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resumen

El articulo presenta un estudio comparativo entre la publicidad turistica de Espafia y Portugal circunscrita al afio 2010. E/
objetivo del trabajo es poner de manifiesto la estrategia subyacente de ambas campafias publicitarias, el mensaje que
vehiculan y los valores que transmiten para determinar cuales son los ejes estratégicos que han presidido el disefio creativo
de ambas campafrias.

La metodologia que se ha utilizado combina el modelo sintactico de Dondis con el fin de identificar los signos que integran
el contenido visual de las imagenes, las estrategias y opciones de las técnicas visuales; la Teoria de la informacion de
Roman Jakobson para descubrir las funciones del lenguaje que se dan en los mensajes escritos presentes en los anuncios
analizados y el enfoque semidtico de Roland Barthes para desvelar el significado de los simbolos visuales presentes en los
anuncios a través del analisis denotativo y connotativo y de la funcién que desempefia el texto en su relacién con la imagen.

Palabras clave: publicidad, turismo, marca-pais, posicionamiento, semiotica.

abstract

This article presents a comparative study of tourism advertising of Spain and Portugal in 2010. The study aims to reveal the
underlying strategy of both campaigns, the message you convey and transmit values to identify the strategic priorities that
have dominated the creative design of both campaigns.

The methodology combines Dondis syntactic model to identify the signs that make up the visual content of images, options
strategies and visual techniques, the theory of Roman Jakobson information to discover the functions of language given in
written messages present in advertising and analyzed by Roland Barthes semiotic approach to reveal the meaning of visual
symbols present in the ads through the denotative and connotative analysis and the role of the text in relation with the image.

Key words: advertising strategy, semiotic analysis, tourism promotion.
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1. introduccion

Espafia y Portugal, al igual que la mayoria de
paises europeos, cuentan con el turismo como una
importante fuente de ingresos en su balanza de pagos.
Segun el Instituto de Turismo de Espafia los ingresos por
turismo fueron 26.039 millones de euros en el afio 2009
y el mes de diciembre del afio 2010 habia alcanzado los
2.422 millones de euros. Su homélogo luso, Turismo de
Portugal, publicé que los ingresos por turismo en el afio
2009 fueron de 7.500 millones de euros; de modo que
tanto para Espafia como para Portugal el turismo es un
factor estratégico.

Ambos paises forman la peninsula ibérica, una
zona geografica situada en el sudoeste de Europa,
rodeada por el mar Mediterraneo, el océano Atlantico y
unida al resto de continente europeo por el noroeste. En
su calidad de paises vecinos, cuentan con una historia y
evolucion comun, aunque con notables diferencias
culturales, econdmicas y sociales. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que la zona geografica comun es
determinante en cuanto valores turisticos: los paisajes, el
clima, las playas, la arquitectura o la gastronomia, por
citar sélo unos ejemplos. Por lo tanto, el atractivo y el
potencial turistico de ambos paises son similares.

Como pieza clave en la economia de cada pais,
las campafas de promocion del turismo suponen unos
elementos esenciales a la hora de conformar el
posicionamiento, a nivel turistico, de la “marca pais”. Los
destinatarios de las campafias de publicidad reciben un
mensaje con una serie de valores, beneficios y
sensaciones, que transmiten, con  elementos
emocionales, toda la oferta y atractivos del pais. Sin
embargo, las campafias no se construyen sobre la nada,
sino que se apoyan en los tdpicos y en los estereotipos
culturales, previamente conocidos por las personas
destinatarias,  especialmente del resto de Europa,
Estados Unidos, Japén y Ultimamente también otros
paises asiaticos.

El objetivo de este articulo es analizar y comparar
las campafias de promocion del turismo realizadas en
Espana y Portugal en el afio 2010-2011 de acuerdo con
una serie de preceptos interpretativos en clave
semidtica. Ambas campafias de publicidad se proponen
las mismas metas, pero los enfoques son muy dispares,
pese a posibles similitudes a primera vista. El interés de
este articulo radica en el analisis semidtico comparativo
de los elementos que se utilizan para transmitir dos tipos
de mensajes publicitarios que pretenden alcanzar los
mismos objetivos.

2. las campaniias de publicidad turistica
de Espaiia y de Portugal

Aunque en el ambito del marketing se parta de un
mismo planteamiento, en nuestro caso, dar a conocer los
atractivos turisticos de ambos paises y persuadir a los
segmentos de poblacion a los que va destinado, las
diferencias se ponen de manifiesto en el disefio
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estratégico. De este modo, nos encontramos con dos
campafias de publicidad con enfoques distintos, en las
que se dan algunos elementos comunes, lo que justifica
el andlisis semidtico e interpretativo de los mismos.

El eslogan de la campafia de Espafia es I need
Spain” y el de Portugal “Un pais que vale por mil”. En
ambas podemos observar un eje estratégico que gira
alrededor de estos dos conceptos. Ademas, ambas
campafias se apoyan sobre una serie de valores y
topicos culturales como son la gastronomia, sus playas,
la arquitectura y la calidad de vida. Los elementos que
analizaremos son los siguientes: En el plano sintéctico,
las lineas, las formas, los contornos, la textura y el color.
En el plano linguistico analizaremos las funciones de los
mensajes verbales: apelativa o conativa, expresiva o
emotiva, representativa o referencial, poética, fatica o de
contexto y funcidén metalingiistica. Y en el plano icdnico
analizaremos el significado denotativo y el connotativo,
ademas de identificar la funcién y el sentido retérico del
eslogan respecto a la imagen. El andlisis finaliza
determinando el peso y la importancia del logotipo en
ambas campafias.

La justificacion de la metodologia por la que hemos
optado es la que mas se ajusta a los anuncios que
analizamos, puesto que se trata de publicidad grafica y el
protagonismo recae en la imagen y el texto que la
acomparia.

Donis A. Dondis (1976) es la autora de referencia
que ha sistematizado la significacion de la imagen a
partir de los elementos visuales que la conforman. Estos
elementos, como son el punto, la linea, el contorno, la
textura y el color, basicamente, constituyen la base de lo
que la autora denomina técnicas visuales. Segun Dondis,
‘las técnicas de la comunicacién visual manipulan los
elementos visuales con un énfasis cambiante, como
respuesta directa al caracter de lo que se disefia y de la
finalidad del mensaje”. EI modelo sintactico de la imagen
de Dondis, pues, nos propone diseccionar la imagen en
todos los elementos visuales que la componen para asi
disponer de la gramatica de las imagenes imprescindible
para la comprension del mensaje. Este analisis
corresponderia a un primer nivel de significacién.

En todos los casos, también es posible aplicar el
modelo de andlisis basado en el modelo linguistico
propuesto por Roman Jakobson (1985). De acuerdo con
Jakobson se analizara el plano lingtiistico (Tabla 2) los
ocho anuncios de promocion turistica que conforman el
corpus. Se analizan las funciones de lenguaje descritas
por este autor; la funcion apelativa o conativa, la funcién
expresiva 0 emotiva, la funcion representativa o
referencial, la funcién poética y la funcién fética o de
contacto.

Por otro lado, la semiética de Roland Barthes nos
propone su modelo binario para descodificar la imagen y
el texto que la acompafia. Para Barthes, la imagen
publicitaria esta estrechamente relacionada con el texto
generando dos subsistemas: imagen y texto que pueden
percibirse simultaneamente aunque supeditados a una
suerte de jerarquizacién. Las funciones que el texto
puede desempefiar en relacion con la imagen pueden
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ser de anclaje o de relevo. Por su parte, el analisis de la
imagen pone de manifiesto su funcién denotativa o el
significado aparente y su funcidn connotativa que nos
aporta el significado ideolégico e intencional del
mensaje.

El sistema binario creado por Barthes tiene como
finalidad poner de manifiesto los significados que pasan
desapercibidos a la mirada, al 0jo humano: la denotacién
y la connotacion. Barthes nos lleva desde la senda de lo
mas evidente a lo mas oculto o escondido. Con la ayuda
de herramientas como la retérica, la sociologia, la
psicologia social, la antropologia inclusive, llegamos al
significado connotativo que, en otras palabras, contiene
la carga ideoldgica e intencional del mensaje. Este
analisis se desarrolla en la Tabla 3 bajo el epigrafe del
plano iconico, aplicado a las campafias de promocion
turistica de Espafia y Portugal.

Este articulo ha optado por analizar la publicidad
gréfica de ambas campafias. El andlisis de los
audiovisuales  publicitarios de las  campafias
promocionales referidas se estd desarrollando en un
trabajo distinto, dado que la metodologia que se aplica
sigue el modelo de la semidtica generativa o narrativa de
Algirdas Julius Greimas que aporta las claves de
significacion diseccionando los relatos publicitarios. En
estos soportes publicitarios, se analizan categorias
narrativas como los personajes y las acciones que
realizan, propios del lenguaje audiovisual. Algunas
preguntas que se formulan en este analisis se centran en
quiénes son sus protagonistas, como son, qué valores
transmiten, en qué contexto, cuales son las acciones que
ejecutan, asi como los estereotipos que estan reforzando
y por qué. Este andlisis narrativo contempla tres niveles:
el nivel textual, el nivel superficial y el nivel profundo.

3. elementos descriptivos de la
campaiia de turismo de Portugal y
de Espaiia

Forman parte de la muestra de andlisis un grupo
de ocho anuncios pertenecientes a las campafias de
promocion turistica realizadas en el mismo afio 2010
desplegadas por los dos paises que integran la
peninsula ibérica: Portugal y Espafia.

Para poder realizar un analisis comparativo se ha
establecido como criterio la seleccion de anuncios que
se centraran en los mismos conceptos, de forma que se
puedan observar y analizar el tratamiento de éstos en
los tres niveles de analisis que se expondran en el
apartado cuarto de este articulo.

La seleccion, pues, se ha hecho de acuerdo con
los anuncios que contienen los siguientes conceptos o
ejes clave: calidad de vida para los anuncios 1y 2, el
valor de la arquitectura en los anuncios 3 y 4, la
gastronomia en los anuncios 5 y 6 y los atractivos
asociados a la playa en los anuncios 7y 8. Los anuncios
con numeros impares se corresponden a la campana de
promocidn turistica de Portugal y los pares a la campafia
espanola. El posterior analisis se hara tomando siempre
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como referencia el numero e identificacion de cada
anuncio, lo que permite comparar, de acuerdo con los
mismos elementos, ambas campafias de publicidad.

Anuncio 1: Descubra Portugal, um pais que vale por mil

DESCUBRA PORTUGAL
UM PAIS QUE VALE POR MIL

Fuente: Campafia de promocién turistica de Portugal.

Anuncio 2: Aqui las fiestas, siempre acaban temprano

Fuente: Campafia de promocion turistica de Espafia.

Anuncio 3: Descubra Portugal, um pais que vale por mil

DESCUBRA PORTUGAL
UM PAIS QUE VALE POR MIL

Fuente: Campafia de promocion turistica de Portugal.
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Anuncio 4: Un brindis para el arquitecto

M mcL'\‘("’cd

Fuente: Campafia de promocion turistica de Espafia.

Anuncio 5: Descubra Portugal, um pais que vale por mil

Faga férias em Portugal. Const

| 4 -
Fuente: Campafia de promocion turistica de Portugal

Anuncio 6: El arte aqui no esta solo en los museos

ut wo est
Se il\o en \os (useos

rhn A
Chef

Fuente: Campafia de promocion turistica de Espafa.

Anuncio 7: Descubra Portugal, um pais que vale por mil
o

Fuente: Campafia de promocion turistica de Portugal.
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Anuncio 8: La siesta no es para dormir, es para sofiar
[ ——

e ‘ % \\d
;3252 '»\R‘i'j;.. - oz

Fuente: Campana de promocion turistica de Espafia.

4. aplicacion del método de analisis

Los mensajes publicitarios se proponen conseguir
unos objetivos concretos. A partir de estos objetivos, se
elabora la estrategia, los elementos creativos y de
direccién de arte. En su conjunto, un mensaje publicitario
esta formado por una gran diversidad de elementos que
podran ser analizados en funcién de distintos métodos y
técnicas.

Como hemos sefialado, el analisis que sigue a
continuaciéon tiene en cuenta tres niveles: plano
sintactico (Tabla 1), plano lingiistico (Tabla 2) y plano
iconico (Tabla 3) a través de los cuales se desmenuzan
los anuncios que forman parte de la muestra.

Gracias al andlisis combinado de la Sintaxis de la
Imagen, las funciones de lenguaje y la Semiética, se han
puesto de relieve las diferencias iconicas y linglisticas
de las dos campafias publicitarias que han
promocionado el Turismo de Espafia y Portugal en el
afio 2010.

El eje estratégico de la camparia espafiola se situa
entre la modernidad, la innovacion, la creatividad y el
prestigio, sin olvidar el buen yantar. El paisaje y la
arquitectura se dan la mano. El logotipo en inglés “/ need
Spain” persuade a la necesidad de sentir, de
experimentar Espafia en primera persona. El ‘“yo’
emotivo de Jakobson adquiere aqui toda su fuerza
persuasiva. Los escenarios oniricos, lejos de describir,
sugieren y evocan valores que nos transmite una
publicidad emocional. La apuesta publicitaria busca
llegar a un target familiar, de clase media, media alta,
que busca sensaciones nuevas, y que no renuncia a los
placeres relacionados con la calidad de vida con las
fuentes clasicas del placer: la gastronomia, Ila
tranquilidad, la contemplacién estética y las relaciones
sociales.

El eje estratégico de la campafia portuguesa se
sitia entre la fuerza de la tradicién, la gastronomia, la
modernidad de los paisajes urbanos y la riqueza de sus
playas. Rectitud, disciplina, calidad, naturalidad y cultura
sin ambages, son los valores que nos transmite una
publicidad mas informativa. El eslogan constante e
hiperbdlico “Descubra Portugal. Un Pais que vale por
mil”, con una ftipografia formal, en mayulsculas, nos
remite a una propuesta de seriedad y de orden.
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Tabla 1. Analis

is sintactico de los mensajes publicitarios

2010

1. PLANO :
SINTACTICO DESCUBRA PORTUGAL, UN PAIS QUE VALE POR MIL I NEED SPAIN
Anuncio 2: La linea vertical contrasta con las lineas irregulares
representadas por los personajes y por el logotipo.
Anuncio 4: Contraste entre las lineas sinuosas e irregulares del
Anuncio 1: La imagen esta dividida en tres planos | Guggenheim y el cielo con el equilibrio en el que estan situados los
1.1. Lineas verticales con tres lineas imaginarias. Igual en anuncio 3, 5 | personajes.
yT. Anuncio 6: Lineas cilindricas. Desorden y orden, subrayado por la vertical
del personaje. Equilibrio.
Anuncio 8: contornos suaves, la orilla de la playa. Los personajes. Punto de
fuga marcado por la neblina que se difumina hacia la lejania.
Anuncio 2: Predominio de las formas sinuosas de los personajes en
contraste con la forma cilindrica y abombada en la base del objeto —
Anuncio 1: Predominio de formas rectangulares y | obelisco-. Dinamismo y movimiento que vienen reforzados porque todos los
cuadradas. Ausencia de personajes. Estatismo y falta de | elementos de laimagen estan suspendidos en el vacio.
movimiento. Igual en anuncio 3, en el que predominan | Anuncio 4: Destaca la sinuosidad en las formas, el volumen, la
formas marcadamente geométricas, lo que proporciona la | profundidad y la cercania. La imagen geométrica, desordenada,
idea de estatismo, falta de movimiento, pero también de | embarullada del Guggenheim contrasta con las formas curvas y
equilibrio. redondeadas de los personajes que se hallan a la izquierda de la imagen.
1.2. Formas Anuncio 5: En un segundo plano, la composicién ofrece | En la composicién, no obstante, las formas se contraponen de forma
una circunferencia formada por una bota, por un lado, y un | equilibrada con el volumen de los dos personajes.
plato, por el otro. Los dos elementos son caracteristicos de | Anuncio 6: Formas cilindricas que combinan desorden y orden dispuestos
la cultura tradicional portuguesa. En el primer plano | en equilibrio. La forma del personaje, que no esta centrada en el plano,
aparece la comida tipica: postres, marisco, pescado y | contrasta con un sinfin de formas redondeadas y multiformes.
buenos vinos. Se trata de tres formas, muy diferentes, que | Anuncio 8: Formas redondeadas y suaves de los personajes y del entorno,
implican una riqueza gastrondmica. la orilla de la playa y el cielo; que contrastan con la forma, muy marcada de
la sombrilla y las formas imprecisas de un pueblo que aparece en el fondo
de la imagen.
El contorno es esta imagen y en el resto se halla muy se . -
- i Anuncio 2: Espacio abierto.
halla muy marcado. Las imagenes estan encerradas o R - . )
) M Lo Anuncio 4: Espacio abierto, delimitado por la silueta del Guggenheim, el
paraddjicamente en una simulacion de espacio abierto. En ) A ’
: e ; . cielo, y la terraza al aire libre donde se encuentran ambos personajes.
el anuncio 1 esta delimitado por el cielo y el agua; en el
1.3. . P . Contorno urbano, que contrasta con el fondo, un bosque, esbozado con
anuncio 3 se muestra un cielo irreal, ficticio, y un suelo ) on S
Contorno S ) e . una imagen muy sintética y poco identificable.
también irreal. Imagenes delimitadas. Y en el anuncio 5 el P AN h . )
) . Anuncio 6: Contorno indefinido, a-espacial, no hay un contorno ni espacio
contorno es el propio bodegén; y en el 7 se muestra un )
contorno marcado por la arena de la playa, el mar y el que soporte a imagen.
cielo ’ Anuncio 8: Contorno abierto.
Anuncio 2: Un espacio urbano aparece con un engafioso relieve gracias a
la profundidad de los diversos planos: una cinta rosa aparece en primer
plano en el que se halla también el logotipo. En un segundo plano se hallan
I, ! unos personajes, hombres y mujeres, en actitud muy sociable, bailando,
Anuncio 1: Edificios enmarcados entre el cielo vaporoso y
las texturas del mar. charlapdo, ete. . )
) R ' . . Anuncio 4: textura metdlica, que contrasta con la textura textil de las
Anuncio  3: division % cielo- % edificios. Ausencia de )
; A . prendas de ropa que llevan los personajes y el fondo —el bosque-.
textura, la imagen es plana. Anuncio 5: La imagen realista o . ) - . -
) Anuncio 6: Textura que quiere simular tactos distintos, sentidos distintos
de los elementos que la componen la nos remite a texturas . . .
1.4. Textura e asociados al tacto: la textura de las frutas que vuelan en un espacio
distintas: madera, escamas de pescado, la coraza del | . . ) i . A
. . indeterminado. Tiene todos los elementos del bodegén. A diferencia del
marisco y la blonda que soporta el surtido de postres X - X - .
oy . f bodegén de la campafia de Portugal, mas clésico, con ausencia de
tipicos de Portugal, que ofrecen una imagen realista. ies enla | 6h ional las clasicas del
Anuncio 7: La textura de la arena de la playa contrasta con personajes, en fa Imagen © hay una trlansgresmn aas regas clasicas de
S . bodegédn, y aparece el personaje iluminado, como elemento central de la
la textura liquida y fria del agua. . .
imagen, ligeramente desplazado y rodeado de todos los elementos del
bodegdn mostrados de una forma muy sui géneris.
Anuncio 8: Hay varias texturas; la de la sombrilla, Ia toalla, el cubo y el traje
de bafio.
Anuncio 2: Lilas, malvas de un anochecer-amanecer ficticio. Una estructura
del faro-obelisco blanco y negro contrasta con el colorido de la
Anuncio 1: Predominio del azul del mar en contraste con el | indumentaria de los personajes.
cromatismo rojo del atardecer. Anuncio 4: Cromatismo en el que predominan el malva, muy marcado en
En los anuncios 1, 3, 5 y 7 siempre se dan los tonos azules | la imagen del Guggenheim, y su expansion a través de los destellos a
asociados al cielo, y los tonos ocres asociados al espacio | modo de tornasol que producen un efecto amplificador al logotipo.
1.5. Color : o : L
urbano (suelo, vino, playa). Anuncio 6: La oscuridad, en contraste con la luz interior. Contraste entre
Un tono calido, como el rojizo del reflejo del atardecer en el | luces y sombras. Destaca el color negro del fondo, que es el color del
agua. El rojo muy marcado del bogavante en el anuncio 5, | ambiente.
y también el del logotipo, en el anuncio 7. Anuncio 8: Predominan los colores claros, suaves, luminosos, pasteles y
ocre, que subrayan el contomo difuminado al igual que los cuadros de
Soroya: playa, sol, blancos, tonos pasteles, dorados...
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 2. Andlisis lingiistico de los mensajes publicitarios
2.PLANO DESCUBRA PORTUGAL, UN PAIS QUE VALE POR MIL I NEED SPAIN + los ‘lemas”, ld/st/ntos en cada pieza cceatlva. p.ej. “*aqui
LINGUISTICO las fiestas siempre acaban temprano
2.4.Funcién Anuncio 2: ¢
L Anuncio 1: El eslogan apela al lector del anuncio en | Anuncio4: ¢
apelativa- . . o
: imperativo. Anuncio 6: @
conativa o
Anuncio 8: ¢
2.2.Funcion Anuncio 1: @ Anuncio 2: En primera persona, | need Spain, nos habla de la necesidad de
expresiva- Anuncio 3: @ un personaje con el fin de que el lector se identifique. Anuncio 4: “A toast to
emotiva Anuncio 5: g the arquitect!”, celebracién, compartir la satisfaccion y el placer.
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Anuncio 7: ¢ Anuncio 6: El arte no esta sélo en los museos.
Anuncio 8: La siesta no es para dormir, es para sofiar.
2.3.Funcion Anuncio 1: Hay una referencia objetiva a Portugal: “Un pais A . . N
representativ | que vale por mil Anuncio 2: Espafia sélo aparece en el logotipo y en la direccion de la
. - agina web. Igual en los anuncios 4, 6y 8.
a-referencial Igual en los anuncios 3, 5y 7. Pag 9 S s 4 6y8
Anuncio 2: Redundancia del nombre Espafia. La palabra “temprano” en el
amanecer de la narracién adquiere un doble significado: pronto o al
24. F. s . . amanecer. Anuncio 4: embellecimiento, ensofiacion.
" Anuncio 1: Hipérbole en la frase “Un pais que vale por mil". . - X A »
poética Anuncio 6: paradoja, “El arte no sélo esta en los museos
Anuncio 8: paradoja, contradiccion: “La siesta no es para dormir, es para
sofiar”.
Anuncio 2: El deictico “aqui” enfatiza el lugar que debemos interpretar que
2.5. F.fatica es Espafia; 0 Madrid, si se reconoce dicha ciudad.
ode Anuncio 1: @ Anuncio 4:0
contacto Anuncio 6: @
Anuncio 8: g
2.6. Funcién Anunc!o 1.' [/ Anunc!o 2: [/
metalingiiisti Anuncio 3: @ Anuncio 4: ¢
ca 9 Anuncio 5: @ Anuncio 6: @
Anuncio 5: @ Anuncio 8: g
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3. Andlisis iconico de los mensajes publicitarios
3. PLANO .
ICONICO DESCUBRA PORTUGAL, UN PAIS QUE VALE POR MIL I NEED SPAIN
Anuncio 2: Un grupo de personas se hallan en segundo plano y en un
lugar onirico, en actitud festiva, ante un paisaje ficticio en el que estan
presentes simbolos representativos de la arquitectura y arte espafoles.
Anuncio 1: Imagen cortada en vertical de tres lugares (mar- Anuncio 4: al igual que en el anuncio anterior, la figura humana destaca
costa) en' tresgmomentos distintos del dia Lagiluminacién sobre una escena onirica. La figura humana aparece con un protagonismo
(del mér) produce un efecto sedante ' equidistante con la imagen sugerente del Guggenheim. Los personajes, un
Anuncio 3: Un conjunto de edificios.geométricos regulares hompre y una muer, de mediana edad y de un estatus S0cl0-€conomico
claramente identificados. Son edificios de lineas modemas medlo-altq, sonrien degustando una copa de vino. B espondenl a un perfi
vanguardistas, minimalistas, que destacan bajo un cielo cosmopolita, lo que lleva a pensar que la campafia va destinada a un
; ’ NN ) internacional.
azul intenso, casi inquietante. La figura humana es target internaciona .
3.41. impercentible El mundo urbano, representado por el Guggenheim y el rural, representado
Significado Anﬁlnciop 5 ‘Los roductos tiicos de la gastronomia | POF Un bosque idilico, que se muestra en el fondo, se une en una
denotativo ortu uesalse dan Eita en este bpode on. en el gue aparece composicion mas cercana a la fantasia que a la realidad.
EI egcado el marisco. los dulces Iagcerémica qel vinpo Anuncio 6: Ferran Adria, protagonista indiscutible de la cocina espafiola e
Anﬁlncio 7’, La oro L’Jesta del ;\nuncio onﬁ Ués S'i e internacional convive, en este bodegén singular con algunos productos
apostando Ipor la pplar;a el sol. Ia luz. el mgr y gl cielo ?.as tipicos de la cocina -y la dieta— mediterranea: tomate, ajo, aceite, pescado,
) ’ ’ ’ . o roductos de la huerta, frutas...
playas, en ocasiones son extensas y sin acantilado, y produc ) - - - .
contrastan con ofras plavas. més adrestes v escaroadas Anuncio 8: Con una técnica fotografica muy préxima a la pintura de
con acantilados rocas yas, 9 y paaas, Sorolla, la composicion icénica nos muestra un conjunto de personajes
y ' femeninos, de distintas edades, reposando en la playa. Aparecen todos los
elementos propios de un descanso en la playa tranquila, sin masificacion.
Los cuatro personajes estan insdlitamente solos, lo que destaca su
protagonismo, y que lleva asociado una serie de valores connotativos.
Anuncio 1: Majestuosidad, calma y tranquilidad en lugares Anuncio 2: La escena desprende un cimulo de sensaciones vinculadas a
dela costé ortuquesa ué conservan el estilo de antafio la placida diversion, glamour, noche envolvente al lado de unos personajes
Anuncio 3: r;\llodgrnidadq innovacion. disefio. Se muestré la anénimos, que desprenden emociones calmadas pero desinhibidas. El
imagen delun ais en ’ro 1650 uey se ada .ta 2108 NUEVOS color adopta aqui un papel destacado: elegancia, innovacion y originalidad.
tiemg s, en Eontrastg gon élqanuncio F‘JI Ue trasmite El Anuncio 4 connota modernidad, disefio, prestigio. A su vez, la elegancia,
ra dif:iér; solera 4 distincién y exclusividad no estéan refiidas con la cultura o el arte urbano,
32 Anuncio é Tranémite ol impulso de consumir los productos como tampoco con la naturaleza ni con los placeres de deleitarse con un
- : . ; h buen vino o una buena mesa.
Significado que observamos en la imagen; asociada a la calidad de la El Anuncio 6 propone un bodegén cargado de simbolos que connotan
connotativo | gastronomia, sin romper con los valores tradicionales ni con | . D . - - ; .
los inaredientes de la cocina tinica. de toda la vida innovacion, inspiracion, magia, creatividad y prestigio. El mensaje es claro:
Anungio 7 Connota varie daz d’iversi dad de piayas de | Par@ poder probar la cocina de Ferran Adria, el cocinero mas afamado a
) " ’ - nivel mundial, vale la pena venir a Espafa.
riqueza ambiental sobre todo de costa. La composicion e P o P . .
icnica nos ofrece una imaaen multiolicadora de Ia plava de El Anuncio 8 connota tranquilidad, paz, sensaciones, pero a su vez la idea
Portugal: ¢l mar calmado gel mar brr)umoso un mapr byravo de poder disfrutar de la playa de una manera exclusiva; en familia, en la
conformén ol conjunto de’atractivos maritim’os de Po rtugaly |qt|m|dad. La playa transmite sensaciones placenteras que pueden
) disfrutar personas de todas las edades.
Situado en la esquina derecha inferior del anuncio, la tipografia y el icono
esquematico que acompafia el eslogan “/ need Spain” nos remite al estilo
Situado en la esquina izquierda superior de todos los | pictdrico de Mird.
3.3. anuncios, con una grafia de palo seco, y subrayado porla | El icono es una abstraccion de un sol fuertemente iluminado que emite
Interpretaci direccion web. El simbolo, situado a la derecha, es un | destellos que deslumbran la escena iconica del anuncio.
on del esquematismo del mapa de Portugal, en rojo y verde, | Cada anuncio va acompafiado de un ‘lema” distinto, sobre impresionado,
logotipo colores de la bandera portuguesa, que encierran, en la | con una tipografia de una fuente manuscrita, precedido de un asterisco,
parte superior, un sol, y en la parte inferior, el mar. como si se tratara de una anotacion realizada encima de una postal
turistica personalizada. La frase esta escrita en direccion ascendente, lo
que connota optimismo, apertura y dinamismo.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. conclusiones

El andlisis comparativo de dos campafias de
publicidad difundidas simultdneamente para promocionar
el turismo en dos paises vecinos en el afio 2010 nos
permite descubrir una serie de elementos que hay detras
de cada mensaje publicitario. Una vez analizados,
hemos extraido las siguientes conclusiones.

La forma de abordar la promocion turistica de cada
pais tiene unos elementos en comun a nivel denotativo,
pero muchas diferencias a nivel connotativo. La
publicidad tiene una gran importancia en la construccion
de mensajes con un alto valor connotativo, puesto que la
publicidad es connotacién pura.

En este nivel, la campafia de publicidad de
Portugal es mas uniforme, apuesta por la repeticiéon de
su lema en cada pieza; y muestra distintos aspectos o
facetas del pais que atestiguan los beneficios del
concepto creativo: “un pais que vale por mil”.

La campafia de publicidad espafiola se centra
fundamentalmente en la creacién de un estilo facilmente
identificable, y cada anuncio se apoya en un concepto
diferente: calidad de vida, fiesta, playas, gastronomia,
arquitectura, entre otros. La campafia publicitaria permite
englobar conceptos diferentes dentro de un concepto
mas amplio, aglutinador de todos y mas abstracto,
aunque facilmente perceptible a nivel de lo emotivo.

Las imagenes de la campafia de Portugal se
centran en los elementos prototipicos de un escenario
turistico; cielo, tierra y mar. Destaca el realismo plano e
inexpresivo de la publicidad portuguesa frente a las
representaciones abstractas cargadas de simbolismo,
que muestran ambientes oniricos, placenteros y
relajantes en la publicidad espafiola.

El eslogan de la campafia de turismo de Portugal
estd escrito en una tipografia de palo seca, en letras
mayusculas, y en dos lineas rectas. Dicho eslogan se
repite, de forma idéntica, en todas las piezas creativas.
Por el contrario, en la campafia de publicidad de turismo
de Espafia, encontramos un doble eslogan. El eslogan
de campafia, asociado al logotipo, siempre es el mismo: /
need Spain; formando parte indisoluble del mismo a nivel
iconico. Como elemento de  personalizacién,
encontramos en cada anuncio un segundo eslogan que
sinteiza ~ un  concepto  independiente,  pero
complementario, que refuerza el mensaje.

Una de las diferencias que se destaca a simple
vista y que identifica el eje de las campafias de Portugal
y de Espafia es que la primera estd basada en un
concepto informativo; y la segunda se fundamenta en
conceptos emocionales, que desprenden sensaciones e
impactan en los sentidos. Podemos observar esta
caracteristica a través del analisis sintactico, en el que a
través de las formas y los colores, se muestran
imagenes muy sugeridoras, que no son realistas.

La estética de las imégenes utilizadas en los
anuncios de turismo de Espafia se propone transmitir
sensaciones y personalizacion. Por ello se simula la
estética de una postal, un significado que viene
corroborado por la imagen de espontaneidad que se
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escribe precedida de un asterisco, como sefial de
atencion.
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