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RESUMEN: La publicidad conecta al sector institucional y empresarial con la ciudadania, respondiendo
a un interés persuasivo y comercial. La promocién de destinos turisticos es una actividad clave para que
anunciantes publicos y privados lleguen con efectividad a sus publicos. Esos anuncios muestran las
inquietudes de la ciudadania y las motivaciones para viajar en el siglo XXI. En esta investigacion se han
analizado 95 anuncios publicados durante 2020 en el diario El Pais, medio impreso generalista de ma-
yor audiencia en Espafia, en el dia de la semana coincidente con la publicacién del suplemento espe-
cializado “El viajero”. Se ha realizado un andlisis de contenido, cuantitativo y cualitativo, para responder
al objetivo principal de identificar los principales anunciantes y la proposicién de venta habitual en este
tipo de anuncios, explicando asimismo las estrategias narrativas utilizadas en las campafias turisticas.
Algunas de las conclusiones principales son la importancia en las campanas realizadas del bienestar y
la importante presencia de organismos publicos en la difusidn de destinos, sobre todo espafioles, des-
tacando el patrimonio histdrico, cultural y medioambiental, que adquieren la misma importancia que la
oferta de playas o cruceros. Se trata de una publicidad dirigida especialmente a publico joven que viaja
en pareja, reflejando las inquietudes y tendencias sociales en un afio irregular en la promocidn turistica
debido a la pandemia de la covid-19, representando un contexto excepcional, con consecuencias en la
actitud ciudadana hacia los viajes, que limita indudablemente la aplicacién de estas conclusiones a ese
contexto temporal especifico.

Palabras clave: turismo; publicidad; prensa; analisis de contenido; patrimonio; sostenibilidad social.

ABSTRACT: Advertising connects the institutional and business sector with the public, responding to
a persuasive and commercial interest. Advertising connects the institutional and business sector with
the public, responding to a persuasive and commercial interest. The promotion of tourist destinations
is a key activity for public and private advertisers to effectively communicate with their audiences.
These advertisements show citizens’ interests and motivations for travelling in the 21st century. This
study analysed 95 advertisements published in 2020 in the newspaper El Pais, the most widely read
generalist print media in Spain, on the day of the week coinciding with the publication of the specialised
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supplement “El viajero” (The Traveller). A quantitative and qualitative content analysis has been
carried out in order to respond to the main objective of identifying the main advertisers and the usual
sales proposition in this type of advertisement, also explaining the narrative strategies used in tourism
campaigns. The main conclusions are the importance of wellbeing in the campaigns carried out and the
important presence of public bodies in the promotion of destinations, especially Spanish destinations,
highlighting historical, cultural and environmental heritage, which take on the same importance as
the offer of beaches or cruises. This is an advertisement aimed especially at young people who travel
as a couple, reflecting social concerns and trends in an irregular year for tourism promotion due to
the covid-19 pandemic. This time period was an exceptional context, with consequences on citizen
attitudes towards travel, which undoubtedly limits the application of these conclusions to that specific
time context.

Keywords: tourism; advertising; press; content analysis; heritage; social sustainability.

1. Introduccion

La publicidad representa un claro ejemplo de las tendencias y preocupaciones de la sociedad, espe-
cialmente en épocas de dificultad, como ha sido periodo de pandemia. En los contenidos publicita-
rios se integran los valores en el aspecto ético y comercial (Méndiz-Noguero, 2010; Pellicer-Jorda,
2018). La publicidad permite acentuar la dimension positiva, la vertiente social y la responsabili-
dad personal en situaciones de crisis (Avraham, 2015), en la btsqueda de impulsar activamente la
motivacion individual y colectiva: “La publicidad utiliza mecanismos que activan la identificacion
y la sensacién de pertenencia del receptor, catalizando motivaciones, deseos y aspiraciones de la
sociedad, y desempenando un papel activo a la hora de promover nuevos valores sociales” (Castello

Martinez et al., 2013, p. 669).

Es interesante, por tanto, profundizar en esas inquietudes que empiezan a mostrar los anuncios
centrados en un aspecto vinculado a la motivacién en positivo, como es el turismo y la actividad
de viajar. Las nuevas tendencias han sido reflejadas en diferentes investigaciones, revelando interés
por el patrimonio histérico y artistico (Bugrov, 2017; Gonzalez-Santa-Cruz y Lopez-Guzman, 2017),
actualmente apoyado en las nuevas tecnologias inmersivas y los recursos tecnologicos que mejoran
la experiencia turistica (Bec et al., 2019). También destaca el aprecio a la preservacion del medio
ambiente y la sostenibilidad, claramente identificado como nuevas tendencias en el turismo (Ninerola
et al., 2019; Vazquez Alonso, 2022). Este trabajo parte de la premisa de que la publicidad refleja las
tendencias sociales y las motivaciones de la ciudadania para viajar, con una importante implicacion de
las emociones y la percepcion del bienestar vinculados a este tipo de experiencias (Han et al., 2017).

La publicidad en prensa escrita esta siendo superada por otros formatos digitales innovadores,
centrados en un publico objetivo que visita menos el kiosco y que accede a la informacién a través
de la web (Aratjo-Vila, 2019). Se utilizan, cada vez mas, las redes sociales y los dispositivos moviles
(Amazeen, 2021; Liu-Thompkins, 2019; Perlado-Lamo-de-Espinosa, et al., 2019; Sarbu et al., 2018;
Tan et al., 2018), posibilitando un dialogo activo de publicos y anunciantes que influye en la decision
de compra (Alalwan, 2018) y anticipando la propia experiencia de consumo antes del viaje mediante
medios virtuales (Vidal Auladell, 2014, p. 137). El tradicional mensaje unidireccional se convierte
en un modelo horizontal basado el intercambio, la interactividad y el estimulo continuo del dialogo
en el marco de una sociedad prosumidora y relacional (Gabelas-Barroso y Marta-Lazo, 2020).
Es precisamente el término prosumer (Toffler, 1980), tal y como explican Aparici y Garcia-Marin
(2018), el que nos hace reflexionar sobre su diferencia frente al EMIREC (Cloutier, 1975), ya que
las connotaciones mercantilistas de la idea de “consumo” siempre estan presentes en el contenido
publicitario, lo que hace especialmente necesaria una mirada critica. Ademas, desde 2020 se ha
dinamizado y transformado la comunicacién de las ciudades a través de la web, en un contexto de
intensificacion digital vinculado al turismo y al viaje (Cervi et al., 2022).
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Los anuncios de publicidad tradicional siguen marcando el eje central narrativo de campana, ya que
se dirigen también de una forma mas sélida y rotunda, con un discurso mas concentrado, llegando
a un perfil de ptblico al que se le presupone un nivel mas alto de capacidad critica, como es el lector
diario de un periédico. En ese contexto, el diario El Pais es un ejemplo de contenidos publicitarios
reducidos, comedidos en su presion o frecuencia, pero también en su forma. Este medio, precisa-
mente, ha sido seleccionado en el estudio por contener numerosas campaias vigentes en Espafa
durante 2021, recordando que la pieza base y referencia fundamental suele ser el formato de prensa.
Ademas, este medio define a sus lectores, en su propia informacién corporativa, como un farget con
estudios superiores (El Pais, 2021).

2. Marco Referencial

A la hora de desarrollar campanas publicitarias, junto al interés comercial, las instituciones publicas
desarrollan una acciéon comunicacional en el marco de sus objetivos estratégicos y de su Responsabi-
lidad Social Corporativa, asegurando que “... sus politicas, gestion, impactos y productos cumplan
con las expectativas de la sociedad y de sus stakeholders” (Romero-Rodriguez, 2020, p. 115). En el caso
de ayuntamientos, diputaciones, comunidades autonomas o gobiernos regionales, esos publicos prefe-
rentes son la comunidad que conforma cada localidad turistica, y el conjunto de la ciudadania. Junto
a lo que representa el valor de la imagen y la reputacion (Garcia-Guardia y Llorente-Barroso, 2009),
es destacable el impulso econémico que genera la publicidad turistica (De Souza et al., 2020; Dogru y
Bulut, 2018) en una tendencia crecientemente vinculada a la sostenibilidad, priorizando aspectos como
el respeto al entorno y la calidad del turista (Fletcher et al., 2019; Hall, 2019). En este sentido, algunos
modelos turisticos no generan tantos beneficios econémicos como se podria pensar inicialmente, como
los cruceros en determinados contextos de desregulacion o ausencia de infraestructuras (MacNeill y
Wozniak, 2018). En cualquier caso, la relacién entre turismo y crecimiento econémico es indiscutible
(Nunkoo et al., 2020; Shahzad, et al., 2017), por lo que cobra especial interés analizar la publicidad
difundida durante la pandemia, al ser un periodo de necesidad de recuperaciéon econémica y social.

En esta investigacion, por tanto, una de las claves es la presencia de corporaciones ptblicas, en su es-
fuerzo de convertirse en destinos turisticos para la contribucion al desarrollo socioeconémico de cada
zona, planteando el caso de Espafia, en el que investigaciones recientes han resaltado el valor del turis-
mo sostenible en la marca del propio pais (Sidorenko y Garrido, 2021). En esa linea, diversas investiga-
ciones han analizado la publicidad turistica en otros paises o territorios, cada uno con su singularidad
(Avraham, 2016; Gardiner et al., 2014; Onu, 2018). Las estrategias promocionales en el turismo tam-
bién estan presentes en estudios centrados en la publicidad de las agencias y pautas de consumo (Ha,
2016; Sabaté et al., 2010), en un contexto temporal sin precedentes de una influencia determinante.

El sector turistico, tanto en Espafia como desde el punto de vista internacional, ha sufrido la influen-
cia de la extrema disminucion de los desplazamientos en el mundo con motivo de la pandemia. Sin
embargo, tal y como afirma Santiago Tejedor, ya desde antes de la pandemia, “... el desbordamien-
to de lugares comunes demandaba un cambio de relato” (2021, p. 40), siendo la crisis plantearia
de salud la que aceler6 ese cambio. En este sentido, es evidente que el propio argumento para la
persuasion y la promocion de diferentes destinos esta evolucionando hacia nuevos estilos de vida
y habitos sociales, que reflejan también los valores y los intereses de cada franja poblacional en la
actualidad, como puede ser el criterio de las personas mayores a la hora de elegir destino (Alén et
al., 2014) o el de los jovenes y estudiantes (Debski y Nasierowski, 2017), en los que curiosamente
prima el atractivo y el confort del destino sobre el precio, por mencionar algunos ejemplos. En este
sentido, el turismo se sigue centrando en el patrimonio historico y artistico, ademas de emerger cada
dia con mas intensidad el interés de la ciudadania por las actividades relacionadas con la valoracion
y preservacion del medio ambiente. También tiene gran importancia el turismo de eventos, en el
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que influyen las circunstancias de seguridad del destino y su reflejo mediatico (Alvarez de la Torre y
Toubes, 2017). En cualquier caso, lo indiscutible es la enorme influencia que ha tenido la pandemia
en el concepto del turismo y del viaje, tanto en lo relativo a la sostenibilidad, como a los destinos
prioritarios y a la humanizacién del concepto del viaje, ademas del l6gico impacto econémico y
laboral (Simancas Cruz et al., 2020), una cuestiéon que circunscribe esta investigacion al afo clave
de esta crisis global.

El objetivo principal de este trabajo es identificar cuales son los principales anunciantes en las cam-
panas publicadas en un periodico de referencia y un suplemento especializado en turismo en Es-
pana, explicando los reclamos principales o argumentos de venta para promocionar cada destino o
servicio vinculado al viaje turistico, identificando tendencias en las campafias en general y atributos
clave para la promocion en la publicidad de organismos publicos en particular. Un segundo objetivo
es sintetizar las principales estrategias narrativas en la muestra estudiada, de forma que se pueda
ofrecer una visién actualizada de las tendencias en la publicidad turistica publicada en la prensa
espafiola, si bien el trabajo se circunscribe a un periodo especifico, afectado por la pandemia, cuyas
conclusiones no se deben extrapolar a la actualidad con caracter general. Las hipotesis de trabajo
han sido las siguientes: H1. La publicidad analizada refleja las tendencias y preocupaciones actuales
de la ciudadania en lo relativo al viaje y al turismo, con una preeminencia de la oferta cultural y
medioambiental. H2. Los anuncios fomentan la identificacion afectiva a través de las personas y
las acciones representadas, estableciendo publicos cada vez mas jovenes y ofreciendo posibilidades
vinculadas a la naturaleza.

3. Metodologia

El analisis de contenido (Bardin, 1986) es una de las metodologias habituales en el ambito de las
Ciencias Sociales, con el estudio del mensaje como objeto predilecto (Pineiro-Naval, 2020). Es util
para identificar algunas claves relativas al concepto fundamental, a la significacién, pero también a
las decisiones de articulacion formal, estética y discursiva de los medios de comunicacion. Se trata
también de una metodologia efectiva en el ambito comercial y publicitario (Hou, 2017; Vespestad y
Clancy, 2021). La publicidad turistica puede considerarse, en este sentido, enmarcada en el campo
de la comunicacion especializada. La consideracion de un caso especifico, como es un medio con-
creto, asi como un ano clave, como 2020, se debe a la necesidad de ofrecer un analisis detallado de
la influencia de un periodo excepcional como fue la pandemia en la publicidad de viajes, si bien se
trata de un trabajo que debe complementarse con investigaciones que amplien el universo muestral
y ofrezcan una perspectiva sobre la evolucion a lo largo del tiempo.

En la investigacion se ha aplicado la estructura de analisis del relato, diferenciando los elementos
diegéticos: personajes, accionesy espacios representados (Garcia Garciay Rajas, 2011), considerando
también el factor temporal en el contexto del desarrollo de campanas. Es una metodologia util para
comprender el relato publicitario en prensa, si bien es mas comun el analisis narrativo de formatos
audiovisuales publicitarios (Atarama-Rojas et al., 2017), integrando también la interactividad y la
métrica de audiencia en algunos casos (Fondevila-Gascon et al., 2020), aplicable asimismo a diversos
contextos de creatividad publicitaria (Garcia-Lopez y Simancas-Gonzalez, 2018). Ademas de este
paradigma tedrico-practico de analisis, esta investigacion se puede considerar un estudio de caso una
modalidad metodoldgica especialmente ttil en la gestion estratégica (Hughes y McDonagh, 2017) y,
sobre todo, apropiada para abordar fenémenos complejos (Baxter y Jack, 2008), como sin duda es
la publicidad como entorno cargado de significados y connotaciones, teniendo siempre presente que
éstas se dan en un periodo especifico afectado por la influencia negativa de la pandemia en lo relativo
al turismo, lo que reduce la aplicabilidad de las conclusiones y la circunscribe a la comprension de
periodo concreto en el que se ha realizado el estudio.
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3.1. Muestra

En este trabajo se han analizado un total de 95 anuncios aparecidos en el diario “El Pais” durante
el ano 2020, seleccionado por su impacto y su prestigio en el sector periodistico, al ser una de las
principales cabeceras nacionales de la informacion escrita en Espana. El factor de calidad y también
el volumen de audiencia justifican la seleccion este caso, ya que se trata del periddico espaifiol con
mas lectores de la prensa en papel, tras el diario deportivo MARCA, segiin la Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC, 2020) (AIMC, 2020). La evolucién a lo largo
de un afo también aporta un factor dinamico que trasciende la foto fija del analisis de campanas
en un periodo especifico. En cualquier caso, tanto los datos de audiencia e impacto, como el hecho
de tratarse de un medio de referencia en el consumo informativo de Espana, son las claves para la
pertinencia del medio elegido, considerandose el valor de la comunicacion persuasiva como la razéon
de seleccion de las unidades muestrales: los anuncios publicados durante 2020.

En concreto, al tratarse de publicidad turistica, se ha seleccionado el suplemento “El viajero”, un
contenido especializado que se difunde todos los viernes con el diario y que, segtin el propio medio
describe en sus tarifas publicitarias, “... recoge las propuestas y novedades mas interesantes en todo
tipo de viajes y las pistas mas sugerentes para escaparse, cerca o lejos, en rutas urbanas, playeras
o campestres” (El Pais, 2020). Por este motivo, el criterio de seleccion muestral ha sido detectar y
agregar a la muestra publicidad especializada en viajes, recogida en este suplemento, junto a los
anuncios de caracter turistico publicados ese mismo dia de la semana en el periodico, al estar di-
rigidos a un mismo publico objetivo y formar parte de estas mismas campanas, en cuyo contenido
influye determinantemente la influencia de la pandemia de la covid-19 y la necesidad de impulsar
la dinamizacion sociocultural y econémica.

3.2. Procedimiento e instrumentos

Dada la especificidad de esta investigacion, ha resultado imprescindible el diseno especifico del
instrumento de analisis que se muestra en la tabla 1, y que se articula en categorias centradas en la
tipologia de anunciante, el formato y la estimacion de impacto, la profundizacion en la proposicion
de venta o eje central de campana, asi como el eje narrativo desarrollado (Tabla 1).

Tabla 1. Instrumento de analisis

Categoria Descripcion de variables

1. Anunciante Caracter publico o privado, institucién o empresa.

2. Formato y difusién Pagina, Robapdgina, %2 pagina, falddn. Estimacion de coste de campafias
publicitarias y difusion. Impacto y publicos.

3. Reclamo / Proposicion de venta | Inventario a partir de muestra: Museo, tren, diversion, deportes, aventura,
gastronomia, vuelos, montafa, ciudad, cruceros, hoteles, playa y mar, arte y
cultura, naturaleza, patrimonio histdrico, paisaje.

4. Estrategia narrativa Elementos de la diégesis narrativa. Personas representadas, acciones, lugares y
factor temporal.

5. Observaciones Registro de comentarios de cardcter cualitativo aplicable a las categorias
anteriores.

Fuente: elaboracién propia.

En un principio, el instrumento esta disefiado de forma especifica para este analisis, por lo
que interroga a la muestra en torno a quiénes son los anunciantes, profundizando posterior-
mente en la esencia del contenido y en el reclamo principal, es decir, en el concepto de Unique
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selling proposition (USP) (Reeves, 1997), una propuesta compatible con el argumento mas ra-
cional denominado Reason Why, en el contexto de esta investigaciéon. En muchos de los casos,
la contabilizacién no es excluyente en cada categoria, es decir, un solo anuncio, por ejemplo,
puede desarrollar varias tematicas o mostrar diferentes tipos de destinos, conteniendo varias
lineas argumentales para la promocién turistica. Lamentablemente no podemos contar tam-
poco con una muestra histérica reseniable de anuncios desde los inicios del turismo, ya que,
como indicamos, la relaciéon entre turismo y crecimiento econéomico es indiscutible (Nunkoo
et al., 2020; Shahzad et al., 2017) y, en el caso de Espafa, sirvié6 (y sirve hoy en dia) para de-
sarrollar econ6micamente zonas concretas (Fernandez-Jiménez, 2020; Fernandez-Hernandez,
2019; Martinez-Rolan et al., 2019) como, histéricamente, la imagen del pais en el exterior a
partir de su patrimonio material e inmaterial (Fernandez-Paradas y Sanchez-Guzman, 2018;
Fernandez-Poyatos et al., 2019; Walls Ramirez, 2020). La importancia de este articulo radica
en valorar la funcién de las redes sociales a la hora de conformar una opinién publica interna-
cional mediante influenciadores —personas o instituciones especializadas- (Altamirano Benitez
et al., 2018, Gavilan-Bouzas, 2018; Lopez-Alonso y Moreno-Lopez 2019, Martinez-Sala et al.,
2019), muy especialmente a través de la técnica del testimonio que transmite sensaciones (Ba-
rrientos-Baez et al., 2020; Martinez-Sala, 2018; Parra-Lépez et al., 2020), lo que se ha mostra-
do como el método mas efectivo para generar fidelizaciéon (Sanchez Jiménez et al., 2019). Para
ello el sector refuerza sus mensajes de sostenibilidad, responsabilidad social e igualdad (Sanchez
Jiménez et al., 2019) en lenguaje publicitario. Todo ello, adquiere un interés especial en una
circunstancia tan especifica como la pandemia.

La insuficiencia de antecedentes para un analisis de estas caracteristicas ha hecho imposible
partir de unas categorias preestablecidas, si bien existen antecedentes de interés en investi-
gaciones como Novo Espinosa de los Monteros et al. (2013), centrada en la semantica de la
publicidad turistica, con algunos elementos comunes con el instrumento aplicado en esta inves-
tigacion, como el uso de elementos narrativos especificos, en el caso del espacio en la escena
visual representada. De igual forma, otros trabajos inciden en la estrategia creativa mediante el
estudio de caso de una comunidad auténoma (Alonso Gonzalez et al., 2008. También existen
antecedentes del estudio de los destinos turisticos desde la perspectiva del marketing (Alfaro de la
Cruz, 2020). Sin embargo, se ha visto conveniente el disefio de una ficha de analisis especifica,
ad hoc. El listado de categorias se ha desarrollado, de forma fundamentada, a partir del propio
estudio, tal y como se recoge en la tabla 1. No ha habido, por tanto, variables de aplicacion con-
trastada, como propuesta de venta, escenarios o acciones. A lo largo del andlisis, se ha asignado
cada anuncio a un minimo de una y un maximo de tres categorias. Por ejemplo, es habitual
que la naturaleza como eje principal de campana esté vinculada al paisaje, pero no siempre
es el eje central de los anuncios relacionados con mar o playa. De igual forma, arte y cultura
son contenidos relacionados con patrimonio histérico en la mayoria de los casos y, por ello, el
anuncio ha sido contabilizado para todas y cada una de esas categorias. Otros, por su parte,
son anuncios con una estricta funciéon comercial, como los asignados a vuelos, tren u hotel. Se
trata, por tanto, de categorias no excluyentes que responden al criterio asignado a lo largo de
la investigacion.

4. Analisis de los Resultados

4.1. Anunciante

En el analisis de la tipologia de anunciante, existe una divisiéon del 50% entre ptblico y privado,
con 48 anuncios del ambito empresarial y 47 anuncios de organismos oficiales. Es evidente
la apuesta por la promocion turistica desde las instituciones publicas (Figura 1), ademas de la

Revista de Comunicacidén, 2023, vol. 22, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
236



presencia mas testimonial de paises en campafas transnacionales, como el caso de Polonia,
Austria, Portugal o Corea del Sur, entre otros, en un contexto de pandemia en Espafia y resto del
mundo durante el ano 2020 que evidencia lo especifico y coyuntural de estos resultados. Destaca
especialmente la presencia de 25 anuncios de 9 comunidades autébnomas, ademas de 9 anuncios
de diputaciones y 7 ayuntamientos, con una linea central basada en la naturaleza como reclamo,
evitando el uso de imagenes que puedan sugerir cualquier tipo de saturaciéon o peligro para la
salud en el contexto de pandemia. Por ejemplo, la Comunidad Valenciana o la Diputacién de
Zamora hacen referencia expresa a la seguridad, como resultado de la crisis de salud vivida
durante 2020. En el caso de Zamora se afirma que el visitante se encontrara, literalmente, con
una densidad de poblaciéon de “16 habitantes por kilémetro cuadrado” (Figura 2), lo que indica
que cada territorio de una Espafna heterogénea sabe sacar partido de su potencialidad y de sus
atributos en el contexto actual. Los paises desarrollan una publicidad vinculada mayormente
a la naturaleza. Las ciudades, por su parte, ofrecen un contenido mas heterogéneo, tal y como
se detallara en las siguientes categorias de analisis, con una presencia destacada del patrimonio
histérico y preeminencia del paisaje frente al elemento humano.

Figura 1. Anunciantes por sectores. Publicidad suplemento “El viajero”. El Pais 2020

Fuente: elaboracidn propia.
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Figura 2. Campafa “Zamora Espacio Vital”

Fuente: El Pais (2020, 18 de diciembre).

El analisis de la publicidad realizada por parte de instituciones publicas permite también un
estudio de los destinos promocionados (Figura 3). Se trata de 43 anuncios si se excluyen las 4
paginas de paises: Austria, Corea, Polonia y Portugal. Otros destinos internacionales tienen una
mayor presencia en el reclamo publicitario de agencias y cruceros, como destinos asociados a
la oferta de este tipo de anuncios. En los destinos espafoles, la comunidad auténoma que mas
anuncios publico en El Pais durante 2020, en los dias analizados, con 5 impactos, fue Castilla y
Leodn, centrada con mas intensidad desde verano en el reforzamiento de la idea de naturaleza,
con la campana “Inspira”, asociada a la idea de medio ambiente y libertad, una linea que han
seguido otros organismos autonémicos o provinciales, como Castilla-La Mancha, Andalucia o
A Coruna y Vitoria Gastéiz, entre otros ejemplos. La frecuencia de 4 impactos por parte de
Castilla La-Mancha y Extremadura indica el desarrollo de una campana sostenida en el tiem-
po, de igual forma que Andalucia, Asturias o la provincia de Zamora, que publicaron 3 anun-
cios en el suplemento analizado. Destaca, ademas, la variedad de destinos con dos anuncios o
solo uno a lo largo de 2020, en casos como la Comunidad Valenciana, Cérdoba capital, Gijon
o Sagunto, por mencionar algunos ejemplos. Otras localidades de diferente dimensién, como
Almeria, Elche, Ourense, Cullera o Mojacar, se publicitan como destino en los anuncios de
agencias y otras empresas privadas.
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Figura 3. Destinos interiores. Publicidad de organismos publicos

Fuente: elaboracién propia.

La publicidad de destinos provinciales es superior a la de ciudades, con algunos casos de colabora-
cion institucional entre ayuntamientos y diputaciones. Ambas representan un 18% del total de la
muestra analizada. Es importante sefialar que, en gran parte de los anuncios de caracter pablico,
aparece la marca que identifica la aportaciéon de fondos europeos para el desarrollo econémico,
evidenciando en estas actuaciones un marcado caracter apoyo a los destinos turisticos correspon-
dientes. Una evidencia es la continuidad de un eslogan de campana a partir del que se desarrollan
diferentes piezas, evidencia de una estrategia promocional planificada. Por altimo, no hay una pre-
sencia destacada de pequefios anunciantes, indicativo de los problemas econémicos y de reducciéon
de la actividad durante 2020 en el sector.

En anunciantes privados, las agencias de viajes representan un 25% del total de la muestra, asi
como la mitad de los impactos publicitarios del sector, con una linea centrada en ofertas especificas,
contabilizandose en contexto con su desapariciéon en prensa durante el confinamiento. Destaca
especialmente Viajes El Corte Inglés y Nautalia, con 11 anuncios cada una, si bien se trata de
formatos de menor presencia, en los que es mucho mas habitual la media pagina, evidenciando
una estrategia mayor de optimizacién presupuestaria que las campanas publicas. Tal y como se
detalla en el apartado 2.2, en éstas es mucho mas habitual la pagina completa a color. Los anuncios
de hoteles y aerolineas siguen a las agencias a cierta distancia, con 7 y 4 impactos respectivamente,
existiendo un solo anuncio de una empresa dedicada a cruceros. En este sentido, los cruceros suelen
estar incluidos en los anuncios de agencias, aunque es clara la reduccion si se compara la existencia
de decenas de anuncios de este tipo en 2019. Por su parte, la empresa espanola de transporte
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ferroviario RENFE tiene una presencia moderada, con 3 anuncios. El sector cultural también esta
presente, con eventos como los organizados por el Teatro Real de Madrid o el Hay Festival, que
pas6 a desarrollarse online durante 2020, ademas de una pagina a color del Museo Picasso de
Mialaga, si bien es un sector en el que, inevitablemente, se nota la influencia de la pandemia.

4.2. Formato y difusion

De los 95 impactos publicitarios analizados, la totalidad de los anuncios se publican a color, como es
logico por el tipo de contenidos y el contexto de ubicacion en el periddico. De ellos, un total de 74, es
decir, el 77,9%, se corresponde con el formato pagina completo, mientras que 19, un 20%, se publi-
caron en formato de media pagina. Es testimonial el uso de robapaginas o faldon, con un ejemplo de
cada uno de ellos, lo que representa el 2,1% del total de la muestra. La opcion de media pagina solo
es utilizada en dos ocasiones por instituciones publicas: Juntas de Andalucia y Extremadura. El tinico
municipio que apuesta por este formato en su presencia publicitaria es Sagunto. El total de la inversion
publica en el formato de media pagina representa el 26,3%, siendo mas habitual en anuncios de agen-
cias como El Corte Inglés, cuya presencia es frecuente que sea exterior al suplemento analizado, es
decir, publicada en alguna pagina de impacto en el periddico de ese dia. Se une, en la eleccion de este
formato, algin otro anunciante privado como hoteles o el evento cultural Hay Festival. Con respecto
a la relacion entre contenido y formato, es evidente que el uso del espacio mas reducido, de media
pagina, por parte de anunciantes privados, se basa en la aportacion del detalle de la oferta, incluyendo
destino, vuelo, hotel y precio, o bien listado de cruceros o eventos culturales a resefiar.

En lo que respecta a maquetacion y aspectos estéticos del anuncio, es importante destacar el uso de
la fotografia, especialmente en los anuncios de las campanas de organismos publicos, que apuestan
por una mayor creatividad visual, frente al sector privado, cuyos anuncios se centran fundamental-
mente en la oferta de precios de paquetes, hoteles o vuelos. Un dato relevante es el uso de un total
de 155 fotografias (83% de las imagenes), frente a 30 ilustraciones o infografias (16,2%), es decir,
imagenes creadas y no registradas. 30 imagenes, por tanto, son ilustraciones, graficas o disenos ba-
sados solo en tipografias y logotipos, con un predominio general en la muestra de presentacion de
paisajes y planos generales, en un afio en el que la figura humana no ha destacado como elemento
principal, tal y como se describe en el apartado dedicado al estudio narrativo.

Segun las tarifas de El Pais (2020), el coste de la pagina a color en el suplemento “El viajero” era de
38.650 euros, el precio de la media pagina asciende a 18.050 € y el del faldon es 14.500 €. Asi, del
total de impactos, 74 anuncios son paginas a color (77,8%), mientras que 19 son medias paginas
(20%), con la presencia mas testimonial de dos faldones (2,1%). Haciendo una estimacion global,
la publicidad analizada asciende a una inversiéon aproximada de 1.392.200 €, una cantidad consi-
derable, pero, con seguridad, menor a la mitad de la inversion de afios anteriores, debido a las difi-
cultades del sector por la pandemia. Es importante valorar que estas cifras son aproximadas. Puede
considerarse un calculo al alza, ya que lo normal en muchos casos es la contrataciéon negociada de
un paquete de espacios o modelaje, siendo posible también el beneficio del descuento de agencia
contratadora. Sin embargo, también hay un factor de calculo a la baja, ya que algunos espacios
analizados estan situados en la edicién nacional de ese mismo dia, teniendo en cuenta las tarifas
mas elevadas para ubicaciones exteriores al suplemento. Por ejemplo, a veces el anuncio turistico
encabeza una seccion del periddico en su ediciéon nacional.

En el caso de los suplementos especializados, los medios impresos ofrecen la posibilidad de llegar
a un perfil de publico especifico, restando volumen de audiencia en beneficio de una mayor ca-
pacidad de penetracion en el target de campana. En la informacion del propio diario El Pais (El
Pais, 2017), se establece el perfil de los lectores offline, con mas de 45 afios, con estudios superiores
y un alto poder adquisitivo, vinculado a la toma de decisiones o a liderazgo intelectual de opinion.
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El perfil se amplia y reduce en edad media en la version online. Ademas de los rasgos cualitativos de
un publico concienciado con cuestiones como la cultura o el medio ambiente, el ptblico potencial
de este periddico se puede estimar en mas de un millén de lectores en un dia laborable. En el sector
de los diarios generalistas impresos (AIMC, 2020), lee la prensa un 60,1% de hombres y un 39,9%
de mujeres, con una franja principal, el 19,2%, situada entre 55 a 64 anos, seguida de un 21,3% de
45 a 54 yun 17% de 35 a 44 anos. En resumen, se trata de una franja intermedia de edad y de un
nivel socioeconémico medio-alto, si bien la publicidad que reciben esta dirigida a un publico algo
mas joven en su representacion del elemento humano, como se explicara en el analisis narrativo.

4.3. Reclamo publicitario y proposicion de venta

Se han realizado un total de 216 asignaciones de categorias en lo que tiene que ver con “proposicion
de venta”, lo que representa 2,27 propuestas como reclamo por cada anuncio analizado. Destaca clara-
mente el paisaje como marco general, junto con el patrimonio historico, asi como la naturaleza y el arte
y la cultura, con un arco entre 24 y 33 anuncios clasificados en estas categorias por cada una de estas
tematicas (Figura 4). Queda claro que, dada la preeminencia del turismo interior en las campafas, con
solo 4 anuncios de paises diferentes a Espaiia, se esta estimulando una demanda interna centrada, fun-
damentalmente, en el patrimonio historico y también en el medioambiental, clasificado este tltimo en
la categoria de naturaleza. Debe recordarse, en este sentido, que la publicidad se ajustaba a las restric-
ciones habilitadas durante ese tiempo para los viajes al exterior. En ambas modalidades, es normal que
esté presente el paisaje como reclamo visual. De igual forma, las propuestas centradas en el patrimonio
historico coinciden practicamente en la totalidad de los casos con la categoria arte y cultura, si bien se ha
excluido de estas variables todo lo que no sea exclusivamente propuesta artistica o evento cultural. En
cualquier caso, los elevados indices de esta categoria indican claramente la superioridad numérica de
las campanas centradas en playa (21 anuncios), uno de los tradicionales destinos espanoles que no han
tenido tanta presencia como en otros afnos, pero que es se mantiene como oferta turistica.

Figura 4. Reclamo y proposicion de venta. Publicidad turistica El Pais 2020

Fuente: elaboracién propia.
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Es importante destacar que gran parte de los anuncios de playas, que muestran entornos como el
Caribe, se centran en la oferta de destinos externos a Espana en anuncios de agencias de viajes, lo
que es compatible con el incremento de la importancia de la publicidad patrimonial y cultural espa-
nola en las campanas de instituciones publicas. Junto a una moderada oferta de vuelos (9 anuncios)
y hoteles (16 anuncios), l6gica en las circunstancias pandémicas, estos tltimos estan vinculados con
el turismo vacacional de playa en su mayoria. Destacan también las campanas que muestran la es-
tancia en zonas de montafia como reclamo principal, con 12 anuncios, lo que representa un 12,6%
de la muestra. Muchos de estos anuncios estan vinculados a deporte moderado, pero también a
descanso. No son habituales las propuestas de aventura extrema. La categoria genérica de diver-
si6n solo cuenta con 2 anuncios, ya que en solo dos de ellos se ha considerado como una propuesta
fundamental como concepto principal de base y proposicion de venta en el desarrollo creativo. No
obstante, las ideas de diversion y bienestar son transversales a casi todas las campanas, ya que se da
por asumida la situacion placentera del viaje. Las categorias mas frecuentes, por tanto, han sido mar
y playa, asi como patrimonio, naturaleza, arte y cultura.

4.4. Estrategia narrativa

La estructura diegética aplicada, que diferencia entre personajes, acciones, espacio y elemento tem-
poral como elementos claves de la estrategia discursiva, atiende, en primer lugar, al elemento huma-
no, identificando algunas claves como la presencia de hombres y mujeres, parejas, familias, perfiles
de edad y el recurso de fotografias de personajes reconocidos, esto ultimo propio de los eventos cul-
turales. Posteriormente se detallan las acciones principales que se realizan en la imagen del anuncio
para continuar exponiendo una frecuencia de tipologias de escenarios, que son congruentes con el
reclamo principal o proposiciéon de venta recogida en el apartado 3.3. Por altimo, el bloque narrati-
vo hace referencia a la mencion expresa al tiempo presente o a un futuro inmediato en los anuncios,
en el desarrollo de esa funcién conativa a la hora de interpelar a la acciéon de compra o consumo
por parte del ptblico objetivo, al que suele dirigirse el texto en el titular o eslogan de forma directa.

Se exponen los principales resultados del estudio siguiendo el orden de la categorizacion del instru-
mento de analisis aplicado. Hay mas mujeres que hombres en las imagenes de los anuncios. De un
total de 107 personas, 60 son mujeres, lo que representa un 56%. Destaca especialmente la repre-
sentacion del viaje en pareja, que aparece en 13 anuncios, un 13,6%. Estas parejas, habitualmente,
contemplan juntos mientras caminan o estan en un momento de descanso del viaje, evidenciando
asimismo algtn gesto de afecto, tal y como detalla en el analisis de las acciones. Con la excepcion
de una, todas las parejas estan formadas por hombre y mujer. La familia con hijos se representa tan
solo en 4 anuncios, lo que indica un claro perfil del publico al que se dirigen este tipo de campanas.
Un aspecto resenable es el uso de 18 fotografias de artistas famosos en las actividades culturales pu-
blicadas en el suplemento estudiado. Se trata de la programaciéon de actuaciones en el Teatro Real
de Madrid (Espana) o de conferenciantes del Hay Festival digital Querétaro (México), que en 2020
se celebr6 de forma digital y gratuita debido a la pandemia. En este sentido, estas imagenes se salen
de la tonica general de representacion ideal del puablico objetivo al que se estan dirigiendo muchos
anunciantes.

Profundizando en esa representacion idealizada con respecto a la edad del total de personas repre-
sentadas en los anuncios, solo 5 de ellas, 3 hombres y 2 mujeres, representan un perfil superior a los
55 aflos, mientras que 63 son claramente jovenes, es decir, menores de 40 afnos, lo que también es un
dato relevante en relacion con esa representacion idealizada de publicos, trasladando una sensacion
de equivalencia entre turismo y juventud en las campanas estudiadas. Es posible, en este sentido,
el factor coyuntural de la covid-19 y su mayor influencia en la poblacion de mas edad. En el sector
mas joven, la diferencia entre el nimero de mujeres y hombres es poco relevante (29 y 34). Un total
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de 12 ninos y niflas completan el desglose por edad, apareciendo siempre en el contexto del viaje
familiar. Un apartado fundamental del relato que contiene cada uno de estos anuncios es la accion
que desarrolla cada personaje (persona representada). Un factor destacado es que un total de 40
anuncios, un 42,1%, no muestran el elemento humano, sino que se basan visualmente en paisajes,
entornos, imagenes de algun hotel o crucero, asi como ofertas especificas, pero sin presencia de
ninguna persona. En 2020, la apreciacion de paisajes solitarios vy, por lo tanto, seguros de contagio,
ofrecian una lectura positiva ante la decision de viajar.

Figura 5. Acciones desarrolladas en los anuncios. El Pais 2020

Fuente: elaboracion propia.

En el analisis de las acciones realizadas (Figura 5) destaca la repeticién de la accién de mirar,
propia de la persona que viaja, dedicada a observar el entorno o, en su caso, mirando a camara al
ser retratada, pero también contemplando el paisaje en muchas ocasiones, ya sea rural o urbano.
Le sigue la accion de caminar, mas habitual que el uso de medios de locomocion, que no se mues-
tran en los anuncios estudiados, salvo casos puntuales. Igualmente, en las campafias aparecen
personas sonrientes o realizando, en su caso, algiin otro gesto de felicidad o celebracién, siendo
relativamente habitual que las parejas o familias realicen alguna accién de afecto fisico como ir
de la mano o abrazarse. Sonreir y mostrarse feliz es comtn en las personas que aparecen en la
muestra. Es importante como se sittia, con cierta frecuencia de repeticion, la acciéon deportiva en
10 de las campanas. Se trata de actividades tan variadas como bucear, esquiar, montar a caballo
o desplazarse en bicicleta, en algunas escenas que establecen cierta conexién con situaciones de
aventura, pero que destacan fundamentalmente por estar asociadas a la naturaleza, sin llegar a
ser sugerencias de deporte extremo. El descanso como actividad también esta presente y, de una
forma mas puntual, algunas acciones asociadas al turismo como beber, comer o fotografiar, aun-
que se reflejan de una forma menos habitual. Como es légico en el afio analizado, el factor de
socializacion esta mas ausente.
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El escenario o lugar en el que se desarrollan las acciones descritas (Figura 6) ofrece algunas claves
del analisis. A lo largo del estudio, se ha realizado un listado de lugares genéricos, no concretos,
de forma que el registro de este elemento espacial del relato se convierta en un indicador de la co-
herencia con el reclamo o proposicién de venta, asi como las acciones realizadas por las personas
que aparecen en las campanas turisticas. Se trata de una serie de contextos que representan la cla-
ve estratégica de cada anuncio, ya que, realmente, se trata del principal producto promocionado
en las campanas, como es el destino promocionado. Sucede, incluso, en los anuncios de RENFE
o Iberia, que proponen el propio tren o avién como espacio deseado, aunque sea un medio para
llegar al destino final.

Figura 6. Espacios representados en la publicidad turistica. El Pais 2020

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 7. Campana Castilla La Mancha “Lo que te esperas”

Fuente: El Pais (2020, 18 de diciembre).

Figura 8. Campana “Catalunya es tu casa”. Pirineo Lleida “Hay mil motivos”

Fuente: EL Pais (2020, 19 de junio).
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Los escenarios no son excluyentes, igual que sucede con categorias anteriores, ya que un mismo
anuncio puede mostrar escenas diferentes de naturaleza o entornos urbanos, combinando varias
fotografias o diferentes conceptos en una misma imagen, por ejemplo. La presencia de los cruceros
incrementa, en este caso, las fotografias del mar, que aparece en 32 anuncios de la muestra analiza-
da, lo que representa un 33,7%. Sin embargo, las fotos que ofrecen la playa como destino son bas-
tante reducidas en comparacion con otros entornos como la naturaleza en general, de las que se ha
excluido la playa turistica en la categorizaciéon. Es importante la presencia del patrimonio histérico,
que suma 26 anuncios (27,4%) si incluimos también los que se muestran lugares vinculados al arte y
la cultura. Lo rural, por su parte, supera a lo urbano como escenario, con 15 frente a 10 campanas,
un claro indicador de la necesidad de destinos tranquilos en ese momento. Por altimo, otros espacios
vinculados al viaje turistico, como hoteles, aviones, coches o aeropuertos tienen una presencia mas
testimonial. En un pais caracterizado por la riqueza gastronémica, destaca la ausencia de imagenes
que sitien la accion viajera en restaurantes, lugares en los que existia en Espafia division de opinio-
nes en torno a su seguridad con motivo de la covid-19.

Por tltimo, el factor temporal ha venido marcado por el contexto y las circunstancias de apertura o
confinamiento debido a la pandemia. Es un factor contextual que influye claramente en esta inves-
tigacion. Asi, destaca que un total de 29 anuncios, un 30,5% de la muestra analizada, contienen re-
ferencias expresas al tiempo presente e inmediato, interpelando para la accion de compra o reserva,
aplicable también a un futuro préximo. Se trata de un recurso propio del lenguaje publicitario, del
que no se ha abusado durante 2020 debido al contexto de cambio o incertidumbre, en un sector en
el que la prevision es determinante para la planificacion de la oferta y la demanda. Como es logico
en esa situacion, muchas de las campanas institucionales publicas establecen como eje central los
valores asociados al destino, pero sin fijar un momento concreto para visitar ese lugar, salvo algunos
casos centrados en los meses de verano.

5. Discusion y Conclusiones

En este apartado se profundiza en la interpretacion de resultados, ubicando la aportaciéon del es-
tudio en relacion con las investigaciones resefiadas en el estado de la cuestion. En principio, como
balance metodolégico destaca la relevancia suficiente de la muestra y la evidencia de una realidad
irregular y de extrema dificultad para el sector publicitario en Espana durante 2020 y, posiblemente,
en todo el mundo. Asi, el caso analizado contiene un conjunto representativo de anuncios y, sobre
todo, es un claro indicador de la tendencia de promocién publicitaria del sector turistico en prensa,
aunque no se deben extrapolar sus resultados a la actualidad en general, dada la evidente influen-
cia de la pandemia. La consideracion del formato publicitario tradicional en prensa escrita como
material basico de campana sigue siendo operativa y util, si bien la consideracion de este tipo de ac-
tuaciones es parcial si no se tiene en cuenta el desarrollo de la campafia en medios digitales, que son
la clave estratégica de la programacion actual (Amazeen, 2021; Cervi et al., 2022; Liu-Thompkins,
2019; Perlado-Lamo-de-Espinosa, 2019). En este sentido, el analisis realizado aporta la vision del
analisis de contenido, pero deberia ser complementado por la vision completa del proceso interac-
tivo en redes, lo que representa una linea en la que profundizar en el futuro, aunque es indudable
que las circunstancias de 2020 hicieron aflorar la necesidad de un cambio de modelo turistico y del
concepto del viaje (Tejedor, 2021), situandonos en una etapa de “turismo post-covid-19” (Simancas

Cruz et al., 2020).

Los resultados permiten afirmar que, en publicidad, lo comercial y lo ético estan presentes en una
campana promocional (Méndiz-Noguero, 2010) o, al menos, es un punto de partida para el analisis
desde esa perspectiva (Pellicer-Jorda, 2018), en una linea de reflexiéon que podria complementar ese
aprovechamiento educomunicativo. La elevada presencia del sector publico en la muestra analizada
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indica un ejercicio de Responsabilidad Social Corporativa, especialmente en el contexto de
necesidad de recuperacion econémica, ya que gran parte de las campanas se sustentan con fondos
publicos europeos y se enmarcan en un servicio a algunas de las localidades que tienen un alto
potencial turistico (Shahzad et al., 2017), trabajando la imagen y reputacién de estos organismos
(Garcia-Guardia y Llorente-Barroso, 2009) o lugares (Alvarez de la Torre y Toubes, 2017), pero
sobre todo apoyando para el desarrollo econémico de cada zona (De Souza et al., 2020), tal y
como es evidente en una situacion tan especial. En esa linea promocional del turismo interior en
Espana, destaca la presencia del patrimonio histoérico, el valor del medio ambiente y de un turismo
sostenible, coherente con la Agenda 2030 de la ONU (Hall, 2019; Sidorenko y Garrido, 2021),
evitando el exceso de turismo e integrando el desarrollo en el concepto del decrecimiento (Fletcher
et al., 2019), pero con una clarisima correlacién entre turismo y desarrollo econémico (Dogru &
Bulut, 2018; Nunkoo et al., 2020), s1 bien el turismo tradicional de playa sigue siendo una propuesta
destacada. En cualquier caso, impera la idea de tranquilidad y poca relacion social, dado el vinculo
con la seguridad con motivo de la covid-19.

Las agencias turisticas estan presentes en la publicidad analizada, y sirven como recordatorio ex-
terno de la oferta que, en algunas ocasiones, puede contener el propio suplemento “El viajero”. Las
instituciones publicas utilizan mas el formato de pagina a color, siendo muy posible que los paquetes
de contratacion se centren exclusivamente en este tipo de anuncios. La presencia de media pagi-
na es mas habitual en la programacién de anunciantes privados, como agencias, que buscan una
mayor optimizaciéon del coste por impacto, aprovechandolo para difundir contenidos de caracter
informativo, es decir, con un listado de oferta de vuelos y hoteles, junto a sus precios. Este tipo de pu-
blicidad esta centrado en un retorno de la inversion mas inmediato y no en la venta de imagen o de
conceptos intangibles asociados al destino. El sector privado aporta una publicidad menos creativa,
centrada en el servicio informativo y directo, que es inexistente en los peores meses de la pandemia
en Espana en 2020, es decir, entre marzo y mayo.

También, se apuesta por la fotografia, que es bastante superior a las ilustraciones o infografias,
quedando éstas para anuncios menos cuidados estéticamente y centrados en la claridad del men-
saje. Las instituciones publicas, sin embargo, desarrollan campafas centradas en resaltar las bon-
dades del destino que estan promocionando, sin realizar una oferta especifica de plazo o tarifa,
lo que es otro claro indicador de la dificultad de extrapolar estas estrategias publicitarias a un
periodo ajeno a las limitaciones pandémicas. En cualquier caso, la inversion publicitaria anual en
un solo medio representa mas de un millon de euros y es un factor de inversion econémica a tener
muy en cuenta. En lo relativo al eje de campana y proposicién de venta, la propuesta del valor
patrimonial es clave, tanto en lo histérico como en lo medioambiental. El primero se vincula al
arte y la cultura, mientras que el segundo muestra paisajes en los que se enmarca la actividad en
la naturaleza. En cualquier caso, la oferta de playa y cruceros estan presentes, sobre todo en la
publicidad privada. Este tipo de turismo sigue siendo un eje central de los contenidos publicitados
en la muestra estudiada, que fue publicada en un momento en el que se valoraba especialmente
la tranquilidad y la escasa relacion social.

El analisis narrativo ofrece algunas claves importantes al desglosar los elementos diegéticos. En
primer lugar, el elemento humano se ve ostensiblemente reducido a favor de los paisajes naturales
y del entorno historico, siendo coherente esta estrategia con la coyuntura descrita en 2020. Se
trata de un ano muy especial en el que la presencia humana sugiere contagio vy, por ello, se ha
optado por paisajes de paz, soledad y disfrute en familia. Si hay una ausencia destacada, como
es el colectivo de personas mayores, presente en investigaciones recientes (Alén et al., 2014) pero
inexistente en la muestra analizada. Es posible que la coyuntura pandémica hiciera que esta fran-
ja de edad desapareciera en la narracion publicitaria. De forma habitual, este perfil suele consi-
derarse en ofertas concretas de viajes v, al ser poblacion de riesgo, hubiera sido poco responsable
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poner el foco en ese tipo de farget. Predomina la presencia de parejas jovenes, un perfil coherente
con la audiencia de El Pais, aunque algo por debajo de la media de edad de sus lectores. También
hay en los anuncios, en menor medida, familias, sin tener en cuenta las necesidades especificas de
otros tipos de audiencia, como el reflejo de minorias o la atencién a la diversidad. Las acciones
mostradas sugieren descanso y disfrute de la naturaleza, sin demasiada presencia de situaciones
de aventura extrema y con abundantes actividades propias del viajero en una actitud sonriente
y feliz. Es importante el papel de la sonrisa y del gesto de afecto en las parejas o familias repre-
sentadas, trasladando el valor anadido de bienestar como impulso de la identificacién afectiva.
Caminar, sonreir y mirar son acciones clave en la narrativa publicitaria de los destinos turisticos
espanoles.

El elemento espacial, es decir, los lugares promocionados, mas alla de las localidades o territorios
concretos, mantienen las imagenes de mar y playa, en coherencia con un valor constante en Espana
como destino turistico, pero evidencian el protagonismo del patrimonio histérico y medioambiental
sefialado, con una combinaciéon de ciudades patrimoniales y entornos rurales para disfrutar de la
naturaleza, lo que representa una clara tendencia (Ninerola et al., 2019). El ambiente de tranquili-
dad es otro factor mas del contexto de pandemia, que hace dificil extrapolar los resultados a franjas
temporales mas amplias, pero es un indicador de la adaptacién de la publicidad a las prioridades
sociales. La estrategia temporal, elemento del analisis del relato, establece la sugerencia de un fu-
turo por llegar, pero indeterminado, para visitar los destinos promocionados por las instituciones
publicas, como es logico en una situacion dificilmente previsible, si bien algunas de las campanas
aprovechan momentos concretos mas permisivos con la movilidad ante la situacién de pandemia
en Espafia, como fueron los meses de verano. El reducido ritmo de inserciones publicitarias es, en
si mismo, testimonio de lo que estaba ocurriendo en esos meses, resultando de interés la compa-
rativa de la publicidad en esta circunstancia concreta con los afios anteriores o posteriores. Como
sugerencia de futuras investigaciones, seria de interés la ampliacion de la muestra analizada, no
solo cuantitativamente dentro del mismo medio, sino estableciendo comparativas con otros diarios
o revistas de caracter generalista o especializado, identificando ausencias en algunas cabeceras, ya
que determinadas instituciones ptblicas o privadas muestran sus preferencias a la hora de contratar
espacios, mas alla del analisis de audiencia e impacto. Igualmente, el analisis de la evolucion durante
un periodo mas amplio de tiempo puede ser util para evidenciar cudl es la tendencia en la estrategia
promocional del sector, estableciendo comparativas interanuales o sintetizando la evolucién de la
ultima década que favorezcan identificar realmente lo que puede ser una tendencia aplicable a la
actualidad o resultado de la publicidad en un afio de pandemia. También es interesante conocer el
volumen global de inversion publicitaria en medios, tanto en el caso de Espafia como en el de otros
paises, valorando la implicacion institucional y empresarial a través de la contratacion de espacios
promocionales. En esa linea de trabajo, cabe preguntarse acerca de la presencia publicitaria espa-
nola en el exterior.

Por ultimo, es imprescindible el analisis en profundidad de las estrategias en medios digitales y redes
sociales, tal y como dejan claro numerosas investigaciones recientes con una evidencia clara de esta
tendencia en la promocion turistica (Sarbu et al., 2018; Tan et al., 2018). En este sentido, la aplica-
cion de herramientas de monitorizaciéon de seguimiento e interactividad permiten comprobar cual
es la percepcion y el grado de interés e interactividad de los publicos, cuya vision debe complemen-
tar el analisis de contenido, apuntando lineas de interés en el aprovechamiento de la publicidad para
la Educacién Mediatica.

En relacion con el primer objetivo de esta investigacion, centrado en identificar los anunciantes y
el reclamo principal publicitario, destaca la presencia publica, asi como la mayoria de los destinos
interiores espafoles en el estudio realizado, lo que parece evidenciar el contexto comentado de
2020. La reduccion de presencia publicitaria en general es logica, dado el contexto de pandemia,
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por lo que es importante el apoyo del sector publico en campainas de comunidades auténomas,
diputaciones provinciales o ayuntamientos, con anuncios centrados en el patrimonio histérico y
medioambiental. El destino turistico de playa, por tanto, sigue siendo un elemento clave en la
promocioén turistica en Espafia, aunque mas vinculado a una publicidad menos creativa y mas
centrada en oferta y precio, por parte fundamentalmente de agencias. El segundo objetivo, vincu-
lado a las tendencias narrativas en este sector especifico de la publicidad, como es el turismo, ha
permitido concluir la evidencia de un perfil de ptublico eminentemente joven y que, sobre todo,
viaja en pareja, si bien la familia tiene cierta presencia. Asi, destaca la ausencia de la poblacion
mayor en un afo en el que este colectivo no debia viajar, al ser poblacion de riesgo, una cuestion
que se clarificara como tendencia turistica en las campafas de los proximos afios. Es muy posible,
en este sentido, que las personas mayores dejen de protagonizar su papel como destinatarios de
campanas turisticas a corto y medio plazo.

Por otra parte, la identificacién de lugares promocionados, vinculados a patrimonio histérico,
cultural y medioambiental, es coherente con los ejes principales de campana que se han podi-
do identificar. Destaca especialmente el cuidado estético de las campanas de las instituciones
publicas, asi como la propuesta de identificaciéon con las personas que aparecen representadas,
que presentan algunos rasgos similares al publico objetivo del medio estudiado, aunque con una
media de edad algo inferior a los lectores de El Pais. El desarrollo de las acciones, por su parte, se
basa en actividades vinculadas a la esencia del viaje y las vacaciones, como mirar, caminar o des-
cansar, con constantes gestos de felicidad y expresiones de afecto, mostrando a los protagonistas
de los anuncios en contextos de bienestar y, en su caso, de actividad vinculada a la naturaleza o
la cultura. Se confirma, por tanto, la hipotesis 1, en la que se establece que la publicidad turistica
refleja las inquietudes y motivaciones de la ciudadania, tanto a corto plazo como en un proceso
de transformacién mas profunda, quedando pendiente la valoracién de una perspectiva temporal
mas amplia que permita diferenciar lo especifico de 2020 de lo que pueda ser una tendencia en la
publicidad actual. De forma inmediata, la pandemia ha provocado un alto volumen de anuncios
sin elemento humano, evitando la idea de masificaciéon y promoviendo mas el medio ambiente.
Se apuesta, ademas, por los pablicos mas jovenes. A mas largo plazo, es posible que el turismo
patrimonial y cultural esté igualando al tradicional turismo de playa en la promocioén de destinos
espanoles, evidenciando un cambio en las inquietudes de la ciudadania. La hipotesis 2, por su
parte, hacia referencia a personas jévenes y a la busqueda de identificacion afectiva y empatia por
parte de la audiencia, con un incremento notable de la presencia del medio natural y la juventud,
por lo que también se puede considerar confirmada. Sin embargo, seria conveniente anadir que
no solo la naturaleza es el valor emergente, sino que le acompaiia el patrimonio historico y cultu-
ral. El reto investigador serd detectar si se trata de un ajuste a las necesidades pandémicas o una
transformacion en la cultura viajera de la ciudadania.

Finalmente, se puede asegurar que el turismo sigue siendo un sector clave para el desarrollo eco-
némico y social de un pais como Espana, con un valor emergente de los destinos interiores y de la
transformacion de las inquietudes y los factores motivacionales por parte de un publico cada vez
mas joven. Eso, al menos, es el diagnostico de la publicidad publicada en El Pais durante 2020. Des-
taca, ademas, el apoyo del sector publico a sus destinos turisticos como ejes claves de la estrategia
local, provincial o autonémica, apoyada siempre en el patrimonio histérico y medioambiental como
reclamo. Esa representacion social, que muestra motivaciones e inquietudes de la ciudadania, ten-
dencias sociales, al fin y al cabo, debe aprovecharse como un material para impulsar una educacion
critica ante la publicidad, teniendo en cuenta que ha sido un afio extraordinario con motivo de la
pandemia, pero que puede reflejar algunas lineas clave en los que esta siendo ya el turismo del siglo
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