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RESUMEN:

El presente proyecto es un estudio bibliométrico sobre la conexion turismo y humor. Es
una tematica de investigacion muy reciente en la que se empieza por conceptualizar el
humor turistico, sus diferentes estilos y formas de aplicacion, asi como los beneficios
que genera para el turista y las empresas del sector. La importancia de estos estudios
sugiere que emplear el humor en las atracciones turisticas facilita las experiencias
positivas de los turistas y es bueno para el éxito de las empresas turisticas, asi como
para retratar su singularidad. Se analiza esta relacion con el estudio de caso de la
campanfa publicitaria Spain Marks.
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CAPITULO 1
INTRODUCCION

1.1. INTRODUCCION

El turismo es el vehiculo perfecto para explorar la amplia gama de emociones de las
personas, de las cuales el humor es una importante. Al igual que el turismo, el humor
también es polifacético. Este puede ser diversiéon y mas diversion, pero también puede
ser un negocio serio.

Como citan en la revista Condé Nast Traveler, la forma de viajar estd cambiando. El
turista de ahora busca una experiencia de verdad, ahora se lleva lo genuino. El deseo
de tomarse mas tiempo para descubrir las ciudades como un local responde a una
necesidad de autenticidad de esta generacién. Adquirir experiencias, conectar con una
ciudad, sus raices y su alma, acercarse a la esencia. Y, por lo tanto, los profesionales
del sector turistico deben cambiar su manera de atraer a los turistas.

Aunque los turistas viajan por una combinacion de razones, gran parte del consumo
turistico es “viajar para el disfrute personal, lo que genera un valor hedoénico para el
cliente" (Prebensen et al., 2014). La diversion, el disfrute y el entretenimiento han sido
reconocidos durante mucho tiempo como motivos de viaje persistentes (Cohen, 2011;
Kler y Tribe, 2012). La creacién y popularidad de mundos simulados como parques de
atracciones, entornos de entretenimiento hibrido como museos interactivos y centros
comerciales tematicos en todo el mundo respaldan esta vision (Bryman, 2004; Smith
et al., 2010). Una forma de aumentar la necesidad de diversion de los turistas en estos
entornos es incluir el humor en el disefio de las experiencias turisticas.

El humor ocurre espontaneamente en las interacciones formales e informales del
dia, pero cada vez estd mas presente de una forma consciente y deliberada en
comedias, anuncios publicitarios, vifietas de periddicos, dibujos animados e incluso
discursos politicos (Martin, 2007).

Hay muchas empresas turisticas que ya utilizan el humor y la diversion como parte
de su oferta por razones de entretenimiento. Es dificil entender por qué la
investigacion turistica no tiene una presencia mas fuerte en la psicologia positiva, ya
que es una relacion que puede agregar mucho a la calidad de vida de las personas.
Teniendo en cuenta que las vacaciones se asocian normalmente con la relajacion y la
diversién, el papel del humor en las experiencias turisticas debe explorarse como una
forma de mejorar el bienestar. El uso apropiado y deliberado del humor contribuye a la
calidad de las experiencias turisticas. Consecuentemente, es importante descubrir qué
perspectivas tienen los turistas del humor y poner fin a esas respuestas en blanco de
coémo exactamente el humor contribuye al turismo.

El trabajo se ha estructurado, en una primera parte, en aspectos técnicos como los
objetivos y la metodologia empleada. A continuacion, el marco tedrico, se divide en
definir los conceptos y en clasificarlos para un mejor entendimiento de la materia a
desarrollar en los puntos siguientes, como son los beneficios de la utilizacion del
humor y un modelo de guia a seguir para las empresas turisticas que quieran incluir el
humor en sus actividades. Este capitulo se finaliza con los estudios de caso mas
significativos. Por ultimo, una pequena aplicacién practica de la teoria analizada, para
concluir con las conclusiones, la bibliografia y el anexo.
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1.2. OBJETIVOS

El objetivo del presente trabajo recae en elaborar un estudio bibliométrico de los
articulos publicados hasta el momento que analicen la relacion turismo y humor, tanto
de una forma tedrica como ademas practica. Se quiere concienciar con ello de los
factores tan beneficiosa para las empresas turisticas que incluyan la utilizacion del
humor, de una forma predisefiada y enfocada siempre al publico objetivo.

Principalmente se quiere llegar al entendimiento de la relacion turismo y humor,
analizando sus diferentes formas de empleo en el sector, cbmo y quién lo emplea, qué
beneficios tiene para el turista y también para la propia empresa turistica.

Por ultimo, con el estudio de caso se quiere conocer la apreciacion del humor de los
turistas sobre la Unica campana publicitaria humoristica del destino Espana.

1.3. METODOLOGIA

Al tratarse de un estudio tedrico y la aplicacién de un caso en Espafia, se ha querido
diferenciar la metodologia.

1.3.1 Metodologia bibliométrica

Se ha recabado informacion a través de la base de datos cientifica Web of Science
Core Collection. La busqueda se ha realizado de los términos “tourism” y “humour”,
poniendo como unico filtro el “tema”, ademas de elegir articulos, capitulos de libros y
libros. Como resultado se obtienen 28 registros, de los cuales se trabaja casi con el
70%, excluyendo aquellos que no guardan relacidén con el tema a desarrollar.

Para mayor organizacion de las publicaciones, se elaboré un Excel. El cual ha
resultado bastante util para el proceso de recogida de datos y estructuracion. Se han
incorporado los registros alfabéticamente y clasificados segun autor, universidad de
procedencia del autor, titulo, fecha de publicacion, revista o libro al que pertenece y
categoria propia de la publicacion.

La informacién no ha sido demasiado amplia debido al reciente interés por esta
tematica entre turismo y humor. La mayor parte de las investigaciones se han centrado
en el mercado australiano y norteamericano. Al ser un tema de estudio tan novedoso,
es de entender que todas las publicaciones se realicen en una lengua comun, el
inglés.

En cuanto al estudio de los autores (Grafico 1.1), los mas relevantes e influyentes
son los australianos Anja Pabel y Philip Pearce, que tanto publicaciones por separado
como en colaboracién entre ellos, aglutinan 7, siendo uno de ellos el unico libro escrito
hasta el momento. Es tal la importancia de estos dos autores, que han sido citados en
numerosos ofros estudios, incluso otros basan sus analisis en sus teorias.
Especialmente mencionar a Pearce, cuyo primer articulo en 2009 ha sido citado en
mas de 25 publicaciones en el WOS. También Elspeth Frew, por su aportacion tedrica
al campo de la relacion turismo-humor, valorada por ser citada y reforzada por tantos
otros compaferos investigadores. Por Uultimo, destacar a la italiana Sabrina
Francesconi con dos publicaciones, relevantes por ser unicas en su tematica en casos
practicos que, como veremos en profundidad mas adelante, estudian el campo de
postales y material audiovisual.
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Grafico 1.1. Publicaciones por autor
Fuente: Elaboracion propia a partir de WOS

Mencionar que se contactd, via mail, con la australiana Anja Pabel, quien
proporciond varios de sus articulos a los que no se tenia acceso y ademas todas sus
publicaciones referentes a la tematica turismo y humor. Asi mismo, menciono su
participacion en el International Society of Humour Studies Conference, a finales de
junio de 2018 en Tallin, Estonia. En el que, junto a dos comparieros, representaran la
categoria de turismo con un panel explicativo donde discutiran sobre cémo el humor
contribuye a mejorar las experiencias turisticas y cémo puede el personal del sector
turistico aprender a producir y cocrear el humor con los turistas, manifestando asi los
pocos investigadores existentes sobre la tematica y el desconocimiento de ésta.

Como ya hemos comentado anteriormente, el estudio de la relacién turismo y
humor es un tema innovador y se ve reflejado en el Grafico 1.2. Por lo tanto, la
busqueda de informacién fue sin limitarla en el tiempo. El primer articulo que se
obtiene es en 1994 por Mellinger, en el que se hace un andlisis critico a las
representaciones turisticas, pero sin relacion relevante con el humor. El siguiente, casi
diez afios mas tarde, elaborado por Bennett y otros autores, contraponen en un caso
practico la visualizacién de, por una parte, un video humoristico y, por otra parte, un
video de entretenimiento turistico, para lograr analizar los beneficios para la medicina,
que por lo tanto no hay una conexién entre ambos términos. No es hasta 2006,
cuando Elspeth Frew conceptualiza el humor turistico y comienza el interés por esta
nueva relacion turismo-humor, para en 2015 publicar Pabel y Pearce el unico libro.

En cuanto a la tendencia de publicaciones del tema turismo y humor, podemos
observar (Grafico 1.2.) que ha ido aumentando considerablemente el interés por dicho
estudio. Estamos ante un mercado emergente, una oportunidad para investigar sobre
la relacidon del uso del humor en negocio turisticos y obtener grandes beneficios de
ello. Seis publicaciones en el afio 2017, no parecerian suficientes, pero es un gran
avance.
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Grafico 1.2. Publicaciones por aio
Fuente: Elaboracion propia a partir de WOS
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1.3.2 Estudio empirico

La campahfa turistica “Spain Marks” es objeto de estudio por su caracter excepcional
irénico, por ser la uUnica, hasta el momento, que aplica el humor a la publicidad del
destino Espafa.

Para su estudio, se ha utilizado el método de las encuestas a través de Google
Forms (Anexo 1). Se han elaborado 9 preguntas, divididas en 3 bloques. El primero,
relativo al perfil del encuestado; el segundo apartado, en cuanto al conocimiento de la
campana publicitaria y opinién personal de la misma y el tercero, al analisis
humoristico y doble sentido en su interpretacion.

El estudio de encuesta se ha desarrollado con el principal fin de conocer si el
publico identifica la campana “Spain Marks” como humoristica y de esta manera,
analizar la efectividad de la misma y si el uso del humor en la publicidad ha sido
satisfactorio o no. Es por tanto que, al ser una campafa internacional del destino
Espafa, se ha querido llegar a diferentes nacionalidades, ademas de la espafiola,
para encuestar al turista objetivo.

Los datos han sido obtenidos de 20 personas con nacionalidad espafiola y otras 20
extranjera, para su correcto entendimiento se ha elaborado la encuesta tanto en
espafol como en inglés. El periodo de tiempo que ha estado abierta la encuesta ha
sido de 12 dias, con el fin de alcanzar los 40 participantes. Los medios de difusion han
sido el enlace del cuestionario por redes sociales y muchos otros han sido
encuestados en persona, que igualmente luego se han recogido en la aplicacion para
su facilitacion del estudio de las respuestas y elaboracién de gréficos.

Respecto al perfil del encuestado, la gran mayoria han sido mujeres, suponiendo
éstas un 62,5%. En cuanto a la edad, se ha dividido por intervalos de 10 afos,
empezando desde los 20 hasta mas de 50 y el segmento mayoritario ha sido el mas
joven, con un 77% (Grafico 1.3). Y segun la nacionalidad de los extranjeros, el objetivo
era una difusion territorial cuanto mas amplia posible, por lo que se ha podido llegar a
participantes europeos de Alemania, Hungria, Italia y Reino Unido e incluso de China,
Colombia, Marruecos y México (Grafico 1.3).
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Gréfico 1.3. Edad y nacionalidad de los encuestados
Fuente: Elaboracién propia a partir de Google Encuesta
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

21. CONCEPTUALIZACION

El humor es polifacético y dinamico (Wheeller, 2015). Puede referirse a un estado
de animo, un talento, un estado mental, un temperamento o una virtud (Ruch, 2002).
Si se define en términos de resultados, el humor es un acto, una declaracién o una
comunicacion que tiene como resultado la diversion. Puede, pero no tiene que
producir una risa abierta. En la literatura del humor emergente se reconoce que la
percepcion del humor es un fendmeno subjetivo y depende de los antecedentes
culturales del individuo, su estado de animo y experiencias pasadas (Refaie, 2011;
Vuorela, 2005).

El humor es definido por Frew (2006b) como una forma comunicativa que estimula,
divierte o provoca el reflejo de la risa en las personas. El humor impacta en la
sociedad a través de muchas disciplinas. Como son la medicina, filosofia y sociologia,
donde el humor lo dividen en por qué los individuos utilizan el humor y la funcién que
tiene el humor en momentos sociales.

La definicién empleada por Ruch (1993) es que el humor es una comunicacion o un
acto que resulta estados emocionales positivos tales como alegria o euforia. Otros
investigadores, como Martin (2007), estan de acuerdo con esta definicion afadiéndole
que la respuesta del individuo se puede apreciar rapidamente a través de una risa o
una sonrisa o puede estar relativamente bien escondida segun las circunstancias.

El humor se caracteriza como parte de la comunicacion (Ulloth, 2002), es parte de
la vida cotidiana de las personas. Collectt (2004) dice que el humor y la risa son
importantes para el bienestar de los seres humanos y es una consideracién social.

Dentro de la comunidad académica, el humor se define predominantemente en
términos de la respuesta emocional que engendra (Francesconi, 2017). El psicélogo
Rod Martin (2007) califica como alegria ese sentimiento placentero provocado por el
humor, distinto de las carcajadas o risa mas explicitas, que viene después de la
identificacion, comprension y decodificacion del humor.

En general, el humor se refiere a cualquier estimulo que evoca entretenimientos y
experiencias divertidas. Simon (1988) define el humor como un estado emocional de
las personas que les produce risa o un sentido de placer.

Aunque la definicion de humor proporcionada es diversa, el objetivo del humor es el
mismo, crear una sensacioén de excitacion o angustia que puede desencadenar la risa.
El humor alegra, evoca emociones y hace que los sentimientos o pensamientos de
uno sean mejores. Por lo tanto, Rashid et al. (2017), creen en la importancia de
explorar los patrones y funciones del humor utilizados en el sector turistico para
examinar otra forma de comunicacioén, especialmente en los guias turisticos.

El humor es un componente espontdneo y omnipresente en las interacciones
informales cotidianas que, de manera consciente e intencionada, se esta adoptando
sustancialmente en medios de comunicacion y en el dominio del turismo (Francesoni,
2017).

Segun Alexeyeff (2008), la repeticion de las bromas es lo que convierte una
creacion individual en un evento social, ademas de su espontaneidad y originalidad.
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La literatura analizada sobre el humor también profundiza sobre el sentido del
humor. Este consiste en la apreciacién del humor y la produccién de humor. La
apreciacion de chistes comprensivos, historias comicas y percibirlos como divertidos.
La produccion del humor es ser capaz de crear humor que otros percibirdn como
gracioso (O'Quin y Derks, 2011). La habilidad para apreciarlo puede existir sin la
capacidad de producirlo, pero es poco probable que exista al revés, que la produccion
del humor exista sin la capacidad de apreciarlo.

La apreciacion del humor es un fendmeno complejo, implica los gustos variados de
las personas a la hora de preferir diferentes tipos de humor (Refaie, 2011). Es verdad
gue no a todas las personas les gustan todos los tipos de humor, pero si que es casi
imposible que alguien no tenga ningun sentido del humor (Neuendorf y Skalski, 2001).

La habilidad de reirse de uno mismo es frecuentemente considerada como un
componente esencial del sentido de humor. Peterson y Seligman (2004) argumentan
que también depende del propio entorno que cree el individuo. De esta manera, las
personas estan activamente buscando ambientes, situaciones y estados cognitivos de
positivismo.

Se anima hoy en dia a que la sociedad aprenda a como mejorar su sentido del
humor. Existe una industria entera que nos ayudan a un aumento de diversion en
nuestras vidas, como son los libros de auto-ayuda, la risoterapia, el yoga de la risa,
entre otros, que cada vez mas crecen en popularidad.

2.2. FORMASY ESTILOS DEL HUMOR

A lo largo del tiempo, dado que el humor es multifacético y se puede estudiar desde
muchos campos de estudio, autores de diferentes especialidades han ido dando forma
a las categorias de humor existentes y clasificandolas, que se recogen en la tabla
siguiente (Tabla 2.1) y se observa la relacion entre ellos.

Long y Graesser (1988) identificaron once categorias: ironia, satira, sarcasmo,
exageracion y subestimacion, comentarios autodestructivos, burlas, respuestas a
preguntas retdricas, respuestas ingeniosas a declaraciones serias, doble sentido,
transformacion comun o expresiones congeladas y juegos de palabras.

Pabel y Pearce (2016) argumentan que varias de estas formas estan presentes no
solo en el habla cotidiana, sino que existen en las rutinas comicas, los chistes, el relato
de historias y el mimo entre otros. En el contexto del turismo, las visitas guiadas, los
carteles turisticos, los dibujos animados, las postales, los viajes escritos, las
fotografias comicas y los videoblogs son otros medios expresivos en los que pueden
aparecer formas de humor.

Francesconi (2017) expresa que el humor puede adoptar diferentes formas, tales
como la ironia, sarcasmo o parodia, entre otros. La ironia se utiliza cuando se dice lo
contrario de lo que se quiere decir, mientras que el sarcasmo implica expresar un
comentario negativo al decir algo positivo sobre una situaciéon negativa. La parodia
esta definida como una forma de imitacion y puede expresar distancia o critica,
aunque no necesariamente falta de respeto.

La creatividad personal del saber reirse de uno mismo que se comentaba en el
apartado anterior, enlaza con el trabajo de Martin et al (2003), diferenciando el humor
hacia uno mismo en sus dos variantes: El humor auto apreciativo trata de tener una
vision humoristica de la vida en general y de adoptar el humor como una estrategia
para lidiar con todo tipo de situaciones. El tipo despreciativo o autodestructivo es
mucho mas que usar el humor a costa propia y poder reirse de uno mismo. Es una
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clara efectiva estrategia de comunicacién. Y como veremos en siguientes epigrafes,
es utilizado por gran parte de profesionales del sector turistico.

El trabajo de Pabel y Pearce (2016, 2018) identifico las categorias de humor mas
comunes utilizadas durante las experiencias turisticas, como historias divertidas,
burlas amistosas, humor autocritico y exageraciones graciosas. Asi mismo, expresan
que estas posibles opciones de humor pueden incluir bromas preparadas disefadas,
como rutinas de interaccién con el publico disefadas para divertir, como ocasiones
oportunistas que pueden ser ensayadas en parte, pero que a menudo son
espontaneas.

Los encargados de suministrar el humor, son principalmente los profesionales de
las distintas actividades, aunque eso no quiere decir que no exista humor generado
por los propios turistas. En general, la tipologia de humor mas utilizada por guias
turisticos es el autodestructivo. Hacer bromas sobre uno mismo les da a los turistas la
oportunidad de conectar con la experiencia sin la necesidad de sentirse forzado ni
ofendido. Este tipo es considerado como la forma mas segura de aplicar humor
(Pearce y Pabel 2015).

Long y Graesser (1988) Francesconi Martin et al. Pabel y Pearce
(2017) (2003) (2016, 2018)
Ironia Ironia Autoapreciativo Historias divertidas
G
Satira Parodia
Sarcasmo Sarcasmo
<=
Exageracion Exageracion
Comentarios Autodestructivo Autocritica
autodestructivos « > <— >
Burla Burla

A

Respuestas a
preguntas retéricas

Respuestas ingeniosas

Doble sentido

Expresiones

Juego de palabras

Tabla 2.1. Tipos de humor
Fuente: Elaboracion propia
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Para las experiencias humoristicas relacionadas con el turismo, diversos autores han
querido desarrollar una tipologia especial, mas amplia, que se recogen en la siguiente
tabla (Figura 2.2). En cada caso distinto se hace uso de los tipos o formas de emplear
el humor anteriormente descritos.

Para Frew (2006b) existen dos tipos diferentes de humor turistico: EI humor formal
y el informal. EI humor formal se da cuando los turistas viajan a determinados destinos
motivados por eventos y festivales de humor, donde la risa y la diversion estan
garantizadas por acudir al evento. EI humor informal, conceptualiza el humor en el
sector turistico mediante la difusién de humor como consecuencia de momentos
frustrantes o incébmodos del viaje. Mencionar también la importancia del humor post-
viaje, esa sensacidén positiva que sigue en el turista una vez que ha vuelto a su
entorno habitual y que recuerda y expresa cuando cuenta a sus familiares o amigos
las experiencias vividas durante su viaje.

Al igual que para Pearce (2009), existen estos dos tipos de humor turistico, aunque
no lo conceptualice como tal. Divide el trabajo en humor para atraer turistas y las
experiencias de estos con el humor. Para esta primera linea de trabajo, identifica los
eventos humoristicos como fuente de atraccién principal para los turistas refiriéndose
a shows de comedia y mondlogos entre otros. También analiza la literatura del humor,
distinguiendo tres areas: el disefio del humor, la transmision del mismo y por ultimo los
resultados y consecuencias que van mas alla del resultado inmediato de una sonrisa o
una risa.

Siguiendo el concepto anterior de Pearce, Pabel (2017) hace tres distinciones en el
humor turistico. Humor sobre turistas, humor para turistas y, por ultimo, el humor
creado y percibido por turistas. El primero de esta tipologia, “humor sobre” fue
examinado por Cohen (2010), quien explord la relacién entre bromas sobre turistas y
la imagen estereotipada del turista moderno. El segundo tipo, “humor para”, lo
podemos encontrar en paginas web oficiales de turismo donde el humor lo usan para
promocionar y atraer, construyendo relaciones con un publico multicultural. Pabel
revela con varios estudios que el uso del humor supera a las acciones facticas
realizadas de relaciones publicas en viajes y turismo. Y el “humor por” turistas, la
brecha de investigacion mas grande, y en la que tanto Pabel como Pearce con
diferentes publicaciones intentan atenuar. De la misma manera que Mitas et al. (2012)
en su estudio sobre emociones positivas en personas maduras, con el estudio de caso
sobre una competicion amistosa de volar aviones hecho a mano, en la que el humor
nace de los propios participantes, de las bromas continuas entre ellos durante la
propia actividad.

Frew (2006b) Pearce (2009) Pabel (2017)
Formal Formal Para turistas
Informal Informal Sobre turistas

Por turistas

Tabla 2.2. Tipos de humor turistico
Fuente: Elaboracion propia
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2.3. BENEFICIOS DEL HUMOR

Investigar sobre la interaccion del humor ha atraido la atencién de académicos durante
los ultimos siglos y lo han hecho en varios campos tales como educacion, sociologia,
psicologia, medicina, antropologia, comunicacién y turismo entre otros (Falconer,
2017).

La ciencia que estudia la risa, la gelotologia, revela que cuando el humor produce
risa, se producen numerosos beneficios fisicos, tales como un aumento del latido
cardiaco, mejor circulacion, reduccion de la presion arterial entre otros (Strubbe, 2003;
Pabel, 2017). Ademas, causa beneficios sobre el estado de animo de una persona,
cambiandolo y creando una sensacion de bienestar (Szabo, 2003).

Ademas, la risa e incluso la simple sonrisa pueden ser contagiosas (Johnson y Ball,
2000). La naturaleza contagiosa del humor ha sido bien documentada y los estudios
han identificado que el humor puede no solo elevar el estado de animo personal sino
también hacer lo mismo con los espectadores (Provine, 2000). Esto parece ser
causado por una sensacioén de desconcierto relajado que tiene la gente cuando ve a
los demas riendo a carcajadas.

Se han realizado multiples estudios sobre el humor en el lugar de trabajo. Por
ejemplo, Plester y Orams (2008) muestran cémo el humor contribuye al desarrollo de
la cultura organizacional. Ademas, se ha descubierto que el humor tiene un impacto
positivo en el rendimiento de grupos. Sin embargo, Rogerson-Revell (2007) expresé
su preocupacion sobre el uso del humor en las reuniones de negocios multiculturales,
donde debe manejarse con cuidado, ya que las bromas y chistes pueden percibirse de
manera diferente en distintas culturas.

En el campo de la educacion, por ejemplo, los resultados muestran que existe una
fuerte relacion entre el estilo de la ensefianza y la aplicacion de elementos de humor
como un estimulante en las situaciones de aprendizaje de idiomas. La practica del
humor reduce el grado de formalismo entre maestros y estudiantes (Rashid et al.
2017). De manera similar, el estudio de Aria (2002) examina el uso del humor en el
aprendizaje de nuevo vocabulario. Concluye que el humor reduce el estrés y la tensién
entre estudiantes y que aumenta la adquisicion de vocabulario por parte del alumno.

Otro campo, que con mucha frecuencia estudia los beneficios del humor, es la
medicina. Bennet et al. (2003) investigaron sobre el uso del humor en personas con
cancer. Los resultados fueron que casi el total de los pacientes encuestados afirmaban
usar una terapia complementaria a la medicina tradicional, que a partes iguales eran
rezar y el humor. Con su articulo demuestran que la utilizacion del humor redujo el
estrés, factor importante por su relacion con la resistencia a enfermedades y a la
disminucién del funcionamiento inmune. Ademas, el humor alivia el dolor y mejora la
calidad de vida en general. Parece casi intuitivo que la risa puede hacer que uno se
sienta mejor y, por lo tanto, puede ayudar a uno a recuperarse.

El humor atrae a profesionales relacionados con la salud, como deberia atraer a
cualquier otro profesional en general, por lo tanto, tampoco es una excepcién en el
contexto del turismo, aunque aqui la utilizacién del humor es un area de estudio
relativamente nueva. Los estudios iniciales revelan que el humor apropiado puede
conducir a experiencias mas atractivas y agradables para los turistas (Pabel y Pearce,
2015; Pearce y Pabel, 2015; Pabel 2015).

Como cita Frew (2006b), el humor es considerado en la gestion de empresas,
incluido el sector de la hoteleria y el ocio. En la gestion empresarial, el uso del humor
permite que los directivos puedan controlar determinadas situaciones, para que
influya, persuada, motive y facilite el cambio, pudiendo incluso aligerar entrevistas,
negociaciones y facilitar reuniones y entrenamientos. El humor utilizado en Ia
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publicidad hace que llame la atencién y que los anuncios sean mas agradables y
memorables (Frew, 2006a).

Ball y Johnson (2000) sefalan que en la hoteleria, el humor es un ingrediente
esencial para aliviar el trauma de un cliente y llevarlo a una posicion de bienestar.
Sugieren que el humor aumenta el factor de diversién y genera calidez, apertura y
confianza.

Algunos turistas pueden beneficiarse de las experiencias turismo-humor después
de haber terminado (Frew, 2006a). Una vez que regresan a casa, recordar y contar el
viaje puede llevar a beneficios psicolégicos, como un mayor bienestar. Ademas,
también pueden llevar a beneficios sociales, derivadas de una mejor relacion con sus
comparneros de viaje. Muchas otras experiencias comicas se anotan en un diario de
viaje para uso propio y de su circulo cercano o incluso en un blog online que llega a
una mayor audiencia (Pearce y Pabel, 2015; Pabel, 2015).

Rashid et al. (2017) se centran en el estudio del uso del humor como una de las
estrategias utilizadas para iniciar la comunicacién entre los guias turisticos y los
turistas. Pearce (2009), en ese caso, enumera los beneficios del humor en el turismo.
En primer lugar, ayuda a los viajeros a enfocarse en la descripcion del guia, también
ayuda a los viajeros a sentirse comodos y relajados en una nueva atmoésfera, y por
ultimo mejora la conexion con los viajeros, que serian las tres categorias del modelo
confort, concentracion y conexion.

Ademas, un estudio de Smith et al. (2010) revelaron que los turistas esperan
participar activamente en sus experiencias en lugar de simplemente absorber
pasivamente la informacion. Por lo tanto, hay mérito en aplicar el humor en los
entornos turisticos, ya que muchos participantes se sintieron mas involucrados,
comprometidos y formando parte realmente de sus experiencias turisticas. Segun las
observaciones de los investigadores en los entornos de estudio, incluso hubo casos en
los que el humor fue cocreado con turistas que intentaban hacer comentarios
graciosos.

Aunque si que es verdad que no todas las experiencias turisticas son
inherentemente agradables y entretenidas. Se ha reconocido que puede haber
situaciones del viaje que se perciban como negativas. Diener et al (2000) destacaron
que las vacaciones pueden ser estresantes con vuelos retrasados, largos periodos de
espera, entre otros, que incluyen conflictos entre los familiares o companeros y que
incluso los viajes pueden tener periodos de aburrimiento. Frew (2006b) explica las
formas en que el humor puede ser Util para que los turistas enfrenten situaciones de
viaje frustrantes. Sugiri6 que el uso del humor tiene el potencial de ayudar a los
turistas a lidiar con los problemas de transporte, con las malas condiciones climaticas,
el alojamiento inadecuado y la gastronomia poco apetecible. También sefialan que el
humor puede usarse como un mecanismo defensivo que permite lidiar con el fracaso,
la critica y el estrés y puede actuar como un antidoto contra el aburrimiento y una
liberacion de la frustracion y las tensiones (Ball y Johnson, 2000). Segun Pallant
(2000), es mas importante la percepcion de control que un individuo tiene sobre el
poder emocional de una situacién dificil que el control general de la situacion misma.
Indica que tener sentido del humor se considera valioso porque mejora la percepcion
de control y, por lo tanto, faculta a un individuo para tratar de manera mas efectiva los
aspectos emocionales de situaciones negativas (MacKinlay, 2004; Stroobants, 2009;
Crawford y Caltabiano, 2011). Esto también se llama "cambio de perspectiva", donde
el humor y la risa permiten a una persona reevaluar la situacidén, desarrollar su
tolerancia y superar el problema al ver la "ridiculez de una situacién" (MacKinlay,
2004). Poder sacar lo mejor de una situacién de viaje que no se ha desarrollado como
se esperaba es un buen ejemplo de esta capacidad de recuperacion generada por el
humor.
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Si bien hay muchos beneficios del humor como resultado de la risa y de su uso en
general para los turistas, pocos son los estudios que investigan los beneficios que
pueden obtener las empresas de las experiencias turisticas. En el contexto del
turismo, el humor puede no solo ser un factor importante en la experiencia de los
turistas, sino que también puede tener implicaciones para la gestion del entorno
turistico. La investigacién de Johnson y Ball (2000) afirma que, tanto con los turistas
como con los operadores turisticos, proveedores y el entorno en general, establecer
una conexion con el otro, hacer que se sienta comodo en su entorno, que disfrute de
la interaccion, tiene como resultado que después haya un deseo de regresar y que
hablen brillantemente de sus experiencias.

Desde una perspectiva de comercio, parece haber valor en el uso del humor ya que
en numerosos estudios los participantes expresaron su deseo de repetir las visitas.
Mitas et al. (2012) sugieren que el crear clientes basandose en emociones positivas
puede convertirse en una prometedora estrategia de fidelizacion. Y también el deseo
de permanecer por un periodo de tiempo mas largo en ciertos entornos turisticos. Esto
ultimo podria tener implicaciones importantes por ejemplo en la mayoria de parques
tematicos donde los visitantes pueden irse cuando quieran después de haber pagado
su tarifa de entrada (Pabel y Pearce, 2015).

Los beneficios de incluir el uso del humor en las sesiones de guias turisticos, ayuda
a suministrar una experiencia positiva extra para los turistas, aumentar la satisfaccion
de los mismos con el lugar visitado fomenta su comportamiento positivo y actitud hacia
el destino (Moscardo, 1996; Pearce, 2009) y aumenta las ventas de recuerdos y
suvenires que ayudan a los turistas a capturar su experiencia intangible de una
manera tangible y a recordar su visita turistica. Ademas, la tendencia de los turistas
por preocuparse por vivir una experiencia auténtica, genera que cada vez mas
empresas utilicen el humor y conviertan su actividad en algo memorable (lo, 2013). La
felicidad de los turistas probablemente produzca una psicologia y satisfaccion positiva
(Pearce, 2009) y la teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow (1968), indica que
las experiencias espirituales y emocionales son las principales necesidades humanas,
y en este contexto, los turistas esperan buscar un significado mas profundo que la
recopilacién de informaciéon. Como afirman muchos autores, para el turista
contemporaneo, en el caso de turismo patrimonial, se ha vuelto muy importante la
experiencia emocional (lo, 2013; Poria et al, 2006; Reisinger y Steiner, 2006; Yeoman
et al, 2007) y que sera mejorada si los turistas encuentran algo mas alla de sus
expectativas, surgira automaticamente una sensacion de sorpresa (Tung y Ritchie,
2011).

A través del modelo de lo (2013), se explica que una efectiva interpretacién del guia
turistico resulta en una experiencia positiva para el turista. En ella afirma que el guia
necesita unos factores, tales como, buen conocimiento de la visita, actitud,
comunicacion e inteligencia emocional. Y que por lo tanto que genera en el turista un
mayor entendimiento de la informacion recibida sobre el patrimonio, generar
sentimientos y emociones positivas, satisfaccion y un deseo de volver a repetir la
visita.

Hacer gran mencién a que los sentimientos positivos generados a través del humor
pueden transformar a los turistas en paneles publicitarios ambulantes. El esfuerzo de
incluir el humor en las actividades se transforma en una forma de auto promocionarse
muy eficaz. Que todos los turistas tengan una buena sensacién yendo a determinada
actividad en la que se hace uso del humor, saldran divertidos y querran predicarlo a
todo el mundo, ya no es solo el tradicional boca a boca, sino en la era tecnoldgica en
la que vivimos, recomendar un negocio turistico en las redes sociales puede ser una
suficiente estrategia de marketing. Podria ser exactamente por este tipo de razones
que cada vez mas empresas optan por redefinirse y redisefarse a si mismas como no
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simplemente como un negocio que suministra un servicio, sino como un negocio que
es una fuente de recuerdos (Williams y Anderson, 2005).

Cuando el humor se usa apropiadamente y la audiencia lo disfruta, puede contribuir
a una imagen mas profesional del negocio del turismo. Es vital que los guias estén
provistos de cualquier material educativo de su presentacion antes de empezar a
utilizar el humor, porque no es intentar ser divertido porque si, eso crearia una
distancia con el publico, hay que ser competente y no perder la idea de que el guia
tiene que expresar un mensaje educativo y puede ademas hacerlo con humor. Da la
impresion de que en realidad son mas profesionales porque saben lo que hacen lo
suficientemente bien para poder hacerlo divertido (Pabel y Pearce, 2015).

Por lo tanto, las ventajas del humor para los operadores turisticos se pueden
categorizar en cinco temas principales: La posibilidad de crear un dia agradable y una
experiencia turistica que se percibe como distinta de los demas, generar visitas
repetidas, prolongar los periodos de estancia en una atraccion, crear oportunidades
para ser recomendados por los turistas y agregar una imagen mas profesional.

2.3.1 Modelo de Confort-Concentracion-Conexion

La perspectiva tedrica que guia el trabajo de Pearce (2009) se basa en el modelo de
confort-concentracion-conexién. Analiza cada caso practico segun estos tres
conceptos y explica como la interaccion del humor en los ambientes turisticos logra
dar estos resultados. El modelo se utilizd para organizar todo el material empirico que
surgia de las experiencias turisticas con grupos.

Demuestra que el humor en los escenarios turisticos puede jugar tres roles
diferentes: el uso del humor establece niveles de confort en el turista, ayuda a la
concentracion del mismo y es el vinculo de conexion entre los turistas y los
profesionales del sector.

Los resultados de la categoria de comodidad o confort en el modelo se pueden
vincular al analisis de Goffman (1974), porque ayuda a las personas mediante un acto
de interpretacién a que las personas comprendan y evaluen el contexto de la
situacion. Si ese acto de interpretacion es el humor, éste aligera la atmésfera y permite
saber a los demas que se encuentran en un buen momento, a que estan comodos.

La categoria de concentracidon se puede asociar a la teoria de mindfulness de
Langer (1989), la teoria de la conciencia, la atencion plena. A través del relato de
historias cémicas es posible establecer si las personas son realmente conscientes y
estan prestando atencién, lo cual es necesario para que entiendan la idea general.
Hay varios ejemplos de actividades de turismo de aventura, como el paracaidismo o el
puenting, donde el humor se utiliza para determinar si los turistas entienden el propio
humor, que informa al profesional si el grupo es capaz de entender el nivel de idioma y
poder seguir dando instrucciones de seguridad. El resultado de concentracién debido
al uso del humor no solo ocurre en el lugar exacto de la experiencia, sino que ademas
contribuye a la formacién de emociones positivas que los turistas se llevan de vuelta a
casa.

Y, por ultimo, la categoria de la conexion se relaciona con Fredickson (2001) y su
teoria de “amplia y construye”, que describe como sentir emociones positivas hace
que las personas estén mas dispuestas a interactuar con los demas. No solo
establece conexién entre el grupo y el guia, sino que ademas crea un importante papel
fomentando esa conexion entre los propios turistas que asistan a la actividad. Hay una
cita famosa del pianista Victor Borge que define la risa como “la distancia mas corta
entre dos personas”, que indica a la perfeccion que es un medio para crear conexion y
es una caracteristica deseable para la mayoria de las experiencias turisticas.
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Mencionar la importante interrelacion que tienen las tres categorias del modelo.
Demuestran que no es probable que ninguna de ellas suceda por separado, porque
sentirse comodo en un entorno turistico permite a los turistas sociabilizar y conectar
con el guia o profesional, del mismo modo que con otras personas del grupo. Asi
mismo, cuando el humor se emplea para captar la atencién e interés de los turistas, se
lleva a cabo en un ambiente humoristico.

2.4. PAUTAS DEL HUMOR PARA EMPRESAS TURISTICAS

Para hacer efectiva la relacion turismo y humor, Pabel y Pearce (2018) proponen un
modelo de pautas para guiar a los profesionales del sector en el proceso de seleccion
del humor apropiado para su entorno y publico objetivo.

Estudios anteriores desarrollaron un marco para guiar la inclusion del humor en las
interacciones con el publico. Descubrieron que el humor durante los encuentros entre
los empleados del servicio y sus clientes, es un comportamiento de afiliacién que
fortalece la relacion entre ambos (Mathies et al., 2016). Ademas, se sugiere que,
prestar atencion a las cualidades emocionales de la experiencia turistica puede ser un
camino central para lograr el éxito en la atraccion de clientes (Fesenmaier y Xiang,
2016). Al igual que Pearce (2009), identifica los diversos patrones y vias posibles en el
ambito de la relacién del humor turistico. Son estudios con un enfoque bastante
general, pero con bases solidas sobre las que desarrollar una investigacion adicional
para aclarar e instruir con precision a los profesionales de turismo, como gerentes y
guias turisticos, sobre como seleccionar el humor apropiado para sus entornos
turisticos. Zhang y Pearce (2016) sugieren que las partes interesadas en la industria
turistica podrian beneficiarse de una mayor clarificacion del papel del humor en los
entornos que interpretan y administran.

El modelo conceptual de humor mas especifico es el desarrollado por Pearce y
Pabel (2018), en el que consideran varias caracteristicas que hacen que el humor
funcione, incluyendo el contexto del turismo, la personalidad del turista y el perfil
individual, y la presentacién de la propia experiencia turistica. Como se muestra en el
esquema (Figura 2.1), se basa en un modelo de 7 fases.

1 2
Considerar la [ Entendery 5 6
atraccion —_ conocer al | Usorealdel L5 Eyaluacion
turistica y publico humor

entorno /
p. 7
, Fa

; 3 4 ‘ 7
' Habilidades de Escogerla | | ¢Ha resultado
suministrode | técnica efectiva y

humor del guia

o

S Vuelve a empezar No Si

Continta asi

Figura 2.1. Pauta de guia para empresas
Fuente: Elaboracion propia a partir de Pabel y Pearce (2018)
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La primera etapa implica considerar previamente el entorno turistico real y el contexto
en el que se suministra el humor. Existen ciertos entornos en los que el uso del humor
seria demasiado insensible y ofensivo, por lo tanto, se tiene en consideracion el tipo
de atraccion turistica, el tamafo del grupo, asi como los flujos turisticos en el lugar. Si
las interacciones entre turistas y personal son apropiadas y se realizan de una manera
agradable y atrayente, eso mejorara también la imagen global que tienen los clientes
sobre un negocio en particular (Sundbo y Hagedorn-Rasmussen, 2008). Se ha
demostrado que el humor es util para representar un sentido de distincion frente a
otras atracciones turisticas, siempre que se aplique de forma efectiva (Zhang y
Pearce, 2016).

Cualquier tipo de humor debe ser seleccionado en funciéon de su publico objetivo.
Por lo tanto, la segunda fase se basa en identificar a dicho publico en términos de sus
caracteristicas demograficas. Las diferencias culturales e individuales moldean la
apreciacion del humor y estas influencias se reconocen en el modelo, y a menudo se
citan como una razon por la cual el humor es dificil de emplear (Billig, 2002; Wiseman,
2007). Una audiencia joven y amante de la aventura puede relacionarse con el humor
de forma muy diferente si lo comparamos con un grupo mas maduro y amante de la
cultura. Ademas, la diversidad de las personas en términos de nacionalidad e idiomas
debe también tenerse en cuenta. Hay varios estudios que demuestran que la
respuesta a bromas por parte de la audiencia britanica y australiana comparten estilos
de humor comunes, frente a los canadienses y estadounidenses que son menos
propensos a apreciar la ironia y la simple broma (Robertson, 2013; Wiseman, 2007).
Para que el humor sea apropiado, se recomienda establecer un terreno comun entre
los presentadores del humor y su publico en términos de suposiciones y valores que
sean aplicables a la actividad, de esa manera, la audiencia turistica tiene mas
probabilidades de evaluar su experiencia de una manera positiva.

Enlazado con la fase anterior, gran parte del éxito del humor parece depender de la
habilidad individual y del estilo del presentador de turismo. Se considera la capacidad
y la voluntad del presentador de turismo para ofrecer humor. Las habilidades de
transmision del guia, la confianza, la espontaneidad, el repertorio narrativo y la
capacidad de involucrar a la audiencia parecen ser los principales factores y
contribuyen a la percepciéon de los turistas de la calidad general del tour (Reisinger y
Waryszak, 1994). Por esta razén, los guias turisticos deben ser profesionales,
amistosos, deben garantizar la seguridad de un grupo mientras estan relajados y
deben ser serios mientras se divierten (Pastorelli, 2003).

La cuarta fase se basa en identificar claramente el mensaje que se debe presentar
y con qué tipo de humor debe transmitirse. Aunque la planificacién previa de los tipos
de técnicas de humor apropiadas es importante, también debe haber espacio para la
espontaneidad (Shaw e Ivens, 2002). Lugosi (2008) reconoci6 que algunas
experiencias memorables parecen ser de naturaleza espontanea porque son mas
sugestivas de comedia que una obra de teatro formal. La relevancia del humor para el
mensaje es crucial, es fundamental que el humor elegido no sea exagerado y se
ajuste perfectamente a la presentacion, en lugar de alejarse del contexto de la misma
(Pearce y Pabel, 2015). Y mas aun en los que los guias tengan que suministrar ciertas
instrucciones de seguridad, como puede ser en el caso practico que veremos en
proximos apartados de paracaidismo. Se tiene que alcanzar el equilibrio correcto entre
los hechos y el humor, que, aunque puede ser dificil de lograr, si se hace de forma
adecuada la mezcla contribuye a la experiencia general de los turistas.

Es durante la quinta fase cuando se hace uso del humor en las experiencias en
directo. Se podria probar su ejecucién primero con otros empleados para asegurar que
el humor se filtra de manera efectiva (Pearce, 2009). Cuando se prueba por primera
vez, se debe prestar mucha atencion a las reacciones del publico, como por ejemplo
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buscar cualquier tipo de retroalimentacion visual como puede ser fruncir el cefio o la
falta de atencién (Franzini, 2012).

Al reflexionar sobre las reacciones de la audiencia turistica a la presentacién
humoristica, es posible evaluar el éxito del humor de manera mas formal, y en eso se
basa la fase seis, la etapa de evaluar el humor considerando tanto las opiniones de los
presentadores como de los turistas. En primer lugar, hay que asegurarse que el
profesional del sector se encuentra cdmodo al suministrar humor y en ningun
momento se siente forzado. La segunda parte de esta evaluacion consiste en obtener
retroalimentacion de los clientes con encuestas breves sobre el uso del humor por
parte del guia al final de una visita. Asi como prestar atenciéon a todas las redes
sociales o plataformas en las que se obtienen comentarios, como Facebook o
TripAdvidor. Asi reaccionar apropiadamente adaptando sus futuros intentos de humor
a las aficiones del publico en términos de su contenido y estilo de presentacién (Pabel
y Pearce, 2018).

Con la fase final, la séptima, existen dos bifurcaciones. Esta dependera del
resultado de la etapa de evaluacion. Por un lado, si el tipo de humor elegido fue un
éxito, se decide continuar su uso. Pero si, por el contrario, fue un fracaso y no se
logran los resultados esperados, se puede interrumpir el uso de esa forma especifica
de humor, obtener informacién de por qué no fue exitosa e implantar cambios y
mejoras apropiados. De esta ultima manera se volveria a empezar el ciclo y evaluar
cada etapa, encontrandonos en un momento ciclico. Por esta razén, se recomienda
que las empresas turisticas disefien cuidadosamente sus experiencias turisticas con
un enfoque en las emociones positivas usando las etapas sugeridas en el modelo.

2.5. ESTUDIOS DE CASO

Mientras que, en algunas de las publicaciones, las aportaciones de los autores son
meramente teoricas, muchos otros, ademas, desarrollan casos practicos. Llevan a
cabo sus cuasi-experimentos a través de la observacion y con su propia experiencia
participando como un turista mas en espectaculos, atracciones y sesiones de guias
turisticos, elaborando ademas cuestionarios para los participantes y llegando incluso a
manipular el grado de humor transmitido por los profesionales del sector.

Los estudios llevados a cabo son a través de grupos de turistas, en ningun caso se
analizan sesiones en los que solo participa una persona. Hacen uso de los llamados
grupos de discusién por dos razones. La primera, porque son un método muy util para
la investigacion exploratoria, especialmente donde se trata de profundizar en un
campo tan poco conocido como es la relacion turismo-humor. En segundo lugar,
porque los grupos se basan en la libre circulacion de informacién, que permite a los
participantes escuchar a otros y reflexionar sobre sus propias experiencias y asi dar
respuesta a los comentarios de los demas. Esta dinamica hace que sea posible la
recoleccidn de informacién de diferentes opiniones y actitudes de los turistas frente al
humor (Pabel, 2017).

El unico cuasi experimento en el que se modifica la intensidad del humor es el
llevado a cabo por Pabel y Pearce (2016). Optaron por mantener la experiencia lo mas
natural posible, simplemente alterando de forma muy sutil diferentes aspectos para
observar como cambia el comportamiento del turista. Dicha alteracion es el nivel de
humor utilizado por los guias. Las tres diferentes posibilidades son en primer lugar la
experiencia tal y como es, en un segundo lugar un acercamiento en el que se incita al
guia a ser lo mas divertido que pueda durante su espectaculo y en tercer lugar a
utilizar cinco comentarios humoristicos suministrados por los investigadores
previamente.

-15-



Porres Guerrero, Miriam Angela

Los cuestionarios son utiles para medir la respuesta del consumidor, haciendo
sencilla la comparacion entre diferentes atracciones y recogida de datos del turista,
como por ejemplo la nacionalidad o la edad. No hay que olvidarse que los turistas que
participan en los distintos experimentos, estan de vacaciones, por lo tanto, autores
como Pearce (2009) opta por incluir elementos divertidos como dibujos animados para
que respondan a determinadas preguntas y sientan el formulario como algo agradable.
Y para asi también, analizar si ello implica un aumento de apreciacién de humor.
Intentando estudiar las percepciones de los visitantes sobre por qué el humor debe ser
alentado en las experiencias turisticas, se distribuyd un cuestionario a los participantes
que incluia una pregunta abierta. Esta pregunta en particular instruyé a los
encuestados a completar la siguiente oracion: “El humor en el turismo deberia
fomentarse porque...”. Los tres temas principales que surgieron del andlisis fueron
“personas”, “experiencia”’ y “emociones”. Los participantes expresaron que el humor
hizo que la experiencia fuera mejor, el humor fue visto como deseable porque
contribuy6 a la diversién del dia y alentd a los turistas a sentirse involucrados con lo
que sucedia, también especificaron el efecto contagioso del humor al ver que otras
personas estaban disfrutando de la risa que se generaba. Otros temas que surgieron
de este ejercicio incluyeron el poder del humor para enfocar la atencién de los turistas
(Pearce, 2009).

Como se puede observar (Tabla 2.3), de los diez estudios de caso, el destino se
localiza principalmente en paises de habla inglesa: Dos de ellos en Australia, otros dos
en Estados Unidos, dos mas en Reino Unido, Paises Bajos y Nueva Zelanda. Son dos
los Unicos casos que se dan en paises de Asia como son Malasia o China. Como se
ha comentado anteriormente en el apartado de Metodologia, la mayoria de los autores
mas relevantes pertenecen a universidades anglosajonas, de ahi que se elaboren en
inglés y ademas se centren en empresas turisticas en el pais donde residen.
Mencionar también que la mitad de los casos de estudio son de Pearce y Pabel, los
dos autores que mas han aportado a la relacion de turismo y humor.

En cuanto a las nacionalidades, en atracciones realizadas en Australia y Nueva
Zelanda, se han obtenido resultados de la interaccion humor-turismo
significativamente diferentes segun la nacionalidad del participante. Los turistas de
Reino Unido parecen estar mas satisfechos con la experiencia que los de Europa
Continental. Ello indica que las capacidades linguisticas juegan un papel importante en
el buen entendimiento del humor suministrado, ademas de la similitud entre el estilo de
humor de Reino Unido y australiano.

Las localizaciones de los estudios no fueron elegidas al azar, cada autor lleva
previamente todo un estudio de busqueda e investigacion. En el caso de experiencias
turisticas, el criterio clave de la seleccion de éstos es que fueran actividades
especialmente identificadas por el publico como entornos divertidos y humoristicos. En
algunos casos, como Pabel y Pearce (2016), buscaban en TripAdvisor comentarios de
empresas turisticas para identificar aquellas atracciones y tours donde el humor fuera
usado como una tematica persistente. Afirmaban que recurrentes comentarios sobre el
humor en una misma actividad en particular, era conocido como una exitosa aplicacion
del humor, siendo una de ellas premiada al Tourism Awards de Tropical North
Queensland en 2009. En otros casos, otro criterio a anadir era la antigiedad, que la
popularidad y valor comico de la actividad perdurara en el tiempo (Pearce, 2009). Una
de ellas, Canyon Swing, aunque fuera una experiencia turistica mas reciente, fue
elegida por haber sido galardonada con el premio nacional 2008 al mejor uso del
humor en cualquier empresa en Nueva Zelanda. En la clasificacion de material
audiovisual, se encuentra la serie televisiva Benidorm, entre otros, que fue nominada a
un premio BAFTA en su categoria, también en 2008, y que gano el premio a la Mejor
Comedia en los National Television Award el mismo afio (Prieto-Arranz y Casey,
2014).
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PRODUCTO TiTULO DESTINO DESCRIPCION AUTOR
ACTIVIDAD
Jungle Surfing Queensland, Descubrir la selva en tirolinas | Pabel y
Turismo de Canopy Tours Australia Pearce (2016)
aventuras

Canyon Swing

Nueva Zelanda

Puenting

Pearce (2009)

Jungle Tour California, Visita guiada en crucero por | Pearce (2009)
Parque tematico y| Disneyland EEUU la jungla

de atracciones

Centro Cultural | Hawaii, EEUU [ Espectaculo presentacion de |Pearce (2009)

de la Polinesia la cultura samoana

Hartley's Queensland, Parque conservacion Pabel y Pearce
Vida silvestre | Crocodile Australia cocodrilo y fauna silvestre (2016)

Malasia Turistas japoneses Rashid et al.

Guias turisticos | Sesiones de (2017)

guia turistico

Macao, China Turistas chinos lo (2013)
Serie TV Reino Unido Tépicos clase trabajadora Prieto-Arranz y
Benidorm inglesa y espafioles Casey (2010)
Material Budget Hotel Amsterdam, Video parodia de un hostel Francesconi
audiovisual y Paises Bajos realizado por el propio (2017)
textos establecimiento
Postales Escocia, Reino | Tépicos escoceses Francesconi
escocesas Unido (2011)
Tabla 2.3. Principales productos
Fuente: Elaboracion propia
2.5.1 Principales productos

Se han clasificado los casos de estudio mas significativos en cuanto a la tematica y
producto turistico. La mayoria de ellos son llevados a cabo en la tipologia de turismo
activo, que engloba los parques tematicos, de atracciones y el turismo de aventura.
También se analiza el turismo natural. Y las sesiones de guias turisticos se clasifican
en turismo cultural urbano. Por otra parte, también analizan estereotipos en postales y
videos o series televisivas (Tabla 2.3).

a) Turismo de aventura, parque de atracciones y vida silvestre

En cuanto a estudios de caso en parques de atracciones, el Jungle Tour en
Disneyland California analizado por Pearce (2009), se basa en un crucero en bote por
un rio a través de la jungla con un capitan que hace uso de bromas y juegos de
palabras durante la visita. Es una atraccion repleta de flora tropical y representaciones
de animales exodticos con multiples efectos de sonido. Es una de las atracciones
originales del parque Disney y la incorporacién del humor fue en el 1962, tras cambiar
el tono de la actividad de mas serio y educativo a darle humor.

En aquellas actividades destinadas para familias y nifios el humor utilizado es
simple, como es el caso del Jungle Tour en Disneyland. Se desarrolla en un contexto
divertido que no se centra en dar informacion relevante y didactica sobre la fauna y
flora. Las bromas utilizadas son simples, relacionadas con los propios ruidos de los
animales, el peligro del viaje en barca o sobre ser un guia en la jungla, que en este
ultimo caso seria un humor autocritico, muy utilizado por los guias.
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Figura 2.1. Jungle Tour Disneyland
Fuente: Diseny

Hartley’s Crocodile Adventures, es un parque comprometido con la sostenibilidad
ambiental y la conservacién de los habitats, en especial del cocodrilo, aunque también
se encuentran koalas, tortugas y aves acuaticas, entre otros. Se localiza en
Queensland, Australia y fue analizado por Pabel y Pearce (2016). Al contrario que el
crucero de Jungle Tour en Disneyland, el mensaje educativo es clave en esta
actividad, se ofrecen experiencias entretenidas y educativas a la vez, a través de la
fauna silvestre, para aprender sobre el uso sostenible y la conservaciéon. Una de las
actividades mas solicitadas del parque por la utilizaciéon del humor es la de recorrer la
laguna en barco.

Figura 2.2. Hartely’s Crocodile Adventures
Fuente: Hartley’s Crocodile Adventures

Otro parque tematico es el Centro Cultural de la Polinesia en Hawai. Una de las
experiencias que ofrece es un espectaculo de presentacién de la cultura samoana,
catalogada como la mejor actividad del Centro, en el que el turista se encuentra frente
a un poblado y donde un nativo cuenta los aspectos tradicionales de la vida samoana,
haciendo uso del humor para poner en contraste la vida moderna y la tradicional
(Pearce, 2009). La presentacién samoana se desarrolla en un contexto de mensajes
educativos leves y con un gran propésito social. EI humor es mas sofisticado, se
plantean bromas sobre gustos en la comida, roles sexuales, celos, habilidades,
contrastes entre culturas y un humor generado en base a las distintas nacionalidades
de los participantes.

El enlace a continuacion es un video de YouTube grabado por un turista en la
presentacién samoana, https://www.youtube.com/watch?v=3U6bIQmuCFg. Se puede
apreciar como el presentador, el local de Samoa, juega con el humor y la respuesta
del publico, teniendo en cuanta todas las nacionalidades de los espectadores. Es un
ejemplo perfecto del modelo de Confort-Conexion-Concentracion, donde mantiene al
visitante relajado, en un estado de buen humor, conectado con la vida tradicional y el
propio guia, y atrapado sin querer desconectar de la presentacion, incluso cuando se
visualiza en video.
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Figura 2.3. Samoa at the Polynesian Cultural Centre
Fuente: Alamy Photo

En cuanto al turismo de aventura, se encuentran las experiencias de deporte de
riesgo Canyon Swing y Jungle Surfing Canopy. En ambas actividades se hace uso del
humor autocritico, donde los profesionales mezclan cuidadosamente las instrucciones
de seguridad que tienen que dar y bromas sobre el miedo a lanzarse y sobre su propia
inexperiencia. Se desarrolla en una situacién en el que el miedo y la inseguridad son
claves para entender el humor de la actividad, especialmente en Canyon Swing. Los
profesionales concentran las bromas en temas escatoldgicos, sobre la emocion y el
miedo, tanto de los visitantes como de ellos mismos, a la vez que trabajan de forma
segura y tranquila.

La primera de ellas, Canyon Swing se situa en Nueva Zelanda, donde el principal
objetivo es generar adrenalina. La experiencia es lanzarse desde una plataforma
elevada a 60 metros de altura en un empinado cafion del rio. La aplicacion del humor
reside en la explicacion de los procedimientos de seguridad, el miedo a hacer puenting
y su propia inexperiencia. Los videos publicados en YouTube, asi como el registro
visual de las experiencias de los turistas, https://www.youtube.com/watch?v=0AS9-
ScRFXs proporcionan evidencia de la satisfaccion y diversion de los participantes
(Pearce, 2009).

Figura 2.4. Canyon Swing
Fuente: Shotover Canyon Swing

Otra actividad de aventura es la analizada por Pabel y Pearce (2016), Jungle
Surfing Canopy Tours, en Australia. Esta experiencia ofrece, de una forma unica,
descubrir la antigua selva tropical de Daintree. Los turistas estan equipados con
arneses para deslizarse durante dos horas en unas tirolinas, acompafnados de guias
especializados que velan por su seguridad y proporcionan informaciéon sobre el
ecosistema de esta selva tropical catalogada como Patrimonio de la Humanidad. Al
igual que Hartley's Crocodile Adventure, la empresa promete que la experiencia sera
divertida y educativa. Y, como en Canyon Swing, el humor se aplica en las
instrucciones de seguridad, ademas de en la propia informacién explicativa del

-19-


https://www.youtube.com/watch?v=OAS9-ScRFXs
https://www.youtube.com/watch?v=OAS9-ScRFXs

Porres Guerrero, Miriam Angela

entorno. El primer indicador del humor reside en la entrega de cascos de seguridad
caracterizados con titulos como Wonder Woman, Yoda o el Increible Hulk.En cuanto al
perfil del turista que visita estas atracciones, es de jovenes aventureros, al igual que
Canyon Swing Tours.

Figura 2.5. Jungle Surfing Canopy Tours
Fuente:Tropical North Queensland

b) Sesiones guias turisticos

Algunos estudios revelaron que los turistas contemporaneos esperaban obtener
alguna experiencia emocional a través de la interpretacion de los guias turisticos, en
lugar de simplemente obtener una experiencia educativa (Poria et al., 2009). Ya no se
espera que los guias modernos desempefien el papel tradicional de informar. En
cambio, se considera que es mas importante ayudar a los turistas a encontrar
significado en el lugar visitado, interactuar con el lugar y con la gente local (lo, 2013),
especialmente en culturas extranjeras (Rashid et al, 2017). En este contexto, el humor
no es solo entretenimiento, sino mas bien una estrategia para iniciar la comunicacion,
atraer la atencién y construir buenas relaciones.

Las sesiones de guia analizadas en Malasia se desarrollaron en el idioma nativo de
los visitantes, en este caso japonés, para alcanzar la efectiva comunicacion entre los
turistas y el guia (Rashid et al, 2017). El patrén de humor apropiado para este contexto
social, teniendo en cuenta la nacionalidad de los visitantes, debe ser dominado por los
guias turisticos, porque segun Norrick (2003), cuando se producen interacciones con
diferentes culturas, hay riesgo de estar expuesto a malentendidos, ambigtiedades y
frustraciones resultantes de diferentes normas sociales y culturales que surgen de
diferentes sistemas de discurso. Por lo tanto, es necesario que los guias tengan el
instinto de detectar facilmente la diferencia cultural en turistas extranjeros y manejar
los problemas emocionales causados por esas diferencias culturales y ajustar su
comportamiento en consecuencia (lo, 2013). Un humor es entendido y apreciado en
una cultura diferente cuando el humor no solo es sensible a las reglas sociales de la
sociedad obijetivo, sino que ademas se necesita que sea prudente (Norul, 2011).

En las sesiones turisticas en Malasia y en Macao, el humor esta muy acotado al
perfil del turista, a sus gustos y a su manera de entender el humor. Hacen uso de
bromas para hacer reir al turista, pero sobre todo para mantenerlos en un continuo
interés en las explicaciones del guia. En base a los hallazgos de ambos estudios, los
patrones humoristicos que mas se utilizan son la broma, seguidos del humor a través
de la narracion y el humor a través de burlas y chistes. Los estudios demuestran que
las diferentes formas de aplicacién del humor utilizadas probablemente no surjan
como resultado de comparaciones en términos de cultura, ética o insatisfaccion que
pueden causar conflicto. De hecho, el patrén de humor utilizado esta mas orientado a
establecer la relacion entre las partes (Rashid et al, 2017). Ademas, los resultados
también refuerzan el estudio de Pearce (2009), que es el uso del humor como una
funcion para construir y mantener buenas y continuas relaciones.
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La interpretacion comica de los guias turisticos mejoré la comprension profunda del
patrimonio a visitar, la satisfaccién con el destino y la probabilidad de visitar otros sitios
patrimoniales relevantes (lo, 2013).

c) Material audiovisual y textos

Por otra parte, se diferencian estudios sobre material audiovisual como son las
postales, series y videos promocionales. La variedad de textos turisticos informativos,
instructivos y promocionales a los que se tiene acceso hoy en dia, lleva a que tengan
que actuar de manera significativa para diferenciarse, haciendo que su producto o
servicio sea reconocido y unico ante los ojos del cliente potencial (Culler, 1988). El
material audiovisual estd disefiado de manera que construya, influencie, oriente,
controle y manipule la vision y los actos de los usuarios. Especialmente, los textos
promocionales, representan el lugar como interesante, atractivo y valioso, para asi
finalmente, cambiar la vision de simplemente es lugar por la vision de es un
monumento, un destino imprescindible (Francesconi, 2017). Todo el esfuerzo e
importancia del vocabulario basado en la visidon se debe al hecho de que el consumo
turistico es principalmente visual.

Tradicionalmente, los textos promocionales turisticos hacian uso exclusivamente de
recursos para mejorar el destino. Se seleccionaban imagenes asombrosas que
sistematicamente embellecian el objeto o destino, representado a través de
estrategias de composicioén, punto de vista, color e iluminacién. Sin embargo, debido a
la evolucion de la comunicacion digital y a la proliferacion de textos competitivos, estan
experimentando sistemas de innovacion. Por lo tanto, el humor se esta implementando
cada vez mas en la comunicacion turistica por su gran impacto emocional y cognitivo
en la audiencia.

El primer caso de estudio es un video promocional del Hans Brinker Budget Hotel
en Amsterdam, https://www.youtube.com/watch?v=uv3KqZUY qc, producido por una
agencia de publicidad (Francesconi, 2017). Es una parodia a desfavorables
condiciones en las que se encuentra el hotel y los servicios que ofrece, que
accidentalmente se pueden convertir en eco-friendly.

Hans Brinker Budget Hotel es un sitio atractivo para una audiencia especifica,
dirigido a los jovenes mochileros que buscan un alojamiento barato y alternativo en
sus viajes. La publicacion del video promocional en YouTube es una estrategia para
marcar su audiencia como diferente, alternativa y unica, en términos de edad,
intereses y motivaciones. Al mismo tiempo, ofrecen una aventura fuera de lo comun,
opuesta al turismo de masas y también a las principales soluciones ecoturisticas

Se lleva a cabo mediante la observacién de fotograma a fotograma, seguido de un
estudio mas amplio abordando la narracion y los textos en el contexto turistico. La
parodia es una poderosa estrategia de autopromocion, la auto burla humoristica
presenta al dueio y al personal del hotel como personas irdnicas e inteligentes que
haran que la estancia del turista sea unica. El video es un tour por el hotel donde se
estereotipa la imagen de Amsterdam de abuso de alcohol y drogas, combinado con
una humoristica ilustracion de la conducta involuntaria ecolégica que lleva a cabo el
hotel denunciando su credibilidad. Se muestra en la Figura 2.6, varios de los
fotogramas del video, como por ejemplo que el hotel no cuente con ascensor y lo
parodian ensefiando las escaleras con un cartel de “Ascensor ecoldgico”, o de la
misma manera que no cuenten con secadores de pelo en las habitaciones y se
muestre a una mujer asomada por la ventana secandose el pelo con el viento y un
cartel que titula la imagen como “Secador de pelo ecolégico”. El video son dos minutos
de imagenes en blanco y negro en el que destacan las flechas de los titulos en verde,
haciendo un guifio a la tematica ecoldgica y la propia parodia del mismo.
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Figura 2.6. Fotogramas del video promocional Hans Brinker Budget Hotel
Fuente: Francesconi (2017)

Otro caso practico analizado por Francesconi (2011) es el estudio de postales
escocesas. El humor expresado multimodalmente en postales cdmicas ilustradas de
turistas que se enfocan en el clima, la cultura, el turismo y la gente de Escocia.
Posiciona las postales como un género de texto turistico y discute las nociones de
estereotipos y de humor.

Tanto en el estudio del video como el de postales, el mensaje humoristico esta
codificado segun la Teoria general del humor verbal desarrollada por Attardo y Raskin
(1991). Esta teoria se basa en la oposicion semantica entre dos cuadros o esquemas
de los textos humoristicos. Por lo tanto, el humor se genera cuando el lector o
espectador, después de haber visualizado el primer plano general del material a
observar, cambia a un segundo plano que completa el mensaje humoristico.

Curiosamente, estas postales no explotan las tradicionales fotografias reales del
entorno escocés, sino que por el contrario hacen uso de dibujos humoristicos,
producidos por profesionales, que alteran abiertamente el pretendido y fiel registro de
la realidad. Se debe en gran parte a la principal funcion de entretener. Las postales
estan acompanadas de textos, desempefando una funcidén crucial en el proceso de
comunicacion.

A nivel cognitivo, las postales se dirigen al espectador de una manera ludica,
estableciendo una especie de empatia, haciendo que adopten una actitud psicologica
positiva y se pide con ellas que realicen un proceso sencillo y agradable de
decodificacién de la imagen y el texto (Francesconi, 2011). Después de considerar los
componentes visuales y textuales verbales, el tercer punto es analizar la relacion
visual-verbal de la funcibn de comunicacién. La parte textual afiade un nuevo
significado diferente a la parte visual. La comunicacién del humor y los rasgos
estereotipados solo pueden cumplirse si se capta y se mantiene la atencion del
espectador y Unicamente si se esta en una actitud psicolégicamente positiva.
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La Figura 2.7 representa un texto humoristico sobre la constante lluvia en Escocia.
El espectador primero mira la caricatura horizontal, dividida verticalmente en dos
paneles. El de la izquierda y el primero en observar normalmente, muestra fuertes
lluvias y una oveja refugiandose de ésta detras de una roca. En el segundo panel
lateral, la lluvia ha cambiado de direccion, pero no ha disminuido en intensidad, y la
oveja se ha movido al otro lado de la piedra. Entonces, la atencion es captada por el
texto: "Dijeron que obtendriamos un cambio en el clima...”. El término “cambio” es el
conector, el elemento ambiguo que podria significar que cambia por completo el clima
o un significado humoristico refiriéndose a un simple cambio en la direccion de la
lluvia.

THEY DID SAY WED GET A CHANGE IN THE WEATHER
I

Figura 2.7. Postal escocesa
Fuente: Francesconi (2011)

Otro ejemplo de postales escocesas analizadas por Francesconi (2011), es la
Figura 2.8. Con ella se quiere representar el origen de la danza tradicional escocesa
Highland Fling. En una primera visualizacién de la tarjeta, el espectador observa a un
hombre escoces vestido con el kilt, el traje tipico, insectos y posiblemente se puede
imaginar por el entorno que se encuentra en las Highland. Al ser una postal de dibujos
y no una fotografia real, hace que la imagen ya sea divertida por si misma. No es
hasta la lectura del texto “Posible origen del Highland Fling” cuando la imagen en su
totalidad representa su mensaje humoristico. La condicién tépica climatica que
persigue a Escocia es la continua lluvia, como hemos podido ver en la Figura 2.7, de
forma que esta condicién permite la proliferacion de insectos como los mosquitos,
irritantes que nos hacen saltar y jugar un papel clave en los origenes de la danza
tradicional escocesa.
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POSSIBLE ORIGINS OF THE HIGHLAND FLING.. .

Figura 2.8. Postal escocesa
Fuente: Francesconi (2010)

Otras postales estereotipan los modales escoceses como es la brusquedad de los
mismos o muestran fotografias como una tarjeta de identificacion de los distintos lagos
siendo todos exactamente iguales simplemente cambiando el nombre del titulo. Los
temas mas representados son el mal tiempo de Escocia, las actividades deportivas
locales como son los juegos de las Highland, los simbolos tradicionales, el monstruo
del lago Ness o la invasién de turistas entre otros.

Las postales estan orientadas a dos segmentos: En primer lugar, la audiencia
turistica que compra la postal, dirigida por la industria del turismo y, en segundo lugar,
los amigos y familiares de esos turistas (Thurlow et al, 2005). Un tercer posible
segmento seria los visitantes o locales que no directamente consumen el texto pero
que de forma casual e involuntaria se encuentran con la postal. Ademas, las postales
abarcan tres etapas: La recopilacién de ellas por los turistas durante su viaje,
consecutivamente la recepcion de la postal por el consumidor final y, la influencia de
ese destino turistico para la eleccion de las vacaciones en la etapa preparatoria de un
viaje. El parametro mas relevante del material audiovisual y de los textos es la
comunicacion. Y mas alla de la comunicacion entre el turista que envia la postal y la
persona que la recibe es que las postales generalmente se usan para enviar
recuerdos, para informar del viaje que se esta haciendo, pero también para quedarse
las postales como un souvenir mas y nunca enviarlas. Por lo tanto, mas que un
proceso circular, es un proceso unidireccional, un mensaje entregado con un alto
potencial promocional.

Curiosamente, los escoceses tradicionalmente han inventado burlas sobre ellos
mismos. Es mas, la percepcion de la identidad escocesa ha estado siempre muy
afectada por la relacion histérica, politica y cultural con los ingleses. Como
consecuencia, el discurso ha sido la comparacion entre un refinado y superior inglés
con un inferior y vulgar escocés (Daiches, 1981). Se estereotipa tanto el pais en
general, como los propios locales y los visitantes.
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Otro estudio de material audiovisual en el que hacen uso de la estereotipacién vy el
humor autodestructivo es el analisis critico de la serie televisiva britanica basada en un
resort en Benidorm de Prieto-Arranz y Casey (2013). Es un discurso que explora el
humor televisivo y la industria del turismo, con particular referencia a las diferentes
clases sociales britanicas cuando estan de vacaciones, como se identifican entre ellas
y la percepcion que tienen de Espana y su cultura.

Figura 2.9. Serie TV Benidorm
Fuente:Web EI Mundo (2016)

La serie televisiva Benidorm fue nominada en 2008 a los premios BAFTA en su
categoria y gand en ese mismo afo el premio a “Mejor Comedia” en los National
Television Award. Es conocido como el unico ejemplo de telenovela britanica con éxito
rodado y basado en un pais extranjero.

Si analizamos la imagen de Espafa y los espafioles en la comedia, como
espectadores nos sorprende ver lo poco de nuestro pais que se muestra en Benidorm.
Es un humor étnico, un humor de estereotipos. En dicho contexto, muchos de los
personajes no muestran ningun interés en mezclarse con la poblacion local ni en
conocer la cultura de la zona. Y la mayoria de las escenas exteriores del complejo
estan rodadas en el sur de Esparfia, como consecuencia de una completa ignorancia a
la diversidad cultural del pais, y lo que es aun mas significante, las peculiaridades
linguisticas de la comunidad Valenciana, donde se encuentra Benidorm. Incluso
muchos cambios de escena se introducen con musica y guitarra flamenca. Nada mas
llegar al aeropuerto de Alicante, se recibe a los turistas con multiples carteles de
plazas de toros entre otros, dejando una clara primera impresién de Espana, un pais
de sol, fiesta, siesta, donde no se trabaja demasiado y locales de piel morena.
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CAPITULO 3
ANALISIS Y RESULTADOS

La campania publicitaria “Spain Marks” es objeto de analisis en el presente estudio por
su caracter excepcional, siendo la Unica publicidad del destino Espafa en la que se
hace uso del humor.

3.1. ANTECEDENTES

Turespana es el organismo responsable del marketing en Espafa, encargado de
gestionar la marca turistica y cuidando la imagen del destino en los mercados
exteriores. Es un instrumento muy importante, tanto que su labor con la promocion
turistica, en ocasiones, puede ser lo primero que el turista perciba del pais y asi,
convencerle de que lo visite (Bernabéu y Rocamora, 2010).

Las campafias turisticas espafiolas (Figura 3.1) se inician con el legendario y mas
conocido eslogan de la historia publicitaria “Spain is different”, de mediados de los
anos 60, donde la publicidad estaba enfocada a un turismo cultural y de alto nivel
adquisitivo. A finales de los 70, la promocion del turismo estuvo sobre todo centrada
en el sol, las playas y las fiestas, estaba mas orientado a un turismo de ocio y popular.
En 1984 se lanza la campana “Everything under the sun”, la mas duradera hasta el
momento y encaminada a una promocion del destino mas diversificada y de mayor
calidad. La siguiente fue “Passion for life” en 1991, haciendo hincapié en un turismo
activo y vivo, un destino de experiencias y emociones diferentes. Le suceden otras
como “Spain by” con imagenes de fotografos de renombre, “Bravo Spain” tratando de
fidelizar a visitantes en productos alternativos al sol y playa. Mas tarde, en 2002,
“Spain Marks”, promocion rompedora que basé su eje creativo en considerar nuestro
pais como un destino turistico con personalidad propia, con una forma de entender la
vida que no dejara indiferente al visitante. Se puede ver que no buscaban solo
patrocinar los paisajes y playas, sino otras muchas cosas que dejan marca. Despueés
en 2004, “Smile! You are in Spain”, que desde el punto de vista creativo fue una
campana conservadora que plasmé momentos desenfadados de los turistas
extranjeros en su visita a Espafa. Finalmente, el actual “I need Spain”, que tiene como
objetivo posicionar la marca en el mercado tradicional, Europa, y darse a conocer
también en otros destinos emergentes de emision de turistas.

Desde 1995 con “Spain by’ se ha ido produciendo un cambio paulatino, pero sin
causa en la presentacion de los anuncios, consistente en la disminucién del texto, en ir
reduciendo el espacio dedicado al texto explicativo y publicitario. Si en “Passion for
life” podiamos leer una columna de texto que podia ocupar una buena posicion del
anuncio, en todas las campanas posteriores esa porcion disminuye, en “Spain Marks”
apenas ocupa un recuadro a pie de pagina en tipografia muy pequefia. Todo se centra
en una imagen conceptual y en mostrar el perfil del mapa de Espana sefialando un
punto geogréfico concreto o marcando una ruta de interés turistico, como el Camino
de Santiago o la Via de la Plata.

Las distintas campafias han sido mas o menos impactantes, pero siempre con un
estilo lineal y tradicional. Es “Spain Marks” el Unico momento en el que rompen con
todo lo demas y lanzan una campafa creativa, claramente irobnica y con mucho
trasfondo. Por ello, el propdsito es analizar qué papel juega el humor en esta
promocion turistica.
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Figura 3.1. Cronograma de campaias publicitarias

Fuente: Elaboracion propia a partir de Turespanha
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3.2. CAMPANA PUBLICITARIA “SPAIN MARKS”

Para el periodo 2002-2003, Turespana lanz6 la campafia de promocion del turismo
mas innovadora hasta el momento, “Spain Marks”, eslogan completamente diferente a
los que se habian dado con anterioridad. Los analisis de mercado indicaban que se
iba haciendo necesario encontrar un nuevo eslogan que anadiera un nuevo caracter
emocional e inclusivo a la campana publicitaria (Fuentes-Luque, 2005). Este lema
refleja la idea transmitida a través de imagenes que muestran a un turista potencial
conmovido fisica y emocionalmente después de visitar Espafa. Se convirtid en una
campafna muy emotiva, refiriéndose a los sentimientos de los visitantes a la misma vez
qgue ofreciendo una imagen nueva, fresca y moderna del destino turistico (Rocamora,
2004). Se presenta “Spain Marks” como una publicidad poco convencional, en la que
Espafia y su promocion turistica, por fin, se enfrentan y dejan atras el tradicional nicho
turistico de sol y playa.

Fue distribuida en 17 paises y el texto que apoya el mensaje completo de la
campana se tradujo a 10 idiomas diferentes, como son inglés, francés, aleman,
italiano, portugués, ruso, japonés, finlandés, sueco y danés. Ademas de difundirse a
través de los principales medios de promocidn, tuvo una especial presentacion por la
Oficina Espafola de Turismo de Londres en su 42 edicién del STEPS (Spanish
Tourism Exchange for Professionals) de 2004, una feria monogafica de turismo de
ocio y negocios que Espafia dedica anualmente a la promocion de su oferta turistica
en Reino Unido. Todos los ejemplos de la campafa comparten la misma estructura
conceptual con independencia de la lengua en la que aparece el texto, “Espana
marca” en espanol, “Spanien pragt sie” en aleman, “Spain Marks” en inglés y “Touchée
par 'Espagne” en francés, entre otros. La consigna, en los tantos idiomas emitidos,
que quiere intrigar: “Tocado por Espana”, “Espafia te marca”, lo que comprende al final
un “volveras transformado por la riqueza de la experiencia”.

El objetivo de esta campafia era transmitir una nueva imagen de Esparfia en el
mundo. La meta era resaltar el impacto emocional que produce la visita a nuestro pais,
que se expresa mediante marcas fisicas en los cuerpos o intelectuales.

3.2.1 Anadlisis y clasificacion

La base de la campana era la variedad que caracteriza a nuestra oferta turistica. Los
criterios que cumplen son los de promocionar una imagen general de Espafia mas alla
del sol y playa, distinguir la calidad como un elemento singular, dejar una impresion
inolvidable y promover la actitud que caracteriza a los espafioles de hospitalidad,
amabilidad y estilo de vida espafiol. Los principales recursos creativos fueron bastante
simples: hacer creer al turista potencial que si han estado en Espafa se sentiran
diferentes. Sentir la vida es lo que diferencia a Espafa de sus paises competidores
(Bernabéu y Rocamora, 2010).

La campafia se compone de 20 retratos de elegante blanco y negro (Anexo 2),
realizadas por el fotdgrafo de moda de Barcelona, José Manuel Ferrater, que
muestran fotografias de turistas extranjeros con marcas en la piel de su visita a
Espafia. Los turistas llevan la marca de atributos distintos que se relacionan con la
amplia gama que ofrece la cultura espafola: arte, lengua, historia, tradiciones,
gastronomia y naturaleza. Muestra que las personas que han estado en Espana
tienen un atributo que demuestra cémo les ha afectado su encuentro en el pais. El
impacto emocional dejado después de visitar Espana se expresa visualmente a través
de marcas distintivas fisicas, intelectuales o emocionales (Comitre y Valverde, 2014).
Marcas emocionales que incluyen las lagrimas de una mujer durante la Semana
Santa, un tatuaje de los bisontes de Altamira, asi como la huella intelectual que se
queda grabada en un nifio reproduciendo con piezas un monumento emblematico
espaniol.
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Resaltar la repercusién social de la campafa publicitaria gracias a las imagenes
utilizadas, fotografias relativas a la edad y a la apariencia fisica, en las que se trabaja
con un lenguaje visual mas artistico y vanguardista, no utilizado hasta el momento.
Cada imagen es diferente pero el significado es el mismo, la huella, la marca que ha
dejado Espafa en cada visitante.

Hay imagenes que promocionan el turismo de Espafia en determinados puntos
geograficos y otras el destino Espana en general, resaltando las tradiciones espanolas
en linea con el patrimonio cultural, artistico y gastronémico entre otros.

En especial, esta promocion turistica es susceptible de ser objeto de analisis en el
presente estudio por ser una campana que juega con cierto caracter irénico. Y como
hemos visto anteriormente, la ironia se encuadra dentro de la tipologia humoristica
catalogada por Francesconi (2017). También se puede enlazar con el trabajo de Long
y Graesser (1988), que clasificaba el jugar con doble sentido como un tipo de humor.

a) Teoria general del humor verbal

El trabajo de Attardo y Raskin (1991) con la Teoria general del humor verbal,
analiza los diferentes componentes de una imagen humoristica. De la misma forma
que Francesconi (2011) con las postales, las imagenes publicitarias de “Spain Marks”
las podemos descomponer en mensaje visual y mensaje verbal. Esta teoria requiere
una perspectiva multimodal del anuncio. Se empieza con un primer modo visual, luego
se considera la parte verbal para finalizar observando y analizando las formas y
funciones de la interaccion visual verbal.

En cuanto al analisis visual, se sugiere tener en cuenta todos los elementos
graficos que ocurren conjuntamente en el anuncio publicitario. Se compone de una
fotografia en blanco y negro, el logo de Turespana que es el sol de Mird, la silueta del
mapa de Espafa y una pequena fotografia a color. Estos distintos elementos atraen la
atencion del espectador, a través de la colocacion en primero o segundo plano, el
tamano de cada uno, la situacién de los mismos en el espacio y el color y nitidez.

Por otra parte, el componente verbal de los textos, engloba el eslogan en
mayusculas y en rojo de Spain Marks, que resumen algunos de los principales
simbolos y estereotipos espafoles, tales como la sangre, las corridas de toros, el vino,
la comida, el flamenco y la pasion (Fuentes Luque, 2005). Ademas de un parrafo
linglistico que acompafa a la fotografia y cuya funcion es dar informacion al publico
objetivo del contexto social, cultural o geografico en el que se basa la imagen y
siempre al final se encuentra el lema junto al portal oficial de turismo en Espana “Be
marked with www.spain.info”.

Después de considerar los componentes visuales y verbales, el siguiente paso a
seguir es la relacion entre estos dos en cuanto a la funcién de comunicacion. Se
contraponen las imagenes y éstas con el texto. Se identifica a los actores que son el
blanco de la ironia y se lleva a cabo un proceso légico en el que los tres grandes
bloques del anuncio van completando su significado con ayuda del siguiente, el
mensaje final empieza a aparecer gradualmente en la pantalla y empieza a hacerse
mas claro. Cada anuncio es un ejemplo de metafora, una metéafora pictorica, en las
que la imagen necesita del texto, y viceversa, para poder transmitir el mensaje
deseado (Bernabéu y Rocamora, 2010).

La ambigledad del significado de las palabras que comentaba Francesconi (2011)
en su analisis de postales escocesas, es el mismo que podemos encontrar en esta
campana, pero con el significado de las imagenes. La polisemia del término “marca” o
de su traduccion “marks”, incide en la variedad de productos o marcas que
caracterizan a Espana por igual y en las marcas emocionales que dejan en las
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personas. El concepto de que el visitante se queda marcado metaféricamente tras su
visita a Espana.

El analisis del mensaje resulta completo cuando el espectador visualiza la imagen
en blanco y negro, la contrapone y la relaciona con la imagen a color y por ultimo
entiende el significado del eslogan. Sin necesidad del texto, la mayoria de los
anuncios se podrian descifrar y entender como positivos, pero en algunos de ellos
hace falta de la visualizacion del mismo.

“Learning Spanish outside Spain is like learning to swim out of
water! A language is not just an endless list of grammatical
rules. You need to learn about the culture, immerse yourself in
the streets and mix with the people. In Spain you'’re in the
birthplace of a language spoken by 330 million people, the
language of Cervantes, Lorea, and Pedro Almodovar. When
you leave you can never forget that Espafia is written with an

n-.

Figura 3.2. Turismo idiomatico
Fuente: Turespafia

En el caso de la Figura 3.4, a simple vista puede ser dificil de relacionar, pero el
texto verdaderamente ayuda a comprender el objetivo de la campafia. Expone la
caracteristica propia y unica de Espana y su lenguaje, la letra “A”. La metafora la
representa con una fotografia de una mujer con un piercing en el labio. Quiere
transmitir que para aprender un idioma hace falta estar en el destino especifico y que,
tras aprender nuestra lengua, te quedaras tan enamorado de nuestro pais y te sentiras
como un local, que querras llevarlo como algo de ti.

“Eating in Spain is so deliciously varied that to choose one
dish means missing the exquisite pleasure of another.
Perhaps with this in mind, several centuries ago the Spanish
thought up fapas -small tasty morsels to be enjoyed among
friends. All across Spain you will find bars and taverns where
laughter mingles with the aroma of the famous Spanish fortilla,
succulent prawns or sensational Iberian cured ham. To be
washed down always with the splendid local wines. Enjoy
yourself, with no regrets!”

Figura 3.3. Turismo cultural gastronémico
Fuente: Turespana
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La cara es el reflejo del alma y esta campafia publicitaria es un claro ejemplo de
ello. Los gestos importan, y mucho, a la hora de transmitir emociones. Su expresion
esta llena de alegria y un tanto de picaresca espafiola. En su boca, el simbolo de la
tapa, y en sus ojos la embriagadez divertida y burbujeante de unas cuantas copas de
vino. Su rostro tiene la capacidad de captar ese instante en el que nos invita, a
compartir y a disfrutar de sabores nuevos (Figura 3.3).

AN

“Come to a country where the fiesta takes over the streets.
Be part of Spanish celebrations that are legendary
throughout the world. Mix with the people and share their
passion for life, until you almost forget where you're from”.

Figura 3.4. Turismo cultural gastronémico
Fuente: Turespara

Sanfermines, turismo de acontecimientos culturales y fiestas (Figura 3.6). Algo tan
sencillo como unos vaqueros desgarrados, no por ir a la moda, sino por un sentimiento
de cultura espafola que ha dejado marcado a ese extranjero que ha visitado Espafa y
sus fiestas tan conocidas internacionalmente. Se lleva el recuerdo de esos encierros y
ver como tantos corrian por no romperse los pantalones.

b) Tipologias turisticas

Un segundo paso de analisis sigue por clasificar las 20 imagenes facilitadas de la
campafa por tipologias turisticas (Grafico 3.1) y una muestra de ellas con su
correspondiente clasificacion (Figura 3.5).

Esta campana deja claro que el destino Espafia es mucho mas que sol y playa, y
muestra todo el potencial cultural que se ofrece, con varios anuncios de turismo
gastrondmico; con el turismo religioso vinculado a las peregrinaciones y visitas a
lugares sagrados de veneracion y sus conmemoraciones con la fotografia del Camino
de Santiago; con fiestas y eventos tradicionales como la Feria o los Sanfermines; con
un turismo artistico y de museos para descubrir a los grandes artistas espafioles; un
turismo idiomatico con esa peculiaridad en el lenguaje de la letra “ii”, que ningun otro
abecedario tiene. Esta campana recoge cada tipologia turistica, sin olvidarse de ese
gran reclamo cultural que es esencial para la desestacionalizacién, siendo un 70% de
los anuncios relativos al turismo cultural. Se construye un discurso en el que la historia
y el patrimonio se convierten en un producto comercial.
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Figura 3.5. Anuncios por tipologias turisticas
Fuente: Elaboracion propia a partir de Turesparia

También esta representado el turismo deportivo de golf; el turismo de aventura y
naturaleza en los Pirineos y un turismo urbano con ciudades como Segovia o la Via de
la Plata.

Es evidente que en la promocion de la marca Espana no podia faltar el tradicional
turismo del litoral haciendo referencia a las Islas Canarias, Baleares y la costa
mediterranea, sobre todo. Pero su aparicién es de una manera insignificante en
relacion al resto, no se le dio el protagonismo de camparfas anteriores, dedicando a
esta tipologia solo 3 imagenes del total, una de los cuales fue censurada al poco
tiempo tras las acusaciones de que era degradante para la mujer.

= |itoral

= Festivo
Religioso
Idiomatico

= Gastrondmico

= Urbano

= Cultural

= Naturaleza

= Deporte

Gréfico 3.1. Tipologias turisticas
Fuente: Elaboracion propia a partir de Turespafia
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La construccion de una identidad en un espacio social determinado permite que
aparezcan ofertas muy distintas de disfrutar del ocio. La identidad es entendida como
redefinicion, se apuesta por la modernidad de lo tradicional. Se muestran imagenes
culturales casi antagonicas, se refleja lo popular frente a lo culto, lo folclérico frente a
lo académico, la oferta de sol y playa frente a la de patrimonio. Va dirigido a diferentes
segmentos de la poblacién, tanto en edades como en preferencias turisticas, de
manera que todo aquel puede sentirse identificado y puede llegar a ser consumido por
grupos de edades y culturas distintas.

Involucra al espectador, capta su atencidn con la imagen en blanco en negro, hace
que participe en la publicidad. Podrian haber sido fotografias de gente local,
espafnoles, pero el objetivo de Turespafia es promocionarnos a escala mundial, asi
con personajes extranjeros, el publico objetivo que son, se puede ver identificado. Es
mas que relevante el papel del humor en las imagenes principales, no muestran
paisajes idilicos, sino picaria, ironia, doble sentido. Existe una cita popular que dice
“‘dimelo con humor y se me quedara grabado”, aprenderé con ello, me quedaré
cautivado y atrapado. Y es eso precisamente lo que “Spain Marks” genera.

3.2.2 Percepcion del humor en la campaiia

Para completar el analisis de la campafia, se ha generado un cuestionario para 40
participantes a través de la aplicacion Google. Al ser una campafia publicitaria del
destino Espafa dirigida al extranjero, se ha tratado de llegar a cuantas mas
nacionalidades mejor y ver asi su efectividad. El principal objetivo ha sido conocer si el
publico objetivo, todo aquel foraneo, es capaz de percibir la aplicacién del humor en
los anuncios.

En primer lugar, se han suministrado varias imagenes de los anuncios para que
pudieran visualizarlas previamente antes de contestar a las preguntas. Para ello se
han elaborado seis preguntas, ademas de las tres relativos al perfil del encuestado,
como son sexo, edad y nacionalidad.

a) Conoce la campaina Spain Marks

La primera pregunta al participante si era conocedor de la campana. Segun los
resultados el 97,5% de los encuestados contestan que no, siendo sélo conocida por
una persona, lo que muestra que, aunque la campafia era ingeniosa e innovadora, hay
un desconocimiento absoluto del esfuerzo publicitario y “Spain Marks” pasa
desapercibida. Por otra parte, este dato se puede tener en cuenta como positivo,
atendiendo a que, para las siguientes preguntas, el participante contestara de manera
real, basadas en la primera impresién y, por lo tanto, seran respuestas sinceras.

= No

Si

Grafico 3.2. Conocimiento de la campana
Fuente: Elaboracion propia.
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b) Significado del Eslogan

Con la segunda pregunta, se trababa conocer el sentido que tiene el titulo del
eslogan. Se proporciona un modelo de seleccion multiple a elegir si “Spain Marks”
significa algo positivo o negativo. De los datos obtenidos se puede afirmar que para un
40% de los encuestados, el lema del anuncio les transmitia emociones negativas,
especialmente para aquellos que no son nativos espanoles (Grafico 3.2).

= Positivo

= Negativo

Grafico 3.2. Significado de la campaina
Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, aqui se hace hincapié en el autor Fuentes-Luque (2005), estudioso de
la lengua, menciona que la traduccion del eslogan “Espafa Marca” al inglés no es una
buena interpretacién de la expresion, ni mucho menos comunica eficazmente un
efecto positivo. Afirma que la elecciéon o la forma del eslogan en inglés tiene mas
connotaciones negativas que positivas, por lo tanto, resulta que el mensaje que se
queria transmitir no se entiende, se malinterpreta y no lleva a cabo la funcién deseada
de la campana. Incluso proporciona una posible traduccion positiva del eslogan que
podria estar en la linea de “Spain’s indelible mark” (Fuentes-Luque, 2005).

c¢) Capacidad de éxito de la campaia

Desde el desconocimiento, se pregunta la opinion de si creen que la campafa tuvo
éxito o no. Entre las opciones a marcar se daban “muy exitosa”, “normal” y “poco
exitosa”. Después de ver los resultados del eslogan, no sorprende que el 30%
opinaran que la campana no tuvo apenas éxito. Un 13% consideran que fue muy
exitosa, pero casi nadie la conocia.

= Poco
= Normal

= Mucho

Grafico 3.3. Exito de la campada
Fuente: Elaboracion propia.
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d) Tipo de mensaje humoristico

Un tercer acercamiento, con este Uultimo bloque de analisis propiamente
humoristico, empieza con preguntar por la tipologia de humor que encuentra la
audiencia en el mensaje de los anuncios. Se dan a elegir las opciones de ironia,
sarcasmo o burla. La publicidad fue claramente irénica, asi lo anuncia Turespafa. Asi
el 50% de los encuestados consideran la ironia en el mensaje, la otra mitad se
dividieron entre sarcasmo y burla. Dando a entender, una vez mas, el efecto negativo
que causoé en los participantes, porque la diferencia entre ironia y sarcasmo reside en
la intenciodn, y éste ultimo es mordaz, ofensivo y por lo general malintencionado. Todo
lo contrario, a la intencion real del mensaje.

Burla

Sarcasmo

0 5 10 15 20 25

Grafico 3.4. Tipo de mensaje
Fuente: Elaboracion propia.

e) Nivel de ironia

Otra pregunta complementaria a la anterior, ha sido dejar que el encuestado
clasifique del 1 al 5, de menor a mayor intensidad, el nivel de sutileza, disimulo,
obviedad y complejidad intelectual del mensaje de las imagenes, sin expresar
previamente que dicha clasificacion atiende al nivel de ironia. De los resultados
(Grafico 3.5) se esclarece que, segun los encuestados, el mensaje irénico de la
campafa estaba sutiimente mostrado en las imagenes, ya que los niveles mas altos
se encuentran en las puntaciones 3 y 4. Se entiende entonces que el disimulo del
mismo debe ser alto y asi lo manifestaron y se representa en el grafico. Se entiende
que lo obvio es lo contrario al disimulo, por lo tanto, los encuestados clasifican la
obviedad del mensaje con un nivel 2, es decir, existe poca obviedad en los anuncios.
De dicha manera, la complejidad intelectual para descifrar el mensaje resulta alta para
los encuestados.
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Grafico 3.5. Nivel de ironia
Fuente: Elaboracion propia.

f) Significado polisémico de la campana

Por ultimo, se exponen tres figuras de la campana y se solicita que digan el
significado polisémico que encuentran en cada una de ellas (Figura 3.3). Estos tres
anuncios han sido cuidadosamente seleccionados, ya que no todos tenian doble
significado o al menos no de una manera tan obvia. Se entiende por tanto que, para el
primer anuncio, la polisemia reside en el ombligo que simula el hoyo/agujero de golf;
para el segundo, la columna vertebral del hombre (espalda) es como la espina de un
pez y para la tercera imagen, la cresta del peinado son los picos de la montafa.
Aunque la mayoria ha proporcionado las respuestas correctas, el 40% de ellos no
entendian la relacion polisémica de las imagenes. Con esto podemos reforzar la
apreciacion de Fuentes-Luque de que el mensaje no se entiende, ya no solo por el
texto, sino por las imagenes.

Figura 3.3. Polisemia de las imagenes
Fuente: Turespana
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Los resultados del pequefio cuestionario indican que la promocién de la campana
“Spain Marks” no transmiti6 el mensaje original o no persuadié de una manera
suficiente a la audiencia para que visitaran Espafia. No resultdé ni visual ni
culturalmente apropiada para un alto porcentaje de los participantes y especialmente
por la traduccion de los textos y el eslogan.

Se entiende, por lo tanto, que el humor se ha tomado de forma literal y se ha
malinterpretado en algunos casos, causando ofensa en ciertos segmentos. Se ha
comentado que la forma mas simple de generar humor es a través de la autocritica y
en este caso, el objetivo comico de la campara eran los propios turistas a los que
estaba dirigida la campana.
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CAPITULO 4
CONCLUSIONES

Una vez estudiado y analizado lo publicado sobre la relacién turismo y humor, se
puede afirmar que el humor no equivale a risa Unicamente y que éste afiade valor a la
experiencia turistica. Es una forma de comunicar que genera multiples beneficios y
que deberia ser empleado e incluido en los planes de disefio de muchas experiencias
turisticas.

El humor es hoy un campo de estudio extendido interdisciplinariamente. A lo largo
del trabajo se han visto ejemplos de su empleo en la educacion, en la medicina, en la
psicologia e incluso en la linglistica de textos e imagenes. El turismo es una disciplina
mas que también puede hacer uso del humor de una manera concienciada vy, por lo
tanto, merece mayor reconocimiento en la investigacion.

El material tedrico y descriptivo que se presenta ha servido para alcanzar los
distintos objetivos. Se ha conocido desde el inicio la conexion turismo-humor,
empezando por conceptualizarlo y clasificarlo segun las diferentes formas en los que
se puede aplicar el humor en el turismo. Los estilos en los que coinciden la mayoria de
los autores son los de ironia, sarcasmo, exageracion, burla y humor autodestructivo.
Siendo éste ultimo el de menor riesgo para la empresa y el mas utilizado por guias en
sus presentaciones, de modo que el blanco de burla es el propio empleado y se
asegura de no generar ofensa.

En cuanto a los beneficios que genera el humor, se han diferenciado los atribuidos
a turistas y por otra parte a empresas turisticas. Se ha hecho un amplio recorrido por
las emociones positivas resultantes en distintas disciplinas para concluir con el
contexto turistico. El turista en atracciones cémicas puede disfrutar de beneficios como
confort, relax, mayor concentracion en la informaciéon suministrada y una conexién con
el guia y los propios participantes. Por lo tanto, los turistas, después de la actividad,
desean repetir, lo recomienden a futuros visitantes convirtiéndose ellos mismos en
publicidad gratuita, crean un alto espiritu de fidelizacion y se crea una diferenciaciéon
respecto a otras empresas que no utilicen el humor.

Con los estudios de caso de los distintos autores, se ha podido entender de una
manera practica la aplicacion de la teoria previamente suministrada. Existiendo
ejemplos de experiencias turisticas en vivo hasta andlisis del humor en videos
promocionales, postales o series televisivas. Deja claro, por lo tanto, el amplio campo
de aplicacion del humor en el contexto turistico. Es de ejemplar mérito aquellas
empresas que incluyen el humor de forma efectiva y que incluso son premiados y
reconocidos internacionalmente.

El humor es una emocion, una forma de comunicar claramente cultural, se entiende
por tanto que lo que una persona perciba como cdmico o no, depende de donde
provenga. El uso del humor siempre debe ser tomado desde una perspectiva
respetuosa y sensible.

Tras conocer la campafa turistica “Spain Marks” y sus peculiaridades, analizar y
llevar a cabo la encuesta, se puede afirmar que la aplicacién del humor es una tarea
dificil, porque lo percibido como divertido, atrayente e irébnico de una campafa de
promocién, como de cualquier experiencia turistica, es altamente subjetivo. Las
diferencias culturales, religiosas y especialmente en este caso linguisticas, hacen que
la apreciacién del humor no sea para todos por igual.
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Es cierto que el humor se utiliza en el dia a dia cotidiano, sin darnos cuenta. Pero
para formar parte de una experiencia turistica, es necesario que sea utilizada con
predeterminacion, como una estrategia de empresa, porque de la misma manera que
existen beneficios de su uso, existen desventajas y hay que saber lidiar con ellas,
como puede ser un empleo del humor forzado y poco natural por parte del profesional
o la posibilidad de que la audiencia no entienda el humor por razones linguisticas y
que genere conflicto.

La relacion, claramente fascinante, entre el turismo y el humor requiere futuras
investigaciones, ya sea siguiendo la linea de Pabel y Pearce u otras posibles lineas de
investigacion como pueden ser la distinta apreciacion del humor segun culturas,
geénero o edad, el lado negativo del humor y el limite de su uso, el estudio de casos en
Espafia y como las empresas del pais pueden aprender a incluir el humor en sus
atracciones. Pues como me dijo Anja Pabel, “todo se aprende y el sentido del humor
también”.
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Anexos

Campana publicitaria "Spain Marks"

"Spain Marks" es una campana lanzada en 2003 por Turespafa para promocionar nuestro
destino a nivel internacional.

*Obligatorio

Las diferentes imagenes de la campaina muestran a
extranjeros metaféricamente marcados fisicamente tras su
visita a Espana.

1. Sexo:*
Marca solo un évalo.

() Mujer

() Hombre
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2. Edad: *
Marca solo un évalo.

20-30
30 - 40
40 - 50
+50

3. Nacionalidad: *
Marca solo un 6valo.

Espafia
Reino Unido
Alemania
Italia

Otro:

4. ;Conoce la campaiia? *
Marca solo un évalo.

Si
No

5. ¢Qué significado tiene para usted el lema "Spain marks"/"Espafia marca" de la
campana? *

Marca solo un évalo.
Algo positivo
Algo negativo

Otro:

6. ¢Crees que la campania fue exitosa? *
Marca solo un évalo.

Mucho
Normal

Poco

7. Te parece que la campafia expresa: *
Selecciona todos los que correspondan.

Ironia
Sarcasmo

Burla
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8. Del 1 al 5, ;como clasifica el mensaje de las imagenes? *

Responde 1 si le parece poco y 5 si le parece mucho
Selecciona todos los que correspondan.

1 2 3 4
Sutileza DDDD
Disimulo CICIC ]
Obviedad CICIC ]
Complejidad intelectualDDDDD

[ ]e

9. Diga el significado polisémico de las
imagenes. ;Qué relacion hay entre la
imagen en blanco y negro y la de color? *

10. Preguntas y comentarios

B Google Forms

Anexo 1. Encuesta “Spain Marks”
Fuente: Elaboracion propia a través de Google Forms
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Anexo 2. Spain Marks
Fuente: Turespana
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