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Resumen: Las comunidades auténomas espariolas, una vez completado el traspaso
de competencias en materia de promocién turistica por el Estado central, estdn rea-
lizando denodados esfuerzos por captar la mayor cuota posible del mercado turis-
tico nacional e internacional. La aplicacidn de los principios del marketing rela-
cional ha permitido que en Andalucia se hayan promulgado leyes, aprobado pla-
nes generales —y especificos— y firmado pactos impulsores de la promocion turisti-
ca. La publicidad turistica andaluza del periodo 2002-2005, objeto de andlisis en
este articulo, supera ast las tradicionales debilidades de la publicidad turistica ins-
titucional: inconsistencia, falta de continuidad, incoherencias entre camparias
anuales, desequilibrios en planificacidn de medios, etc.
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Summary: The Spanish independent communities, once completed the crossing of
competitions in the matter of tourist promotion by the central State, are making
indefatigable efforts to catch the greater possible quota of the national and inter-
national tourist market. The application of the principles of the relational marke-
ting has allowed that in Andalusia have been promulgated laws, approved gene-
ral and specific plans and signed impelling pacts of the rourist promotion. The
Andalusian tourist publicity of period 2002-2005, object of analysis in this arti-
cle, surpasses therefore the traditional weaknesses of institutional rourist publicizy:
inconsistency, lack of continuity, incoberences between annual campaigns, imba-
lances in media planning. ..

Keywords: Advertising, tourism, marketing, promotion, consumer, indepen-
dent communities, Andalusia.
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1. Coyuntura turistica espafiola: El caso de Andalucia

Espafia es, desde hace afos, lider mundial en la recepcién de turismo
de sol y playa, gracias a lo cual consigue enjugar una parte importante
de su déficit en la balanza de pagos internacional. Ello explica que
durante mds de una centuria los diversos gobiernos nacionales hayan
realizado, con mayor o menor intensidad y fortuna, algtin tipo de
publicidad o promocién de las ciudades, las costas y los monumentos
espanoles. Sunny Spain 'y Everything under the sun son algunos de los
esléganes de estas campanas, especialmente redundantes en una estra-
tegia persuasiva muy centrada en el sol y playa.

Con la irrupcién de la democracia en el tltimo cuarto del siglo XX,
la deseada descentralizacién tuvo como consecuencia un complejo
mapa de territorios auténomos: la Espafia de las Autonomias. Como es
légico, éstas han reivindicado desde su constitucién una gran cantidad
de derechos de autogobierno, incluidos los relacionados con la planifi-
cacién, gestién y promocién del turismo en su comunidad, por lo que
el Estado nacional se limita en la actualidad a promocionar la marca
Espafa en el extranjero, mientras que las comunidades auténomas se
encargan de hacer publicidad dentro de la naci6n y, excepcionalmente
y con permiso ministerial previo, también fuera de las lindes espafio-
las. Esto no es dbice para que a veces la administracién central se sume,
aportando fondos econémicos, a las diversas actividades promociona-
les que realizan las distintas regiones. En suma, los centros de decisién
sobre las cuestiones turisticas se han multiplicado en apenas quince
afos, asi como los esfuerzos inversores de los gobiernos auténomos por
captar la mayor parte posible de la sra turistica espafola.

A pesar del indudable avance econémico producido en las Gltimas
décadas, Andalucia carece de industrias tradicionales que puedan sos-
tener Ja economia de la regién si no es gracias a la entrada masiva de
turistas. Segun las estadisticas Frontur', elaboradas por el Instituto de

' Las estadisticas FRONTUR (Movimientos Turfsticos en Fronteras) son el resultado de una

78 Questiones Publicitarias, vol. 1, n® 10, 2005, pp. 77-97.



LA PUBLICIDAD TURISTICA EN ANDALUCIA (2002-2005)...

Estudios Turisticos del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
(2005), a lo largo del afio 2004 llegaron a Andalucia 7,6 millones de
turistas extranjeros, es decir, el 14,2 por ciento de los 53,6 millones de
turistas internacionales recibidos en Espafia durante dicho afio. Estas
cifras marcan méximos histéricos nacionales, y supone, en el caso
andaluz, un crecimiento del 1,9 por ciento con respecto a 2003. Los
turistas extranjeros que se acercaron a Andalucia en 2004 lo hicieron
por un niimero de dias bastante amplio: una media de 12,4 dias fren-
te a los 10,7 dfas de media nacional. Y, lo que es mds llamativo, uno de
cada tres turistas extranjeros optaron por alojarse en viviendas propias
o de familiares y amigos, lo que explica en parte la enorme pujanza del
sector de la construccién en la regién andaluza. Segin el pais de pro-
cedencia, casi el 40 por ciento de los turistas extranjeros que planifican
sus vacaciones en Andalucia son britdnicos, seguidos de alemanes (18
por ciento) y franceses (14 por ciento), lo que hace depender mucho el
devenir del turismo andaluz —también el de la mayoria de comunida-
des auténomas— de la bonanza econémica de las principales potencias
europeas.

Andalucfa forma parte de un selecto grupo de comunidades auténo-
mas que concentra el 90 por ciento de las llegadas turisticas internacio-
nales: Cataluna, Canarias, Baleares, Andalucfa, Comunidad Valenciana
y Madrid, ordenadas por nimero de llegadas fordneas. A pesar del
empuje de la comunidad catalana y la tradicional capacidad atractiva
de las insulas, Andalucia consigue mantenerse en cuarto lugar como
destino preferido en 2004 por los turistas extranjeros, siendo especial-
mente llamativa la presencia de portugueses y norteamericanos, amén
de los omnipresentes britdnicos.

encuesta disefiada para conocer los flujos de turistas segiin la informacién que de los mis-
mos facilitan los organismos responsables de regular el tréfico de viajeros en las diversas vias
de acceso: aeropuertos, puertos, catreteras, ctc. También aportan informacién sobre la dura-
cién media de las estancias y el niimero de pernoctaciones realizadas en territorio espafiol.
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Por otra parte, si atendemos a la encuesta Familitur?, también elabo-
rada por el Instituto de Estudios Turisticos (2005), podemos apreciar
que, aunque la tendencia estd cambiando, los espafioles seguimos via-
jando poco a otros paises, pues sélo 4,6 de los 47,1 millones de viajes
realizados en 2004 tuvieron otra nacién como destino. Esto se explica
en parte por el hecho de que la mayoria de espafioles tenga la segunda
residencia dentro del pais, e incluso mayoritariamente dentro de su
propia comunidad auténoma. Por supuesto, la tendencia viajera sigue
siendo muy estacional, centrada en los meses de verano. Asf, durante el
mes de agosto se realiza uno de cada cuatro viajes nacionales.

En general, los espafioles que mds viajan son aquellos que tienen
mayor nivel de estudios y que ocupan puestos de trabajo con mayor
nivel de responsabilidad y remuneracién. Se viaja mucho a la segunda
residencia, y a casa de amigos y familiares, ¢ internet crece como cauce
para obtener informacién sobre destinos y servicios turisticos (12 por
ciento de los encuestados) o incluso para realizar el pago (casi el 5 por
ciento).

Andalucia sigue siendo el principal destino para los turistas naciona-
les, pues uno de cada cinco turistas espafoles (exactamente, el 20,6 por
ciento) se decanta por esta comunidad para sus estancias vacacionales.
El afio 2004 ha supuesto ademds un crecimiento para Andalucfa del
8,7 por ciento con respecto al afo anterior en ndmero de viajes, per-
mitiéndole aumentar su distancia con respecto a sus perseguidoras:
Cataluna (13,1 por ciento) y Comunidad Valenciana (12,2 por cien-
to). Y es Andalucia, ademds, la comunidad no insular mds selecciona-
da por su propia poblacién para realizar sus viajes y estancias turisticas.
En parte, el atractivo de Andalucfa como destino nacional radica, no

* La Encuesta de Movimientos Turisticos de los Espafioles (Familitur), que ha cambiado
recientemente su metodologfa, proporciona informacién sobre el comportamiento turistico
de los espanoles en sus viajes dentro de Espafia y en el extranjero, recogiendo todo tipo de
movimientos turfsticos y detallando aspectos relevantes de los mismos: motivo del viaje,
duracién de la estancia, tipo de alojamiento, etc.
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s6lo en sus playas y su patrimonio cultural y humano, sino también en
el bajo precio comparativo que ofrece como destino. De este modo, el
gasto medio por viajero y dfa en Andalucia fue de 44,9 euros en 2004,
muy lejos de los 92,4 euros de Canarias, los 88,8 euros de Baleares o
los 60,5 euros de Madrid.

2. La publicidad turistica en el contexto de las comunidades auténo-
mas espafolas

Como hemos podido ver en el anterior epigrafe, el turismo —en gene-
ral, el segmento de ocio— se ha convertido en un extraordinario nego-
cio de gran atractivo para empresas e instituciones publicas. Es cierto
que entidades administrativas menores, como diputaciones provincia-
les y municipios, estdn realizando grandes esfuerzos para promocionar
sus destinos turisticos, pero son las comunidades auténomas las que
mids presién publicitaria ejercen sobre los consumidores. En general,
estas campafias publicitarias pretenden crear (o reforzar) una imagen
positiva de la regién, atrayendo al mayor ndmero posible de visitantes
nacionales o extranjeros e incrementando la actividad econémica y la
renta ciudadana.

Las campanas publicitarias de contenido turistico que realizan las
comunidades auténomas alcanzan también objetivos de cardcter poli-
tico, pues ayudan a construir identidades territoriales (también nacio-
nalidades) que permiten la diferenciacién frente a la competencia. En
suma, la publicidad turistica cumple dos objetivos: por un lado, ayuda
a que el turismo se convierta en motor de la economia regional, y, por
otro, responde a la visién ideoldgica de sus gobernantes, que emplean
la publicidad como instrumento de propagacién de valores y concep-
tos. Ambos factores han propiciado el desarrollo de agencias y empre-
sas publicas encargadas de gestionar el turismo en cada comunidad:
Turismo Andaluz, Turgalicia, Turismo de Aragén, Ibatur, Cantur,
Turisme de Catalunya, etc. Por supuesto, estas entidades asumen las
competencias relacionadas con la promocién publicitaria de los desti-
nos turisticos, sacando a concurso las campafias publicitarias corres-
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pondientes a cada afio o periodo.

La légica consecuencia de toda esta evolucién es que en Espafia se
libra actualmente una importante lucha por las cuotas del mercado
turistico entre todas las administraciones autonémicas y, dentro de
éstas, entre las entidades locales y comarcales. El presupuesto para la
promocién turistica crece afio tras ano, y la visibilidad de las campafas
se incrementa, compitiendo en notoriedad con las mejores marcas
comerciales de los segmentos que tradicionalmente més invierten en
publicidad: automéviles, bebidas, alimentacién, moda, etc. En ocasio-
nes, son los propios empresarios del sector, que tienden a crear asocia-
ciones para reforzar sus posiciones, los que presionan a los gobiernos
regionales para que intensifiquen sus actividades promocionales, espe-
cialmente las publicitarias, pero también otras de cardcter comercial
mds marcado, por ejemplo la participacién en ferias internacionales.

Las campafias de publicidad turistica suelen agradar a todos los
publicos implicados. Por un lado, a los quejosos empresarios del sector
turistico, que de ese modo visualizan la preocupacién administrativa
por dinamizar su fuente de riqueza. Por otro, a la comunidad recepto-
ra, orgullosa —generalmente— de la promocién de su tierra por toda
Espafa y el extranjero. Y, finalmente, también es del agrado de los pro-
pios rectores gubernativos, conscientes de que la transmisién de una
imagen positiva del destino turistico puede ayudar a una percepcién
positiva de su gestién politica en dicho territorio.

Sin embargo, esta elevada competencia no siempre viene acompafa-
da del rigor en la planificacién y comercializacién de los destinos turfs-
ticos, dependiendo en muchas ocasiones de los vaivenes de la politica,
en la que se tiende a deshacer la tarea precedente en pro de un sello per-
sonal en la gestién, y esto, en publicidad, puede resultar muy pernicio-
so. Por tanto, es habitual que se invierta una gran cantidad de dinero
en una campafia de publicidad ruristica nueva que desaprovecha toda
la inversién previa, cambiando radicalmente de eje estratégico, incluso
en casos en los que éste era verdaderamente exitoso.

Para evitar estos problemas de incoherencia en la planificacién y la
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comunicacién turisticas, es aconsejable que las comunidades auténo-
mas se doten de un marco adecuado en esta materia, marco que podrfa
incluir instrumentos legales. En Andalucia, esta planificacién estratégi-
ca en cascada se ha concretado a través la Ley de Turismo de Andalucia
(1999), el Plan General de Turismo de Andalucfa (2003), y, finalmen-
te, una serie de planes estratégicos especificos, por ejemplo el Plan de
Marketing Turistico (2005) de la Junta de Andalucia.

Esta es la tendencia légica del marketing relacional (Bigné 2000:
25), cada véz més imbricado en la gestién administrativa. Desde esta
perspectiva el marketing no se impone como estrategia de presién uni-
direccional que partiendo de los poderes publicos desemboca en los
administrados, sino que tiene en cuenta las necesidades de todos los
actores implicados: empresarios, administraciones, turistas y comuni-
dad receptora. Una buena planificacién dentro de un esquema norma-
tivo claro y 4gil permite la gestién eficaz del destino turistico, cuya per-
durabilidad estd seriamente cuestionada por diversos factores. Uno de
estos factores suele ser la voracidad constructora que tienen algunos
municipios turisticos y empresarios del sector que intentan colmatar
las posibilidades de ocupacién de terrenos, lo cual es especialmente
preocupante en el litoral y en las dreas de interés medioambiental. Por
ello, la perspectiva del marketing relacional no es permisiva, antes bien,
supone la imposicién de los intereses generales sobre los particulares y
ahi es donde las administraciones autonémicas deben mantenerse vigi-
lantes ante los abusos que pudieran producirse.

La planificacién turistica debe venir precedida de continuas y con-
sistentes investigaciones mercadolégicas. A nivel nacional, el Instituto
de Estudios Turisticos del Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio proporciona un enorme caudal de informacién, concretada
en algunas encuestas con entidad propia, como las ya referidas Frontur
y Familitur. A nivel autonémico, algunas comunidades se han dotado
de sistemas que recaban informacién pormenorizada sobre la evolucién
del sector turistico en su territorio. De este modo, el Sistema de

Anilisis y Estadisticas del Turismo de Andalucia (SAETA) proporcio-
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na una gran cantidad de datos cuantitativos y cualitativos sobre el
turismo en la regién. Gracias a la investigacién se descubren oportuni-
dades y amenazas del entorno competitivo, incrementando el margen
de maniobra en la toma de decisiones empresariales y administrativas.

Otro factor a tener en consideracién es que los mensajes publicita-
rios emanados de la administracién autonémica conviven con la publi-
cidad de productos y servicios privados del sector turistico. Por tanto,
podemos diferenciar dos tipos de acciones publicitarias: por un lado,
las realizadas por las empresas privadas del sector, muy orientadas a la
rentabilidad inmediata mediante la comercializacién del destino; y, por
otro, las encargadas por la administraciones con el objetivo de afectar
positivamente a la imagen de marca del destino turistico, haciéndola
perdurable y diferencidndola frente a los destinos competidores. En
general, la mayorfa de argumentos empleados son de tipo emocional y
persiguen un posicionamiento claro en la mente de los receptores. Sin
embargo, este objetivo no siempre se cumple, pues buena parte de la
publicidad turistica tiene bajos niveles de creatividad y eficacia.

Como apuntamos anteriormente, la publicidad turistica estd condi-
cionada por el factor politico, lo que implica que cada nueva adminis-
tracion busque diferenciarse de la gestién turistica de la anterior, inclu-
so cuando no tiene ninguna justificacién. Esto hace que la comunica-
cién turistica ptiblica presente una menor estabilidad y coherencia en
presupuestos, estrategias, ejes argumentativos, conceptos creativos y
planificacién de medios. Con excepciones, lo normal es que ponga
mucho énfasis en la comunicacién escrita, frente a la demanda de im4-
genes de la sociedad actual. De hecho, muchas publicaciones turisticas
carecen de atractivo visual y se componen con muchos textos farrago-
sos. Esto explica la tradicional obsesién por el eslogan promocional del
destino turfstico, desdefiando otros componentes audiovisuales de gran
proyeccion en la mente de los publicos actuales.

No obstante, la publicidad turistica seguird creciendo en los préxi-
mos afos, alentada por muy diversos factores: el impulso de consumo
que caracteriza la sociedad actual, la necesidad de evasién y escape ante
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el estrés generalizado, la progresiva aceptacién del discurso publicitario
(especialmente entre las nuevas generaciones), la redistribucién del
gasto personal hacia el sector ocio y entretenimiento, el crecimiento en
la tasa de penetracién de las nuevas tecnologias, etc.

3. Andlisis de la campafia publicitaria Andalucia sélo hay una. La
tuya.

La principal cuenta publicitaria institucional en Andalucia es, afio tras
afio, la campafia turistica de la Junta de Andalucia, con un elevado pre-
supuesto anual. La campana 2002-2003 fue ideada, producida y coor-
dinada por D’Arcy Masius Benton & Bowles Madrid. Bajo el concep-
to genérico de Andalucia sélo hay una. La tuya, se desarrolla un estrate-
gia que parte de un marco analitico y decisorio en tres fases. Veamos
cémo procedié la agencia para llevar a cabo dicha tarea, ya que clarifi-
ca bastante la importancia que tiene el marketing estratégico en la pla-
nificacién comercial de los destinos turisticos.

En la primera fase estratégica de la campafia Andalucia sélo hay una.
La tuya se analizaron todas las variables determinantes del éxito de una
campafa publicitaria en el sector turistico. En primer lugar, se llevé a
cabo un estudio pormenorizado del destino turistico, descubriendo las
fortalezas y debilidades del mismo y de sus diversos subproductos. En
segundo lugar, se procedié al andlisis de las campafias publicitarias rea-
lizadas en los dltimos afios por los destinos turisticos que entran en
competencia directa con la Comunidad Auténoma Andaluza. En ter-
cer lugar, y teniendo en cuenta el comportamiento de consumo de los
principales mercados emisores de turistas (Alemania, Francia, Gran
Bretafia, mercado nacional, etc.), se estudi6 el posicionamiento del
destino turistico Andalucfa en la mente de dichos publicos.
Finalmente, esta fase previa culminé con un andlisis de las nuevas ten-
dencias de la comunicacién publicitaria a nivel internacional, sobre
todo en cuestiones estilisticas.

Realizado este andlisis, aqui expuesto brevemente, la agencia respon-
sable decidi6é marcar un posicionamiento diferenciado y coherente para
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Andalucia como destino genérico y para cada uno de los subproductos
que se iban a proponer. De igual modo, en este momento se precisa-
ron diversos factores mercadolégicos de la campafa: segmentos de
mercado, localizacién geogrifica de los mercados, dmbito de actuacién
(campafia internacional, campafia nacional y campafia autonémica),
etc. Y, ademds, se fijé como criterio la no exclusién territorial, es decir,
que todas las provincias se vieran reflejadas en los conceptos creativos
que debian concebirse.

La fase estratégica de la campafia publicitaria se cierra con diversas
acciones que conllevan la aplicacién prictica de los objetivos previos.
La primera, la determinacién del eje de campafia, es decir, el elemento
clave que responde a los objetivos previos. Se busca un eje mas centra-
do en la capacidad captatoria de la imagen en movimiento que en el
estatismo del cédigo escrito, un eje actual, dindmico y capaz de agluti-
nar una gran cantidad de recursos turisticos. El resultado de este esfuer-
zo publicitario fue la consecucién de un eje de campafia poderoso:
Andalucia sélo hay una. La tuya. Este eje supone, no sélo la reafirma-
cién de la fuerza diferenciadora de Andalucfa como lugar comin en la
mente de los ptblicos —también con sus prejuicios—, sino también de
la capacidad que puede tener dicha tierra para calar en el interior de las
personas, haciéndola suya.

El eje de campania es traducido directamente como eslogan de toda
la campafia y, a pesar de su extensién y complejidad sintdctica, resulta
muy eficaz desde el punto de vista de la brillantez y la eficacia comu-
nicativas. Por un lado, recalca la unicidad del destino turistico
Andalucia, lo que supone una aparente contradiccién con la diversidad
de destinos que plasma el cédigo icénico desplegado en la misma cam-
pafia, pero ello —como decimos— es aparente, ya que a cada persona, o
sea, a cada turista-cliente, se le promete esa unicidad renovada en
forma de experiencia personal, tinica e intransferible. Este ¢je de cam-
pafa se posiciona, por tanto, en el 4mbito de la emocién, frente a las
estrategias creativas de otros destinos que insisten en factores mds pro-
saicos, como pudiera ser la baratura del mismo. En suma, la campafa

86 Questiones Publicitarias, vol. 1, n° 10, 2005, pp. 77-97.



LA PUBLICIDAD TURISTICA EN ANDALUCIA (2002-2005)...

actualiza las tendencias mds innovadoras de la publicidad del nuevo
siglo, ya que concibe el consumo como una experiencia vital antes que
como un simple acto de compra. De hecho, en las investigaciones rea-
lizadas en los tltimos afios sobre el comportamiento de consumo de los
turistas, se descubre que ponen cada vez mds énfasis en la apreciacién
de los componentes emocionales a la hora de valorar la calidad de la
expetiencia vivida en el destino turfstico.

La campana genérica de Andalucia sélo hay una. La tuya se aplica a
través de un plan multimedial, sin embargo serd el medio televisivo el
que reciba mds peso en el plan de medios, debido, por un lado, a la
fuerza de las imdgenes grabadas para los espots publicitarios y, por otro,
a la capacidad de penetracién del medio televisivo. Esta campafia gené-
rica cuenta con dos cintas bésicas, llamadas Paisajes y Caras. La prime-
ra, Paisajes, muestra, a través de unas magnificas vistas de helicéptero,
paisajes de las ocho provincias andaluzas con sobreimpresién de un
nombre propio de persona. Los nombres seleccionados representan la
pluralidad de mercados a los que va dirigida la campafia: Sara, Juan,
Rocio, Paula, Rafa, Lola, pero también Elizabeth o Klaus. El concepto
creativo pretende comunicar que Andalucia es tan diversa que todas las
personas, procedan de donde procedan, pueden encontrar en
Andalucfa un monumento, una playa, un rincén que le satisfaga hasta
el punto de hacerlo suyo. De este modo, el cardcter publico e imperso-
nal de las localizaciones se privatiza emocionalmente y se convierte en
"la playa de Rafa" o "la Alhambra de Paula”.

El segundo grupo de imdgenes de esta campafia genérica, recogido
bajo el nombre comdn de Caras, se contrapone conceptualmente a la
campana anterior. En este caso, se muestran imdgenes de los rostros de
las personas de las que antes sélo conocfamos sus nombres, siendo
sobreimpresionados esta vez los nombres propios de los destinos turis-
ticos asociados con cada una de estas personas. Asi, en una de las pie-
zas publicitarias, el rostro de una mujer madura —probablemente
extranjera— se convierte en imagen principal del anuncio, mientras en
stper se sobreimpresiona la expresién "Dofiana”, es decir, su destino
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turistico favorito. La bisqueda de la emocién se refuerza mediante la
utilizacién del blanco y negro en los primeros planos de los rostros,
amén de una extremada calidad en la realizacién fotogrdfica. La mayo-
ria de los protagonistas de las fotograffas muestran ademds una leve
sonrisa o incluso una sonrisa abierta, declarativa de la satisfaccién pro-
piciada por el destino elegido. Esta satisfaccién comunica también la
idea de placer sensitivo cuando el modelo publicitario llega a cerrar o
entornar los ojos. Sin duda, la complicidad y complementariedad esta-
blecida entre estos dos grupos de imdgenes, Paisajes y Caras, supone
uno de los principales hallazgos creativos de toda la campana.

Como se habfa comentado anteriormente, la campana se completa
con una serie de subcampafias orientadas hacia segmentos de mercado
especificos. En concreto, se trata de cuatro propuestas diferentes, aun-
que coherentes, que pretenden captar a un publico especifico a través
de argumentos diferenciales. La primera de estas propuestas promocio-
na el turismo de interior en Andalucia a través de un interesante juego
semdntico con la palabra "interior". En uno de los anuncios, se
sobreimpresiona el reclamo "Mundo interior" sobre una imagen
impactante en la que los rocieros parecen entrar en éxtasis a llevar en
volandas a su Virgen del Rocio, momento culminante de una romeria
de cardcter multitudinario y de gran interés antropolégico y religioso.
En otro de los anuncios, el reclamo de "Luz interior" nos lleva a una
impresionante imagen de un pueblo andaluz enclavado en una natura-
leza abrupta y refulgente gracias al blanco de su encalado caserio.

Para el fomento del turismo cultural también se realizaron una pie-
zas publicitarias especificas en las que el componente textual se funda-
menta en la expresién "Culto a...", completada con diversas expresio-
nes del patrimonio cultural andaluz: "Culto al arte”, en referencia a la
imagen, en primer plano, de una guitarra andaluza ricamente decora-
da con motivos cldsicos; "Culto al agua" sobreimpresionado en la ima-
gen de una fuente de cafios en un entorno monumental; "Culto a la
naturaleza”, en relacién con la imagen de un par de aves zancudas en
una laguna, etc.
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El turismo de sol y playa, principal segmento del destino turistico
andaluz, cuenta con una subcampana especifica que, bajo los reclamos
"Sol y olas" y "Sol y sol", pretende reforzar la imagen privilegiada de
Andalucia como destino tradicional para el disfrute del sol (imagen de
la dorada espalda de una turista mientras toma el sol tumbada sobre la
arena) y de la playa (plano medio de un surfista que encara la orilla del
mar). Como puede apreciarse, los esquemas tradicionales de la comu-
nicacién turistica en Espafia, como el Everything under the sun de hace
unas décadas, son sustituidos por propuestas més diversificadas que,
sin obviar el turismo de sol y playa, buscan nuevos cauces para incre-
mentar el atractivo del destino.

Finalmente, se incluye una pieza publicitaria especifica para el turis-
mo de golf, un turismo de mucha calidad y alto poder adquisitivo rei-
vindicado continuamente por la publicidad turistica de las diversas
comunidades auténomas espafiolas. El anuncio plasma una estrategia
de desestacionalizacién a través de este subproducto, ya que refleja la
posibilidad de jugar al golf todo el afio en Andalucia. En la pieza para
la publicidad gréfica se muestra a un hombre joven meditando la tra-
yectoria de un golpe en el entorno de un aterciopelado y soleado
campo de golf. El componente textual consiste simplemente en una
enumeracién de los meses del afio, elevando la tipografia del mes ini-
cial ~Enero— para situar temporalmente la situacién presentada en
imagen.

Junto con estas campafias, que dan respuesta a los principales pro-
ductos y subproductos del destino turistico andaluz, la accién publici-
taria contempla también la realizacién de dos campanas publicitarias
de agradecimiento para dos sectores de piblico: por un lado, los turis-
tas nacionales y extranjeros que han visitado recientemente Andalucia;
y, por otro, los propios andaluces, que han contribuido con su carisma
o profesionalidad a que los turistas se hayan sentido bien acogidos en
la regién. Se trata de un tipo de campana sin precedentes en la publi-
cidad turistica espafiola, conceptualmente espléndida, con gran capaci-
dad y eficacia comunicativas.
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En la campana de agradecimiento a los turistas se emplea un con-
junto de situaciones de la vida cotidiana de dichos turistas en las que
el recuerdo de su estancia en Andalucia se materializa en forma de
color, detalle o musica. De este modo, en uno de los anuncios vemos
cémo en una moderna fachada de cristal y acero asoma el tradicional
macetero de flores que engalana los balcones de las casas andaluzas. En
otro espot, un par de colegialas se cuentan confidencias sentadas en un
bordillo, pudiéndose apreciar que una de ellas calza zapatos de lunares
propios del baile andaluz. Finalmente, en otra de las piezas publicita-
rias, una moderna mujer europea, enfundada en un largo abrigo negro,
deja entrever que bajo el mismo lleva una colorida falda que también
responde a las caracteristicas de la moda flamenca andaluza. En todos
los anuncios, la realidad del lugar de origen se muestra en blanco y
negro, mientras que las referencias a los recuerdos que los turistas se
han llevado consigo se muestran con colores muy vivos.

Por otro lado, la campafa de agradecimiento a los andaluces preten-
de motivar a la comunidad receptora para que sea acogedora con los
turistas, al tiempo que agradece el esfuerzo realizado por todos en la
campafia precedente. En ella se ven reflejados todos los estamentos que
integran el sistema empresarial, institucional y social propio del desti-
no turistico Andalucia. En ambas campanas de agradecimiento hay
varios factores que incrementan la emotividad de las imagenes de los
espots publicitarios: la ralentizacién de la imagen, el uso del blanco y
negro, y, finalmente, el jingle seleccionado.

Verdaderamente, buena parte de la calidad en la factura de las pie-
zas publicitarias se debe a la participacién en la realizacién de las mis-
mas de grandes profesionales. Entre otros, la campafia es obra de los
realizadores Jaime de la Pefia y Eduardo Mac Lean, el director de foto-
graffa Javier Aguirresarobe, o los fotégrafos Javier Salas, Fernando
Manso y Jos¢ Manuel Ferrater. Todo ello con la colaboracién especial
de Sara Baras y Rafael Alvarez Jiménez, "El brujo".
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4. Anélisis de la campana publicitaria Andalucia te quiere

Tras la campafia turistica Andalucia sélo hay una. La tuya, la Junta de
Andalucfa ha potenciado su planificacién turistica a través de dos
documentos. El primero es el Plan General de Turismo de Andalucia,
publicado en enero de 2003 y fruto de la colaboracién de todas las
entidades implicadas en el sector turistico. Dicho Plan General con-

templa, entre otras, las lineas estratégicas fundamentales de la proyec-
cién turistica andaluza (BOJA, 15 de enero de 2003):

- Coordinacién administrativa e implicacién de otras entidades y
empresas: Pacto Andaluz por el Turismo, Consejo Andaluz de
Turismo, etc.

- Integracién y reconocimiento social del turismo como motor
econémico.

- Ordenacién de los recursos y reequilibrio del espacio turistico.

- Fortalecimiento del tejido empresarial y creacién de empleo en el
sector.

- Sostenibilidad ambiental y recualificacién de dreas tradicionales.

- Potenciacién de sistemas de calidad.

- Desarrollo de programas especificos de formacién a todos los nive-
les.

- Fomento del I + D + I en el sector turistico.

- Diversificacién de la oferta y desestacionalizacién.

- Promocién turistica:

Este Plan General es un ambicioso documento de casi trescientas pagi-
nas que recoge més de sesenta acciones especificas para el logro de los
perfiles estratégicos. Como puede apreciarse, la promocién —obsérvese
en el empleo de dicho término la ascendencia del marketing norteame-
ricano sobre los elaboradores del documento— ocupa un lugar destaca-
do en el conjunto de epigrafes, especialmente desde el momento en
que exige la realizacién de planes anuales para la promocién turistica
de Andalucia, lo cual es una novedad.
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Como consecuencia de todo lo anterior, se planifica la promocién
turfstica del afio 2005 a través del documento Plan de Marketing
2005, elaborado por la Consejerfa de Turismo, Comercio y Deporte de
la Junta de Andalucia. Este Plan anual contempla los siguientes objeti-
vos:

- Consolidar el turismo con sector clave de la economia andaluza a
través de promociones que destaquen Andalucia como un destino
turfstico tinico y lleno de singularidades.

- Afianzar la posicién en los mercados europeos tradicionales a tra-
vés de promociones especificas que permitan llegar a los segmen-
tos con mds poder adquisitivo: negocios, golf, cultural, etc.

- Consolidacién de los mercados emergentes y localizacién de nue-
vos mercados, mediante acciones promocionales vinculadas con
las nuevas tecnologias, y especialmente orientadas hacia China y
los pafses recientemente incorporados a la Unién Europea:
Polonia, Eslovaquia, Eslovenia, Estonia, Lituania, Republica
Checa, etc.

- Potenciar la comunicacién con los touroperadores e intermediarios
turisticos.

Junto con la definicién de objetivos, el Plan de Marketing 2005 con-
templa las acciones publicitarias especificas que deben llevarse a cabo
durante dicho afio, fijando los periodos de difusién —basicamente, fies-
tas primaverales, verano y otofio— y la tipologfa de campanas: genéri-
ca, de sol y playa, de turismo de interior, de turismo cultural, de golf,
de concienciacién, de desestacionalizacién (fines de semana), y otras de
menor rango. De igual modo, también fija los medios para la difusién
de las campafias publicitarias: televisién, radio, gréfica, webs, sms, cine,
[SoN

Tras la planificacién, Abril Comunicacién recibe el encargo de idear,
dirigir y producir la nueva campafia, recogida bajo el eslogan Andalucia
te quiere. Dicha campafia es, al igual de lo que sucediera con Andalucia
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sélo hay una. La tuya, un conjunto de subcampanas unificadas bajo
diversos criterios estéticos repetidos que dan coherencia a la comunica-
cién global. De nuevo, la campana genérica abunda sobre la relacién
emocional entre el turista y el destino turistico Andalucia. Una entidad
administrativa, Andalucfa, antropomorfiza sus cualidades hasta el
punto de transmitir amor a aquellos que la visitan. De este modo,
tanto las imdgenes de la publicidad audiovisual como las fotografias de
la grifica muestran diversos paisajes y localizaciones andaluzas con
figuras humanas que muestran el goce de entrar en contacto con el des-
tino: una mujer que se apoya en la barandilla de un paseo maritimo,
otra que se apoya en las estacas de una playa mientras observa el atar-
decer, un hombre que disfruta del paisaje desde la atalaya del mirador
de un jardin con estanques, etc. Sin duda, estas composiciones hom-
bre/mujer-paisaje nos remiten a un esquema cldsico de organizacién de
elementos en el espacio visual en el que la persona se pone en contacto
con su entorno. Esta estética fue empleada profusamente y con nota-
ble éxito por los pintores romdnticos decimondnicos, y responde bas-
tante bien a los objetivos de esta campana, resumidos en el eslogan
Andalucia te quiere.

El cuerpo de texto de los anuncios es minimo, reducido a una Ginica
linea de texto que sintetiza las sensaciones que pueda provocar al turis-
ta la estancia en Andalucia: "Andalucia te da fuerza, calor, vida, liber-
tad, amistad, emocién...". La presencia de los puntos suspensivos per-
mite que el publico receptor pueda completar sus propias expectativas,
proyectandolas sobre el destino turistico que se anuncia. Por otro lado,
el logotipo de la marca se refuerza incorporando cinco estrellas amari-
llas y configurando en su conjunto un tarjetén que, en el caso de la
publicidad gréfica, se percibe como un bajorrelieve sobre las imagenes
de la campafia.

Junto con la campafa genérica, y al igual que sucediera con la cam-
pafia Andalucia sélo hay una. La tuya, Abril Comunicacién ha ideado
varias subcampafias que responden a los objetivos publicitarios mostra-
dos con anterioridad. La primera de ellas, como es légico, es la campa-

Questiones Publicitarias, vol. 1, n° 10, 2005, pp. 77-97. 93



Manuel Garrido Lora

fia de sol y playa. Por supuesto, los anuncios respetan la superestructu-
ra de elementos de la campafia genérica, pero incorporan el reclamo
"Las playas mejor preparadas para ti" y una serie de simbolos que
representan los recursos y servicios que pueden encontrarse como afa-
dido a la simple playa: deportes nduticos, compras, golf, equitacién,
copas, etc. El objetivo de estos anuncios es destacar la calidad de las
playas andaluzas, al tiempo que se intenta diversificar la oferta asocia-
da con el sol y playa. Las imdgenes, por su parte, pecan de un excesivo
convencionalismo, tanto en su forma de representacién como en los
conceptos seleccionados: una chica joven tomando el sol y unos nifios
correteando por la orilla de la playa. Verdaderamente, el resultado no
es tan espectacular como el de la campafia precedente.

La campafa que publicita el turismo interior en Andalucia se com-
pone de una serie de anuncios en los que, de nuevo, el paisaje andaluz
es protagonista a través de escenarios encantadores que generan placer
en las figuras humanas que pueblan el espacio visual: una joven recos-
tada sobre la pared encalada de una casa tradicional andaluza, una
pareja que pasea por un bosque de encinas o un joven que cabalga con
un caballo blanco por un humedal. Una estructura idéntica se sigue en
los anuncios que difunden el turismo cultural por Andalucia, salvo que
en este caso los paisajes son sustituidos por enclaves como el interior de
la Torre de la Cautiva de la Alhambra de Granada, el conjunto palacie-
go cordobés de Medina Azahara o el recientemente inaugurado Museo
Picasso de Mélaga. En suma, propuestas que pretenden canalizar a los
turistas hacia lo tradicional y lo nuevo en la cultura andaluza.

Uno de los principales objetivos del turismo andaluz —del espafiol
en general— es la desestacionalizacion, es decir, la distribucién mds jui-
ciosa posible entre la demanda y la oferta de destinos turisticos. Como
pudimos comprobar al comienzo de este texto, el turismo sigue cir-
cunscrito mayoritariamente a la temporada estival, por lo que la mayo-
ria de destinos turisticos procuran hacer publicidad con objeto de
atraer visitantes durante todo el ano. Desde aquel antolégico eslogan
de "Lunes, martes, miércoles, jueves, viernes, Castilla y Leén", muchas
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comunidades auténomas realizan campafias de captacién de turistas
para los fines de semana fuera de los meses de julio y agosto. La actual
campafia turistica de la Junta de Andalucfa no es una excepcién, incor-
porando dos subcampanas especificas con este objetivo. La primera de
ellas, bajo el reclamo "La playa. Abierta todo el ano” muestra a diver-
sas personas —una joven madre con su hijo en brazos, un hombre
mayor que juega a la pelota en la orilla...— disfrutando de la playa en
invierno. El cielo parcialmente nublado, la ropa propia de la tempora-
da y el intenso oleaje no son impedimento para una fruicién placente-
ra.

La segunda de las campafas, mds interesante desde el punto de vista
creativo, muestra una serie de imdgenes en las que diversas personas,
que se encuentran en un atasco circulatorio bajo una cortina de luvia,
recuerdan el cielo despejado y la tranquilidad de las playas andaluzas.
A través de un plano interior del automévil, puede verse —en la publi-
cidad gréfica— que el limpiaparabrisas del automévil va dando paso
conforme avanza en su movimiento a la visién de una soleada playa
andaluza. Aunque no es un concepto novedoso en la creatividad publi-
citaria, resulta muy eficaz, ya que incide en el contraste vivencial entre
una situacién penosa y la promesa argumentada.

5. Conclusiones

La promocién turistica de las comunidades auténomas se ha converti-
do en motivo de competencia feroz entre los diversos gobiernos regio-
nales espafoles. Todas compiten por acrecentar su cuota de mercado
turistico nacional e internacional a través de estrategias de comerciali-
zacién cada vez mds refinadas. A las tradicionales campanas realizadas
por Andalucia, Catalufia, Comunidad Valenciana, Canarias o Baleares,
se han sumado las de otras comunidades que, al margen del turismo de
sol y playa, pretenden captar el mayor ndmero posible de turistas
nacionales y extranjeros. Andalucia y Cataluia, lideres en turismo
nacional e internacional respectivamente, son las que mds invierten en
promocién turistica y se convierten en referente de las demds, tanto
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desde el punto de vista estratégico como creativo.

En el caso andaluz, se ha apostado por un modelo de planificacién
riguroso, plasmado en leyes, planes generales y planes especificos que
gufan la promocién turistica y evitan las tradicionales debilidades de la
comunicacion institucional: falta de continuidad, desequilibrios inver-
sores, incoherencias en los conceptos creativos, vaivenes estratégicos,
planificacién a corto plazo... El andlisis de las dos tiltimas campafias de
publicidad turistica de la Junta de Andalucia pone de relieve las utili-
dades del marketing relacional, que supone una participacién activa de
todos los actores implicados en el proceso. Ambas campanas compar-
ten caracteristicas que salvaguardan la coherencia y la consistencia de la
comunicacién turistica andaluza: apuesta por la diversificacién de los
argumentos persuasivos, superestructura de comunicacién similar en
todos los medios y soportes, énfasis en la comunicacién emocional,
protagonismo del consumidor como niicleo del concepto creativo, per-
sonalizacién del producto-destino, calidad en la realizacién audiovi-
sual, fuerte presién publicitaria mediante un ambicioso plan de
medios, orquestacién con otras herramientas comunicativas, etc.

Por el contrario, si es cierto que la dltima campana —Andalucia te
quiere— muestra menor brillantez en la realizacién si la comparamos
con la campana de Andalucia sélo hay una. La tuya, de mayor atractivo
visual. No obstante, esta carencia se ve superada en los medios audio-
visuales con la utilizacién de la cancién "Déjate llevar”, del popular
grupo malaguefio Chambao. Esta composicién, muy pegadiza, le ha
dado gran notoriedad a la campafa publicitaria durante 2005, y per-
mite la superacién de ciertas criticas relativas al empleo de una compo-
sicién en inglés durante la anterior campafia. A pesar de todo, y siem-
pre teniendo en consideracién que la publicidad es un factor mds en el
complejo entramado de la promocién turistica, lo cierto es que
Andalucia muestra un gran dinamismo a la hora de cautivar a los turis-
tas nacionales, pero esta capacidad se reduce sensiblemente para los
turistas internacionales. Motivo éste que seguro generard en el futuro
producciones publicitarias certeras para la captacién de este publico.
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