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Resumen

Este articulo analiza la imagen turistica de Catalufia a través de los carteles turisticos que se han
publicado desde el afio 1980 hasta la actualidad, con el fin de determinar los cambios producidos
en las caracterfsticas y atributos promocionados del destino desde un punto de vista cronolégico.
Para ello se han analizado un total de 192 carteles mediante anélisis de contenido. Los resultados
apuntan una clara evolucién de la imagen turistica de Catalufia a lo largo del tiempo, con cambios

substanciales en cada una de las etapas considerando los distintos factores analizados.
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Abstract

This article analyses the tourism image of Catalonia through tourist posters published. It aims to
analyse to what extent the characteristics and attributes promoted have changed over time, and also

to examine whether structural changes of destination marketing organisations have had any influence
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over this evolution. In the study, a content analysis was carried out on a fotal of 192 posters. Results
point ouf a clear evolution of the tourism image of Catalonia over time, with substantial changes at

each stage, considering the various analysed factors.

Key words: tourist posters; Catalonia; fourist image; content analysis.

1 Introduccidén

La eleccién de un determinado destino estd condicionada por miultiples factores que influyen en la
persona y actdan como filtros para determinar su decision (Gartner, 1994). Entre estos factores, la
percepcion o las impresiones, tanto positivas como negativas, que un destino cause sobre el
usuario juegan un papel muy importante en su decisién final. Asimismo, la comunicacién de estas
impresiones en colectivos sociales, incide directamente en el reconocimiento y la competitividad de
los destinos (Morgan & Pritchard, 1998).

Asi pues, la imagen turistica de un destino, definida como un conjunto de creencias, ideas e
impresiones que una persona tiene sobre un lugar determinado (Crompton, 1979; Kotler, Haider &
Rein, 1993), se tiene que entender como un elemento esencial para mejorar, mantener o modificar
las percepciones que los turistas tienen de un determinado destino. Es decir, distintos agentes o
eventos influyen en la creacién de la imagen turistica realzando determinados atributos o creencias

asociadas al destino (Gartner, 1994).

Distintos autores exponen el importante papel que juega la imagen turistica en los destinos para el
proceso de seleccion del viaje turistico (Bigné, Sanchez, & Sanz, 2009; Tasci & Gartner, 2007;
Um & Crompton, 1999). Asi mismo, ofros aufores analizan los elementos que influyen en la
formacién de la imagen turistica (Baloglu & McClearly, 1999; Beerli & Martin, 2004), y los agentes
que intervienen en este proceso (Gartner, 1994). En este tipo de investigaciones es frecuente el uso
de folletos, catélogos turisticos o revistas de viajes, para determinar a través de las fotografias y
textos la imagen turistica que se proyecta del destino en cuestion (Dilley, 1986; Gali & Donaire,
2005; Pritchard & Morgan, 1995; Pritchard & Morgan, 1996), permitiendo al mismo tiempo

realizar un estudio cronolégico.

Con esta misma idea, la presente investigacion se centra en el cartel turistico como una herramienta
de comunicacién representativa de la imagen que proyectan los destinos, y que por tanto perciben
los turistas potenciales. Al mismo tiempo, a lo largo de la historia, los carteles se han postulado
como una herramienta indispensable en el sector turistico para la promocién de los destinos.
Aunque hoy en dia el uso de carteles entre las técnicas de comunicacion haya disminuido, por sus
valores histdricos y artisticos siguen siendo estudiados, teniendo un papel privilegiado en el dmbito
de la comunicacién turistica (Civit & Boada, 2003). Algunos ejemplos son el estudio sobre el

cartelismo de las comarcas gerundenses Imatge i Desti: Cartells turistics de les comarques de
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Girona (Vidal & Monturiol, 2003) vy el Catdlogo de Carteles oficiales de Turismo: 1929-1959

(Centro de Documentacién Turfstica de Espafia, 2005).

En este confexto, el objetivo del presente articulo consiste en analizar la imagen turistica de un
destino a través de los carteles turisticos desde una perspectiva cronoldgica, para poder determinar
si las caracteristicas y atributos promocionados del destino han cambiado a lo largo del tiempo, o
por el contrario siguen las mismas pautas. Al mismo tiempo, se analizard si los cambios estructurales

en el ente de promocién del destino tienen algidn fipo de influencia en dicha evolucion.

El presente articulo se estructura a partir de cuatro apartados. En primer lugar, se presenta el marco
tedrico dénde se hace especial referencia al papel del cartel turistico como generador de la imagen
turistica. En segundo lugar, se presenta el desarrollo metodoldgico en el cudl se toma como caso
de estudio los carteles turisticos publicados en Catalufia entre los afios 1980 y 2015. En tercer
lugar, se presentan los principales resultados considerando, entre ofros elementos, el afio de
publicacién y la distribucion geogréfica de los lugares que aparecen en los carteles. Finalmente, se
presentan las conclusiones con una discusién sobre el tema analizado y algunas lineas para futuras

investigaciones.

2 Revisién de la literatura
2.1 Entidades de promocién del destino y su papel en la generacién de la imagen turistica

Los destinos son considerados emplazamientos geogréficos que atraen determinados visitantes,
durante un periodo de tiempo concreto, para que participen en las actividades turisticas del mismo,
convirtiéndose asi, en centros turisticos (Pike, 2004). En este sentido, los destinos turisticos, como
estructuras organizativas complejas donde miultiples y diversos agentes interactdan entre ellos con el
propdsito de emitir una atractiva experiencia turistica (Camprubi, Guia & Comas, 2014), se
convierten en dreas con caracteristicas reconocidas por los visitantes potenciales y formadas por
diversos recursos turisticos, tanto primarios (clima, patrimonio arquitecténico, paisaje...) como
secundarios (hoteles, restaurantes, actividades de ocio...), que contribuyen a crear un producto

turistico satisfactorio (Laws, 1995).

Sin embargo, la gestién del turismo en los destinos necesita de un ente de promocion que lleve a
cabo acciones de comunicacion eficientes para posicionarlos en el imaginario colectivo de los
turistas potenciales. De esta necesidad aparecen las entidades de promocién del destino, que
responden a cualquier tipo de organizacién con inferés en el desarrollo de la actividad turistica de
un territorio concreto y encargada de llevar a cabo las acciones de marketing del mismo (Pike,
2004), siendo sus principales funciones actuar como responsables de la promocién de un territorio,
asesorar sobre las politicas gubernamentales del mismo y dar apoyo a la actividad que desarrollan

las empresas privadas del sector turistico.
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En particular, en la formacién de la imagen turistica de un ferritorio, si bien la entidad de promocién
del mismo tiene un papel muy relevante, no es el dnico agente que interviene en este proceso, sino
que los agentes que participan en la actividad turistica de los destinos también juegan un papel muy
destacado. En esfe contexto, Gartner (1994) argumenta la existencia de varios tipos de agentes que
de forma voluntaria o involuntaria intervienen en el proceso de formacién de la imagen turistica del

destino, proyectando ideas, creencias y conocimientos sobre éste.

Asi pues, hay que considerar que la imagen en la que invierten las entidades de gestion turfstica de
los destinos puede ser alterada por numerosos factores y agentes, dado que esta se modifica en
cada una de las fases que conlleva la toma de decisién del viaje turistico (Gunn, 1972). Por tanto,
el principal objetivo de los entes de promocién del destino ha de ser el de crear una imagen
positiva de éste que sea transmitida en el momento de elegir el viaje y satisfacer las necesidades de

los visitantes durante su estancia, maximizando asi su experiencia turistica y promoviendo una
realidad positiva (Chon, 1991; Selby & Morgan, 1996).

Consecuentemente, es de vital importancia que el ente de promocién del destino turistico sea capaz
de generar una estrategia de creacién de la imagen turistica suficientemente consistente, para asf
poder transmitir los valores y atributos deseados (Govers & Go, 2004). Ademas, debe liderar el
proceso para poder minimizar los efectos negativos que puedan tener los mensajes que no se

ajustan a la estrategia planeada y son propiciados por agentes exdgenos al destino.

Este proceso implicard tener en consideracion varios factores, entre ellos el presupuesto disponible,
los segmentos de mercado deseados, el/los producto/s turistico/s ofrecido/s en el destino, la
fortaleza de la imagen del destino, etc. (Gartner, 1994), que condicionarén el uso de las
herramientas de comunicacion més apropiadas segun cada caso, entre las cuéles se encuentran los

carteles turisticos.
2.2 Carteles turisticos

La intangibilidad de los productos y servicios turisticos hace que la expectativa de los usuarios hacia
el viaje sdlo se pueda corroborar tras adquirir y efectuar el mismo, por lo tanto, las Unicas
evidencias fisicas que tienen los consumidores sobre el viaje que quieren comprar son los

catdlogos, las paginas web o los diferentes medios de comunicacién utilizados para su promocion.

Los medios de comunicacién tradicionales, basados mayormente en soporte papel, siempre han
representado un factor muy importante en cuanto a la imagen de un destino turistico, teniendo una
fuerte influencia en la decisién de los visitantes potenciales y dando credibilidad a lo que se quiere
transmitir (Gomis, 2011).

Entre estos métodos, el cartel se ha desarrollado a lo largo de los afios segin diferentes técnicas y

estilos artisticos, convirtiéndose en una herramienta de difusion muy influyente. Sus origenes se
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remontan a mediados del siglo XIX, cuando el desarrollo del viaje turistico como potente industria
econdmica obligd a las empresas a hacer uso de técnicas publicitarias (Weill, 2003). En Francia
fue dénde a partir de la década de 1880 se desarrollé plenamente el cartelismo con Jules Chéret
como méximo exponente (Monturiol, 2011). En este contexto, los carteles turisticos se convirtieron a
lo largo del siglo XIX en un reflejo del deseo social de viajar, con el objetivo de hacer sofiar al
publico con destinos que no habfan visto nunca. En Espafia la consolidacién del cartel como medio

de promocién alcanzd su esplendor durante el primer tercio del siglo XX (Ferndndez & Valero,
2015).

Este medio de comunicacién permite, a los entes de promocién de los destinos, transmitir la imagen
turistica deseada sobre el territorio en cuestion.  Asi pues, los carteles son utilizados por los
destinos con la finalidad de captar la atencién del publico y crear la necesidad de viajar a aquel

destino que sale representado, desarrollando su accién comunicativa a través del lenguaje visual

(Weill, 2003).

Como técnica de promocidn, el cartel se define como una unidad de comunicacién, editada en
soporte papel y formada por dos elementos principales (Fernédndez & Valero, 2015): (a) la imagen,
que representa la reproduccion icénica del producto, y (b) el texto, que supone la explicacion

escrita del mismo.

En cuanto a su clasificacién, se pueden diferenciar segin la combinacién de elementos que
presentan (Alcocer, 19917); carfeles compuestos por fexto e imagen, aquellos que sdlo tienen
imagen, utilizados en casos donde el producto o servicio ya tiene un fuerte reconocimiento; y
aquellos que sélo presentan texto, los cuales tienen una finalidad informativa. Su efectividad, sin
embargo, esfd en la correcta combinacién de los elementos que lo conforman de acuerdo con el

mensaje que se quiere fransmitir.

Cabe destacar que la imagen de los carfeles tiene una gran relevancia, dado que su efectividad
depende en gran parte del poder de atraccién que esta demuestre (Coronado, 2001). La funcién
informativa, sin embargo, es asumida por ofros elementos, como el texto, el nombre de la marca, el
eslogan, efc., debido a que la informacién que presenta la imagen a menudo es imprecisa y dificil
de asociar; mientras que el texto tiene capacidad para enriquecer esta informacién y expresar las

significaciones que se le quieran atribuir (Enel, 1977).

Durante los dltimos afios, la confianza en los carteles como medio de promocién turistica ha
quedado seriamente cuestionada ante ofras herramientas de comunicacién més actuales
(publirreportaje, campafias de television, viajes de familiarizacion, paginas web, redes sociales,
efc.). Ademds, en el marco de la actividad turistica, son un elemento renovable, es decir, de
naturaleza efimera, lo que, junto con su fragilidad, dimensiones y cambios en las estructuras y

organismos de promocién que los editan, dificulta su conservacién (Monturiol, 2011). Aunque los
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carteles turisticos comienzan a desempefiar una funcién subsidiaria (Civit & Boada, 2003), hay que
remarcar que, tanto en su vertiente promocional como artistica, estos ayudan, a través de sus
imdgenes y textos, a comprender la evolucién del turismo, lo que los convierte en elementos

indispensables en el contexto de la promocién y difusién turistica.

Las investigaciones sobre el cartel turistico, frecuentemente, se han concentrado en determinar los
atributos promocionados de un determinado espacio geogréfico (Ferndndez & Valero, 2015;
Blanchard, 2007; Young-Hoon, 2003; Pelta, 2011; Suchert & Tuppen, 2009), o temdtico, tales
como las actividades lidicas (Debié, 1993) y deportivas (Guillain, 2006, 2007) representadas en
los carteles; o bien los carteles propiciados por determinadas organizaciones turisticas,
identificandose las compafiias ferroviarias (Quendoz, 1991; Pégé-Defendi, 2003) cémo las més
relevantes. Como estudio singular, se encuentra el publicado por Pécout, Bohuon vy Birot (2010), el
cual se centra en estudiar la representacion de la mujer en los carteles turisticos de estaciones
balnearias. El rasgo comin en la mayoria de estos estudios se encuentra en la cronologia
estudiada, la cual coincide con el periodo de méximo esplendor del cartel publicitario, es decir,
finales del siglo XIX y el primer tercio del siglo XX. Precisamente, el estudio de esta época conduce
a que gran parte de estas investigaciones mencionen la autoria de los artistas que disefiaron los
carteles como elemento relevante. Asi pues, el anélisis del cartel turistico se ha focalizado en su
vertiente histérica, siendo una herramienta para reconstruir la historia del turismo y comprender su
desarrollo. Por tanfo, son casi inexistentes los estudios del cartel turistico mas reciente. También
cabe destacar que fécilmente se puede encontrar un mayor nimero de articulos referentes al
territorio francés (Suchet & Tuppen, 2009), sus colonias, como Marruecos (Blanchard, 2007) o de
compafifas ferroviarias (Pégé-Defendi, 2003). Este hecho va especialmente vinculado a la
contribucién de los artistas de este pais en el desarrollo del cartel cémo herramienta de promocion.
En referencia al estudio del cartel turistico espafiol, se encuentran algunos articulos que se centran
en analizar el papel del cartel turistico en la construccién de la identidad turistica espafiola
(Fernédndez & Valero, 2015) y la imagen de Espafia (Pelta, 2011), siguiendo también la perspectiva

histérica mencionada anferiormente.

A nivel metodoldgico, si bien se puede deducir que estos estudios se basan en un andlisis de
contenido de los carteles, estos aspectos técnicos no se especifican directamente. Este elemento va
ligado al propdsito de relato histérico de la mayoria de articulos, en los cuales se aporta un
discurso fundamentalmente cualitativo (Blanchard, 2007; Ziolko, 2015), y en sélo pocos casos se

aportan algunos datos estadisticos fruto del andlisis realizado (Pégé-Defendi, 2003).
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3 Metodologia

Con el objetivo de analizar la evolucién de la imagen turistica de Catalufia a través de los carteles
turisticos, se han fomado como muestra 192 carteles editados por la Direccién General de Turismo,
principal érgano gubernamental encargado de la gestién turistica del territorio, y por los entes de

promocién del destino.

Para el andlisis de los carteles, se ha considerado dividir los 35 afios del periodo de estudio en tres

efapas, coincidiendo con el desarrollo de los distintos entes de promocién de Catalufia:

e De 1980 a 1985: coincidiendo con los primeros afios de la recuperacién de competencias en
materia turfstica por parte de la Generalitat de Catalunya y, en consecuencia, de la creacién del
Departament de Comer¢ Consum i Turisme (DCCT).

e De 1986 a 2009: periodo que incluye la creacion y desarrollo del Consorci de Promocié
Turistica de Catalunya, posteriormente denominado Turisme de Catalunya (TC).

e De 2010 a 2015: TC es sustituido por la actual Agencia Catalana de Turisme (ACT), asumiendo

todas sus tareas y funciones, e inicidndose una nueva etapa.

La recogida de datos se ha realizado mediante el andlisis de contenido de los carteles turisticos
incluidos en la muestra. El andlisis de contenido es un método de investigacion observacional que
se ufiliza sistematicamente para evaluar el contenido simbdlico de cualquier medio o forma de
comunicacién (Kolbe & Burnett, 1991). La aplicacién del método ha seguido los preceptos
establecidos por Camprubi y Coromina (2016) con el fin de garantizar la objetividad, fiabilidad vy
reproducibilidad del mismo en otras investigaciones. Durante el proceso de anélisis han intervenido
dos investigadores, de modo que aquellos elementos que comportaban alguin tipo de discrepancia

han sido discutidos hasta llegar a un acuerdo comdn.

En particular, a partir de una extensa revisién de la literatura académica (Dilley, 1986; Gali &
Donaire, 2005; Pritchard & Morgan, 1996; Jenkins, 2003; Choi, Letho & Morrison, 2007;
Camprubi, Guia & Comas, 2014) se han definido cuatro categorias (paisaje, patrimonio, cultura y
actividades turisticas), y nueve subcategorias (Tabla 1), permitiendo clasificar la imagen que
aparece en cada cartel de forma sistemética. Ademés, para la clasificacién de las imdgenes en las
diferentes categorias definidas se han considerado los “eye catchers” (Pritchard & Morgan, 1995),
consistiendo en categorizar los contenidos segin la imagen que ocupa el 50 % o maés del

documento y, en consecuencia, que se convierte en la dimensién principal del mismo.

Un elemento importante a tener en cuenta en el andlisis de las imagenes es el nivel de humanizacién
que presentan (Gali, 2005), dado que la presencia o no de personas condiciona el mensaje que

se quiere transmitir. En este sentido, se han clasificado las imagenes segun si hay o no presencia de
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personas, y en caso que hubiera personas, si estas son locales, turistas, locales y turistas o lideres

de opinién. También se ha considerado el género de las personas presentes en los carteles.

Tabla 1. Descripcién de las categorias y subcategorias de la imagen

Categoria Subcategoria Definicién

Incluye aquellas imagenes que retratan elementos costeros y,/o de
playa.

Hace referencia a las imdgenes donde salen representados elementos
Montafia/interior naturales propios de montafia o zonas de interior, como montafias, rios,
llanuras, bosques, efc.

Aglutina imagenes que escenifican un conjunto de elementos urbanos
Urbano (casas, calles, plazas...), tanto de grandes ciudades como de pueblos o
municipios pequefios.

Incluye aquellas imagenes que escenifican zonas naturales de la
fisonomia de nicleos urbanos.

Construcciones arquitecténicas de grandes dimensiones que, por sus
Monumento valores histdricos, artfsticos y/o culturales, devienen un atractivo
turistico.

Patrimonio Conjunto monumental | Conjunto de dos o més elementos patrimoniales.

Incluye todas aquellas representaciones artisticas de pequefias

Artistico dimensiones, como pinturas, frescos, esculturas, murales, etc., asi como
fragmentos de grandes atractivos monumentales.

Hace referencia a los eventos y/o actos que se realizan en motivo de la
celebracién de fechas o festividades histéricas concretas.

Cultura Incluye aquellas actividades, realizadas por personas locales, que
Tradiciones culturales | forman parte de |a historia e identidad del territorio, dado que pasan de
generacién en generacién.

Se refiere a aquellas actividades turisticas que pueden realizar los
visitantes durante su viaje turistico (actividades deportivas, de compras,
de ocio, efc.).

Costa

Paisaje

Parques y jardines

Fiestas populares

Actividades
turisticas

Fuente: elaboracién propia

Si bien es conocido el uso de software especifico para asistir el andlisis de contenido, en este caso
se ha realizado de forma manual, codificando cada una de las fotografias seguin los criterios
establecidos en una base de datos del programa estadistico SPSS, el cual ha facilitado el posterior
andlisis de resultados. En particular, los datos obtenidos de la categorizacién de las fotografias se

han analizado mediante tablas de frecuencia y tablas de contingencia.

En cuanto al andlisis de contenido de los textos, se ha diferenciado el texto principal del secundario,
teniendo en consideracion el significado que se quiere transmitir en cada caso. Para su andlisis se
ha utilizado el método grafico conocido como wordclouds (nube de palabras), dado que de una
forma simple y visual permite defectar cudles son las palabras mas recurrentes. Por Gltimo, también
se ha fenido en cuenta la localizacién geogréfica a la que hacfan referencia los textos. En este
sentido, se han realizado representaciones gréficas en un mapa politico de Catalufia, indicando
cudles son las comarcas més recurrentes en los carteles motivo de estudio segin el nombre del
municipio o, en su caso, de la comarca a la que hacia referencia el texto principal. No obstante, en
aquellos casos donde este no indica claramente la localizacién de los carteles, se ha tenido en
cuenta el fexto secundario. Ademas, si el texto hace referencia a espacios o zonas naturales que

incluyen mds de una comarca, tales como Costa Brava, se han tenido en cuenta todas las comarcas
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donde esta zona estéd incluida, ya que el objetivo es analizar cémo con el texto principal vy
secundario, el lector es capaz de identificar la imagen del cartel y localizarla en la geografia

catalana.

4 Resultados

Los carteles analizados se han distribuido, siguiendo la divisién temporal segin las tres efapas del
desarrollo del ente de promocién turistica de Catalufia: con un 13 % (25 carteles) en el periodo del
DCCT, un 66 % (127 carteles) en el periodo del TC y un 21 % (40 carteles) en el periodo de la
ACT.

4.1 Imagen Turistica del destino Catalufia

En términos globales se puede observar (Tabla 2) que la mayoria de fotografias se concentran en
las categorias de “paisaje” y “patrimonio”, con porcentajes alrededor del 40 %. Si bien, cuando
se observan los resultados segin periodo se pueden apreciar diferencias significativas que

modifican sensiblemente la tendencia general.

Durante el primer periodo, las imagenes que mas repercusién tienen son aquellas referentes a las
categorias de “paisaje” y “patrimonio” con una frecuencia relativa del 48 % y 44 %,
respectivamente. Estas categorias se mantienen como mds frecuentes en el siguiente periodo, el de
TC; aunque los porcentajes disminuyen ligeramente (29.9 % y 43.3 %, respectivamente) a favor de
las ofras categorias: “cultura” y “actividades turisticas”, que ganan relevancia en el conjunto de los

carteles analizados.

En el tercer periodo, se observa un cambio en los valores porcentuales de las diferentes categorias.
Asi pues, el mayor nimero de carteles editados, una vez constituida la ACT, hace referencia a la
categoria de “paisaje” con un 60.5%, mientras que la categoria de “patrimonio” pierde

relevancia a favor de “actividades turfsticas”, ambas con el mismo valor porcentual (16.3 %).

Tabla 2. Categorias segin periodos de estudio

Categoria DeLr e Gl Tofal
(1980—1985) | (1986—-2009) | (2010—2015)

Paisaje 48 % 299 % 60.5% 39.0 %

Patrimonio 44 % 43.3 % 16.3 % 37.4%

Cultura 4% 15.0 % 7.0% 11.8 %

Actividades turfsticas 4% 11.8% 16.3 % 11.8 %

Tofal 100% 100% 100 % 100 %

Fuente: elaboracién propia
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En cuanto a la clasificacion de las fotografias segin la subcategoria a la que pertenecen, se
observan con mayor detalle los elementos que configuran la imagen emitida de Catalufia a través
de los carteles. Asi pues, en términos generales se observa (Tabla 3) que la subcategoria
“artistico” es la que presenta un mayor peso (20 %), seguido de los paisajes de
“montafia/interior” (15.9 %), los “monumentos” (14.9 %) y los paisajes de “costa” (12,3 %). Los
“parques vy jardines” junto a los “conjuntos monumentales” son las subcategorias que presentan

una menor representacion con un 1.5 % y un 2.6 % respectivamente.

Observando los resultados seguin periodos, se constata que la imagen paisajistica més utilizada en
el periodo del DCCT es la de “montafia/interior”, con un valor del 20 %; mientras que, entre las
imédgenes relacionadas con el patrimonio catalén, el porcentaje se reparte entre las subcategorias

“artistico” (24 %) y “monumento” (20 %).

En el segundo periodo, todas las subcategorias muestran valores similares. Sin embargo, aquellos
carteles que ponen en valor elementos patrimoniales estdn clasificados mayoritariamente a la
subcategoria “artistico”, con un 24.4 %. Entre las imgenes culturales, destacan las relacionadas

con “fiestas populares”, con un 9.4 %; seguido de “tradiciones culturales” (5.5 %).

Tabla 3. Subcategoria segiin periodos de estudio

DCCT TC ACT Tofal
(1980-1985) (1986—2009) (2010-2015)

Paisaje
Costa 16 % 55% 30.2% 12.3 %
Montafia/interior 20 % 11.8% 25.6% 15.9 %
Urbano 8% A 47 % 9.2%
Parques y jardines 4% 1.6 % - 1.5%

Patrimonio

Monumento 20 % 16.5 % 7% 14.9 %
Conjunto monumental - 2.4 % 4.7 % 2.6%
Artistico 24 % 24.4 % 4.7 % 20 %

Cultura
Fiestas populares 4% 9.4% 2.3% 72%
Tradiciones culturales - 55% 47 % 4.6%
Actividades turfsticas 4% 11.8% 16.3% 11.8%
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: elaboracién propia
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En el dltimo periodo definido, se da més importancia a aquellas imdgenes que retratan paisajes de
“costa” (30.2 %), seguido de los paisajes de “montafia/interior” (25.6%). Las ofras subcategorias

se manfienen con unos valores similares, no mostrando fendencias remarcables.

Cabe destacar que la subcategoria “urbano”, aunque tienen una baja relevancia en el conjunto de
la muestra, representa un 11% de los carteles editados en el periodo del TC, casi el mismo

porcentaje de carteles dedicados a paisajes de “montafia/interior”.
4.2 Grado de humanizacién de las imagenes

En el andlisis de las fotografias de los carteles se observa una fuerte deshumanizacion, con una
media del 60 % de las imdgenes sin la presencia de ningdn individuo. Observando estos resultados
por periodos, en la tabla 4 se constata que durante los periodos 1980—1985 y 1986—2009 el
grado de deshumanizacion es mucho mayor que en el dltimo periodo (2010—2015). En el 76 % de
las fotografias del periodo del DCCT no aparece ninguna persona, asi como en el periodo del TC
dénde se sitia cerca del 64 %. En cambio, esta tendencia estd completamente revertida en el

dltimo periodo 2010—2015 en el que sélo el 39.5 % de los carteles no hay presencia de personas.

En aquellas imdgenes donde aparecen personas, en general, hay mas tendencia a mostrar turistas
(19 %), tal y como queda demostrado en los periodos del DCCT (16 % de turistas y 4 % de locales)
y del TC (20.5 % de turistas y 6.3 % de locales). Sin embargo, en el periodo de la ACT estas

categorias se igualan en porcentaje (16.3 %).

Tabla 4. Nivel de humanizacién segin periodo de estudio

DCCT TC ACT Tofal
(1980-1985) | (1986—2009) | (2010—2015)

No hay presencia de personas 76 % 63.8% 39.5% 60 %
Locales 4% 6.3 % 16.3 % 8.2%
Turistas 16 % 20.5% 16.3 % 19 %
Locales vy turistas 4% 9.4 % 23% 72%
Lideres de opinién - - 25.6% 56%
Tofal 100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracién propia

Es importante mencionar que la categoria “lideres de opinién”, en referencia a la aparicion de
personas famosas de reconocimiento nacional y/o internacional en los carteles, solo tiene
representacion en el periodo de la ACT, con un valor del 25.6 %. Esta caracteristica pone de
manifiesto las nuevas tendencias de promocién, basadas en difundir una imagen turistica a través

de la presencia de personas reconocidas, quienes actian como prescriptores de la misma.

Ofro aspecto analizado en relacion al nivel de humanizacién hace referencia al género de las

personas representadas en los carteles, clasificdndolos segun si hay presencia de hombres, mujeres
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o aparecen ambos. En aquellos casos en que aparecen més de 2 personas se han clasificado los
carteles en la categoria de “grupo mixto”. También se ha creado un grupo independiente para
aquellas ocasiones en la que el género de las personas fotografiadas no se puede identificar,

especialmente por la lejania en la que se ha tomado la fotografia.

Como se puede comprobar en la Tabla 5, los resultados muestran que en la gran mayoria de los
carteles donde hay presencia de personas, estas aparecen como un grupo de gente de 3 o mas
individuos (21.9 %). Por otro lado, los resultados muestran que en aquellos carteles donde aparece
una persona, la tendencia es, en todos los periodos, a mostrar hombres. De modo que la
representacion de mujeres es nula en el periodo del DCCT, de un 0.8 % en el periodo del TC y de
un 16.3 % en el periodo de la ACT. Estudios anteriores también han observado esta tendencia. Por
ejemplo, Sirakaya y Sonmez (2000) en su estudio sobre el género presente en los folletos
turisticos, también observaron una mayor presencia masculina que femenina. Por el contrario,
Pécout et al. (2070) concluye en su estudio sobre los carteles de las estaciones balnearias
normandas durante el periodo 1880—1960, una clara tendencia a mostrar mujeres, convirtiéndolas

en el elemento que encarna el turismo balneario de la época y en su simbolo.

También se debe remarcar el hecho que en los dos primeros periodos la tendencia mayoritaria
consiste en mostrar grupos de personas, mientras que en el periodo de la ACT aumenta la
presencia de hombres (25.6 %), disminuyendo considerablemente la categorfa de grupos mixtos
(4.7 %). Por dltimo, aquellos carteles donde hay equidad de género (es decir, aparecen un hombre
y una mujer) muestran una evolucién positiva a lo largo de los distintos periodos. Mientras que en el
primer periodo no hay ningin cartel clasificado en esta categoria, en los periodos del TC y la ACT
los porcentajes se sitian en el 2.4% y 9.3 %, respectivamente. Como dultimo detalle, cabe
mencionar el hecho que no se ha podido distinguir claramente el género de un 6.2% de los

carteles, siendo este un porcentaje bastante representativo de las tres etapas.

Tabla 5. Nivel de humanizacién segin periodo de estudio y género

DCCT TC ACT Total
(1980-1985) | (1986—2009) | (2010—2015)

No hay presencia de personas 76 % 63.8 % 39.5% 60 %
Hombre 4% 6.3 % 25.6 % 10.2 %
Mujer — 0.8 % 16.3 % 4.1%
Hombre y Mujer — 2.4 % 9.3% 3.6 %
Grupo mixto (3 o mds) 16 % 17.7 % 4.7 % 21.9 %
No se identifica el género 4% 71% 4.7 % 6.2%
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: elaboracién propia
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4.3 Texto principal y secundario de los carteles

Los resultados muestran que el texto principal que aparece en los carteles turisticos se modifica a lo
largo de los tres periodos estudiados (Figura 1). Asi pues, en la nube de palabras referente al
DCCT, se observa que la tendencia es incluir la palabra “Catalunya” en el texto principal, muy por
encima de ofros topdénimos de cardcter comarcal como “Priorat” o “Alt Urgell”, o marcas turisticas
como “Costa Brava”. El Unico topdnimo de carécter local que aparece en este periodo es

“Barcelona”.

En el segundo periodo (1986—2009), se observa un cambio destacado, dado que el texto
principal tiende a indicar el nombre del municipio o comarca dénde se localiza la imagen, por
tanto, se apuesta por incluir ofros fopdnimos y marcas turisticas como principal recurso textual. En
este sentido, aunque “Catalunya” sigue siendo la palabra mas utilizada, topdnimos como
“Barcelona” y “Val d’Aran” aumentan su representacion en el total de los carteles de este periodo,
como también lo hace la palabra “Gaudi”. En una menor representacién aparece el nombre de
municipios como “Els Hostalets”, “Lloret de Mar”, “Tarragona” y “Girona”, de marcas turisticas

como “Costa Brava” o de fiestas populares como “La Patum”.

En el dltimo periodo se observan nuevamente cambios de tendencia. En este caso destaca “Delta
de I'Ebre” cémo el texto principal mas recurrente, por encima incluso de “Catalunya”. Este hecho
es debido a la inauguracién en Torfosa de la primera Oficina de Turismo de la zona en 2015,
hecho que propicié la publicacién de una coleccién de carteles referidos a este territorio. En este
periodo aparece también con frecuencia el topénimo “Barcelona”, y quedan en dltimo lugar las
referencias a ofros municipios o atractivos turisticos que habian tenido un mayor protagonismo en el

periodo anterior.

Cabe destacar también que en algunos casos los carteles de este dltimo periodo destacan como
texto principal esléganes utilizados en distintas campafias de comunicacién y que pretenden invitar
al individuo a visitar Catalufia, como por ejemplo Séc FAN de fer historia (Soy FAN de hacer

historia) o Vine a sopar a casa (Ven a cenar en casa).

Figura 1. Nube de palabras del texto principal

\\\s° <Gatalunya™
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DCCT (1980-1985) .3\ TC (1986-2009) ACT (2010-2015)

Fuente: elaboracién propia
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En referencia al texto secundario (Figura 2), en los tres periodos analizados, en general, este
demuestra una estrecha vinculacion con el texto principal. Aun asi, en el anélisis evolutivo del texto

secundario se han detectado ciertos cambios de tendencia.

Tal y como se constata en la nube de palabras, durante el primer periodo se hace especial
referencia a defalles concretos de la imagen que se refrata en el cartel, como por ejemplo
especificando el municipio dénde se encuentra (en caso que el texto principal indique el atractivo) o
la comarca (en aquellos casos donde el texto principal indica el municipio). El topdnimo
“Barcelona” no obstante, es con diferencia la palabra mas utilizada en el conjunto de carteles de

este periodo, debido a que la mayoria de carteles muestran imégenes de la ciudad de Barcelona.

En el periodo del TC, hay una mayor diversidad de palabras utilizadas como texto secundario,
destacando tanto afractivos turisticos como pueblos o comarcas. En este caso, “Catalunya” vy
“Barcelona” vuelven a ser las palabras méas habituales en los carteles, pero seguidas con

frecuencias similares por topdnimos como “Garrotxa” o “Conca de Barbera”.

La principal diferencia con el periodo anterior consiste en un mayor uso de nombres de atractivos

turisticos, como por ejemplo “Sagrada Familia”, “La Pedrera”, “Casa Batllé”, “Passeig

277
| /

Arqueolodgic” o “Vall de Ndria”, o nombres de artistas de renombre internacional como “Gaud

“Picasso” o “Dali”. Mientras que en el periodo anterior se hacia especial referencia a localidades.

Figura 2. Nube de palabras del texto secundario
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Fuente: elaboracién propia

El principal rasgo diferencial del tercer periodo es la baja representacién de Barcelona entre los
textos secundarios en los carteles editados. Mientras que en los periodos anteriores el nombre de la
capital catalana aparecia como el méas habitual, en los carteles editados durante la ACT pasa a un
nivel minoritario. Ademds, cabe destacar que entre las palabras mas habituales no hay topénimos
destacables, sino que aquellos recursos lingiiisticos méas habituales hacen referencia a marcas
turisticas del territorio cataldn, como “Terres de I'Ebre”, “Costa Brava” y “Pirineus”, y con una
menor frecuencia otras marcas turisticas como “Costa de Barcelona” y “Costa Daurada”. De forma

minoritaria también aparecen frases que actian como soporte al eslogan y/o campafia
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promocional, ademas de la inclusion del directorio web. Por tanto, se puede concluir que en esta
efapa los carteles juegan un papel relevante para la puesta en valor de recursos y espacios situados

fuera de la capital catalana.
4.4 La localizacién de los carteles

Dado que en la mayoria de carteles se indica la localizacién de la imagen, se considera interesante
identificar en un mapa politico de Catalufia (Figura 3) las regiones con una mayor y menor

presencia en los carteles estudiados.

En este senfido, en el mapa que representa el primer periodo (1980—1985), se puede observar
como la comarca del Barcelonés es la mds habitual en los carteles, puntualizando también que de
esta comarca sélo se menciona la ciudad de Barcelona; y en segundo lugar se identifica la comarca
del Alt Emporda (7.41 %). De manera general, se observa también que las comarcas més utilizadas
en la edicion de los carteles de este periodo pertenecen a la provincia de Girona, junto con

aquellas de la provincia de Tarragona ubicadas al sur del territorio tarraconense.

En el segundo periodo, el Barcelones vuelve a ser la comarca més utilizada con un 18.45 % del
total de la muestra. Las siguientes comarcas con mas carteles editados son la Garrotxa, el Ripolles y
el Bergueda, con frecuencias relativas entre el 5.1 % y el 10 %. La mayoria de comarcas tienen una
representacion porcentual de entre 0.1 % y 5 %, siendo aquellas localizadas en la costa como, por
ejemplo: el Alt Emporda, el Baix Emporda, la Selva, el Tarragonés y el Baix Camp, y aquellas

ubicadas en el inferior, como Osona, el Bages, el Urgell y la Conca de Barbera.

Cabe destacar que la provincia de Barcelona en su conjunto muestra una mayor representacion
durante los afios incluidos en este periodo, habiendo carteles que retratan elementos de comarcas

como el Valles Occidental, el Maresme vy el Baix Llobregat, aunque los valores porcentuales estan
entre 0.1% y 5 %.

Por dltimo, en un andlisis completo de este periodo, se observa un mayor equilibrio en la
representacién de las cuatro provincias catalanas, feniendo todas un minimo de carteles editados a
lo largo del periodo estudiado. No obstante, también se observa que algunas comarcas no tienen

ninguna representacion.

En cuanto a los carteles editados durante el periodo de la ACT, el mapa muestra un cambio de
tendencia respecto las comarcas con mas representacién. Asi pues, el Baix Ebre y el Montsia son
las comarcas mds recurrentes entre los carteles editados a lo largo de este periodo, quitando la
hegemonia que hasta entonces tenia la comarca del Barcelones, la cual se sitda en las frecuencias
relativas de entre 5.1% y 10 %, junto con las comarcas de la Vall d’Aran, el Baix Emporda vy el

Tarragones.
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Por (dltimo, se observa la representacion de las comarcas del Pirineu de Lleida en los carteles de
este periodo (Alta Ribagorga, Pallars Jussa, Pallars Sobira, Alt Urgell, Cerdanya, efc.), aunque sea
con valores porcentuales bajos (entre el 0.1 % y el 5 %), tal como sucede en ofras comarcas como

el Alt Emporda, la Garrotxa, la Selva, el Alt Penedes, el Segria, el Baix Camp y Terra Alta.

Generalmente, la representacién de las diferentes comarcas en el mapa de Catalufia se muestra de
manera dispersa, aunque se puede defectar una mayor representacion de las comarcas del sur de
Catalufia, aquellas que incluyen el Delta de I'Ebre; y de las comarcas del norte, por un lado, las del

Pirineu de Lleida; y por el ofro lado, aquellas bafiadas por la Costa Brava.

Figura 3. Localizacién de los carteles por comarca
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Fuente: elaboracién propia

A partir de un anélisis comparativo de los tres periodos, se observa que las comarcas incluidas en
las marcas Costa Brava, Costa Daurada y Delta de I'Ebre, siempre tienen, con menor o mayor
frecuencia, representacién en los carteles editados en cada etapa. Por otro lado, la comarca de la
Vall d’Aran también muestra una representacién constante, juntamente con la comarca de la

Garrotxa.

La hegemonia del Barcelongs y, més concretamente, de la ciudad de Barcelona, es clara durante
todos los periodos, a excepcién del dltimo donde toman el relevo las comarcas del Montsia vy el
Baix Ebre. Aun asi, la presencia de la marca Barcelona, es muy importante durante los 35 afios

estudiados.

Cabe destacar también, la falta de representacién de las comarcas del Pla de I'Estany, el Valles
Oriental, el Pla de I'Urgell y les Garrigues, las cuales no tienen ninguna representacién en los

carteles turisticos editados a lo largo de los 35 afios estudiados.
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5 Conclusiones

El presente estudio se ha focalizado en el cartel turistico como herramienta de comunicacién y
generadora de imagen turistica de un destino, tomando como caso de estudio la Comunidad

Auténoma de Catalufia.

La relevancia de este estudio estd, en primer lugar, en analizar la imagen turistica que proyectan los
carteles turisticos desde un punto de vista holfstico, es decir, no solamente se analiza el contenido
de las imagenes, sino que se consideran ofros elementos cémo el nivel de humanizacién de las
fotografias o el texto que las acompafia. En segundo lugar, este andlisis considera también una
perspectiva cronoldgica, tomando en consideracion que la imagen turistica promocionada en
distintos periodos puede variar substancialmente. Si bien la perspectiva cronolégica en el estudio de
carteles turisticos se ha realizado con anterioridad de forma frecuente; por lo general, esta se ha
limitado a la Belle Epoque hasta los afios 30, con alguna excepcién. Este articulo va més all3

estudiando los carteles turisticos desde los afios 80 hasta la actualidad.

Los resultados mostrados en este articulo han sido el resultado de un exhaustivo anélisis de
confenido. Su validez radica en la utilizacién de una muestra amplia de carteles (192 carteles) y la
categorizacion de las imdgenes mostradas en los mismos, la cual se ha basado en estudios previos
(Dilley, 1986; Pritchard & Morgan, 1995; Jenkins, 2003; Gali & Donaire, 2005), considerando
también los preceptos y recomendaciones de Camprubi y Coromina (2016) para la correcta
aplicacion del método. En su conjunto, se postula como un estudio que contribuye al conocimiento
del cartel turistico como herramienta de promocién, pero también por incorporar nuevas
dimensiones metodolégicas para el estudio de estas piezas relevantes para la comunicacion

turistica.

En este sentido, los principales resultados obtenidos muestran que las imégenes de los carteles con
mds repercusion, son aquellas referentes a las categorfas de paisaje y patrimonio, sumando entre
ambas més del 70 % del total de la muestra, mientras que la tendencia de los carteles editados es a

no mostrar presencia de personas en las imagenes (60 %).

Por ofro lado, este andlisis ha contemplado el estudio de los carteles turisticos segun el periodo en
el que fueron editados, teniendo en cuenta que los tres periodos definidos hacen referencia a los
distinfos entes de promocidén que existieron en Catalufia entre los afios 1980 y 2015. En este
sentido, los resultados obtenidos demuestran la existencia de una estrecha vinculacién entre los
carteles editados en cada periodo y la imagen turistica que se queria transmitir sobre el destino. Los
resultados confirman para cada uno de les tres periodos distintas tendencias de promocién. Por lo
tanto, se ha confirmado una clara evolucién de la imagen turistica transmitida a través de los

carteles a lo largo de los periodos acotados.
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Con la creacién, en 1980, del Departament de Comerg, Consum i Turisme se potencié el paisaje
de montafia e interior y el patrimonio monumental y artistico del tferritorio como elementos
principales de la imagen turistica de Catalufia. Los carteles editados en este periodo demuestran
una clara ausencia de personas en las imdgenes, siguiendo asi los criterios del viaje romantico
donde lo importante es la contemplacién del atractivo en solitario y no la realidad social que le
rodea (Gali, 2005). Ademds, se otorga protagonismo a la marca Catalufia, siendo esta el texto

principal en la mayoria de los ejemplares.

Durante los afios de existencia del Consorci de Turisme de Catalunya, la imagen transmitida seguia
los mismos valores elegidos en el periodo anterior, sin embargo, se demuestra una ligera tendencia
a ampliar los recursos y atractivos de Catalufia, transmitiendo ofras imégenes, como aquellas
relacionadas con el paisaje urbano o con fiestas y tradiciones culturales. En este caso, los carteles
demuestran un mayor grado de humanizacién, potenciando la interaccién entre el visitante y el lugar
visitado. En este periodo se inicia una mayor presencia de la mujer en el cartel turistico,
mayormente acompariada por un hombre o en grupos mixtos. En cuanto a las estrategias de
comunicacién, se puede observar en los carteles un cambio de tendencia promocional, ya que se

apuesta por los nombres de los municipios o los atractivos turisticos como texto principal.

Estos cambios son perceptibles en los carteles editados en los dltimos afios de este periodo, sin
embargo, es con la puesta en funcionamiento de la Agéncia Catalana de Turisme en 2010, que se
hacen mas evidentes. La imagen més presente en los carteles pasa a ser la relacionada con paisajes
de costa, aunque aquellos de montafia e inferior mantienen un importante reconocimiento. Este
hecho se relaciona con la infroduccién de nuevos territorios no promocionados hasta entonces (p.ej.
Alt Urgell o Cerdanya), o bien con una menor incidencia en el periodo anterior (p. e]. Baix Ebre o
Montsia). Por ofro lado, disminuye la imagen patrimonial y cultural a favor de la imagen que retrata
actividades turisticas, mostrando un cambio de tendencia hacia la experimentacién del producto
turistico del destino. El grado de humanizacién que demuestran los carteles de este periodo es una
de las principales diferencias en comparacién con los demés, ya que la mayoria de los carteles
incluyen la presencia de personas, ademds, se apuesta por aquellas con reconocimiento nacional
y,/0 internacional que actian como prescriptoras de la imagen turistica que representan. También
se destaca una mayor presencia de la figura femenina y masculina de forma individual. No
obstante, continda siendo la figura masculina la mas presente. Entre los elementos textuales, destaca
la utilizacion de textos descriptivos y frases promocionales, asi como la apuesta por indicar en los
textos la submarca turistica a la que pertenece la imagen del cartel. Se observa, por tanto, que la
apuesta del nuevo ente de promocién se basa en dar mas valor a las submarcas turisticas que hay

en el ferritorio, englobadas bajo la marca paraguas Catalufia.

Como se ha podido observar, bajo la gobernacion de un departamento propio de la administracion

publica autonémica, el principal ente de promocién de Catalufia ha evolucionado a lo largo de los
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afios adapténdose a los cambios turisticos que ha experimentado el territorio y, en consecuencia, a
las nuevas necesidades y tendencias del mercado. Muestra de ello son las continuas modificaciones
que se han hecho en el departamento y los cambios sufridos en la entidad de promocién, tanto de
nombre como de forma.' Ademds, los resultados demuestran una evolucién de la imagen, de
acuerdo con los nuevos valores turfsticos que se ha querido transmitir de Catalufia, propiciada por
las diferentes acciones promocionales que se han realizado y que, con esta investigacion, se

pueden ver reflejadas a través de los carteles turfsticos.

Estos resultados se pueden contrastar con los inicios de la restauracion de la Generalitat de
Catalunya (1977-1980). Tal y como Civit y Boada (2003) apuntan “Una de las primeras e
incipientes estrategias de comunicacion publica de la Generalitat recuperada consistié en la
publicacién de los primeros carteles turisticos, los cuales debian satisfacer, sobre todo, dos
funciones: retomar la promocién (...) de Catalufia como marca de un destino turistico clara y distinta
de la marca Espafia y distinguirse de la linea de comunicacién visual marcada por la Secretaria
General de Turismo de Espafia (...). Otra funcién, tacita, era la de contribuir al establecimiento de
un cddigo comunicativo propio para la institucién recuperada.” Asf pues, a través del andlisis
realizado se corrobora que los carteles turisticos editados por las diferentes entidades que han
gestionado el turismo en Catalufia en los dltimos afios, son un recurso fidedigno de los cambios que
estas han sufrido y de las nuevas necesidades de promocién que han ido surgiendo, dado que sus

modificaciones han influido en la imagen turistica del destino.

Por ofro lado, el estudio realizado también ha fenido en cuenta el espacio geogréfico que se
promociona. Se ha constatado que la localizacién geogréfica a la que hacen referencia los carteles
también ha variado a lo largo de estos 35 afios de estudio. Mientras que el Barcelonés, con
Barcelona como maxima exponente, se mantiene en los dos primeros periodos como la comarca
con mas carteles referenciados a la misma, el Montsia y el Baix Ebre, bajo la denominacién Delta
de I'Ebre, irrumpen en el tercer periodo con el mayor nimero de carteles editados. Este hecho,
también corroborado en el andlisis de los textos y las imdgenes donde se observa un aumento de
elementos referenciados en las comarcas del sur de Catalufia, es consecuencia de la inauguracion
en 2015, de la primera oficina de turismo de la marca turistica Terres de I'Ebre, situada en Tortosa,
por la que, entre diferentes materiales promocionales, se crearon una serie de carfeles turisticos

destinados a esta submarca territorial, con el objetivo de promocionar el territorio.

Extrapolando este hecho al resto de carteles, encontramos una serie de ejemplares bajo el logotipo
de una misma submarca turistica, coincidiendo también en disefio, forma y afio de edicién, que se

editaron con motivo de algln acontecimiento concreto, tal y como exponen Civit y Boada (2003)

1 Estas modificaciones estdn detalladas en diferentes documentos legislativos, como por ejemplo el Decreto 13/1986,
el Decreto 40,/1990 o el Decreto 83/1997, entre ofros.

Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Esparioles, 79, 2486, 1-25 19



“Muchos de estos carteles dedicados a recursos concretos respondian a solicitudes especificas
procedentes de municipios o consejos comarcales que habfan puesto en marcha camparfias o

planes de excelencia turistica”.

Por ofra parte, en cuanto al resto de carteles editados, puede parecer que su edicién se ha
realizado indistintamente, sin embargo, segln argumentos de Civit y Boada (2003), la eleccién de
las comarcas o zonas turisticas del ferritorio representadas en los carteles se ha realizado de
acuerdo con criterios promocionales y “alternando paisajes muy caracteristicos del territorio cataldn
con piezas de primera categoria de nuestro patrimonio monumental y artistico (...) con la voluntad

de representar de una manera ecuanime las diversas comarcas”.

Aunque desde la entidad responsable de la edicion de los carteles se argumenta que los espacios
o elementos fotografiados se seleccionan bajo criterios equitativos en todo el territorio y de acuerdo
con el patrimonio més relevante del que goza Catalufia, este procedimiento no queda corroborado
con los resultados obtenidos. Si bien hay determinados carteles que claramente fueron editados con
motivo de algin acontecimiento concreto, para el resto de carteles turisticos, que porcentualmente
son mayoritarios, no parece que se sigan criterios concretos para su edicién, pues hay atractivos o
localidades que sélo tienen una representacién en todo el marco temporal estudiado o, incluso,
comarcas que no fienen ni una sola representacién a lo largo de estos 35 afios. Una situacion
parecida también se desprende del estudio de Fernandez y Valero (2015), en la que concluyen un
sesgo fanfo en la seleccion ferritorial como temética. En este contexto, podemos preguntarnos ¢ por
qué hay espacios invisibles del territorio en los carteles turisticos? écudles son los criterios utilizados
para escoger los recursos y espacios promocionados? La explicacién més légica pareceria ser que
simplemente hay ferritorios con un mayor nimero de afractivos que otros de cara a la demanda,
siendo este el criterio utilizado para escoger los espacios geogréficos presentes en los carteles
turisticos. No obstante, teniendo en cuenta que el ente de promocién debe de actuar globalmente
para todo el ferritorio, también podemos preguntaros si es necesario el equilibrio promocional de
todo el territorio bajo su competencia. Evidentemente, el presente estudio no puede responder a

estas preguntas, y seria relevante que en investigaciones futuras se profundizara en esta direccion.

En dltima instancia, este estudio corrobora el papel de los carteles turisticos en cuanto a exponer los
cambios y las adaptaciones que realizan los érganos responsables en materia turistica, influenciados
por las nuevas lineas estratégicas a las que se quiere apostar. Los carteles han dejado de ser una
exposicion de los tfalentos artisticos de sus inicios, para convertirse en una herramienta
completamente infegrada a los objetivos de la campafia de comunicacion del momento. En este
sentido, el cartel turistico se ha convertido en una herramienta subsidiaria que complementa las
estrategias de la comunicacién integrada del marketing, dejando atrds su papel protagonista de

antafio. Los resultados del dltimo periodo refuerzan esta idea, considerando el uso de esléganes e
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imégenes acorde con la campafia de comunicacién del momento, y una fuerte presencia de lideres
de opinién como prescriptores del destino. La incégnita es saber cémo estos cambios en las
estructuras y estrategias de promocién afectaran en el futuro a la edicién de los carteles, siendo ya
actualmente visible la disminucion de esta herramienta de comunicaciéon como recurso promocional,
no solo en Catalufia dénde se ha realizado el presente estudio, sino en el mercado turistico en

general.

Declaracién responsable: Las autoras declaran que no existe ningln conflicto de inferés en
relacion a la publicacién de este articulo. Raquel Camprubi ided el articulo, disefid la metodologia
de la investigacién, y supervisé el proceso de recogida y anélisis de datos. Gemma Descamps fue
responsable de la recogida y anélisis de datos, asi como de la redacciéon principal del articulo. El

texto final fue elaborado en colaboracién entre ambas autoras.
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