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RESUMEN

La traduccion de textos a una lengua extranjeranpi® ha
sido un tema interesante y susceptible de estugeéo,que muchas
veces dichas traducciones son deficientes, inclpsrden su idea
fundamental al ser traducidas a otro idioma.
Este proyecto compara las diferentes campafias dem@cion
turistica de algunas de las 17 comunidades autésoda Espafia
para el afio 2010, tanto en espafiol como en inghdds las de
Turespafia a lo largo de los altimos afos.
El objetivo es encontrar similitudes y diferenciastre ellas, la
forma de promocionarlas, la expresién gramaticallen algunos
casos) su traduccion a la lengua extranjera, er estso, lengua
inglesa., todo ello sin olvidarnos de que la functigrincipal de la
publicidad es vender el producto. En el caso de bkancios
seleccionados para este trabajo se trata de veerdes productos
apelando a las sensaciones y sentimientos de losibles
compradores.
Palabras Clave: Publicidad, traduccion, funcion apelativa,
campana, Espaifia.

ABSTRACT

The translation of texts to a foreign language h&says been
an interesting and capable of study topic, giver flact than the
above mentioned translations are deficient, thegrelose his basic
idea when they are translated into another language

This project compares the different advertisingmpaigns of
tourist promotion of some of the 17 regions of Spaas much in
Spanish as in English, as well as some of the proonal
campaigns by Turespafa.
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The aim of this project is to find resemblances adidferences
among them, the way to promote them, the grammaression and
(just in some cases) the translation to the foreligmguage, bearing
in mind that the main purpose of the ad is to irage sales. The ads
included here try to do so by appealing to the pmedive
customers’ feelings and sensitivity.

Key words: Advertising, translation, appealing function, camga,
Spain

1. INTRODUCCION

La industria del turismo confia su promocion pripgimente a
la publicidad de anuncios en prensa escrita, peci@s, revistas, y
folletos de todo tipo, que se han convertido erdifusion basica de
esta industria. Precisamente este trabajo se ceaniral estudio de
esléganes que son, quiza, la parte mas importaetéadpublicidad
escrita. Suelen ser enunciados cortos y facilesed®rdar y resaltan
los aspectos mas positivos del producto que se a@@unon ellos.
Son, por lo tanto, la punta de lanza del mensajeligitario y esa es
la razon de su importancia y su cuidada elaboracién

La traduccién de textos turisticos ya ha sido esdd
numerosas veces con anterioridad, tanto desde altopue vista
gramatical como desde el punto de vista del markgty la
publicidad, por lo que se cuenta con una gran aoadi de
antecedentée’s

En este proyecto intentaremos dar respuesta a waria
preguntas relacionadas con la traduccién de textosisticos,
preguntas como las siguientes: ¢Realmente transmite texto
turistico que haya sido traducido su idea princthan caso de que
la respuesta sea afirmativa, ¢ Cudl es esa ideaga¢aidentificamos
como principal o fundamental? ¢Existe un modeloadorn a seguir
en las campafias que a continuacion van a ser aatde”? Desde
luego, un punto en comun que se observa en todkess eds que
promocionan unos servicios intangibles y, por tantbficiles de
plasmar en imagenes.

Aunque originariamente se tomaron para nuestro distuas
17 comunidades autonomas espafiolas, los eslogamasizados
para este trabajo se centraran sélo en algunaslide,edebido a
restricciones de espacio en esta publicacién, encosto las que
tienen una marcada funciéon apelativa, puesto quasttuyen el
mayor grupo de entre los analizados. La informacgque nos va a
servir de base para este trabajo de investigacigisido obtenida de
diversas maneras: informacion proporcionada por pmstales de
internet de cada una de las 17 comunidades autéapmérmacion
obtenida de paginas web distintas las oficialeslake comunidades
para la obtencién de otro tipo de informacion, ppemplo, videos

% Duran (2008), Martinez Belchi ((2007), Rocamo@0@, 2004a,b, ¢, 2007, 2008)
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promocionales; folletos impresos e informacion stirda solicitada
a las oficinas de turismo de diversas ciudades iéslaes.

2. PUBLICIDAD, COGNICION Y TRADUCCION.

Las imagenes mentales son la base para la creadi@n
proceso de evaluacion o seleccién. Todas nuestrgseréencias
conllevan una evaluacién mental subconsciente, Ipi@sitiva o bien
negativa y cada individuo, de acuerdo a su gusiene una imagen
prototipica de sus vacaciones ideales. Los procesognitivos
vienen determinados por nuestra experiencia fisileh mundo que
nos rodea. La percepcién que un individuo tiene ldse destinos
turisticos estara condicionada por la informaciétaajue ésta haya
sido expuesta asi que es, en este sentido, en el quwestros
modelos cognitivos estan ligados fuertemente a troeesmedio
fisico.

Por lo tanto, las imagenes particulares que tenepueden no
sb6lo estar influenciadas sino también manipuladasrgadas por
fuerzas externas al individuo. Los investigadores eonsumo
subrayan el papel de las imagenes en la referenqua los
consumidores tenemos del producto (Hunt, 1975), aei Ila
importancia de la publicidad de destinos turistictes necesidad de
mostrar y promocionar la imagen justa que atraerauaista. La
proyecciéon de la imagen “oficial” de un destino paredio de
actividades promocionales se ha convertido de emtnera en
crucial en la industria turistica y atrae el interéanto de los
sectores privados como publicos que tienen algo gae con el
fendmeno turistico. El mensaje proyectado en la gafia del
destino parece ser que se ha convertido en el rgoitprimario de
eleccion cuando no lo son los condicionantes ecaném Por lo
tanto el mensaje, linglistico o no, es crucial pataéxito de un
anuncio, que no es otro sino aumentar las ventagaucto.

El eslogan debe ser el apoyo principal del anungcide todo
el contenido de la campafa y ha de ser lo sufia@ergnte claro para
lograr transmitir perfectamente el mensaje y logedmobjetivo final
del mensaje publicitario: vender. A veces el usd demor, de los
juegos de palabras y de mensajes ligeramente télcie descifrar
en un primer momento logra la atencion de la audian
obligdndolos a esforzarse por desentrafiar el mendajal del
anuncio. Esto ocurre a menudo cuando los conceptdsaducir a
otra lengua son culturalmente muy distantes. A. Gad (1998),
una experta en marketing, nos ofrece un ejemploeapecto de esto.
En 1996 la fusion entre Pickford Travel y Hogg Rob®dn, una
cadena de agencias de viaje y un tour operadoredspamente,
planted ciertos problemas a la hora de elegir uevmunombre para
la nueva empresa. Tanto “Destinations” como “Goifjaces”
llegaron a la final. EI primero, de claro origenineblégico latino,
sugeria en inglés la idea de los viajes de larggoredo remitiendo,
por lo tanto, a la idea del viaje para las clasews/ifegiadas. El
segundo, por el contrario de origen anglo-sajémepéa acercarse a
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un mayor porcentaje de la poblacion puesto que ewia el sesgo
cultural del concepto de viaje que aparecia entedb mombre. Por
supuesto, en el caso de las traducciones, estelgmaEbse ve mejor.
Las connotaciones entre lenguas y culturas difexenbfrecen
problemas tanto a los creativos de publicidad camos traductores
de textos publicitarios, especialmente cuando setatr de
expresiones metaféricasClando no se aprecia que una expresion
es idiomatica o metaforica, un traductor puede khega traducirla
de forma literal, creando un significado en la lamg meta
totalmente diferente del origindl (Goddard 1998:81, traduccion
propia) Esto ocurrié en el caso del eslogan de Pé@eme alive
with the Pepsi generation” (que viene a signific®kenace con la
generacion Pepsi”) que al traducirlo al chino rééudignificar algo
totalmente diferente “Pepsi will bring your ancessgdack to live”
(Pepsi resucitara a tus muertos).

El anuncio ha de ser informativo y comunicar eficente las
virtudes del producto que promociona. Gitelson y@pton (1983)
mantienen que la busqueda sistematica de informmacés mas
frecuente en las compras de productos turistico® @un otros
sectores. No obstante, esa informacién ha de sdedigna y
convincente ya que de lo contrario sera contrapcecte y el
cliente potencial se vera decepcionado y ni siqaigrobara el
producto. Por ultimo, el anuncio ha de ser persu@sj recordado,
ha de provocar una reaccion en su audiencia y nmers® en su
memoria tanto tiempo como sea posible. Para ellocmas empresas
confian en técnicas publicitarias que mezclan eah®p efectivos
con logotipos atractivos para lograr que el mensagrdure y
obtenga una respuesta positiva por parte de losntdis potenciales.

Asi, la combinacién de logotipo y eslogan es muiizada ya
que es realmente efectiva al combinar la imagenndaca con el
eslogan de la compafia o producto. Los esléganes caomo los
titulares de prensa, ofrecen la informacion masida@ssubjetiva e
importante y determinaran si el lector decide, o, mmntinuar
leyendo el resto de la informacion. Han de estdacwnados con el
producto o la marca y, al mismo tiempo, tender alacacion, es
decir, describir directa o0 indirectamente los beaes o
satisfaccion que el producto proporcionara al conmslor (Hopkins,
1980: 35-39). Ademas, los esléganes a menudo resumeampafa
completa y en ocasiones incluso forman parte dejotgpo de la
empresa. Por lo tanto, se dedica un esfuerzo cemalde en la
seleccion y elaboracion de las ideas que subyacebuen eslogan.
A este respecto Goatly (1997: 310) comenta lo sgte:

“El texto que aparece en un anuncio es el resultadoun gran
esfuerzo y de mucho tiempo, pero se lee de fornpadieg si se lee,
de forma que el tiempo de procesarlo es clarameagiamétrico. Las
metaforas, por lo tanto, son seleccionadas y combas
cuidadosamente pero, ateniendonos a la velocidad de
procesamiento, atraen la atencién y producen elotighe efecto de
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fuego rapido que se suele asociar a los juegos dhkalpras, en los
que la rapidez es la esencia del efecto humorist{t@mduccion

propia)”.

El estilo del anuncio es la forma en la que se espr el
mensaje deseado. Estilo hace referencia tanto actaacteristicas
del mensaje como al modelo de presentacion del mjsansu tono,
su expresividad. Por ejemplo: el nivel de subjedatd o
racionalidad; en el primer caso se apela a losigerhtos del nicho
de mercado a conquistar (status social, erotismeerdgion, etc.), y
en el segundo al razonamiento y la légica (precientajas sobre
otros productos similares, calidad, seguridad, )et€omo vemos a
continuacion las nuevas campafias turisticas actealen se
decantan por usar un estilo que apele a los septitos y a las
experiencias que ofrece el producto que anuncian.

3. LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS

Estas son las acciones publicitarias objeto de troesstudio,

en las que el alto nivel de expresividad llega an\artirse en
apelacion, entendiendo como tal funcién apelatiwa due, entre
otros, define Martinez (2007:40):
“...abarca las funciones de un texto que pretendercge un
determinado efecto en los receptores del mismorgcigs a ello, de
moverlos a una reaccion. Entre los textos donde flancidon
apelativa se encuentra mas profusamente representpddriamos
nombrar los textos publicitarios...”

3.1 Andalucia te quiere.

Es una campafia que transmite fuerza, belleza, weanitos,
sensaciones... y que no olvida una parte tan fundaalede un
lugar como son sus gentes. A pesar de la efectvida la campafa
no nos encontramos realmente ante wuna campafia naligi
propiamente dicha sino una adaptacion de otrosgssiés: desde el
famoso “Iv NY” que vuelve a estar tan de moda (pese a quednac
mitad de los 70) al aleman, que celebré hace uniissael 850
aniversario de la ciudad de Munich con #MDich” y en inglés “Mv
YOU” (se pueden ver respectivamente, por ejempluo, e
http://brockandmanuel.blogspot.com/2008/08/muensh860th-

anniversary.html y en
http://www.flickr.com/photos/maimaigeronimo/240883@8/in/phot
ostream/ ).

Ademas, en esta accion encontramos muchisimo meteri
publicitario que va desde cufias de radio y spotsaptelevision,
hasta 12 graficas en las que se muestran tantmedrgo general de
la comunidad auténoma (imagen 1) como los distintgsos de
turismo que alli podremos encontrar.
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IMAGEN N° 1

o~ % ) e = a2
Cada ver LM0Y mak ftida Lo 15 J Cudnds yitefd

5 Andalveia

- i e AR AU SR TH DM IEAE

Fuente: http://www.andalucia.org

Todo esto sumado a que es una campafia con mucha
proyecciéon mediatica, que practicamente todos hemodo y/o
escuchado alguna vez, hace que sea una de las oréxcidas del
momento, como lo fue en su dia la anterior, cuyondese ha
mantenido y es el que conocemos hoy en dia: Andalie quiere,
con sus respectivas traducciones al inglés y amale.

En cualquier caso, al tratarse del mismo concepto ambos
idiomas, en la traduccion no nos encontramos comgan detalle
digno de mencidn.

3.2 Castilla-La Mancha, descubre y siente.

Bajo este lema la comunidad castellano manchegatanal
turista a descubrirla y a sentirla de cerca, disdndo de todo lo que
en ella se puede encontrar: arte, cultura, gastmdag ocio...

En esta campafia si podemos observar su traducdiédhieana
extranjero en el portal web de turismo de la redjémesultando de
ella el eslogan Castilla-La Macha, Discover & fegl;también en
francés “ Découvrez et sentez”. Incluso encontramum® imagen
mas completa que en su version espafola, ya quewes a la frase
promocional le acompafia un corazon granate conccirdlas de
colores distintos (que simbolizan, posiblemente, Mariedad de
razas y culturas) y que juntos forman una mano galeida al lector
y le da la bienvenida a su region.

4 http://www.turismocastillalamancha.com/
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IMAGEN N° 2:

‘a®’ Castilla-La Mancha

Discover & feel

Fuente: http://www.turismocastillalamancha.com/

De nuevo nos encontramos con un concepto que, aumgu
enteramente original, si que ayuda al receptor dednsaje a
interpretar correctamente el mensaje dado que abodeel en
inglés, al tratarse de un verbo transitivo, quedaalgo incompleto
al no ir acompafiado de un objeto. En este casadduiccion se ve
reforzada por el recurso tipografico, descrito ardemente, que
completa el significado.

3.3 Hazte fan de Cataluiia.

Lo que llama la atencion de esta campafia no estipografia
original, una combinacién innovadora de letras eagmnes o0 unas
imagenes de una calidad exquisita, no. Lo que lldmatencién de
ella es su manera de adaptarse a las nuevas tegimsloen concreto
a la tecnologia web 2.0 y a las redes socialesirgargdonos que nos
hagamos famsde su comunidad, de su cultura, de sus actividades
etc. Este slogan publicitario se complementa confreese “jNo te
quedes fuera! Hazte fan ahora.”

Para esta accién publicitaria se ha creado unanzégiel§ en
la que podemos encontrar desde los distintos tigesturismo que
hay en la region, como el turismo de sol y playmdgen 3), hasta
apartados en los que nos explican mas a fondo wma £2n concreto
(Cambrils, los senderos de Montserrat, El Garra¢, )e

El portal web ofrece también la posibilidad de vasio en 6
idiomas distintos (catalan, castellano, inglés, nfrds, euskera y
gallego). Todas estas versiones son idénticas udas otras,
quedando también practicamente intacto el slogammrional y la
frase que lo complementa. Asi, en inglés vemos “"BEAE A FAN
OF CATALUNYA. Don’'t miss out! Become a fan now.”. ¥entro
de esta version inglesa encontramos, al igual qguéoeas las demas
y como se ha explicado anteriormente, distintosreggbos que hacen
alusion a los deportes de nieve, a la naturalezaistintas zonas de

® En la red social Facebookti(p://www.facebook.coinlos usuarios crean grupos de interés para
que ellos y otros usuarios se puedan hacer famntereambiar comentarios acerca de un tema en
cuestion.

® http://www.haztefandecatalunya.com
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la region o a otra clase de productos. De nuevotréauccion al
inglés no aporta ni resta nada al mensaje origipaésto que el
concepto se expresa por igual en ambos idiomas.

IMAGEN N° 3

{HAZTE FAN

FAN de hacer \FA!
muntaﬁass?e un grano de arena oe CATALUN .

Jrazteinndeealalunyn.oom

Fuente: http://www.haztefandecatalunya.com

Pero la promocién catalana no acaba aqui. De heohose
puede hablar de la difusiéon de esta nueva campanaacer alusiéon
directa al grupo creado en Facebook que toma ehmisombre que
la campafiay en el que encontraremos informacion tan Gtil com
comentarios y consejos de residentes de la regiénjeos
informativos, la grafica de la campafia al completm, foro donde
intercambiar opiniones, es decir, el producto sewerte en un ser
vivo en la campafa al que podemos invitar a serstroe“amigo”.

Y esto no hace otra cosa que llevar mas alla lammpr@idn
turistica de la regidn, pues si en otros casos &ladinos de paginas
web, con mas o menos repercusion, al alcance destodhora se

7 http://www.facebook.com/#!/group.php?gid=1076580001

Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticag (2010) pp. 83-100 ISSN: 2172-869090



Amparo Bernabeu Lopez, Rafael Rocamora Abellan

habla de un grupo de una red social conocida almvendial y que
cada dia aumenta el numero de miembros que la compopor lo
tanto, una manera facil, econémica (gratuita) yce¢ifea de dar a
conocer Cataluiia a todo el mundo.

3.4 Comunidad Valenciana, te doy todo

Region of Valencia.

| give you my light and my warmth, magic momentsd a
sunsets, my love for the sea and my power and emsti. | give
you everything.

Comunitat Valenciana.

Te doy mi luz yalor, mis momentos magicos, mis puestas de
sol, mi amor por el mar y mi fuerza y emocion...day todo

IMAGEN N° 4

COMUNITAT
VALENCIANA

)

Fuente:http://www.vapf.com/es/noticias/2009-02-livédma-guia-
comunidad-valenciana.html

Asi es como recibe la pagina web de turismo de ¢anGnidad
Valenciand al que la visita. De nuevo, esa estrategia de agiéh
directa al receptor del mensaje, al turista potahcie hace sentirse
participe de una relacion viva y mucho mas cercqna la mera de
adquisicién de servicios. Ademas, y esto es otratpua su favor,
no solo nos recibe asi en inglés y en espafiol, gjne también lo
hace en valenciano, francés, aleman, chino y hastgaponés, lo
cual nos indica que no solo se presenta ante estaireuropeo, fan
del sol y la playa, sino que es una comunidad &hied cambio y a
la variedad de culturas, que quiere darse a conagcdre turistas
cada vez mas habituales en nuestro pais, y a lesquuere agradar,

8 http://www.comunitatvalenciana.com
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facilitAndoles informacién en su idioma y hacienslo estancia mas
comoda.

Ademdés, si seguimos navegando por el portal web,este
caso en inglés, pero también en cualquiera de smas antes
mencionados, encontraremos distintas secciones nderds como
“Places to visit”, “Things to do”, “Accommodation”*News”,
“Weather”... e incluso veremos un aparatado llama@alendar” en
donde se citan distintos acontecimientos como ekposes, obras
de teatro, rutas turisticas, en donde se detalldeleha y hora y
lugar de su realizacion.

3.5 Euskadi, saboreéala.

Con este apetitoso lema se presenta ante nosotroBags
Vasco y nos invita a que saboreemos su region, aentp solo en el
sentido puramente gastronOmico, sino en todos I|cpeatos
posibles.

En el portal web de turismo de Eusk3dincontramos una
version traducida al inglés, encabezada por la drd8asque
Country, savour it”". Es curioso observar como lpotgrafia elegida
para la campafia se mantiene en su traduccion arnlgula extranjera
y como todos los detalles son trasladados, pardaevasi que el
mensaje se pierda en su traduccion.

IMAGEN N° 5

EUSKAD! ¢/ ./

Fuente: http://www.turismoa.euskadi.net

También resulta bastante curioso el hecho de quagae la
pagina web tenga la opcién de ser leida en vardosmas (euskera,
espafiol, inglés, francés y aleman) el lema printig@ la campana
no haya sido traducido, a pesar de haberse llevm@abo acciones
de promocién turistica en distintos nucleos emisor@ondres,
Paris, Muanich, etc.) con vuelos directos al aerapaede Bilbao.
Dichas acciones promocionales fueron presentadas fguras
vascas de renombre como el afamado cocinero Juam Maak o la
plantilla del primer equipo de futbol de Bilbao, &thletic.

® http://www.turismoa.euskadi.net
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3.6 Madrid, about you.

Nada mas leer su nuevo slogan ya apreciamos queesea

caso, la Comunidad de Madrid pretende abrir puedbhsnercado
turistico extranjero y reforzar su imagen en otrpaises, como
ocurriera en su dia con la frase “La suma de todosh la que
consiguio reforzarla dentro de las fronteras destue pais.
En su mensaje queda implicito con la frase about facerca de ti)
el trato personal, al que, como ya se esta viertthzen referencia
todas las campafas analizadas en este trabajo. Aslese aprecia
un juego de palabras con el nombre de la ciudaa yrase que le
sigue: Madrid, about you, o lo que seria lo misnMad about you
(locos por ti). Es por eso que las letras de laapah Madrid se
encuentran en dos colores distintos, rojo y negue fpacen que la
palabra “MAD” quede resaltada (imagen n° 6).

IMAGEN N° 6

MAD-RID

about you

Fuente: http://www.turismomadrid.es/

La web de turismo de la Comunidad de Madfidfrece al
turista la posibilidad de navegar por ella en 7omas distintos,
ademas del espaifol.

En cualquiera de estos idiomas se puede consuftbormacion de
utilidad acerca de alojamientos, lugares que visieincluso ofrece
la posibilidad de descargar tanto guias turisticasno planos de
situacién o de las distintas lineas de metro y sparadas
correspondientes.

En el apartado “Multimedia” se encuentran las ditds piezas que
forman parte de esta campafa de promocion turistixdas piezas
van desde spots publicitarios tanto generales cosméocados a
distintos tipos de publico (family, excutive, youtlh) hasta las
graficas que completan la accion promocional. Lgsots antes
citados se encuentran solamente en espaifol, selaseaael idioma
en el que visitemos la péagina. Sin embargo si se chaado
recientemente un video promocional enfocado a leaation de

10 http://ww.turismomadrid.es/
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turistas extranjeros, y dirigido a este tipo de bhéd', aunque éste
Nno se encuentra en esta pagina web. De cualquierenaa esta claro
gue en la idea original de esta campafa el targat un tipo de
visitante con la suficiente formacion en lengualesgpa como para
comprender el mensaje original.

3.7 Turespafa

Es evidente que la promocidn turistica en los mdosa
exteriores es un instrumento importante de creaalénimagen de
pais. En ocasiones, la primera, y a veces la ungqe percibe el
ciudadano extranjero al que se le quiere convereegue visite ese
pais. Las diferentes administraciones espafiolas vale
promocionando Espafia como destino turistico des®281 Por
ejemplo, en 1948 nacid “Spain is beautiful and drdgnt” que luego
daria paso al famoso “Spain is Different”. Pero fere los afios 60,
con la creacion de Turespafa, cuando apareciersenmas eficaces
campafias turisticas representadas por esléganess tadlomo
“Everything Under the sun”, “Passion for life” o fBvo Spain”.

La campafia Spain Marks supuso un esfuerzo en cuanto
innovacion, reconocimiento e impacto. Ademas sevedio en una
campafia muy emotiva, apelando a los sentimiento®bdeisitantes,
ofreciendo al mismo tiempo una imagen nueva, fregaaoderna de
Espafia como destino turisti®o La base de la campafia era la
variedad que caracteriza a nuestra oferta turist@l@jandose de
técnicas de promocién mas convencionales que tendaa ser
aburridas aunque de bajo riesgo.

Las diferentes marcas de la campafia se refieren
metonimicamente a los conceptos mas sobresaliedéesa cultura
espafiola, su gastronomia, arte, espacios natura&ltes,que se han
seleccionado para actualizar la imagen “prototipida Espafia por
medio de la combinacién de imagenes y textos cuedadhente
seleccionados para convertirse en metaforas conafiviemente
poderosas precisamente por la capacidad apelativa tgenen al
mismo tiempo que fusionan dos conceptos en prirci@iferentes
como son los atributos del destino con los visiesntlel mismo.

Cada uno de los anuncios de la campafa es un egermdel
metaforas en las que la imagen necesita del textoiceversa, para
trasmitir el mensaje deseado. En la mayoria de tasos las
metaforas usadas en la campafia son metaforas piagden las que
el mensaje buscado se deriva de la activacién muweladominio
fuente y del meta. Normalmente el dominio meta esta
pictéricamente ausente y sin embargo activado simguna
ambigledad gracias al contexto. Sin ese contextdasanposible
identificar cual es el dominio ausente. Las imagede la campafa
desarrollan el concepto mostrando al visitante mdrc
metaféricamente tras su visita a Espafia, marcadosotfisicamente

! Campafia: Madrid About You - mayo 20h8tp://www.youtube.com/watch?v=n6tHIGDHBWU
12 ver Rocamora 2004b
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como emocionalmente. En primer lugar, el dominiotaees decir,
el visitante sobre quien quedara marcado el rasgtestacar de la
cultura espafola, aparecera solo, sin ninguna esfeia al segundo
dominio. Después, el mensaje escrito del anuncing imagen que
nos guiara hacia el mensaje final empiezan a apargcadualmente
en la pantalla y el mensaje empieza a hacerse teas.cPor ultimo,
el mensaje se completa con el logotipo represewmbade Espafa
como destino turistico y un pequefio mapa de Esppimde forma
metonimica aparece representando al destino twdstomo tal.

IMAGEN N° 7

Fuente: http://www.iet.tourspain.es

El viajero y esta marca, que se lleva consigo, sSos
verdaderos protagonistas de la campafa, dando um abpsoluto a
las técnicas de promocidén usadas hasta entoncenjcia@s de menor
riesgo y mucho méas conservadoras. Nuestros visémmdparecen
transformados tras su estancia en Espafia, tantocafissomo
emocionalmente. El texto que apoya el mensaje cetoplde la
campafia se tradujo a las diferentes lenguas domeusd esta
campafia: Alemania, Francia, Portugal, Holanda, Be&g Rusia,
Polonia, Dinamarca, Noruega, Estados Unidos, Capa@Gaan
Bretafia, Finlandia, Japén, Brasil, Méjico y Singapesde las
marcas sobre la piel de las sandalias de una claaa) japonés con
una camisa de topos flamencos, todos los ejempkwdadcampana
comparten la misma estructura conceptual con inddpacia de la
lengua en la que aparece el texto:
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“Espafia marcaen Espaifol, Spanien préagt sieen Aleman,
“Spain Marks$ en Inglés, Touchée par I’'Espagrieen Franceés.

También encontramos en su momento esta funciénadival en una
campafia de promocion turistica llevada a cabo erpadado por
Turespafia “Smile....” en sus adaptaciones a diferempaises como
Reino Unido, Alemania, Bélgica y Holanda.

IMAGEN N° 8

Fuente: http://www.iet.tourspain.es

Sonrie, Smile, Bitte L&ncheln!, Souriez! etc, somdos
ejemplos de esa interaccion que las diferentes @dap de
Turespafa lleva proponiendo en sus anuncios desde lya varios
afos. La imagen que se lanza al mercado internadiga no es la
de los paisajes idilicos pero distantes sino masenblia de una
cercania a unas experiencias muy humanas y muyibilaest al
alcance de todos y subceptibles de poder ser erpariadas por
todos.

Sin ir mas lejos, la ultima de estas campafias nati@fo pasado
con el slogan “lI need Spain” como eje central. Coseo ve desde el
primer momento la idea de esta campafia es, primesmpletar la
marca global del turismo en Espafia y segundo, apega etiqueta
en una experiencia puramente sensorial y, sobre,temocional.

Asi lo demuestra la frase de arranque de uno despods: “Amigo,

la primera palabra que he aprendido en espafol”.
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IMAGEN N° 9

¥
O

CSpANA

neeo,
Spain

Fuente: http://www.iet.tourspain.es

La idea original de esta campafia esta organizadeo\|r a la
idea de dar a cada uno de los posibles visitantessmo familiar,
de pareja, jovenes o mayores) lo que necesita enmesmento de su
vida, de ahi la segmentacidén propuesta a travésu@déro anuncios.

4. CONCLUSIONES.

Como hemos podido observar, no siempre es su oaigiad
lo que importa en una campafia de promocién turastiel utilizar
figuras de renombre para llevar a cabo dicha prodmwam el estar
presente en mas medios que las deméas. Lo que ddadees
importante es saber posicionarse fuera de las &mast del pais al
que pertenece, abarcando asi un mayor numero deibless
visitantes foraneos que vengan a conocer el lugag ge les esta
ofertando, que disfruten de las costumbres, de datsajes, de la
gastronomia, de ese lugar en general.

No todas las campafias analizadas en este trabgjesiesta
idea. Algunas prefieren darse a conocer primeroticbede su propio
pais para después poder salir al exterior con umagen mAas
reforzada, como es el caso, por ejemplo, de Extauna, que nos
muestra el progreso de una comunidad auténoma eorag de estar
presente en el mundo entero, pero que de momentolonda

conseguido.
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Sin embargo, existen comunidades como Catalufia, Ila
Comunidad Valenciana, la Comunidad de Madrid, Euska
Baleares, Castilla-La Mancha o Canarias que han idiéc
promocionar su comunidad mas alla de las fronteeapafnolas,
creando slogans pegadizos y que transmiten clardenéas ideas
anteriormente analizadas.

Otras como La Rioja, la Regién de Murcia o Navase han
gquedado a medio camino, realizando una traducci@su slogan tan
pobre que lo convierte en una frase completamentstirda,
utilizando el idioma extranjero de una manera hadarecta o
traduciendo su frase promocional sin ofrecer aligtar extranjero
ningun otro tipo de informacion util, respectivanten

De las comunidades autobnomas con mayor numero detas
extranjeros encontramos cinco (Cataluifia, Canari€@®munidad
Valencia, Madrid e Islas Baleares) que han enfocsud® campafas a
un publico tanto nacional como internacional, lleda siempre a
cabo, sobre todo, una gran accién publicitaria wehiinternacional,
que les ha proporcionado una notable afluencia de&blipo
extranjero, al menos hasta abril de 2010. Sélo comunidad de las
seis anteriores, Andalucia, se ha mantenido la sdgwen el ranking
de comunidades aut6énomas con mayor porcentaje dmestas
extranjeros en el primer trimestre del afio 2010pesar de llevar
anos realizando campafias que van dirigidas mayoaiteente al
publico nacional. Por lo tanto, los datos demuestmue sigue
siendo importante invertir en publicidad.

¢, Qué similitudes se encuentran, en mayor o menalidae en
todas las campafas analizadas? EIl trato personé wpelacion
personal dirigida al receptor del mensaje, el ptsibisitante. Algo
que, por otro lado se hace no so6lo en la publicidied productos
turisticos, sino también de coches, perfumes euselbanca, y en
diversos paises. El objetivo es hacer que el tarise sienta
bienvenido desde el mismo anuncio, sabiendo quaedpuontar con
personas que, aunque sean unos desconocidos, leavaypudar a
encontrar un museo 0 a orientarse por una ciudadoertreto.
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