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Presentacion

urante los dias 19 y 20 de noviembre de 2009, la

Universidad Nebrija acogié la décimo primera edicion del
Foro Universitario de Investigacion en Comunicacion bajo el titulo
“Escenario actual de la investigacion en comunicacion: objetivos,
métodos y desafios”.

El campus de La Berzosa, sede elegida para estas jornadas y donde
se ubica la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Nebrija, se
convirtid en estos dias en un lugar de encuentro en el que se
reflexiond y debatid sobre el estado de la investigacion en
comunicacion en los tres ambitos mencionados; las metas de los
estudios del panorama actual (los discursos, medios y publicos), los
métodos empleados en los estudios de comunicacion hoy y finalmente
los retos que se acusan en la investigacion en esta area. D. Alberto
Lopez Rosado, Vicerrector de Investigacion de la Nebrija, D. Fernando
Gonzalez Urbaneja, Decano de la Facultad de Comunicacion en la
Nebrija, y D. Juan Benavides Delgado, Catedratico y Director del Ciclo
de Comunicacién de la Universidad Complutense de Madrid, fueron los
encargados de presidir esta edicion.

Las valiosas consideraciones acerca de la universidad europea y la
comunicacion, el estado de la investigacion de medios y publicos ante
al nuevo escenario tecnologico, las reflexiones acerca del desafio del
apagon digital, el conocimiento de la generacidn interactiva o el perfil
del nuevo consumidor del siglo XXI, entre otras, nos permitieron
disfrutar de esta cita. Las interesantes mesas redondas contestaron
algunas de las incognitas planteadas y el debate se construyé desde
una perspectiva cientifica, docente e investigadora, en armonia con el
enfoque profesional.



La identidad andaluza a través de su publicidad
turistica (2002-2008). “La tuya”, ahora “te quiere”

Sergio Cobo-Durén
Victor Herndndez-Santaolalla Aguilar
Universidad de Sevilla

a identidad andaluza es el resultado de multitud de
factores de indole histdrica, politica, socioecondmica y
antropoldgica; una construccion que se ha ido consolidando en el
imaginario colectivo con el paso de los afios y a la que se hace
referencia en el propio Estatuto de Autonomia. Asi, lejos de
estereotipos lo andaluz posee unas caracteristicas de identidad propia,
relacionadas con lo natural, el arte y, como no, con la multiculturalidad
que ha caracterizado a esta region.

Sin embargo, para la comunicacion turistica mas importante que la
identidad es la imagen de un determinado lugar, la idea que los
consumidores tienen del destino turistico construida mediante el
proceso cognitvo y emocional de los mensajes recibidos;
respondiendo mas a una ilusion de realidad que a la realidad misma. Al
respecto, en los Ultimos afos se puede observar como las campanias
turisticas andaluzas han intentado configurar una imagen propia, Unica
y diferenciada de la comunidad, por lo que resulta interesante ademas
de estudiar las propias campafias analizar las estrategias de los planes
generales de marketing; una investigacion que tendré como objetivo
confirmar como la publicidad turistica utiliza los valores propios de la
identidad andaluza para configurar su discurso publicitario al mismo
tiempo que la inclusién de valores propios creados en sus campafas
afectan a la imagen proyectada de Andalucia.

Para cumplir el objetivo planteado se realizara un andlisis tanto
cuantitativo (analisis de contenido) como cualitativo (anélisis semidtico)
de las campafias de los afios 2002-2003, 2005 y 2008, que permitira
realizar un cuadro comparativo entre los valores de la identidad
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andaluza y los transmitidos por la publicidad, concluyendo que aunque
el discurso publicitario se fundamenta en los primeros, también crea
valores propios susceptibles de afectar a la imagen proyectada de la
region, sus habitantes y su realidad sociocultural.

1. PLANTEAMIENTO, HIPOTESIS .
Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La identidad cultural es uno de los factores mas personales del ser
humano, en ocasiones confundido con la imagen que se proyecta al
exterior y que sblo puede ser conocida en su totalidad por los
portadores de la misma. En esta linea surge este proyecto impulsado
por investigadores andaluces, conscientes de su identidad cultural y
dispuestos a reivindicarla como unica. Conocedores y estudiosos de
una identidad, a veces demasiado simplificada, pero cargada de
riqueza y matices. Andaluces preocupados por definir tanto la identidad
propia como la imagen que se da al exterior a través de uno de sus
discursos mas legitimadores y socializadores: el publicitario. Por tanto,
es la relacion identidad-imagen, mediada por el la publicidad, la que
permite establecer la doble direccibn que guiard a la presente
investigacion: 1) reconocer, localizar y sintetizar los valores de la
identidad andaluza, y 2) confirmar y consolidar que las variaciones
presentes en la publicidad turistica afectan a la imagen que se
proyecta de Andalucia. De este modo se puede establecer como
hipotesis que la publicidad turistica utiliza los valores propios de la
identidad andaluza para configurar su discurso publicitario, al mismo
tiempo que la inclusién de valores propios creados en sus campafas
turisticas afectan a la imagen proyectada de Andalucia.

Se parte, asi, de una hipétesis con una variable doble, aunque lo mas
correcto seria hablar de una hipdtesis principal en la que se presupone
que la publicidad turistica utiliza los valores propios de la identidad
andaluza, a partir de la cual se puede extraer una hipdtesis variable de
segundo grado, en la que se afirma que la creacion, modificacion o
inclusion de valores propios en su publicidad turistica reconfigura la
imagen que se proyecta de Andalucia.

Aparte de la verificacion de la hipotesis se pueden proponer, a su vez,
diferentes objetivos secundarios como a) descubrir en qué consiste 1o
andaluz, definiendo los valores propios de Andalucia y como éstos se
utilizan en la publicidad, y b) constatar como la publicidad turistica
construye la imagen de Andalucia.

Asimismo, en lo que respecta al planteamiento metodoldgico, se
comenzara con una revision bibliografica para sentar las bases
tedricas sobre identidad e imagen andaluzas y se analizaran,
asimismo, los ultimos planes de marketing turistico de la Comunidad,
con el fin de atestiguar la repercusion que estos puedan tener a la hora
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de construir los mensajes mediaticos. Una vez dentro de Ila
investigacion empirica se analizaran las campafias publicitarias
correspondientes a los afios 2002-2003, 2005 y 2008, un total de
cincuenta y seis anuncios de publicidad gréfica, ocho cufias
radiofonicas y treinta y cuatro spots televisivos, una muestra mas que
significativa de la ultima publicidad turistica emitida por Andalucia.
Para el tratamiento de este corpus se ha optado por una investigacion
mixta, combinando el analisis de contenido (técnica cuantitativa) con el
analisis semidtico (técnica cualitativa) para asi obtener resultados mas
fiables.

2. IDENTIDAD E IMAGEN EN ANDALUCIA

2.1 La identidad andaluza

El inicio l6gico que debe tener una investigacion preocupada por
establecer los valores de la identidad andaluza es el de responder a la
obligada pregunta de ;qué es lo andaluz? En esta linea, la
construccion de la identidad de los pueblos, dice Lacomba, esta
obligatoriamente influenciada por el valor de la historia, ya que una
identidad sé6lo se consolida una vez recuperada y asumida como
propia, mas si cabe en un panorama internacional tendente a lo
homogeéneo y globalizado. Es por eso que se entendera la identidad
"como ‘lo comun’, el conjunto de elementos, situaciones y actitudes
compartidas de manera diversa por los miembros del colectivo, como
resultado de los procesos histdrico-territoriales que configuran su
formacion socio-econdmica™. La construccion de la identidad
andaluza, dira el propio autor, ha sufrido tres grandes dificultades para
alcanzar un transito necesario del sentimiento a la conciencia: a) una
ocultacién de Andalucia durante el franquismo, tanto de su historia
como de su cultura; b) un problema de articulacién interna, como
consecuencia de su gran extension que ocasiona el surgimiento tanto
de localismos como provincialismos, y c) la falta de un claro y unico
impulso por los poderes publicos?.

Teniendo en cuenta la ultima dificultad mencionada hay que considerar
que a pesar de que en el Manifiesto Andalucista de Cérdoba de 1919
ya se describia Andalucia como una realidad nacional, no sera hasta el
28 de febrero de 1980 cuando el pueblo andaluz se ratifique en su
Estatuto de Autonomia, en cuyo preambulo se entiende lo andaluz
como “una robusta y solida identidad que le confiere un caracter
singular como pueblo™, de modo que el reconocimiento de la identidad
andaluza se presenta como un hecho contrastado y consolidado.
Asimismo, se podria seguir indagando en dicho Estatuto para descubrir
la importancia que tuvo la figura de Blas Infante, reconocido como
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padre de la Patria Andaluza en abril de 1983, en la configuracion de
dicha identidad.

Respecto a las caracteristicas que componen el ser andaluz, el autor
Gomez Garcia* critica que Ortega y Gasset retratara de manera burda
y bastante topica la identidad de Andalucia, legitimando una imagen
subdesarrollada por méritos propios, justificada en la pereza y, por
tanto, obviando la imposibilidad. Pero ésta no es una pereza solo ante
el trabajo sino también ante el ocio, ya que el andaluz prefiere
combinar obligaciones y diversiones sin tener que renunciar a nada,
independientemente de que al turista se le ofrezca una fiesta continua.
En esta linea, Ortega y Gasset dira que el andaluz, en realidad, no se
muestra como es, sino que actla ante los turistas, representando un
papel que es el resultado de su propio “narcisismo colectivo”, pues la
imitacion solo es alcanzable a través de un conocimiento propio, factor
que, por otra parte, permite asegurar que la etnia andaluza es una de
las mas marcadas y por ello la mas reconocible por si misma, es decir,
la mas auténtica de Espafia, segun comenta, en el sentido de
coherencia y eficacia, y siempre acorde con la idea de que no puede
existir (porque nunca lo ha hecho) una cultura absolutad.

lgualmente, en la busqueda de mas valores que representen lo
andaluz, hay que acudir a Pedro Gomez8 quien insiste en las
constantes planteadas por Dominguez Ortiz. Segun éstas, la primera
constante seria el marco natural y geografico, un marco muy ecoldgico
y particular, cargado de sierras, campifias, rios, sus dos mares, su
clima y una extensa lista de elementos naturales, lo que permite hablar
de lo natural como una constante ligada a Andalucia. En segundo
lugar, habla una vez mas de una poblacion multicultural, que bien se
podria definir como una cultura mosaico, es decir, compuesta por
pequefias aportaciones de distintas civilizaciones desde los tartessos a
la andalusi, configurandose, por tanto, una Andalucia Unica gracias a
la integracion de distintos y variados valores culturales en el sentido
enriquecedor del término. Hay que reconocer también, siguiendo a
Javier Escalera, el valor artistico propio de lo andaluz; asi, el autor
considera que todo arte se inserta dentro de un sistema cultural, hasta
el punto que admite que “un arte o es ‘popular’, o lo que es lo mismo,
pertenece a un pueblo y es creado, sentido y comprendido por el
mismo 0 no es propiamente ‘arte™. Como epilogo de esta breve
introduccidén acerca de la identidad andaluza qué mejor forma que
recurrir de nuevo al Estatuto de Autonomia, donde se lee que
Andalucia “se manifiesta en un patrimonio cultural tangible e intangible,
dinamico y cambiante, popular y culto, Unico entre las culturas del
mundo™, por lo que, como cita expresamente dicho documento, la
personalidad andaluza estara construida sobre valores universales,
nunca excluyentes.
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En definitiva, y lejos de estereotipos, lo andaluz posee unas
caracteristicas de identidad propias, relacionadas con lo natural, con el
arte y, como no, con la multiculturalidad que desde los origenes ha
caracterizado a esta tierra.

2.2 La imagen de Andalucia

Aunque el orden ldgico exigia definir primero la identidad, para la
comunicacion turistica, mas importante si cabe que esta, es la imagen
de un determinado lugar, es decir, la idea que los consumidores
(potenciales 0 no) tienen del destino turistico y que construyen a partir
del proceso cognitivo y emocional de los mensajes recibidos. En este
sentido, como afirma Traverso, segun recoge Hernandez, cada
persona podria tener “una imagen particular y unica sobre un destino
en cuestion, produciéndose la circunstancia de que un destino turistico
podra tener tantas imagenes como visitantes reflexionen sobre ellas™,
lo que dificultaria el desarrollo de una estrategia de comunicacion
eficaz. No obstante, frente a esta concepcion individualizada de la
imagen, se encuentra la idea del imaginario social, entendido como el
‘conjunto de ideas y creencias dominantes construidas sobre la
realidad que organizan los modos de sentir, pensar y actuar, y que
funcionan para clasificar y categorizar el mundo™0. Este ultimo
concepto, mucho mas util para el marketing a la hora de desarrollar el
planteamiento estratégico, es el que se va a manejar en el presente
articulo.

Esta imagen, de este modo, no tiene por qué corresponderse fielmente
con la realidad, aunque asi lo conciban los receptores, sino que por lo
general se trata de una reinterpretacion de la misma -no una invencion,
que provocaria la insatisfaccion del turista ante las promesas
incumplidas- promovida en muchas ocasiones por los propios emisores
de los mensajes turisticos, tras los cuales se encuentran, a su vez, las
instituciones.

En este sentido, Javier Hernandez afirma que existe un desajuste entre
la imagen de Andalucia promocionada y la que encuentran los turistas
al llegar. El autor, que hace un repaso de la promocion turistica
andaluza desde sus comienzos en 1928, afirma que, por lo general, la
oferta que promueve la publicidad se basa en cuatro pilares
fundamentalmente: el patrimonio historico, el patrimonio etnoldgico, las
zonas turisticas y los espacios naturales; si bien, la mayor o menor
explotacion de estos recursos, en tanto que depende de la demanda
de los potenciales turistas, ira variando a lo largo del tiempo. Asi,
mientras que se ha visto reducido el uso del patrimonio etnolégico
como recurso publicitario, el auge de la concienciacion por el
medioambiente y la necesidad de una oferta turistica mas diversificada
han suscitado una mayor representacion de la naturaleza y de las
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zonas verdes. Asi, el que mas 0 menos se mantiene a lo largo de todo
el periodo es el patrimonio historico, en el que frente a un
practicamente inexistente reflejo de los bienes muebles, los
monumentos, sobre todo los de influencia arabe, estan excesivamente
representados. Andalucia se presenta asi como una region anclada en
un pasado esplendoroso, un territorio dominado por grandes
construcciones arquitectonicas. De este modo, el autor indica que la
misma sobrerrepresentacion de estos elementos conlleva a su
mitificacion, aunque advierte que a su vez puede contribuir a su
desvalorizacion, al presentar la oferta como poco original.

Se busca, por tanto, la representacion de una Andalucia tradicional y
ancestral, un enclave cuasi exético alejado del progreso tecnologico e
industrial; una imagen que poco tiene que ver con la realidad en la que
turistas y poblacion local s6lo comenzaran a tener verdadero
protagonismo a partir de la configuracién de la marca Andalucia,
sobretodo en las campafias que explotan el patrimonio etnoldgico —
flamenco, artesania, toros- donde los nativos cumplen un papel de
servidumbre, que puede interpretarse como propia de “pueblos
atrasados Yy, en algunos casos, inocentes, carifiosamente simples™1, y
que también se hace explicita en la publicidad que oferta el lado mas
hedonista de Andalucia, promocionando tanto un turismo deportivo
(especialmente de golf), como de negocios o de salud y belleza, donde
si que cobran importancia los avances tecnoldgicos, siempre y cuando
se preserve el protagonismo de la naturaleza, donde una vez mas se
busca lo puro, lo atemporal o, en otras palabras, lo salvaje, gozando
asi del idealismo romantico. Sin embargo, es este un recurso
idealizado y absoluto, ofreciendo una imagen de la naturaleza
andaluza unica, enfrentada a la variedad de ecosistemas que existen
en la region'2.

Asi, se puede observar, sobre todo a raiz de las ultimas camparias,
como se busca configurar una imagen propia, unica y diferenciada de
Andalucia frente a la competencia turistica, que, como indica Garrido,
“permitira que la imagen seleccionada se posicione en la mente de los
consumidores actuales y potenciales, pudiendo determinar en ultima
instancia la decision de consumo™3,

3. REVISION DE LOS PLANES DE MARKETING

En los ultimos afios las instituciones andaluzas han dado respuesta a
una de las mayores debilidades que presentaba el turismo andaluz, a
saber, la falta de continuidad en su linea estratégica de marketing. Asi,
cabe destacar el Plan de Marketing de Andalucia 2005 y el PLAMTA
(Plan Director de Marketing Turistico Andaluz) de 2006-2008
(actualmente se esta preparando el proximo Plan General), que
aunque contienen algunas diferencias, algo 6gico si se tiene en cuenta
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la necesidad de adaptarse, e incluso adelantarse, a los posibles
cambios del mercado, ambos siguen la misma estrategia general.

Asi, un repaso por los planes citados, permite indicar que uno de los
objetivos principales a cumplir por la comunicacion turistica es el de
‘potenciar la marca Andalucia asociandola a una oferta plural de
calidad y compromiso medioambiental™4, algo que ya estaba presente
en el plan anterior, donde se indicaba la necesidad de “fortalecer la
imagen de Andalucia como destino global, unico y sin competidores”,
promocionar “Andalucia como destino de calidad, cuidadoso con el
medio ambiente (...), y con unos valores afadidos tales como el clima,
sus gentes, su oferta de ocio y la diversidad de su producto, que lo
hacen insuperable”™®.

Por otra parte, ademas de este recurso ambiental, en las pautas que
marcan los planes de marketing se especifica que en las camparias
genéricas se deben resaltar atributos tales como la autenticidad, el
clima, la diversidad, la hospitalidad o la seguridad, rasgos que
tradicionalmente se han asociado con Andalucia. En general, se
intentan preservar los valores propios de lo andaluz, pero a la vez se
pretende modificar la propia imagen de marca siguiendo una estrategia
de diversificacion, es decir, ofertando nuevos productos (turismo de
negocios, de golf, idiomatico, de salud y belleza) a nuevos segmentos
de consumidores, mercados emergentes que permitirian generar
mayores ingresos. Sin embargo, aunque ciertamente se busca esta
diversificacion, el primer objetivo especifico que recoge el PLAMTA es
el de “consolidar el liderazgo de Andalucia como destino vacacional,
fortaleciendo su liderazgo en el segmento sol y playa, a través de una
estrategia de diferenciacion basada en la imagen de calidad de la
franja costerallitoral de Andalucia™®.

Asimismo, parece necesario analizar cuales son los motivos que llevan
a los propios espafioles, principales consumidores de Andalucia, a
elegir este como destino turistico para lo que se acudira una vez mas a
los datos ofrecidos por el PLAMTA, donde se recoge que el 50% de los
encuestados considera que son la alegria y la hospitalidad los atributos
que mas se corresponden con los andaluces. Asimismo, en segundo y
tercer lugar, se especifica que el mar y las playas, asi como la historia
y los monumentos, son aspectos muy relacionados con la idea de
Andalucia. Finalmente, de estos datos se extrae el vinculo existente
entre la region y conceptos como la luz y el color, la riqueza
etnogréfica, la diversidad paisajistica o la belleza natural, mientras que
otros aspectos como la masificacion urbanistica, los altos precios, la
delincuencia, la pobreza o la falta de autenticidad no guardan apenas
relacion con el destino andaluz, segun los encuestados’”.

En definitiva, resulta de vital importancia que el marketing estudie y
dentro de sus posibilidades modifique o consolide la imagen de un
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determinado destino, ya que de esta dependera, en gran parte, la
eleccion que haga el turista potencial.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Dentro de las variables recogidas en la ficha de analisis de contenido,
quizas la mas interesante sea la de los valores que difunden los
mensajes publicitarios, si bien la definicion de estos vendra dada
normalmente por la conjuncion de otros aspectos mas formales, como
puede ser el numero de personas que aparezcan en los anuncios o l0s
recursos tematicos utilizados en los mismos. Dentro de las primeras se
observa que por lo general la marca Andalucia usa como reclamo
publicitario sélo una persona, que funcionaria como representante de
todos los actores posibles, ya sean turistas o poblacion local, y a la vez
ayuda a construir el espacio andaluz como un territorio vacio y
solitario, alejado del bullicio urbano e ideal para descansar. Asimismo,
esta ultima idea de soledad se da incluso cuando en los anuncios se
encuentran dos 0 mas personas, ya que por lo general aparecen solas
0 en parejas.

Un analisis mas profundo de las campafias permite ver ya desde la
primera analizada, un intento de personalizacion de los mensajes,
tanto en el texto como en la propia imagen, con personajes que, o bien
miran a camara dirigiéndose como confidentes al receptor, o bien se
sittan de espaldas, invitando a mirar. Sin embargo, esta
personalizacion dara un paso mas con la aparicion de la ultima
campafa de finales del 2008, y se tornard en personificacion,
adoptandose una estrategia totalmente novedosa en el marketing
turistico, que es la de dar voz al propio destino. Asi, Andalucia se
muestra como una tierra con voz femenina que lo tiene todo, que lo
ofrece todo, su energia, su alegria, su fuerza, su calor.

Tan importante como el numero de personas es el tipo de recursos
utilizados al representar a Andalucia, entre los que destacan el sol y la
playa, seguidos muy proximos por los monumentos, lo que une la
realidad climatica y natural de Andalucia con su fuerte arraigo
tradicional. Igualmente importante sera la explotacion de la
infraestructura, continuando con la linea de marketing de dar una
imagen de calidad y desarrollo, asi como del folklore y del deporte,
donde destaca el golf, un tipo de turismo muy en alza, que da grandes
beneficios y que, utilizando también como excusa el buen clima de las
tierras andaluzas, se pretende fomentar.

Pero como ya se ha comentado con anterioridad, para esta
investigacion lo mas relevante es extraer aquellos valores que se
perciben en los anuncios. En este sentido, tomando como referente la
siguiente tabla, que recoge los valores mas repetidos a lo largo de las
campanas, se puede confirmar que el mas frecuente, cumpliéndose en
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practicamente el 95% de las piezas analizadas, es el de lo exclusivo,
de lo unico, muy relacionado con la autenticidad, cualidad que
presenta a Andalucia dotada de un caracter distintivo que la hace
insuperable en cuanto a destino turistico se refiere.

Tabla 1

Valores 2002 2005 2008 Total

Exclusividad |40  100,0% |27 84,4% |26 100,0% |93 94,9%
Tranquilidad |32  80,0% |27 84,4% |23 88,5% |82 83,7%
Naturaleza 27 675% |21 656% |12 46,2% | 60 61,2%
Amor 6 15,0% |27 844% |26 100,0% | 59 60,2%

Sociabilidad 23 575% |4 125% |16 61,5% |43 43,9%
Descubrimiento | 26 65,0% |6 18,8% |10 38,5% |42 42,9%

Tradicion 16 40,0% |10 31,3% | 11 423% |37 37,8%
Eternidad 1M1 2715% |10 31,3% | 16 61,5% |37 37,8%
Felicidad 16 400% |6 18,8% |13 50,0% |35 35,7%
Total

Anuncios 40  100,0% |32 100,0% |26 100,0% |98 100,0%

* En tanto que un mismo anuncio puede encerrar varios valores, el total no
puede ser igual a la totalidad de los anuncios analizados, sino superior.

Asimismo, en segundo lugar, también en la practica totalidad de los
anuncios estudiados (83,7%), se encontraria el valor de la tranquilidad,
que responde a una estrategia de ofrecer Andalucia como un lugar en
el que poder descansar, relajarse y escapar de la rutina, las dos
motivaciones principales que persigue cualquier turista nacional al
desplazarse hacia su destino vacacional'®. En tercer y cuarto se
encuentran el valor de lo natural, que guarda relacion con el recurso
medioambiental que pretendian explotar las estrategias de marketing
anteriormente citadas, y el valor del amor, que si bien guarda una
estrecha relacion con el siguiente en cuanto a frecuencia, es decir, el
de la sociabilidad, se han separado por una cuestion de intensidad. Es
decir, ya en las campafias del 2002-2003 se puede observar cémo
existe una referencia constante, ya sea en el texto o en la imagen,
como ya se ha indicado, a la idea de que los nativos no dudan en
compartir Andalucia con sus visitantes, una forma, sin duda de llamar a
los turistas a que acudan a este acogedor destino; sin embargo, a
partir sobre todo del cambio del “Andalucia sélo hay una. La tuya” por
el “Andalucia te quiere”, que comenz6 a vislumbrarse en la campafia
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del 2005, se puede observar como esta suerte de sociabilidad da un
paso mas, y donde habia amistad, ahora hay carifio, amor, e incluso
pasion por el turista, que no resulta nada criticable si se tiene en
cuenta que, al fin y al cabo, él es el mayor consumidor de la marca
Andalucia, al que mas que un producto se le debe ofrecer toda una
experiencia cargada de valores fuertemente emocionales, ya sea como
reclamo o como recurso en el propio destino, pues como afirma
Garrido, ante las similitudes entre las distintas ofertas, ‘“las
investigaciones realizadas en los ultimos afios sobre el
comportamiento de consumo de los turistas, se descubre que ponen
cada vez mas énfasis en la apreciacion de los componentes
emocionales a la hora de valorar la calidad de la experiencia vivida en
el destino turistico™®.

Asi, continuando con los valores mas recurrentes de la publicidad
turistica andaluza, el quinto (42,9%) seria el del descubrimiento y todo
lo que este encierra. En esta linea, la region andaluza se presenta
como una tierra misteriosa, magica; una comunidad que oculta miles
de tesoros de los que el turista podra disfrutar. De esta forma, es
frecuente que en las imagenes, la Comunidad se muestre llena de
rincones que los muros, ya sean naturales (un acantilado) o artificiales
(propios de un monumento), no permiten observar, o bien que se
represente, en sentido contrario, como una tierra vasta cuyas fronteras,
desconocidas para el receptor, escapan al propio anuncio. Asi, este
ultimo recurso guarda una estrecha relacion con uno de los valores
que se situa en séptimo lugar, el de la eternidad, propio de anuncios
que muestran una Andalucia atemporal, que no puede delimitarse en
el tiempo ni el espacio, y que se ha encontrado en el mismo
porcentaje, en cuanto a frecuencia se refiere, con el valor de la
tradicion, que en parte también se relacionaria con el anterior, ya que,
en muchas ocasiones, lo andaluz se muestra como algo ancestral, que
recuerda el esplendor del pasado y que intenta volver a él para
quedarse. Para finalizar, en ultimo lugar se encuentra el valor propio
del discurso publicitario, la felicidad, que en este caso se podra
alcanzar acudiendo a Andalucia, a sus monumentos, a sus fiestas o a
sus playas, mas de mil, “que generan la energia mas renovable: tu
alegria”, como reza uno de los cuerpos de texto de la dltima campania.

En cuanto a la evolucién de los valores, ademas del ya mencionado
valor del amor, es notable ver la evolucidn del valor de la eternidad; no
obstante, en cualquier caso, cabe destacar como todos los valores, a
excepcion del propio de la naturaleza, han ido aumentando a lo largo
de las campafas, emitiéndose anuncios mas completos y llenos de
significacion. En este sentido, no cabe duda que el recurso de la
naturaleza sigue siendo muy importante, pero ha visto frenado su
impulso como consecuencia de la estrategia de diversificacion que
obliga a decir mucho en pocos mensajes, omitiendo quizas, aquellos
elementos que ya estaban mas consolidados.
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5. CONCLUSIONES

Ya concluidos los analisis y extraidas las inferencias, es el momento
de empezar a revisar tanto la hipotesis de partida como los objetivos
buscados y ver si finalmente se confirman o se refutan.

a)

El primero de los objetivos consistia en definir los valores propios
de la identidad andaluza y comprobar si la publicidad se aprovecha
de ellos para la construccion del discurso turistico. En este sentido,
se puede constatar que los valores que han alcanzado las
posiciones mas altas en los analisis, son, a su vez, valores propios
0 comunes a la identidad andaluza. Asi, por ejemplo, la integracion
y la autenticidad, aparecen en profunda relacién con la imagen de
Andalucia como una comunidad unida y Unica que, frente a
localismos y provincianismos, presenta una realidad integrada. El
valor que le sigue de cerca es la tranquilidad, algo que también
guarda relacion con su identidad, pues como se indico en la
revision tedrica, el pueblo andaluz ha sido un pueblo
fundamentalmente pacifico a lo largo de la historia. Asimismo, el
valor de la naturaleza, muy presente en el ser andaluz, por las
condiciones geograficas propias del territorio; el de la sociabilidad,
uno de los mas reconocidos de la identidad andaluza, en el que
destaca la hospitalidad como uno de sus bastiones, o el de la
tradicion, permiten confirmar que la publicidad turistica se sirve de
los valores de la identidad andaluza para construir y configurar su
discurso publicitario.

El segundo de los objetivos que se planteaban al inicio del
proyecto dictaba que la publicidad turistica crea valores propios
que se reflejan en la imagen que se proyecta de Andalucia. En
esta linea aparece la inclusién del valor del amor que empieza a
funcionar como eje de campafia a partir del afio 2005. Un valor
que se crea sirviéndose del valor de la sociabilidad, siempre en
unién con lo hospitalario que si es un valor propio de la identidad
andaluza. De este modo, la publicidad turistica consigue crear un
valor que si afecta a la construccion del imaginario colectivo sobre
la imagen proyectada de Andalucia, pero fundamentandose en uno
de los principios ya establecidos, pudiéndose afirmar que en la
construccion de la imagen de Andalucia interviene la publicidad
turistica, no so6lo con los valores propios de su identidad sino
también creando nuevos.

Por ultimo, ya en relacidn con la hipétesis planteada al inicio del
proyecto, para comprobar la idea de que, como se ha indicado, la
publicidad turistica utiliza los valores propios de la identidad
andaluza, al tiempo que crea otros nuevos, se ha optado por la
elaboracién de un cuadro explicativo que enfrente tanto los valores
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de identidad como los de imagen. Asi, se puede ver caso por caso,
como el valor se modifica en funcién de intereses puramente
retoricos perseguidos por el discurso publicitario para alcanzar su
finalidad.

Valores de la identidad Valores transmitidos por la
andaluza publicidad

Integracion. Andalucia como Lo unico, lo exclusivo.

una cultura mosaico. “Andalucia sélo hay una.”
Pacifismo. Tranquilidad, turismo interior.
Variedad y riqueza en Lo natural unido a lo puro, lo
recursos naturales. auténtico, lo verdadero.
Sociabilidad. Sociabilidad ampliada. Amor.
Lo misterioso, lo oculto. Interés por el descubrimiento.
Lo eterno y tradicional. Atemporalidad monumental.

Por lo tanto como epilogo y una vez resueltos los tres objetivos
planteados al inicio, queda constatado que la hipétesis de partida es
positiva. Asi pues, es posible afirmar que la publicidad turistica de
Andalucia utiliza los valores propios de la identidad andaluza para su
discurso publicitario, y a partir de esta, también crea valores propios,
susceptibles de afectar a la imagen proyectada de la region, sus
habitantes y su realidad sociocultural.
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