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RESUMEN:

La publicidad es una pieza clave en el consumo del producto/servicio,
sobre todo, en la actividad turistica, donde es fundamental para la realizacion
de los viajes, ayudando a captar nuevos clientes.

Se concibe como un medio para informar, en el que se debe enviar un
mensaje veraz y respetuoso. Para ello, hay que ser conscientes de las
costumbres y creencias del publico al que va dirigido, junto al impacto que se
quiere producir en el receptor. Es imprescindible una correcta eleccion de todos
los elementos que conforman el mensaje.

La publicidad va evolucionando con nuevas técnicas y medios acordes a
la evolucion de la sociedad, industria turistica y tecnologia, por lo que, en este
trabajo se analizan las distintas campafias publicitarias del turismo en Espafia y
Andalucia que la Administracion Publica lleva a cabo, y el fin o los objetivos
gue se pretenden conseguir con éstas, para su posterior comparacion.
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CAPITULO1 PUBLICIDAD TURISTICA

1.1. INTRODUCCION

La publicidad es algo rutinario en la sociedad, cuya presencia en
ocasiones no se tiene en cuenta. La publicidad esta presente en muchas de las
acciones realizadas cada dia: escuchar la radio, ver la television, visitar
Facebook y Twitter, o simplemente pasear por la calle.

No obstante, la publicidad no es Unicamente un camino para informar
sobre algo, sino que es un medio de persuasion de parte de las empresas a los
consumidores. En el caso del turismo, la publicidad es un medio para atraer
mayor numero de visitantes o para persuadirlos de que su estancia sea mas
larga (Dahd4, 2006).

La publicidad ha tomado un papel vital en el posicionamiento y
proyeccién de un destino turistico, lo que ha dado lugar a la profesionalizacién
de la publicidad turistica. Este sector tiene una gran proyeccion internacional,
realizandose grandes inversiones en la publicidad turistica institucional (Dahda,
2006; Garrido, 2005).

El sector turistico tiene un gran peso en la economia espafiola,
suponiendo el 10.9% del PIB en 2012 (Cuenta Satélite del Turismo, 2012), por
lo que los organismos publicos con competencia en la materia cada vez hacen
mayor uso de este tipo de publicidad. De acuerdo con Hernandez (2008)
“‘debido a la naturaleza intangible del producto turistico, la publicidad se
convierte en la principal fuente de informacién sobre los destinos y servicios
turisticos”. Con la publicidad se busca dar a conocer destinos anteriormente
desconocidos o con poca relevancia, y mantener o relanzar destinos ya
maduros. En el caso de nuestro pais y region, al tratarse de un destino
consolidado se han realizado grandes inversiones en publicidad para
diferenciarse de sus mayores competidores.

Hay que tener en cuenta la gran evolucion que esta sufriendo la industria
publicitaria hacia los medios online. Debido a los avances tecnoldgicos y al uso
de las redes sociales, cada vez son mas las campafias difundidas a través de
estos medios. En la actualidad, un requisito basico para que una campafa
provoque el efecto deseado y llegue al mayor numero de personas es su
presencia en Internet y las redes sociales.

En este trabajo se analizaran las imagenes utilizadas en las campafas
de publicidad turistica emitidas desde el afio 2004, tanto del Estado espafiol
como de la Junta de Andalucia. Por una parte, se estudiaran las camparfas

Publicidad Turistica en Espafa 1



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

publicitarias llevadas a cabo por el Ministerio de Industria, Energia y Turismo
para posicionar el destino Espafa internacionalmente; y por otra, las
realizadas por la Consejeria de Turismo y Comercio de la Junta de Andalucia.
Por dltimo, se compararan dichas imagenes y campafas para establecer las
diferencias y semejanzas en la actuacion publicitaria de los organismos
nacionales y autonémicos.

1.2. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD TURISTICA

Como se ha expuesto anteriormente, la publicidad es la principal fuente
de informacion de los servicios turisticos y la herramienta para la captacion de
clientes. Asi pues, el principal objetivo de la publicidad turistica es persuadir al
potencial turista para que se desplace al destino. En este sentido, los
profesionales e instituciones que hagan uso de este tipo de publicidad deberian
tener en cuenta una serie de aspectos relevantes.

Segun Dahda (2006): “La publicidad y la promocion turisticas deben
contemplar en su planeacion: los objetivos que se quieren alcanzar, el
presupuesto asignado, el publico al que se ha de llegar, el ciclo de vida del
servicio o producto, la coyuntura econdmica, las caracteristicas de los anuncios
y de los medios de comunicacion social, y la coordinacién de los diferentes
organismos, tanto publicos como privados, que van a participar”

Teniendo en cuenta lo enunciado por Dahda (2006) y la realidad de la
publicidad turistica, uno de los problemas de esta industria en muchos destinos
y zonas turisticas es que no anuncia el destino sino al anunciante, es decir, la
institucion que lo ha pagado (Altés, 1993).

Otro aspecto a valorar es que la publicidad no debe orientarse
claramente a la oferta del producto, puesto que puede provocar el rechazo del
visitante; deberian mostrarse las ventajas que supondria para el turista su visita
al destino, y los valores sociales, culturales, etc., de éste, es decir, la
idiosincrasia del destino (Alonso, 2007). El mostrar esos valores genera en el
publico de la campafia expectativas favorables en cuanto a la experiencia que
podria obtener al visitar el destino. No obstante, es necesario ser precavidos en
la planificacion de una campafa y la creacidn de expectativas ya que es
favorable superarlas frente a no cumplirlas. Si en la campafia se presenta un
destino idilico que nada tiene que ver con la realidad, las expectativas del
potencial turista no seran satisfechas, dando lugar a una experiencia negativa,
hecho que resulta perjudicial a largo plazo (Gronroos, 1994).

La publicidad debe ser una herramienta de diferenciacion del destino,
hecho al que no se atiende en muchos casos, provocando la confusién de éste
con destinos similares. En la planificacion de una campafia publicitaria se
deberia tener en cuenta que las imagenes de playas idilicas, chicas en bikini o
personas practicando windsurfing podrian pertenecer a multitud de destinos de
costa; o si se habla de turismo interior, la imagen de personas paseando por el
campo podria ser tomada en muchos espacios similares (Altés, 1993). Esta
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confusién resulta un gran perjuicio para el destino, ya que frente a la indecision
del potencial turista, la opcion elegida ser4 la mas cercana al lugar de
residencia del visitante o la de menor coste.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto y de acuerdo con Alonso
(2008), los principales objetivos de la publicidad turistica son:

e Dar a conocer el producto: buscar que el consumidor tome
conciencia de la existencia y caracteristicas del producto turistico.

e Obtener un buen posicionamiento del producto: dar a conocer una
imagen de marca que diferencie al producto de sus competidores
frente a los receptores.

e Transmitir “calidad”. una cuidada estrategia de imagen puede
convertirse en un indicador de calidad del producto que se anuncia.

e Desmontar estereotipos: eliminar percepciones y creencias sobre el
producto que pueden estar actuando como barreras psicologicas,
frenando asi su consumo.

e Tangilibilizar el producto: esta accion ayuda a disminuir la
percepcion de riesgo que el consumidor tiene al comprar al producto,
debido al hecho de que el producto no existe hasta que se consume
y que debe ser pagado previamente. Para disminuir esa sensacion
de riesgo se aconseja realizar varios tipos de promocién como
catalogos, folletos, materiales audiovisuales, etc.

e Desestacionalizar la demanda: evitar las pérdidas que se generan
dado el caracter perecedero de los servicios turisticos. Se trata tanto
de alargar las temporadas como de generar flujo de turistas en
periodos inhabituales en las costumbres de la poblacién.

e Resolucion de problemas eventuales: con esta accion se pretende
hacer frente a situaciones transitorias que afecten a la demanda
turistica.

Para que una campafia publicitaria resulte exitosa deberia basarse en el
modelo AIDA, acronimo de Atencion, Interés, Deseo, Accidén (citado por
Mariottini, 2012). Este modelo describe los pasos secuenciales que realiza el
potencial consumidor en el proceso de compra.

El mensaje publicitario debe conseguir llegar a los cuatro pasos en el
proceso de compra del consumidor:

e Atencidon. Es necesario atraer la atencion del consumidor para que
guede a la escucha de lo que puedo ofrecerle.

e Interés. Tras tener la atencion, hay que despertar el interés del
consumidor para lo que es vital el mensaje transmitido.
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e Deseo. Cuando se ha despertado el interés, se debe ofrecer
argumentos que den lugar al deseo del consumidor.

e Accion. Por ultimo, si los pasos anteriores han tenido un resultado
positivo el consumidor realizara la accion de comprar el servicio.

Este modelo representa la importancia de la publicidad turistica de los
destinos turisticos, ya que ayuda a la captaciobn de nuevos clientes y a la
fidelizacion de los actuales visitantes.

S L7 Oy

sy sy sy

ATENCION INTERES DESEQ ACCION

Fig. 1. Modelo AIDA. Fuente. Elaboracién propia

1.3. EFECTOS DE LA PUBLICIDAD TURISTICA

Para la persuasion del potencial turista y su posterior desplazamiento al
destino, es necesario que la publicidad tenga efecto en el receptor, y por tanto,
provogue su deseo de viajar. La publicidad tendra un efecto diferente en cada
individuo, gracias a las propias caracteristicas personales de éste: educacion,
formacion, nivel social y cultural, etc. El individuo es clave en la definicion de
percepcion (Dahda, 2006).

Segun Kotler (2004): “La percepcion es el proceso mediante el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacién para
crear una imagen del mundo”. A partir de lo expresado por Kotler (2004) y
Dahda (2006) se puede concluir que el individuo seleccionara e interpretara la
informacion en base a su educacién, nivel cultural, creencias, etc. Sin embargo,
ademas de sus propias caracteristicas, la percepcion que tenga el consumidor
dependera de diversos estimulos exteriores a los que esta expuesto (Serra,
2008).

De acuerdo con lo afirmado por Altés, (1993) “aun estando sujetos a los
mismos estimulos externos, la experiencia personal de cada uno, y los valores,
ideologia, costumbre y tradiciones hacen que interpretemos las cosas de forma
diferente”. Asi pues, la percepcion es selectiva ya que las personas eligen lo
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gue quieren oir 0 ver y estan mas predispuestas a exponerse a los medios de
comunicacion que prefieren.

Teniendo en cuenta a estos autores y de acuerdo con Serra (2008), se
puede concluir que la percepciéon es un “filiro” del proceso de eleccion de un
destino. Esto quiere decir que el consumidor no interpreta los estimulos
necesariamente como los responsables de marketing pretenden, sino que los
distorsionan para eliminar los aspectos de la informacion que no les interesa;
fijandose mas en los contenidos que le interesan e interpretando a su modo las
informaciones recibidas. (Altés, 1993).

Es imprescindible saber a qué publico se quiere llegar con la publicidad y
el mensaje que obtengan con ésta, asi como la repeticion y coherencia en las
acciones de comunicacion (Altés, 1993).

Todos los aspectos anteriores son esenciales en la creacion de un
mensaje publicitario, puesto que la percepcion influye en la imagen de
empresas Yy destinos turisticos, y los consumidores eligen el destino basandose
en la imagen que proyecta éste (Serra, 2008).

Un aspecto a tener en cuenta en los efectos de la publicidad turistica es
el contenido del mensaje publicitario, que en turismo son las imagenes
utilizadas. Hay que tener en cuenta los efectos que estas imagenes podrian
provocar en el potencial turista. Si la imagen publicitaria utilizada no es fiel a la
realidad, el turista, tras una comparacion entre la imagen real y la mostrada en
la publicidad, concluird que sus expectativas han sido defraudadas. Eso dara
lugar a una valoracion negativa del destino y de la experiencia (Hernandez,
2008). Por tanto, en el momento de creacién del mensaje publicitario hay que
ser conscientes de los posibles efectos de la publicidad, tanto negativos como
positivos.

1.4. LA PUBLICIDAD EN EL CICLO DE VIDA DEL DESTINO TURISTICO

Los objetivos y efectos de la publicidad variaran segun la situacion en el
mercado en la que se encuentre el destino turistico. Las acciones publicitarias
seran diferentes si el destino se esta lanzando al mercado o, por el contrario,
se trata de un destino de masas y consolidado.

Todo producto o servicio sufre una evolucion desde su introduccién en el
mercado hasta su retirada. El producto pasara por una sucesion de etapas en
las que el comportamiento de la demanda y la competencia van cambiando.
Esta evolucion es el condicionante de la estrategia comercial de la empresa y
el lanzamiento de nuevos productos. El ciclo de vida del producto hace
referencia a la evolucion de las ventas del producto (Serra, 2008).

En el caso del sector turistico, el concepto de ciclo de vida del producto
ha estado centrado en el ciclo de vida de los destinos turisticos (CVDT). En
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este caso, se tienen en cuenta el nimero de turistas en vez de las ventas
(Serra, 2008).

En el ciclo de vida de los destinos turisticos se distinguen las siguientes
fases enunciadas por Butler (1980):

Exploracion: en esta fase el destino es descubierto y visitado por un
nimero reducido de visitantes. Estos, son turistas que buscan
nuevos destinos exoéticos y poco conocidos, huyendo del viaje
organizado y de la masificacion. En esta fase, el nUumero de turistas
es reducido debido a la poca accesibilidad al destino y la deficiencia
de instalaciones turisticas. El atractivo del destino es su belleza
natural e intacta, sin intervencion turistica, asi como el contacto con
la poblacion local (Serra, 2008).

En cuanto a la promocion, se trata de un producto que no esta bien
definido y para el que no se desarrollan actividades promocionales
(Rey, 2004). Este es uno de sus atractivos.

Implicacién: durante esta fase el nUmero de turistas aumenta, por lo
qgue la poblacion local se implica en la mejora de las infraestructuras
turisticas y el suministro de servicios a los turistas. El destino se
hace mas popular, creandose un mercado y una temporada turistica
(Serra, 2008). En este momento el valor y la funcién de la publicidad
son esenciales, ya que su misiébn es dar a conocer el servicio 0
producto que se presenta por primera vez en el mercado (Dahda,
2006)

Por otra parte, las Administraciones Publicas sufriran presiones para
crear o mejorar los equipamientos turisticos y que se consolide una
industria turistica en el destino (Serra, 2008).

Desarrollo: en esta etapa el numero de turistas puede incluso
superar a la poblacién local en la temporada alta. La organizacién
turistica comienza a sufrir cambios debido a la intervencién de
agentes extranjeros en el destino que buscan la modernizacion de
las instalaciones. Transportistas y touroperadores incluyen cada vez
mas al destino en sus programas (Serra, 2008).

Ante este hecho, el destino sufre cambios y se convierte en un
destino de masas, perdiendo asi su atractivo y autenticidad inicial. El
gran numero de visitantes puede dar lugar a la congestion y
sobreexplotacién del destino y el deterioro de sus infraestructuras y
recursos turisticos. La intervencion del sector publico se hace
esencial para solventar los problemas que surgen y ayudar a la
comercializacion del destino (Rey, 2004).

Las actividades promocionales estan bien definidas en el destino
(Rey, 2004), sin embargo, se invierte menos en ellas hasta que
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surjan competidores y sea necesaria una revitalizacion del destino
para evitar su declive (Dahda, 2006).

e Consolidacion: en esta fase, la tasa de incremento de turistas
disminuye pero los nimeros totales siguen superando la poblacién
local. Las agentes extranjeros ya se han establecido plenamente y el
destino forma parte de la industria turistica organizada, teniendo
zonas turisticas claramente delimitadas. EI turista inicial
probablemente se haya desplazado a otra region turistica, mientras
que este destino recibe visitantes a los que les gusta viajar en masa
(Serra, 2008).

En esta etapa la cuota de mercado prevista ha sido alcanzada y la
imagen de marca se encuentra consolidada (Rey, 2004). Debido a
esta consolidacién, se deberian llevar a cabo acciones publicitarias
para promocionar aspectos desconocidos del destino, y asi evitar el
estancamiento del destino.

e Estancamiento: el nUmero de turistas llega a su maximo, deteniendo
su crecimiento. El destino ya no esta de moda, perdiendo atractivo
para los segmentos de mayor poder adquisitivo. La region recibe en
sSu mayoria visitantes de repeticion, necesitando grandes cantidades
de recursos para mantener el numero de turistas, es decir,
estrategias de fidelizacién. Es posible que la capacidad de acogida
(nimero maximo de turistas que seria deseable que visitardn un
destino) del destino se haya sobrepasado y surjan problemas
econdémicos, sociales y medioambientales (Serra, 2008).

Es necesaria una fuerte inversion en actividades promocionales para
relanzar el destino y que siga manteniendo su lugar frente a los
competidores; se busca la diferenciacion del producto. Del éxito de
estas actividades dependera el futuro del destino (Rey, 2004). El
principal objetivo es la fidelizacion de clientes y la captacion de
nuevos sectores de publico objetivo con el uso de la imagen de
marca (Dahd4, 2006).

e Declive: durante esta fase se produce una pérdida de turistas a favor
de destinos emergentes. Parte de los equipamientos turisticos
pueden ser reconvertidos a otros usos. El destino debera bajar los
precios para mantener su cuota de mercado. La imagen de marca se
encuentra difuminada entre los competidores (Rey, 2004).

Puede darse el caso de que las Administraciones Publicas se den
cuenta de este declive y tomen medidas para el rejuvenecimiento del
destino. Esta renovaciéon significa la blusqueda de nuevos usos,
clientes y canales de distribucion, el disefio de nuevos productos y
servicios, y el reposicionamiento del destino. Para que este proceso
tenga éxito es necesaria la colaboracion entre el sector publico y
privado del destino y una fuerte inversion en actividades
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promocionales que diferencien el producto. Si el destino obtiene un
resultado exitoso puede continuar siendo competitivo y mantener o
incluso incrementar el nimero de turistas (Serra, 2008).
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Fig. 2. Ciclo de vida del destino turistico (CVDT). Fuente. Elaboracién propia a partir de Butler, 1980

La forma de la curva del CVDT, es decir, la duracién de cada una de las
fases del ciclo de vida, sera distinta de un destino a otro, dependiendo de
factores como la accesibilidad del destino, las politicas gubernamentales o los
destinos emergentes competidores (Rey, 2004).

La posicién de un destino en una etapa u otra depende en gran parte de
los gustos de los consumidores, por lo que la publicidad debe ir innovando y
adaptandose a lo que los consumidores demandan (Rey, 2004).

1.5. MEDIOS PUBLICITARIOS. UN BREVE RECORRIDO

Para la consecucion de los objetivos marcados en una campafa
publicitaria son esenciales los medios publicitarios ya que son los distintos
canales por los que se transmiten los mensajes publicitarios. La existencia de
estos medios es vital puesto que sin ellos no podria existir la publicidad
(Mufioz, 1997).

Los medios publicitarios tradicionales son la television, la radio, la
prensa y los medios exteriores. Hay que afadir los medios online basados en
Internet y las redes sociales (Rey, 2015). Estos ultimos, son los medios mas
importantes y efectivos en la actualidad, difundiendo los mensajes publicitarios
a través de las propias redes sociales, paginas web, etc.

Publicidad Turistica en Espafa 8



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

e Television: es un medio con influencia directa y rapida. Su imagen
descriptiva y rapida facilita la captacion de la informacién en
segundos. Hay que tener en cuenta que la mayoria de personas
pasan horas frente a la television aunque, es cierto, que muchas de
ellas durante los espacios publicitarios cambian de canal o apagan la
television (Dahd4, 2006).

e Radio: es un medio basado en la palabra, la musica y los efectos
especiales que tiene como ventaja, el escucharse sin necesidad de
dejar de realizar actividades cotidianas (Mufioz, 1997).

e Prensa: este medio comprende todas las publicaciones de aparicion
periodica impresas en papel de distinta calidad. Al percibirse a través
de la vista seran determinantes el texto, eslogan, fotografias y
tipografia empleada. La facilidad del medio prensa de utilizar
diversos espacios y secciones permite multitud de alternativas
comerciales (Mufioz, 1997).

e Internet: es un medio con un coste bajo y que llega al cliente de
forma personalizada y rapida (viralidad), y a diferentes segmentos de
publico (Rubiera, 2012). Es un medio clave con la comunicacion
comercial turistica y en la fidelizacion de clientes. El inconveniente
de este tipo de publicidad es que en muchos casos el receptor
ignora el anuncio debido a la saturacion.

Los avances en programacién dan a los creativos margenes para
disefiar mensajes atractivos donde abunden las animaciones,
sonido, video e interactividad (Rey, 2015). A través de Internet se
pueden encontrar distintas vias publicitarias: redes sociales,
banners en paginas webs, megabanners, robapaginas, etc. Gran
notoriedad tienen las campafias search basadas en las herramientas
SEM y SEO. Estas herramientas consisten en unos criterios segun
los cuales una pagina web ocupa una posicion de privilegio en los
buscadores cuando un internauta introduce un término de busqueda
(Rey, 2015).

En la actualidad, las organizaciones turisticas se alojan en paginas
web, donde se identifican, promocionan y comercializan sus
productos o servicios. Estas organizaciones se esfuerzan en mejorar
sus paginas web y adaptarlas a las exigencias del mercado (Rey,
2015).

Las webs 2.0 fomentan la creacion de comunidades virtuales que
dan lugar a una novedosa construccion social y grandes contenidos
en Internet (Lopez-Rodriguez, 2010). Las organizaciones desarrollan
estrategias para la atraccion de los usuarios basadas en SEM y
SEOQO, la retencion del cliente en la pagina y favorecer el regreso del
cliente a la pagina. (Rey, 2015)
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e Redes sociales: actualmente las redes sociales suponen un medio
con gran capacidad de difusion y promocion del producto. Junto con
los dispositivos moviles suponen una herramienta utilizada para
acompanfar al usuario en el antes, durante y después del viaje. Las
redes sociales se han convertido en un punto de encuentro, por lo
que estar presente en ellas significa ser un destino atractivo, que
fomenta la comunicacién e interaccion con los posibles turistas.
(L6pez-Rodriguez, 2010).

En ellas se da la publicidad interactiva, la cual involucra al turista y
establece de forma favorable la relacién entre el cliente y la marca
(Rubiera, 2012; Castell6, Del Pino y Ramos, 2014). Las principales
redes sociales utilizadas por las instituciones y empresas son
Twitter, Facebook y YouTube. Las dos primeras son las que tienen
mayor capacidad de viralidad y por tanto, mayor capacidad de
difusiéon (Castello, Del Pino y Ramos, 2014).

Con la informacién anterior se puede concluir la gran evolucion sufrida
en los medios publicitarios, similar a los avances tecnoldgicos que se han dado
en los ultimos afos. Se ha pasado de una publicidad basada en la prensa,
radio y television; a una publicidad online, donde es esencial la presencia en
Internet y las redes sociales. Con estas Ultimas se consigue una imagen de
cercania y la interaccion constante con los turistas, y constituyen la clave de la
publicidad actual.

1.6. LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE MARCA

Ademas de llegar al potencial turista, el objetivo final de toda publicidad
turistica es la creacion de la imagen de marca del destino y provocar una
reaccion en el potencial turista. La imagen de marca es una parte fundamental
del destino turistico puesto que la imagen proyectada es uno de los
componentes del producto turistico (Alonso, 2007), “siendo una construccion
social resultante de la interaccion de distintos agentes que intervienen
(administraciones publicas, instituciones locales, empresas privadas, etc.)’
(Camprubi, Guia y Comas, 2009)

La imagen es determinada por el receptor, aun cuando el anunciante la
condiciona a través de diversos elementos. Por tanto, la imagen de marca debe
crearse teniendo en cuenta la posible percepcion del receptor y cOmo afectaran
los distintos anuncios o elementos publicitarios a esta imagen (Alonso, 2007).
De acuerdo con Hernandez (2008) “las imagenes turisticas son
interpretaciones de la realidad que construyen realidad o ilusion de realidad”.

Los turistas perciben el destino como una marca que incluye una
diversidad de proveedores y servicios. La imagen global del turista se compone
de diversos agentes turisticos como los taxistas, hoteleros, etc., otros no
turisticos como los accesos, infraestructuras, etc., asi como las atracciones
globales del destino (Bigné, Font y Andreu, 2000). En este aspecto, hay que
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destacar que una experiencia negativa eclipsa a la mayoria de las vivencias
positivas, por lo que es necesario que todos los elementos anteriormente
citados reflejen la misma imagen. Para crear una buena imagen de marca del
destino se deberian tener en cuenta los siguientes aspectos (Alonso, 2007;
Beerli y Martin, 2002):

e La conexion de la imagen con el receptor.
e La capacidad de diferenciacion frente a los competidores

e Posicionamiento basado en las ventajas del producto o en los
beneficios para el consumidor.

e Asociacion con simbolos o valores culturales importantes para el
publico objetivo.

e Evolucion del posicionamiento: en un principio puede que se utilizara
la imagen para posicionar un destino como nuevo o0 emergente, pero
con el tiempo esta imagen deberd evolucionar a otro tipo de
posicionamiento.

Asi mismo, es fundamental que todas las vias de comunicacion del
destino transmitan la misma imagen y que ésta sea de calidad e integre todos
los productos que forman el destino (Alonso, 2007).

1.6.1. Importancia de los testimonios

Para la creacion de la imagen de marca, las opiniones y experiencias de
personas anénimas tienen un gran peso. Dada la importancia que tienen las
experiencias de terceros para las personas que aun no han visitado el destino,
los anunciantes deberia orientar su campafia a un publico objetivo cuya opinion
sea tomada en cuenta por un gran niumero de personas (Chamizo, 2003)

Debido al gran valor de estos testimonios, en la actualidad muchas de
las campafias publicitarias se basan en las experiencias compartidas de
personas anonimas, cuya opinibn es mas creible y preciada. Con estos
testimonios ademads, los potenciales clientes tienen mayor seguridad en el
momento de compra. En muchos casos se presentan personas con rasgos
comunes 0 ambiguos que bien podrian ser nativos o turistas, tratando de
evidenciar la interculturalidad de los destinos (Guarinos, 2009)

Por otra parte, cada vez son mas utilizadas las redes sociales, en las
cudles a los viajeros pueden compartir sus vivencias en un destino. Este tipo de
reclamo ha sido utilizado desde 2012 por el Ministerio de Industria, Energia y
Turismo en la campafa “Espafa, el destino que llevas dentro”, con la que se
buscaba el aumento de la demanda nacional haciendo participes a los
espafioles al compartir sus experiencias bajo el hashtag de Twitter
#eldestinoquellevasdentro (Ministerio de Industria, Energia y Turismo, 2014).
En la actualidad, los testimonios y experiencias compartidas en las redes
sociales son, en ocasiones, la principal motivacién para viajar.

Publicidad Turistica en Espafa 11



FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

Aqui se unen la importancia de la imagen de un destino junto con su
presencia en Internet y las redes sociales. Actualmente, la imagen de marca de
un destino turistico se construye en gran parte en base a su actuacion en las
redes sociales y al facil acceso a la informacion necesaria para el turista.
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CAPITULO 2 LA PUBLICIDAD TURISTICA EN ESPANA DESDE
2004 HASTA LA ACTUALIDAD

2.1. IMPORTANCIA DE LOS ORGANISMOS PUBLICOS EN LA
PUBLICIDAD EN ESPANA

Los organismos publicos en turismo son proveedores de servicios,
equipamientos e infraestructuras imprescindibles para el desarrollo turistico.
Sin embargo, también deben ser impulsores del destino turistico a nivel global
(Altés, 1993). La promocidn institucional cumple la funcion de dar a conocer, a
nacionales y extranjeros, los atractivos turisticos del destino, asi como la
cultura y el espiritu de su poblacion (Dahdéa, 2006).

Para lograr este objetivo es esencial la coordinacion y colaboracion entre
el sector publico y el privado (Butler, 1980). Los mensajes de publicidad
institucional conviven a menudo con los mensajes publicitarios de productos y
servicios privados. En estos ultimos prima la comercializacion del destino y la
obtencion de beneficios, mientras que las instituciones publicas buscan la
mejora y posicionamiento de una imagen de marca (Garrido, 2005).

A pesar de la dificil coordinacion entre agentes publicos y privados en
turismo, muchas administraciones publicas han salido airosas en esta
situacion, logrando aunar los esfuerzos de ambos sectores en la promocion de
determinado destino o zona turistica. (Altés, 1993; Garrido, 2005).

En la promocion turistica, las Administraciones Publicas tienen dos
objetivos: promover la imagen de marca del destino y fomentar la contratacion
de servicios y productos del destino (Garrido, 2005). Sin embargo, la publicidad
institucional esta mas orientada a ofrecer destinos atractivos para los
potenciales turistas, es decir, es la que participa en mayor medida en la
creacion de imagen de un destino (Hernandez, 2008)

En el caso de Espafia, su funcion publicitaria es mostrar los atractivos
turisticos del destino Espafia en el extranjero. Para ello, la administracion
publica espafiola regula sus actividades publicitarias en la “Ley de Publicidad y
Comunicacion Institucional” de 2005 (LCPI). Uno de los principales objetivos de
este decreto es “garantizar la utilidad publica, la profesionalizacion, la
transparencia y la lealtad institucional en el desarrollo de las camparfias
institucionales de publicidad y de comunicacion” (BOE, Ley 29/2005 de 29 de
diciembre).
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En el Estado espafiol la Administracion General del Estado se encarga
de la promocion internacional de la Marca Turistica Espafia, puesto que las
competencias en turismo pertenecen a cada Comunidad Autbnoma.

Las Comunidades Autbnomas con competencia en esta materia quedan
excluidas de la aplicacion del decreto 29/2005, como es el caso de Andalucia,
la cual tiene una ley propia. Sin embargo, la ley de la comunidad autbnoma
siempre debe cumplir los requisitos establecidos por la ley estatal (Martinez y
Nicolas, 2013). La Ley 6/2005, de 8 de abril, regula la actividad publicitaria de
las Administraciones Publicas de Andalucia. Uno de los objetivos de esta ley
es: “Difundir la imagen de Andalucia o del ambito de cada Administracion con
fines de promocién turistica” (BOJA, Ley 6/2005), siempre bajo los principios de
veracidad, igualdad, objetividad e imparcialidad.

Junto a la promocion internacional realizada por la Administracion
General del Estado, la Comunidad Autbnoma de Andalucia realiza su propia
publicidad internacional del destino Andalucia.

2.2. CAMPANAS DE PUBLICIDAD TURISTICA DEL MINISTERIO DE
INDUSTRIA, ENERGIA Y TURISMO

El organismo responsable del marketing turistico de Espafa es el
Instituto de Turismo de Espafia (Turespafia). Se trata de un organismo
autonomo adscrito a la Secretaria de Estado de Comercio y turismo, a través
de la Secretaria General de Turismo. Es la institucion encargada de crear valor
para el sector turistico, siendo vital para la promocion turistica de Espafa a
nivel internacional (Bigné, Font y Andreu, 2000).

Su creacién de valor del sector turistico espafiol se basa en la
sostenibilidad econdmica, social y medioambiental de cada uno de los destinos
nacionales que engloba la marca Espafia. Los tres pilares en los que se basa
son la Marca turistica Espafa, Marketing y Conocimiento, fundamentados en la
colaboracion publico privada (Turespafa, 2015)

La Marca Turistica Espafia es el reflejo de la percepcion que tienen los
potenciales turistas y los visitantes de nuestro destino, por lo que es
imprescindible su posicionamiento como un destino de éxito y calidad
(Turespana, 2015).

Uno de los componentes mas importantes de la promocion turistica
llevada a cabo por el Instituto de Turismo de Espafia son las camparfas
publicitarias, difundidas periédicamente. Las campafas son esenciales para
reforzar la imagen turistica de Espafia por el mundo, llevando a Espafia a ser
un destino internacional. En la actualidad, éstas han sido creadas para nuevos
medios online, como las redes sociales y aplicaciones moviles.

El objetivo esencial de todas las campafias a pesar de su evolucion a
través de tres décadas sigue siendo el mismo: conseguir que Espafa se
posicione como un destino de éxito a escala mundial (Turespafia, 2015).
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El principal recurso de Espafa es el turismo de sol y playa, junto con su
localizacion y asequibilidad econémica. Sin embargo, todos estos factores
necesitan ser promocionados tanto para conseguir el turismo de repeticion de
los actuales turistas como para captar nuevos visitantes.

En la publicidad turistica nacional se puede apreciar el uso de recursos
tipicos de Espafia como el sol y playa, el clima, la fiesta o la pasién de Espafia;
estereotipos desde hace muchos afios del destino Espafia. En los anuncios y
elementos de las distintas campafas se ve marcado el caracter pasional de los
espafoles, asociado principalmente a los topicos de sol y playa, folclore y
flamenco (Cano, 2012). Se intenta posicionar a Espafia como un destino con
inigualables condiciones climaticas, diversidad de actividades a realizar y una
cultura hospitalaria, alegre y pasional.

Desde 1984, la imagen turistica de Espafa ha estado ligada al famoso
Sol de Mir6, logotipo creado y cedido gratuitamente por Joan Miré en 1983.
Desde entonces hasta la actualidad, este logotipo ha presidido todas las
campafias publicitarias y sigue siendo un referente a nivel mundial (Turespafa,

2015)

CopINA,

Fig. 3. Logotipo de la Marca Turistica Espafia creado por Joan Mird. Fuente. Turespafia, 2015

El Instituto de Turismo de Espafa ha realizado las campafias de
publicidad turistica en el exterior desde la década de 1980. En el siguiente
cuadro se presentan todas las campafias emitidas por esta institucion, junto
con el mensaje que quiere transmitir al receptor.

Cuadro 1. Camparias publicitarias realizadas por el Instituto de Turismo de Espafa

Ano Campafa publicitaria Mensaje a transmitir

1984-1990 | Spain. Everything under the sun | Turismo de sol y playa

1991-1994 | Passion for life Espafia es un destino vivo, lleno de
experiencias para el visitante.

1995-1997 | Spain By Diversidad en el destino
Busca mostrar la diversidad del destino, a

1998-2001 |Bravo Spain la vez que la fidelizacién de los turistas de
sol y playa.

Publicidad Turistica en Espafia

15




FACULTAD DE TURISMO UNIVERSIDAD DE MALAGA

Muestra Espafia como un lugar unico que
2002-2003 | Spain marks marca a sus visitantes con las
experiencias vividas.

Refleja la cultura espafiola, transmitiendo

2004-2009 | Smile! You are in Spain . .
su estilo y forma de vida.

Refleja la cultura espafiola, transmitiendo

2005 Smile! You are in Andalucia . ;
su estilo y forma de vida.
2008 Spain. 25 years beyond the sun (I?efo_rzar, Ia.l imagen de Espafia como un
estino unico.
Posicionar Espafia en otros segmentos
2010 I need Spain donde era menos conocida que en sol y

playa.

2013

Espafia, el destino que llevas

Estimular la demanda nacional.
dentro

Fuente. Elaboracioén propia a partir de Turespafia, 2015

A pesar del gran nimero de campafas publicitarias realizadas por el
Instituto de Turismo de Espafia, en este trabajo se analizaran las imagenes de
las campafias realizadas a partir de 2004, es decir, de la ultima década.

Este hecho, se debe a que posteriormente también se realizara el
andlisis de las imagenes de las campafias publicitarias de turismo realizadas
por la Consejeria de Turismo y Comercio de la Junta de Andalucia desde 2004,
con el fin de comparar la actuacion publicitaria de los organismos publicos
nacionales frente a los autonémicos.

2.2.1. Smile! You are in Spain

Esta campafia fue la apuesta del Instituto de Turismo de Espafia, entre
los 2004 y 2009, para la publicidad en los mercados internacionales. Esta
campafa buscaba mostrar la diversidad de la oferta espafiola a la vez que el
caracter y cultura del pais. Reflejaba la diversion y alegria que experimenta el
turista en el destino, utilizando la imagen de la sonrisa como elemento principal
de los carteles promocionales de la campafia. Con la sonrisa se consigue un
segundo obijetivo: transmitir cercania al visitante (Turesparia, 2015).

Junto con la sonrisa en los carteles se identifica al segmento que
pertenece esa imagen y la oferta complementaria que podria disfrutar el
potencial turista en el destino. En la Fig. 4 se puede ver a una pareja
disfrutando del turismo urbano-cultural, que podria ver completada su
experiencia con turismo de compras (Fig. 5).
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Fig. 4. Segmento urbano-cultural “Smile! You are in Fig. 5. Aumento del Segmento urbano-cultural
Spain”. Fuente. Centro de Documentacion Turistica “Smile! You are in Spain”. Fuente. Elaboracién
de Espafia, 2015 propia.

En esta campafia se hizo una gran apuesta por nuevos segmentos de
mercados como los negocios, la naturaleza y el urbano-cultural, evidenciando
la pluralidad de oferta que posee Espafia. Aun asi, la carga publicitaria del sol y
playa fue importante (Fig. 6), pese a que éste es un segmento de mercado ya
consolidado en nuestro pais.

X

Fig. 6. Sol y playa “Smile! You are in Spain” Fuente. Centro de Documentacion Turistica de Espafia, 2015
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Ademas del sol y playa, en las imagenes se siguen evidenciando
recursos basicos de Espafa, como el folclore y el flamenco. Una caracteristica
de todas las imagenes es la utilizacion de colores claros, cielos azules y
entornos soleados, mostrando el buen clima del que disfruta Espafia. Ademas,
en la mayoria de las imagenes utilizadas los actores son parte del paisaje
mostrando una sonrisa.

En la Fig. 7, se puede ver a dos turistas de origen asiatico disfrutando de
una actuacion de flamenco. El espectaculo se desarrolla en un edificio con
arquitectura tipica de los patios interiores espafoles, hecho que ayuda a la
tangibilizacion del flamenco como producto turistico. Ademas, con los
extranjeros como espectadores se refleja la interculturalidad y globalidad
existente en el destino.

Fig. 7. Flamenco “Smile! You are in Spain” Fuente. Centro de Documentacion Turistica de Espafia, 2015

1.1.1.1. Smile! You are in Andalucia

En 2005, como complemento de la campafia genérica, “Smile! You are in
Spain”, desde la Secretaria de Estado de Turismo se promovio la campafa
“Smile! You are in Andalucia”, en colaboracion con la Consejeria de Turismo y
Comercio de la Junta de Andalucia. En este caso, como con la campafa
genérica se representa el caracter alegre y cercano que posee esta region
espafiola.

En esta campafia, se utilizaban algunas imagenes ya utilizadas en la
genérica y se incluian nuevas con escenas tipicas andaluzas como los paseos
en coches de caballos o las fiestas y el folclore andaluces. En la Fig. 8 se
puede ver la tradicibn andaluza de paseo en coches de caballos ademas de
hacer referencia al patrimonio cultural de la region, utilizando como fondo la
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emblematica Plaza de Espafia de Sevilla. También se puede ver la tradicion
espafiola, con el atuendo tipico espafiol del cochero.

Fig. 8. “Smile! You are in Andalucia”. Fuente. Centro de Documentacién y Publicaciones de la Conserjeria de Turismo
y Comercio de la Junta de Andalucia, 2007.

A pesar de tratarse de una campafa internacional se puede observar
como el nombre de la regidon se ha escrito en castellano “Andalucia”, a
diferencia de la campafia genérica en la que el nombre del pais se ha escrito
en inglés. Este hecho, puede deberse a la similitud existente entre los términos
en castellano y en inglés del nombre de la comunidad autonoma, Andalucia y
Andalusia, respectivamente.

2.2.2. Spain. 25 years beyond the sun

Esta campafia de 2008 dirigida al mercado emisor europeo, difundida
durante tres meses, es complementaria a la genérica “Smile! You are in Spain”.
Con esta campafa se celebra el 25 aniversario del logotipo de Joan Mir4. Se
busca reforzar la imagen de Espafia como un destino de primer orden a través
de “un viaje por el tiempo”, en el que turistas de hace 25 afos disfrutan de la
Espafia de 2008 y sus principales reclamos: sol y playa, gastronomia, cultura,
arquitectura moderna y compras (Turespafa, 2015).

En las imagenes se puede ver fotografias de turistas de hace 25 afios,
sobre imagenes del turismo espafol de 2008. Con esta camparfia se pretende
diferenciar a Espafia de sus tépicos sol y playa, alcohol, fiesta, flamenco, etc., y
mostrarla dentro de nuevos segmentos como el gastronémico, arquitectonico,
etc. Se utilizan visuales de fondo como el Museo Guggenheim, un restaurante
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de vanguardia o escaparates con maniquis; evitando imagenes tipicas de
Espafia, en busca de la innovacion y posicionamiento en distintos segmentos.

’.

L &S o

Fig. 9. “Spain. 25 years beyond the sun”. Fuente. Turespafia, 2015

2.2.3. I need Spain

En la actualidad, la promocion internacional del destino Espafia se sigue
basando en esta campafia estrenada en 2010. Con el lanzamiento de esta
campafa se busca el reposicionamiento de Espafia en mercados europeos, asi
como su lanzamiento en mercados emergentes como el asiatico, India,
Iberoamérica, Oriente Medio y EEUU (Turespafa, 2015). Una pieza clave de
esta campafia fue el logo de Joan Mir6 acompafado del eslogan de la
campanfa en los diferentes idiomas de los paises a los que esta dirigida. Como
se puede apreciar en la Fig. 10, la tipografia utilizada para el eslogan es
desenfadada, reflejando el caracter y cultura espafioles, alegres por naturaleza.
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Fig. 10. Logotipo “I need Spain” en diferentes idiomas. Fuente. Turespafia, 2015

Para conseguir ese reposicionamiento y lanzamiento en nuevos
mercados, se crearon spots que manifestaran el estilo de vida espafiol y la
diversidad de destinos turisticos que engloba la marca Espafa. Ademas, fue la
primera campafia en incluir spots especificos para el mercado asiatico
(Turespanfa, 2015). Un ejemplo, es el spot del turismo de compras en Espafa
dirigido al mercado asiatico, al que se puede acceder mediante el siguiente
cédigo QR.
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Fig. 11. Cddigo QR “Shopping in Spain Fig. 12. Captura del video “Shopping in Spain 20””. Fuente. Elaboracién propia a
20” Fuente. Elaboracién propia a partir partir de Portal de Turismo de Espafia - spain.info, 2014.
de Portal de Turismo de Espafia -
spain.info, 2014

La estrategia de esta campafa es posicionar al destino como Uunico,
experiencial y global, junto con la diversidad de su oferta turistica, presentando
su amplio abanico de opciones con imagenes de segmentos como el de
negocios, compras, gastronomia, etc.; a la vez que busca la fidelizacion de los
turistas que ya conocen el destino. Para mostrar que es un destino
internacional donde priman las vivencias del visitante, en las imagenes
utilizadas se pueden ver a personas de distintas nacionalidades disfrutando de
experiencias en Espafia.

Por otra parte, se trata de una campafa cooperativa con las marcas
propias de las comunidades autbnomas como Andalucia, Madrid, Aragén o
“Espana Verde” (marca formada por las Comunidades Autbnomas de Galicia,
Asturias, Cantabria y Pais Vasco), (Turespafia, 2015). En las imagenes
correspondientes a cada una de las CC.AA. se pueden ver actores disfrutando
de escenas tipicas de la region, como por ejemplo playas en Andalucia o
montafia y naturaleza en el caso de la “Espafa Verde”. En la Fig. 13
perteneciente a la promocién de la marca “Espana Verde”, se hace referencia a
la region que promociona en la esquina derecha superior, mostrando su
localizacion en el mapa espafiol, y la propia marca autonémica; en la parte
derecha inferior se encuentra el logo de la campafia “I need Spain”.
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Fig. 13. “ need Spain” colaboracién con la marca Fig. 14. Aumento “I need Spain” colaboracién con la
autonémica “Esparia Verde”. Fuente. Turespafia, marca autonémica “Espana Verde”. Fuente.
2015 Elaboracién propia

Para ayudar a la consolidacion de la Marca Turistica Espafia, ésta se
asocio a marcas personales como son el chef Ferrdn Adria, pilotos de MotoGP
como Marc Marquez, jugadores de la seleccion espafiola de futbol y baloncesto
y otros grandes deportistas espafioles.

En 2011, para reforzar la campafia en medios fisicos se cre6 una
plataforma www.ineedspain.com donde los turistas pueden compartir videos,
fotos y experiencias de Espafia y convertirse en los embajadores del destino
(Turespafia, 2015). Se busca una vez mas la interaccion y cercania con los
turistas internacionales.

En 2013, Turespafia siguié apostando por esta campafia internacional
pero centrandose en los tres emisores principales de los dltimos afios: Reino
Unido, Alemania y Rusia. En estos tres paises se publicitd entre los meses de
octubre y diciembre principalmente en soportes online y fisicos (vallas,
pantallas gigantes, etc.)

A través del siguiente codigo QR se puede acceder al video “I need
Spain”. En este video aparecen los distintos spots creados para cada uno de
los segmentos de publico a los que quiere llegar esta campafa: familias,
jovenes, seniors, asiaticos y genéricos.
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Fig. 15. Cégido QR “I need Spain” Fig. 16. Captura del video “I need Spain”. Fuente. Elaboracion propia a partir de Portal de
Fuente. Elaboracién propia a partir de Turismo de Espafia - spain.info, 2010
Portal de Turismo de Espafia -
spain.info, 2010

2.2.4. Espafia, el destino que llevas dentro

Esta campafa realizada por el Ministerio de Industria, Energia y
Turismo, impulsada por la Secretaria de Estado de Turismo, busca fomentar la
demanda turistica nacional y que los espafioles conozcan y visiten la calidad y
diversidad de oferta espafiola (Ministerio de Industria, Energia y Turismo,
2014). Se difundio por primera vez durante los meses de junio a septiembre del
afo 2012, es decir, de cara a la temporada estival. Debido a su éxito fue
utilizada en los dos afios siguientes, 2013 y 2014, con el fin de cosechar el
mismo resultado.

Los objetivos de esta campafa son dos: “invitar al turista espafol a
redescubrir su propio pais, ofreciéndole una nueva imagen vinculada a la
modernidad y la diversidad, y animar a los turistas espafioles a pasar las
vacaciones en su propio pais, ofreciéndoles nuevas razones, motivaciones y
experiencias para ello” (Turespafia, 2013).

Se trata de una campafia difundida en diversos soportes: medios
digitales, medios escritos, televisidon, radio y soportes exteriores. Sin embargo,
su mayor apuesta fue el soporte online, a través del portal de Turespafa
www.spain.info y de sus perfiles en redes sociales como Twitter y Facebook
(Turespafa, 2013). Su mayor presencia estuvo en Twitter, donde los usuarios
de dicha red social compartian sus experiencias y fotos en Espafia bajo el
hashtag #eldestinoguellevasdentro como se puede ver en la Fig.17.
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) Elena de Arriba @arriba_elena - 3 de jul. de 2013
$ eldestinoquellevasdentro Paseo por la "Senda costera” con Gijon al fondo.

Final de un dia precioso.

Ver foto

Fig. 17. Captura de un tweet bajo el hashtag “#eldestinoquellevasdentro” Fuente. Elaboracién propia a partir de Twitter,
2013.

En esta campafia, es vital la cooperacion entre la Administracion
General del Estado, la Administracion autonémica y local y el sector privado, ya
gue todos estos agentes ayudan a promocionar esta campafa (Ministerio de
Industria, Energia y Turismo, 2012). Una forma de colaboraciéon entre todos
estos organismos, tanto publicos como privados, es la utilizacion de los perfiles
privados de organismos publicos y empresas turisticas en Twitter para
promocionar el destino bajo esta campafa.

En cuanto a los soportes exteriores, las imagenes utilizadas fueron los
carteles de la Fig. 18, en los que se puede ver el eslogan de la campafia y la
referencia al portal web dénde encontrar informacion; a pesar de mostrar la
direccion web en los soportes fisicos no se hace referencia al hashtag o la
presencia de esta campafa en Twitter.

Fig. 18. “Esparia, el destino que llevas dentro” Fuente. Turespafia, 2013
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Respecto a las imagenes utilizadas y como se ve en la Fig.18, los
carteles de la campafa presentan escenas tipicas espafiolas dentro de la
silueta de una mujer, provocando en el receptor el sentimiento de que los
distintos paisajes y lugares del pais estan presentes en su interior.

En el video al que se accede mediante el siguiente cédigo QR (Fig. 19),
se puede ver la promocion de recursos espafioles como la gastronomia,
cultura, clima, paisajes, etc. Estas imagenes estan acompafadas del texto
donde muestra a los espafioles su desconocimiento de su propio pais como se
puede ver en el extracto de la Fig. 20: “Soy el pais que conoces sin conocerlo”.

Fig. 19. Codigo QR “Espafia, el Fig. 20. Captura del video “Espafia, el destino que llevas dentro”. Fuente. Elaboracion propia a
destino que llevas dentro” Fuente. partir de Portal de Turismo de Espafia - spain.info, 2013
Elaboracion propia a partir de Portal
de Turismo de Espafia - spain.info,
2013
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CAPITULO 3 LA PUBLICIDAD TURISTICA EN ANDALUCIA
DESDE 2004 HASTA LA ACTUALIDAD

3.1. CAMPANAS DE PUBLICIDAD TURISTICA DE LA CON’SERJERiA DE
TURISMO Y COMERCIO DE LA JUNTA DE ANDALUCIA

En la Comunidad Auténoma de Andalucia el organismo encargado de la
publicidad turistica la Empresa Publica para la Gestion del Turismo Andaluz
(Turismo Andaluz), dependiente de la Junta de Andalucia y adscrita a la
Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte (Hernandez, 2008).

Como pasa con las campafias publicitarias del Instituto de Turismo de
Espafa, en las campafias autonémicas se puede ver un uso elevado del sol y
playa, el clima, la fiesta, etc., unidos a la gastronomia, folclore y cultura
andaluces (Cano, 2012).

Sin embargo, en los Ultimos afios se estad potenciando la promocion a
través de las experiencias vividas en el destino, siendo las vivencias positivas
una de las principales motivaciones para viajar. Se trata de una publicidad
centrada en el cliente en lugar del producto (Garrido, 2005).

Como ocurre con el Instituto de Turismo de Espafia (Turespafia), en
Andalucia, la Empresa Publica para la Gestion del Turismo Andaluz lleva
décadas realizando campafias publicitarias de la region. En este caso, se
analizaran las campafias realizadas a partir de 2004, puesto que seran las que
se compararan posteriormente con las realizadas por Turespania.

Cuadro 2. Campafias publicitarias de la Empresa Publica para la Gestion del
Turismo Andaluz (Turismo Andaluz)

Afio Campafia publicitaria Mensaje a transmitir
1993 Vacaciones en Hotel en Andalucia grm"e;zr destino estival para las

Andalucia presenta grandes
1997-1998 | Andalucia sélo hay una contrastes lo que proporciona una
gran diversidad de oferta turistica.

1998-1999 | /Y tU conoces tu tierra? Reforzar el turismo interior
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En Andalucia se pueden vivir al
1998-2000 | Andalucia s6lo hay una menos el doble de experiencias
gue en otros destinos turisticos.

Andalucia tiene tantas
2002-2003 | Andalucia s6lo hay una. La tuya posibilidades y opciones que cada
visitante tiene la suya propia.

Se agradece al turista que visita
2002-2003 | Gracias a todos Andalucia su eleccioén por este
destino.

Mostrar la hospitalidad del pueblo

2004-2012 | Andalucia te quiere andaluz hacia el visitante

Mostrar la hospitalidad del pueblo

2006 Andalucia te quiere (Nueva Marca) andaluz hacia el visitante

Necesitas vacaciones. Necesitas Andalucia ofrece al visitante todo lo

2012 Andalucia gue necesita

Andalucia saca la mejor parte del

2014 Tu mejor TU .-
visitante

Fuente. Elaboracién propia a partir de Centro de Documentacion y Publicaciones de la Consejeria de Turismo y
Comercio de la Junta de Andalucia, 2007.

3.1.1. Andalucia te quiere

Esta campafa realizada por la Consejeria Turismo, Deporte y Comercio
desde 2004 hasta 2012 nace como la sucesora de la campafia “Andalucia solo
hay una. La tuya”. En ésta ya se promocionaba la pluralidad de recursos de los
gue dispone la region: playa, golf, naturaleza, cultura, deportes, gastronomia,
etc., junto con la basqueda de la parte emocional del potencial turista (Turismo
Andaluz, 2005).

Con “Andalucia te quiere” se pretende posicionar el destino como un
espacio de alta calidad, moderno, con preocupacion por el medio ambiente e
increibles infraestructuras turisticas.

Esta camparfa, tuvo una difusion a nivel internacional, nacional y
regional, con distintos objetivos en cada uno. Con la publicidad hacia el publico
andaluz, se mostraba la importancia de este sector en la economia regional, a
la vez que se fomentaba el turismo interno y el descubrimiento de los
andaluces de espacios del territorio andaluz ain desconocidos para ellos. Con
la campafia nacional e internacional, se mostraba una Andalucia de gran
atractivo en cualquier época del afio, asi como de gran calidad. Al mostrar
estos aspectos al publico nacional se buscaba la desestacionalizacion de la
demanda en Andalucia (Turismo Andaluz, 2005).

Con el eslogan “Andalucia Te Quiere” se pretende llegar a la parte
emocional del turista y mostrar la importancia que tiene para Andalucia las
experiencias positivas de sus visitantes. Sin embargo, pese a la busqueda del
posicionamiento de Andalucia en segmentos distintos a los tépicos de siempre
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como el sol y playa y el cultural, en los carteles promocionales estos
segmentos siguen teniendo una gran presencia.

Andalucia te quiere

oo | Sjtalcia Wi

Fig. 21y 22. “Andalucia te quiere” Fuente. Turismo Andaluz, 2005

Si es cierto, que se incluyen también imagenes del segmento golf,
naturaleza y urbano como se puede apreciar en las Fig. 23, 24 y 25. En estas
imagenes de colores claros, cielos azules y vegetacion verde, se reflejan las
buenas condiciones climéticas de las que disfruta Andalucia para la practica de
deportes como el golf, la belleza de sus paisajes naturales, y la tradicién de sus
pueblos blancos.

|
Sidalucia W)

Fig. 23, 24 y 25. Segmentos “Andalucia te quiere” Fuente. Turismo Andaluz, 2005

3.1.2. Andalucia te quiere (Nueva Marca)

En 2006, se decide realizar una renovacion de la marca turistica de
Andalucia, buscando la diferenciacion de ésta frente a la competencia y
mostrar a Andalucia como un espacio con gran diversidad, alegria y
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hospitalidad; a diferencia del anterior logo que solo mostraba los origenes
mozarabes de la region. Se busca la creacién de una imagen atractiva a todos
los posibles turistas (Turismo Andaluz, 2006).

Con estos fines se utiliza una tipografia moderna y desenfadada con
multitud de colores que muestran la diversidad y diversion presentes en esta
region. Uno de los rasgos distintivos de la nueva marca, ademas de los
anteriores, es que el icono de la imagen de marca es el nombre propio del
destino, a diferencia del anterior en el que el logo era solo la inicial de este
nombre. Se busca que no haya riesgo de confusién con otras marcas o
destinos cuyo nombre comience por “A”.

gt
Srdalucia

Fig. 26. Logo creado para “Andalucia” en 1991. Fig. 27. Logo creado para “Andalucia” en 2006.
Fuente. Turismo Andaluz, 2006. Fuente. Turismo Andaluz, 2006.

—  Andalviria

A su vez, se crearon distintos logos para la marca diferenciando sus
segmentos turisticos, pero manteniendo ese atractivo a todo tipo de turistas. La
diferencia de estos nuevos logos por tipologia turistica es la gama de
cromética, acorde al tipo de segmento al que va dirigido. Por ejemplo, el de
naturaleza utiliza tonalidades verdes y azules.

Af\o\a. A Af\é\'s f/\’o\

Fig. 28. Logo “Naturaleza”. Fuente. Turismo Fig. 29. Logo “Pasion”. Fuente. Turismo
Andaluz, 2006. Andaluz, 2006.

Durante el periodo 2006-2008, en la campafa “Andalucia te quiere” y
con la innovacion de su marca se siguen destacando recursos clave de
Andalucia como el patrimonio cultural o las playas, pero también se produce
una renovacion de las imagenes utilizadas y segmentos promocionados. Por
ejemplo, en la Fig. 30 se utiliza una imagen de los bafios arabes. Con esta
ilustracion, se presenta a Andalucia en un segmento nunca mostrado en las
campafas publicitarias realizadas hasta ese momento, el de turismo de
bienestar o balnearios; se ve a una mujer disfrutando de un relajante bafio
dentro de un edificio con arquitectura musulmana, resquicio de Al-Andalus. A
través de esta imagen también se hace referencia a la riqueza patrimonial e
histérica de la region.
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Fig. 30. “Andalucia te quiere” (2006/2008). Fuente. Turismo Andaluz, 2005

En 2009 se aprecia una clara evolucion en las imagenes utilizadas en los
carteles. A partir de este momento en las ilustraciones se ven a turistas
disfrutando de Andalucia, cobrando importancia la parte experiencial de la
campafa. En las Fig. 31, 32 y 33 se observa como los actores de las imagenes
son captados de cerca y reflejando emociones, mientras que en afios
anteriores su presencia era lejana, formando parte del paisaje. Aun con esta
evolucion, las fotografias siguen utilizando caracteristicas de la campafia
similares en afos anteriores como los colores claros y cielos despejados. En
estas imagenes ademas se puede ver como se hace uso de los distintos logos
por segmentos de la marca “Andalucia”.

THL plagas gue, gentran Lo enagin mak semsrable: o dpgiia

Tetnes nutusnles sescsrader pava % Hirteles son cntuidy; isbidnsiomes Re entutis; dabat Curlridabl
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Fig. 31, 32y 33. “Andalucia te quiere” (2009) Fuente. Turismo Andaluz, 2005
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Entre 2010 y 2012, se llega a la parte mas emocional de esta campafia,
al hacer al turista parte esencial de la regién, bajo el eslogan “El mejor anfitrién
de Andalucia eres tu”. Se busca transmitir la importancia del turista y de su
experiencia positiva para el destino. En este momento, las imagenes de la
campafia presentan un cambio a primera vista puesto que las fotografias se
exhiben a través de una ventana con rejas tipicas andaluzas (Fig. 34). Con esta
accion se muestra a Andalucia como la “casa” de sus turistas, ejerciendo ellos
el papel de anfitriones de la regién, como se cita en el eslogan.

El mejor anfitrion
de Andalucia eres tu

Andalvra

Fig. 34. “Andalucia te quiere” (2010/2012) Fuente. Turismo Andaluz, 2005.

Por ultimo, se ha afiadido uno de los spots de television de la campafia
“Andalucia te quiere”. Se puede acceder a él a través del siguiente codigo QR
(Fig. 35).

Fig. 35. Cddigo QR “Andalucia te quiere” Fig. 36. Captura del video “Andalucia te quiere”. Fuente. Elaboracion propia a partir de
Fuente. Elaboracién propia a partir de Turismo Andaluz, 2014
Turismo Andaluz, 2014
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3.1.3. Necesitas vacaciones. Necesitas Andalucia

Esta campana fue difundida en television entre los meses de junio y julio
de 2012, como una campafa de verano. La apuesta de esta campafa fue la
interaccibn con los visitantes a través de la pagina web
www.necesitasandalucia.com. En esta pagina, el turista podia recibir
sugerencias de viajes en base a sus peticiones o simplemente compartir su
experiencia en el destino (Martinez, 2012).

El segundo propésito de esta campafa es la consolidacion de la
temporada de verano de la region como una de las mejores opciones a la hora
de elegir destino, para el potencial turista tanto extranjero, nacional como
regional.

En el spot al que se accede mediante el siguiente codigo QR se puede
ver el uso de recursos tipicos de la region como el flamenco, el sol, playas
idilicas, su rico patrimonio cultural, el caracter de su gente, etc.; busca llegar a
la parte emocional del potencial turista y la posibilidad de vivir una experiencia
positiva y Unica para éste.

014

Fig. 37. Codigo QR “Necesitas vacaciones. Fig. 38. Captura del video “Necesitas vacaciones. Necesitas Andalucia”
Necesitas Andalucia”. Fuente. Elaboracion Fuente. Elaboracién propia a partir de Turismo Andaluz, 2012
propia a partir de Turismo Andaluz, 2012

3.1.4. Tu mejor ta

Se trata de la actual campafa publicitaria de turismo de Andalucia. Con
ella se pretende consolidar el destino como un espacio emocional y
experiencial como refleja su eslogan: “en cuanto pones un pie en Andalucia ya
no eres tu. Eres: tu mejor ta”.

Un factor importante de esta campafia es el protagonismo de los turistas,
puesto que con las experiencias que éstos compartan en las redes sociales o a
través de YouTube se renovaran los videos de la campafa. Esto, ayudara a la
continuidad de la campafa y la exaltaciébn de su parte experiencial (Turismo
Andaluz, 2015). Ademas, desde los propios carteles se puede acceder a la
cancion de la campafa, a través de un cbédigo QR. Estas experiencias
compartidas dotan de seguridad y veracidad al destino, por lo que pueden ser
el factor clave en la eleccién de potenciales turistas, inseguros sobre lo que
encontraran y experimentaran en dicho destino.
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Fig. 39 y 40. Genéricos “Tu mejor ti” Fuente. Turismo Andaluz, 2015.

La campafia destaca aquellos recursos del destino que dan lugar a la
experiencia positiva del visitante y la diversidad de oferta turistica de la region.
Se intenta reflejar la calidez, hospitalidad, espontaneidad y alegria del destino,
su interculturalidad, y su capacidad para sacar lo mejor y mas positivo del
visitante. En las imagenes se muestran a actores divirtiéndose en paisajes
andaluces; se utilizan como en campafias anteriores colores calidos, cielos
claros y escenas soleadas, reflejo de las inmejorables condiciones climaticas
de Andalucia.
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Fig. 41y 42 Segmentos “Tu mejor tu”. Fuente. Turismo Andaluz, 2015.

Esta campafia esta dirigida a un publico internacional, nacional y
regional. Las Fig. 39, 40, 41 y 42 pertenecen a la parte nacional de esta
campafa. Al dirigirse al publico nacional, se utilizan imagenes de distintos
segmentos turisticos que reflejen la pluralidad de opciones de la que dispone
Andalucia.

Las Fig. 43 y 44 forman parte de la campana internacional “Your best
you”. En el caso de la campafa internacional pese a mostrar la experiencia
positiva y la diversion del turista, se utilizan imagenes de recursos como el sol y
playa y el caracter flamenco y el folclore de Andalucia. Se potencian aspectos
ya conocidos del destino junto con las emociones que éstos producen en los
turistas.
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Fig. 43y 44. “Your best you” Fuente. Turismo Andaluz, 2015.

A nivel regional, la campafa busca fomentar el turismo interno de la
region y que el andaluz disfrute y conozca su tierra. Al publico andaluz se dirige
el eslogan: “Quédate con tu mejor tu”. Se muestra la diversidad de lugares y
formas de ocio que el turista andaluz puede disfrutar sin necesidad de viajar
lejos; y bajo la hospitalidad y calidez representativa de los andaluces (Turismo
Andaluz, 2015)

. -

Fig. 45. “Quédate con tu mejor ti” Fuente. Turismo Andaluz, 2015.

Otra parte importante de esta campafa, es su actuacion en medios
online. A través de Internet, el potencial turista puede acceder un listado de los
mejores momentos vividos en esta tierra, agrupados en la “Guia Quédate”. En
esta guia, los turistas comparten sus mejores momentos. Estos momentos
compartidos recibiran votos de otros usuarios del portal web o la App “Guia
Quédate”. Un incentivo a participar en la ampliacion de esta guia es la
obtencion de una estancia gratis en Andalucia, cuando el turista comparte su
momento entra en un concurso para ganar dicha estancia (Guia Quédate,
2015)
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Con esta promocion se buscaba el aumento del turismo regional y el
descubrimiento de Andalucia como destino, el incremento de la presencia del
destino en redes sociales, y el nUmero de visitas que recibe la pagina web que
alberga la “Guia Quédate”.

A través del siguiente codigo QR se puede acceder al spot publicitario de
la camparfa nacional “Tu mejor tu”.

Fig. 46. Codigo QR “Anuncio Tu Fig. 47. Captura del video “Anuncio Tu mejor ti 60” — Turismo de Andalucia”. Fuente.
mejor ta 60” — Turismo de Andalucia” Elaboracién propia a partir de Turismo Andaluz, 2014
Fuente. Elaboracién propia a partir de
Turismo Andaluz, 2014
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CAPITULO 4 TURESPANA VS TURISMO ANDALUZ

En general, tanto las campafas publicitarias realizadas por el Instituto de
Turismo de Espafia como por la Empresa Publica para la Gestion del Turismo
Andaluz presentan caracteristicas similares con fines semejantes.

Si se realiza una comparacion de las actuaciones teniendo en cuenta los
objetivos principales citados en capitulos anteriores, todas las campafias
cumplen en su mayoria estos propésitos, exceptuando algunos casos.

Cuadro. 3. Objetivos cumplidos de las campaias publicitarias analizadas
Dar a - - - Desestacio-
campana | conocer o | Posicona-| Trsneniir| Desmonar | Tengialeer| e 1
producto P P demanda
Smile! You are in
Spain v v v v v
Spain. 25 years
beyond the sun \/ \/ \/ \/
| need Spain v ‘/ \/ ‘/ ‘/
Espania, el destino
que llevas dentro \/ \/
Andalucia te quiere / / / ‘/ /
Andalucia te quiere
(Nueva Marca) \/ \/ \/ v/ \/
Necesitas
vacaciones.
Necesitas Andalucia ‘/ \/ \/
Tu mejor td \/ ‘/ ‘/ ‘/ \/

Fuente. Elaboracién propia

Todas las campafias estudiadas cumplen dos de los principales
objetivos: dar a conocer el producto y transmitir calidad. Estos, junto con el
posicionamiento, son las bases de toda campafa publicitaria, por lo que es de
vital importancia una buena planificacién y conocimiento del resultado esperado
en el receptor. Respecto a las campafas analizadas en este trabajo, el unico
caso en el que no se busca un posicionamiento claro es la campana “Espainia,
el destino que llevas dentro”, cuyo objetivo es la fomentacion de la demanda
nacional. Por otro lado, el resto de campafias busca posicionarse como un
destino de primer orden con una diversidad de oferta turistica de calidad.
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El dnico objetivo no cumplido en ninguna de las campafnas es el de
“‘desmontar estereotipos”. En este aspecto, las campafias realizadas, tanto por
Turespafia como las realizadas por Turismo Andaluz, utilizan imagenes en los
que siguen presentes recursos tipicos de Espafia y Andalucia respectivamente,
como el sol y playa, el folclore, el flamenco, etc.; dando lugar a que éstos
perduren en la mente de los potenciales turistas.

Un ejemplo claro son las Fig. 48 y 49 de las campanas “Smile! You are
in Spain” y “Tu mejor tu”, en las que se hace referencia al flamenco y folclore
tipicos de Espafia. En ambas campafias se potencian estos topicos a pesar de
la diferencia temporal en su difusion, 2004 y 2014, respectivamente; se reflejan
asi los escasos avances producidos en los dos organismos estudiados a este
respecto durante la Ultima década. Otro aspecto a sefialar es que en las
imagenes de flamenco o fiestas tradicionales las protagonistas, ya sean de la
campafas realizadas por Turespafia o por Turismo Andaluz, son en su mayoria
mujeres, bien sea con el atuendo tipico de flamenca o disfrutando en la feria.

Fig. 48. Flamenco “Smile! You are in Spain”. Fuente. Fig. 49. Flamenco “Tu mejor ti” Fuente. Turismo
Centro de Documentacion Turistica de Espafia, 2015 Andaluz, 2015.

Si bien es cierto que estas tradiciones son un recurso turistico
imprescindible de nuestro pais, también lo son otros aspectos que no aparecen
a menudo en la publicidad institucional y que son grandes desconocidos para el
turista internacional, como el turismo deportivo o de fin de semana. Se deberia
aprovechar esta publicidad para promocionar segmentos de mercado en los
que el destino Espafa y Andalucia aun no son una potencia.

En cuanto al objetivo “desestacionalizaciéon de la demanda”, como se
puede ver en el cuadro 3, las campafias que no cumplen ese objetivo son las
complementarias a la genérica, tanto a nivel estatal como autonémico, debido a
su difusion en determinadas épocas del afio. En el caso de las campafas
“‘Espana, el destino que llevas dentro” y “Necesitas vacaciones. Necesitas
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Andalucia” fueron difundidas durante los meses estivales, con el fin de
aumentar la demanda en esos meses estrella del turismo espafiol, es decir,
todo lo contrario a la pretension de este objetivo.

El objetivo “tangibilizar el producto” tampoco se ve cumplido en las dos
campafas antes mencionadas. Este hecho se debe a que se trata de
campafias complementarias, cuya mayor apuesta es la interaccién con los
turistas a través de internet y las redes sociales, es decir, medios online. Su
valor principal son los soportes online y la interaccion con los visitantes y
potenciales turistas.

En el caso de la campafa estatal “Espana, el destino que llevas dentro”
en los soportes fisicos y audiovisuales como vallas, carteles, spots televisivos,
etc., no se hace referencia a uno de los pilares de esta campafia, el hashtag de
Twitter #eldestinoquellevasdentro, de hecho no se muestra su presencia en
Twitter (Fig. 50 y 51). La ausencia de este hashtag puede generar inseguridad
en los potenciales turistas, mientras que si fuera incluido en los soportes fisicos
y audiovisuales, ademas de transmitir mayor veracidad, el nUmero de usuarios
de Twitter que hacen uso de él podria incrementarse y, por tanto, la promocién
del destino seria mayor.
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Fig. 50. “Espafia, el destino que llevas dentro”. Fuente. Fig. 51. Aumento de “Espafia, el destino que llevas
Turespafia, 2013. dentro”. Fuente. Elaboracién propia.

Por otra parte, en la campafna de Turismo Andaluz “Necesitas
vacaciones. Necesitas Andalucia” si se utilizan el resto de medios publicitarios
para promocionar la parte online y de interactividad de la campafa. Esta
campana fue difundida a través de un spot en television, en el que al final del
video se puede ver la direccién del portal web donde obtener informacién e
interactuar, asi como la presencia de la marca “Andalucia” en redes sociales
como Twitter o Facebook. Aunque aparezca esta informacién en los soportes
fisicos, es una campafa con dificil acceso, puesto que al no estar presente en
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redes sociales bajo el nombre de la campafia muchos de los usuarios no
tendran constancia de ella.

Ademas de este primer analisis, se pueden obtener conclusiones
adicionales si se tienen en cuenta otros aspectos. A continuacion, se valorara
el uso de estereotipos y recursos de estos destinos turisticos en la publicidad
institucional, como ya hiciera Hernandez (2008) en su obra “La imagen de
Andalucia en el turismo”. En su libro, el autor estudia la presencia del
patrimonio cultural, la gastronomia o los toros, entre otros, en la publicidad
institucional de Andalucia. En este trabajo, por otra parte, el uso de estos
recursos se extrapolara a la publicidad turistica de Espafia y se comparara con
su utilizacién en la publicidad de Andalucia.

En primer lugar, las campafias realizadas por ambos organismos
presentan nombres breves y significativos, que provocan una reaccion positiva
en el receptor como por ejemplo “I need Spain” o “Andalucia te quiere”. En el
caso de Andalucia, al tratarse de camparfias difundidas en el ambito nacional e
internacional, los textos son de facil traduccion a distintos idiomas.

Tanto en las campafias nacionales como las andaluzas se utilizan
imagenes de segmentos ya consolidados pero que a la vez conforman
elementos diferenciadores del destino como el sol y playa, su patrimonio
cultural, el folclore o el flamenco. En cuanto al segmento cultural, la publicidad
institucional hace uso frecuentemente de fotografias de los mismos
monumentos: la Mezquita de Cérdoba o la Alhambra de Granada, como se
puede apreciar en la Fig. 52 y 53.
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Fig. 52. Alhambra de Granada “Andalucia te Fig. 53. Mezquita de Cérdoba “Smile! You are in
quiere” (2009). Fuente. Turismo Andaluz, 2005 Spain” Fuente. Centro de Documentacion Turistica

de Espafia, 2015
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En el caso de Espafa, la identificacion de su patrimonio se podria
realizar con mas espacios como el Museo del Prado en Madrid o la Sagrada
Familia en Barcelona, aun cuando a lo largo de todo el pais se pueden
encontrar verdaderas obras de arte. Por otro lado, de forma general se asocia a
Andalucia la Mezquita de Cérdoba o la Alhambra de Granada, sin embargo,
Andalucia cuenta con una oferta cultural muchisimo mas amplia y en continuo
crecimiento, de la cual se podria beneficiar la promocion turistica. Es el caso de
Malaga, la cual esta aumentando considerablemente su oferta cultural con la
apertura de nuevos museos como el Centro Pompidou (2015), abriendo su
oferta turistica a nuevos segmentos ademas del sol y playa. La publicidad
institucional podria aprovechar esta gran riqueza patrimonial para ampliar la
imagen cultural que tienen los turistas del destino y asi ayudar a disminuir la
saturacion de muchos de estos monumentos.

Una caracteristica comun de estas campafias es la ausencia de
imagenes promocionales de una tradicion espafiola y andaluza como los toros.
Pese a tratarse de una costumbre del pais, y a la identificacion de Espafia con
esta practica por parte de muchos extranjeros, los toros no estan presentes en
la publicidad institucional. Esto se debe a la divergencia de opiniones que
surgen con esta tematica, y al rechazo que pueden provocar estas imagenes
en potenciales turistas. Asi pues, la promocién de los toros se evita puesto que
la publicidad tiene como objetivo principal llegar al mayor nUmero de personas
posibles, y que éstas perciban una imagen positiva del destino.

Por otro parte, un recurso importante, tanto del pais como de la regién
andaluza, es su riqueza gastronémica. Espafia y Andalucia cuentan con una
gastronomia conocida mundialmente que ha estado en continuo auge durante
los dltimos afios y continua estandolo, gracias a que muchos de los mejores
chefs internacionales son espafioles. El mejor restaurante del mundo “El Celler
de Can Roca” (designado el 1 de junio de 2015 por segundo afio consecutivo)
esté situado en Espafia, concretamente en Girona, siendo un recurso clave de
la gastronomia espafiola.

Respecto a la publicidad institucional cabe sefalar la ausencia de
promocion de la gastronomia tanto por parte de Turespafia como de Turismo
Andaluz. Sdélo en algunas imagenes publicitarias utilizadas por ambos
organismos se pueden ver elementos gastrondmicos tipicos del destino como
el jamén serrano o el vino espafiol. En la Fig. 54, ademas de mostrar estos
productos tipicos espafoles, se puede ver al fondo la Alhambra de Granada,
haciendo una vez mas uso de uno de los principales monumentos de
Andalucia. En lo referente a la gastronomia, se podria realizar una mayor
promocién de este segmento dada la variedad gastronOmica que posee
Espafa y su atractivo para potenciales turistas. A favor de Turespafa se ha de
decir que en 2010, con la campana “I need Spain”, se utiliz6 la marca personal
del chef internacional Ferran Adria para la promocion de la alta cocina
espafiola.
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Fig. 54. Gastronomia “Smile! You are in Andalucia”. Fuente. Centro de Documentacién y Publicaciones de la
Conserjeria de Turismo y Comercio de la Junta de Andalucia, 2007.

Hay que sefialar que las campafias han evolucionado, promocionando
en los Ultimos afios segmentos distintos a los anteriormente mencionados,
buscando la diferenciacion del destino. Un ejemplo es la Fig. 55. Se trata de un
cartel promocional del turismo de fin de semana, perteneciente a la campafa a
nivel nacional “Tu mejor tU”, realizada por Turismo Andaluz. En la imagen se
puede ver a una familia disfrutando de una de los escenarios tipicos de
Andalucia, las calles antiguas llenas de naranjos. Con el texto de esta imagen
se hace alusion ademas al turismo familiar: “Tu mejor ta es a quién adoran tus
hijos, por eso siempre quieren volver a Andalucia”.
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Fig. 55. Turismo de fin de semana “Tu mejor ti”. Fuente. Turismo Andaluz, 2015.
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En general, tanto las campafias de Turespafia como las de Turismo
Andaluz han sufrido una evolucion similar a lo largo de la ultima década: las
imagenes de todas las camparfas han ganado vitalidad, pasando a un segundo
plano el paisaje y centrandose en las acciones de los actores de las imagenes;
como se puede apreciar en el cuadro 4.

Cuadro 4. Comparacion de los carteles realizados por Turespafiay
Turismo Andaluz desde 2004 hasta la actualidad

Carteles de campanas realizadas en Carteles de campafas realizadas a partir
2004 de 2010
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Fuente. Elaboracién propia

Con esta caracteristica se busca mostrar la importancia que tiene la
experiencia positiva recibida por el turista y que esto se convierta en una
motivacion para viajar en otros potenciales turistas. Se puede ver como se han
dotado de vida las imagenes con protagonistas realizando actividades como
esquiar o correr por la orilla del mar, por ejemplo, mientras que en afos
anteriores, los personajes formaban parte del paisaje. Ya no se trata de mostrar
a meros espectadores del paisaje, sino de personas anénimas disfrutando de
las opciones que ofrece un destino.
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Las camparfias también han cobrado mayor presencia en medios online
con los afos, siendo la interaccion con el turista uno de los pilares de las
Ultimas camparias realizadas. En el caso de la publicidad de Andalucia, en su
ultima campafa “Tu mejor tu”, se han utilizado los testimonios y vivencias de
turistas para promocionar la region y motivar a futuros visitantes a vivir sus
propias experiencias Unicas en los distintos puntos de Andalucia. Este es un
claro ejemplo de tangibilizacion del producto, mediante el cual se consigue
mayor seguridad en el potencial turista en el momento de selecciobn de un
destino.

Ademaés de todas las caracteristicas anteriores hay que tener en cuenta
algunos aspectos negativos de la publicidad institucional realizada por
Turespafia y Turismo Andaluz. En ambos casos se utilizan imagenes de
paisajes idilicos, que pueden ser tanto del destino promocionado como de
cualquier otro similar. Este hecho, puede dar lugar a la confusién del potencial
turista y a su eleccion por la alternativa de menor coste.

En la Fig. 56, se observa un cartel promocional de la regién de
Andalucia bajo la campafia “I need Spain”, mientras que en la Fig. 57 se
encuentra una fotografia del paisaje de Tunez incluida en la web oficial de
turismo de dicho pais. En ambas imagenes, se puede ver cdmo, a pesar de
tratarse de dos destinos distintos, sus imagenes promocionales del segmento
sol y playa son similares: colores claros, cielos soleados y personas disfrutando
de la playa.
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Fig. 56. Andalucia “I need Spain” Fuente. Turespafia, Fig. 57. Imagen promocional de Tunez. Fuente. TlUnez,
2015 2015

Esta confusion también se produce en otros segmentos como el de
montafia. En las Fig. 58 y 59, se puede ver como a pesar de promocionarse
dos destinos diferentes, Aragon y la montafia francesa, las diferencias entre las
imagenes son practicamente inexistentes. En ambas imagenes se muestran
cielos azules y soleados, paisajes nevados y personas esquiando.
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Fig. 58. Aragén “I need Spain”. Fuente. Turespafia, Fig. 59. Imagen promocional de Francia. Fuente. Francia,
2015 2015

Por ultimo, es necesario hacer referencia al reciclaje de imagenes
llevado a cabo en la camparfa “Smile! You are in Spain” de Turespafia. Como
se explicé en anteriores capitulos, durante la vigencia de esta campafa, se
realiz6 como complementaria a ésta, la campafia “Smile! You are in Andalucia”.
En este caso, para la promocién de estos dos destinos se utilizan las mismas
imagenes (Fig. 60 y 61), lo que puede dar lugar a la confusion del potencial
turistica y a que éste identifique el destino Espafia, solo con la region de
Andalucia.

‘SMILE!

YOU ARE IN
YOU ARE IN - ANDALUCIA
SPAIN G .
Fig. 60. “Smile! You are in Spain”. Fuente. Centro de Fig. 61. “Smile! You are in Andalucia”. Fuente. Centro de
Documentacion Turistica de Espafia, 2015 Documentacién y Publicaciones de la Conserjeria de

Turismo y Comercio de la Junta de Andalucia, 2007.
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CONCLUSIONES

La publicidad institucional es una pieza clave en la promocion de
cualquier destino, y mas en el caso de Espafia y Andalucia, donde el sector
turistico es una de las bases de su economia. Debido a esto, desde las
instituciones publicas se hace una fuerte inversion en este campo, buscando
una diferenciacion del destino frente a sus competidores.

Cada vez mas, el turista no viaja solo como forma de ocio, sino para vivir
experiencias Unicas y emociones fuertes, por lo que la publicidad debe sufrir
una evolucion hasta llegar a esa parte emocional del visitante. En las
campafias estudiadas en anteriores capitulos, se puede ver una evolucién
dirigida a despertar la parte emocional y experiencial del potencial turista.
Factor clave en la actual industria de la publicidad turistica.

Por otro lado, en la era tecnoldgica actual, la interaccion con los turistas
y la presencia online son un factor clave en la promocién de cualquier destino,
ademas de una gran oportunidad para atraer a un mayor namero de turistas.
Gracias a este hecho, las campafas han evolucionado de ser solo fotografias y
spot televisivos a estar basadas en su mayoria, en las experiencias vividas por
los turistas. Cobran importancia las imagenes en movimiento y los testimonios
de otras personas a la hora de elegir un destino. En muchos casos los
testimonios y experiencias de personas anénimas son la principal motivacion
de viaje y el elemento decisivo entre destinos similares.

Una caracteristica clave de la publicidad institucional es la mayor
promocién de segmentos distintos al consabido sol y playa, ademéas de la
apertura a mayor numero de mercados emisores como el asiatico. La
publicidad creada por los dos organismos estudiados en este trabajo muestra la
diversidad e interculturalidad presente en el destino utilizando imagenes con
actores procedentes de distintas nacionalidades. Busca su posicionamiento
como un destino con unas condiciones climaticas inigualables, con gran
diversidad de oferta turistica, con una poblacién alegre y hospitalaria, y caracter
global y abierto a todo tipo de culturas.

Un aspecto a mejorar tanto en la publicidad de Espafa como en la de
Andalucia es la diferenciacion del producto, utilizando imagenes que sean
representativas a la vez que diferenciadoras; con esta accién se erradicara la
confusion creada en ocasiones por la utilizacion de imagenes similares a otros
destinos. Ademas, es necesario disminuir el uso de imagenes estereotipicas
de Espafia y Andalucia, sobre todo, en las campafias internacionales, donde el
uso de topicos espafioles, solo ayuda a que perduren en la mente de los
potenciales turistas, y sea mas dificil la promocion y captacion de visitantes
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para segmentos aun desconocidos en gran parte del extranjero. En las
campafias internacionales también es necesario evitar el reciclaje de imagenes
para promocionar dos regiones o destinos distintos. Este hecho, ademas de
evitar la confusion del potencial turista, ayudard a ampliar la imagen de
diversidad turistica del destino.

Por ultimo, se puede concluir que la imagen proyectada del destino es
imprescindible para que éste sea el elegido por los potenciales turistas, dando
un papel vital a la publicidad institucional. Las instituciones son, por tanto, las
responsables de la imagen que presente el destino, y de que ésta sea fiel a la
realidad; deben tener en cuenta la evolucion de las demandas de los
potenciales turistas, y de la sociedad en general, y de amoldar la publicidad
utilizada a éstas.
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