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CAPITULO 15

ENTRE TRADICION Y EMOCION:
EL ROL DEL PATRIMONIO INMATERIAL
EN LA PUBLICIDAD TURISTICA

ONESIMO SAMUEL HERNANDEZ GOMEZ
Universidad de Murcia

1. PATRIMONIO Y TURISMO

El contexto actual del turismo se caracteriza por una saturacion de des-
tinos que compiten ferozmente por atraer a los viajeros modernos. En
un mundo globalizado e interconectado, la accesibilidad a distintos des-
tinos turisticos se ha vuelto mas facil que nunca. La proliferacion de la
informacion a través de medios digitales y redes sociales, y la capacidad
de los individuos de compartir sus opiniones y evaluaciones sobre pro-
ductos y servicios turisticos, ha hecho que las organizaciones pierdan el
control absoluto sobre su imagen (Tufiez, M. y Costa-Sanchez, C. 2020).

La saturacion de la comunicacion turistica no solo implica una multi-
plicidad de opciones para los viajeros, sino también una mayor dificul-
tad para que los destinos se diferencien y destaquen sus propias singu-
laridades. La competencia no se limita solo a la belleza paisajistica o a
la disponibilidad de instalaciones turisticas; ahora, la autenticidad cul-
tural se construye y se negocia en el discurso turistico (Calvi, M. V. y
Suau-Jiménez, F. 2023) y la conexidén emocional con la audiencia (Ma,
Y. et al., 2022) desempefian un papel crucial en la eleccion de destinos.

El consumo contempordneo busca afirmar la identidad y lo particular
frente a la uniformidad de modelos (Gomis, J. M., 2009). Es por esto
que los destinos turisticos se esfuerzan por destacar en el mercado, ha-
ciendo uso de los valores distintivos que constituyen parte esencial de
su identidad y conforman el nucleo de su oferta turistica. Buscan forjar
una imagen Unica y reconocible que atraiga a visitantes y los seduzca,



consolidandose como un destino atractivo. Esta imagen se construye
considerando el valor que la autenticidad tiene en las decisiones de los
turistas sobre el destino. De acuerdo con MacCannell, D. (2003, p. 127),
el turista elige un destino con la motivacién de experimentar y vivir
“interacciones auténticas”, en busca de lo genuino.

De ahi que, en los ultimos afios, haya surgido una tendencia hacia el
turismo cultural centrado en la identidad, donde los visitantes buscan
vivencias auténticas y significativas que les proporcionen un mayor en-
tendimiento de las culturas locales y les permitan establecer una cone-
xi6n mas profunda con ellas (Lopez, C. A., 2024). Segun la afirmacion
de Prats, L1. y Santana, A. (2011, p. 2), “la autenticidad y la singulari-
dad, para manifestarse realmente como tales, deben vivirse in situ, in-
trinsecamente vinculadas al contexto en el que se producen y que las
explica”. Esta inclinacién surge como una respuesta a la creciente uni-
formidad cultural impulsada por la globalizacion y el turismo masivo.

En este contexto, el patrimonio se vuelve un atractivo fundamental para
el turismo. La relacion entre ambos es esencial para la preservacion y
promocion de la riqueza cultural, historica y natural de una comunidad.
Al integrar sabiamente el patrimonio en la industria turistica, se logra una
simbiosis beneficiosa para ambas partes. El turismo desempefia un papel
clave en la preservacion y conservacion del patrimonio al generar recur-
sos financieros indirectos que se pueden utilizar para la restauracion y
mantenimiento de lugares historicos, culturales y naturales (Noyola-
Aguilar, L. et al, 2024). Esta relacion garantiza que las generaciones fu-
turas puedan disfrutar y aprender de las riquezas heredadas del pasado.

El patrimonio cultural representa el simbolo distintivo de la identidad
turistica de un area, siendo, como toda identidad, susceptible a cambios,
reconstrucciones y redefiniciones en respuesta a las dinamicas sociales,
culturales y econdmicas. La revitalizacion del patrimonio establece
nuevas estrategias de posicionamiento para el destino, generando na-
rrativas innovadoras que destacan la singularidad del producto turistico,
con la cultura local como sélida base. Estas estrategias evolucionan con
el tiempo, adaptandose al actual mercado de la sociedad hiperconsu-
mista, con el propodsito de satisfacer las demandas de consumo de nue-
vos productos por parte de los turistas, quienes buscan siempre



experiencias novedosas. La movilidad de la identidad turistica facilita
una continua valorizacién de elementos culturales, permitiendo a los
territorios expandir su oferta basada en la identidad cultural. Este pro-
ceso contribuye a la recuperacion de elementos especificos que, a su
vez, fortalecen el sentido de pertenencia de los habitantes locales.

La inclusion del patrimonio en la oferta turistica permite la diversifica-
cion de experiencias para los visitantes. Mas alla de destinos escénicos,
los turistas buscan sumergirse en la historia, la cultura y las tradiciones
locales. La presencia de un patrimonio distintivo agrega capas signifi-
cativas a la experiencia turistica, haciéndola méas memorable. La pro-
mocion del patrimonio a través del turismo contribuye a la construccion
de la identidad local y al orgullo de la comunidad. Al destacar y com-
partir elementos Unicos de la historia y la cultura, se fortalece el sentido
de pertenencia y se revitaliza el aprecio local por su propio patrimonio.

Por tanto, el patrimonio cultural, como un complemento esencial en el
apogeo de los productos turisticos predominantes, se presenta como
algo selectivo, cambiante y sujeto a las agitaciones de la sociedad occi-
dental. En otras palabras, ciertos rasgos culturales y sus expresiones
materiales son interpretados socialmente a través de los mitos contem-
pordneos o reinterpretaciones de mitos clasicos, las ideologias, los na-
cionalismos que exaltan el orgullo local y los intereses del mercado
(Santana Talavera, A., 2010).

La construccion de la identidad de un destino turistico es un proceso
crucial para la promocion y el éxito del turismo. Desarrollar una iden-
tidad turistica auténtica y atractiva puede resultar en beneficios econo-
micos significativos y mejorar la percepcion global del destino. De
acuerdo con Blanco Herranz, F. J. (2009, p. 30), “La identidad es el
alma del destino turistico, lo sustantivo que le hace diferenciable o re-
conocible, lo que contribuye a la cohesion social y a constituirse en una
referencia comun afianzada y compartida”.

La actividad turistica centrada en el patrimonio estimula la economia
local, generando empleo, impulsando el comercio y favoreciendo el
desarrollo de infraestructuras turisticas. Esta inyeccion econdmica
puede ser un catalizador para el desarrollo sostenible de comunidades



que dependen en gran medida del turismo. El turismo basado en el pa-
trimonio también se convierte en una herramienta educativa poderosa
al permitir que los visitantes aprendan sobre la historia, la arquitectura,
las tradiciones y la forma de vida de una comunidad (Guillén Pedafiel,
R. et al., 2021). Esta interaccion directa fomenta la comprension inter-
cultural y la sensibilizacion sobre la importancia de preservar la diver-
sidad cultural y natural del mundo.

1.1. EL PAPEL DE LA PUBLICIDAD TURISTICA

La publicidad turistica desempefia un papel crucial en la promocion,
atraccion de visitantes y construccion de la imagen de los destinos. La
publicidad no solo informa sobre la existencia de lugares turisticos, sino
que también moldea percepciones, despierta el interés y crea una narra-
tiva atractiva que invita a los viajeros a explorar. En un mundo donde
la competencia por la atencion de los turistas es feroz, la publicidad se
convierte en una herramienta indispensable para destacar destinos entre
la multitud, mediante estrategias creativas y visualmente atractivas, con
el objetivo de captar la atencion de la audiencia y presentar un destino
de manera tinica y persuasiva.

La publicidad no solo se limita a la promocién de lugares fisicos, sino que
también destaca las experiencias culturales, histdricas y naturales que un
destino tiene para ofrecer (Marfil-Carmona, R., ef al., 2023). Al resaltar
estas caracteristicas, se crea un atractivo emocional que va mas alla de la
simple presentacion de destinos, proporcionando a los viajeros potencia-
les motivaciones mas profundas para elegir un lugar en particular.

Algunas estrategias publicitarias en el ambito turistico buscan informar
a su audiencia objetivo al mismo tiempo que destacan valores y signi-
ficados, a menudo, haciendo hincapié en el patrimonio, la historia y la
cultura del destino. En estas campafias, las imagenes se convierten en
construcciones de la imaginacion y desempefian un papel crucial en la
percepcion del destino (Albarran Peridiiez, J. D. y De la Calle Vaquero,
M., 2021). Asi, se valen de la autenticidad como una herramienta para
estimular el consumo, fusionando tradicion y modernidad, pasado y
presente, en una experiencia que puede ser dificil de reproducir durante
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la visita turistica, pero que se vuelve alcanzable a través de las imagenes
promocionales.

El rol de las imagenes en la publicidad desempefia un papel crucial en
la industria turistica, considerada como un proceso de comercializacion
de la cultura. Los destinos turisticos son presentados como entornos ro-
manticos, hermosos, emocionantes y cargados de nostalgia, a menudo
haciendo uso del pasado para suscitar expectativas y deseos en los es-
pectadores. De esta manera, los destinos son recreados a través de re-
presentaciones visuales que los turistas reinterpretan al experimentar el
espacio real en persona.

Crear una representacion visual de un territorio es esencial para fomentar
y difundir su identidad cultural. Dado que el turismo y la identidad son
procesos dinamicos, resulta crucial actualizar de manera constante la
imagen proyectada para satisfacer las demandas actuales del publico. La
identidad y la imagen son elementos que se construyen a lo largo de la
historia de una sociedad, y es necesario reconstruirlos en cada momento
de acuerdo con los intereses presentes, sin perder de vista la autenticidad.
Analizar la identidad para comprender el capital simbolico de un territo-
rio-sociedad es tan fundamental como examinar la imagen que se esta
creando y recreando de dicho territorio (Alvarez Sousa, A., 2004).

La construccion de una imagen positiva y atractiva es esencial para el
éxito turistico a largo plazo (Garcia Serna, E., et al., 2023). La publici-
dad contribuye a este proceso al comunicar mensajes coherentes sobre
la hospitalidad, la belleza y la singularidad de un lugar. Una imagen
positiva no solo atrae visitantes, sino que también contribuye a la leal-
tad del turista y a la generacion de comentarios positivos que atraen a
nuevos visitantes, puesto que, como afirma Santos Solla, X. M. (2008,
p. 196) “la actividad turistica reproduce y recrea imagenes que trasla-
dan al consumidor los valores del destino”, contribuyendo asi a la ima-
gen del mismo. Segun Bigné, J. E. (2011, p. 65) “El enfoque de valor
de marca se considera el verdadero motor de los destinos y también de
los productos de un lugar concreto”.

La responsabilidad de promover la imagen del destino turistico recae
en las administraciones publicas, y los turistas interpretan y perciben



dicha imagen a través de diversos medios, otorgando mayor credibili-
dad a aquellos considerados mas impactantes. La identidad cultural de
un territorio se configura como el resultado de una estrategia orientada
a alcanzar objetivos especificos. Este concepto, variable en el tiempo y
el espacio, distingue lo propio de lo ajeno, integrandolo en un mensaje
relacionado con su representacion visual y aportando un valor adicional
a la dimension local del territorio, que evoluciona finalmente hacia una
marca de calidad (De Una Alvarez, E. y Villarino Pérez, M., 2011).

De este modo, la publicidad se sitlia en una posicion intermedia entre
la realidad y la ficcion al crear una representacion del mundo que tran-
sita desde la realidad cotidiana hasta los mundos magicos de los pro-
ductos publicitarios. Las promesas publicitarias apelan a la imagina-
cion, rodeandose de procesos connotativos que no necesitan ser verifi-
cados, permitiendo a los consumidores disfrutar de los mensajes sin ser
conscientes de la funcion ideoldgica que tienen (Hellin Ortuiio, P. A.,
2007). En este sentido, el consumidor establece un acuerdo implicito
con la comunicacion publicitaria, siendo cautivado por la proyeccion
de una imagen especifica del destino. Esta imagen también desempeina
un papel crucial en fortalecer el sentimiento de pertenencia de los habi-
tantes locales, contribuyendo asi a la consolidacion de su identidad.

Tradicionalmente, la publicidad turistica ha encontrado su enfoque
principal en la promocion del patrimonio material, centrandose en mo-
numentos emblematicos, paisajes impresionantes y lugares histdricos
como principales atractivos (Fernandez Poyatos, M. D. y Valero Escan-
dell, J. R, 2015). Este enfoque, si bien ha sido efectivo para atraer a
ciertos tipos de turistas, ha evolucionado a medida que la industria tu-
ristica busca adaptarse a las cambiantes preferencias y demandas de los
viajeros modernos.

Durante décadas, las campafias publicitarias se esforzaron por destacar
la majestuosidad de sitios reconocidos internacionalmente, tales como
antiguas estructuras arquitectonicas, ciudades historicas y maravillas
naturales. La narrativa turistica se construia en torno a la idea de visitar
destinos para presenciar la grandeza tangible de su patrimonio, sumer-
giéndose en un pasado que se manifestaba en monumentos y edifica-
ciones con siglos de historia. Sin embargo, esta vision tradicional ha
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sido desafiada en tiempos recientes a medida que los viajeros buscan
experiencias mas alla de la contemplacion de monumentos. La evolu-
cion de las preferencias del turista moderno ha llevado a una redefini-
cion en la publicidad turistica, impulsando un cambio hacia la valoriza-
cion del patrimonio inmaterial (Alberca Sialer, F. A. y Soto-Caceda, D.
R. (2022).

Aungque el patrimonio material sigue siendo un componente importante,
la atencion se ha expandido hacia las experiencias culturales, tradicio-
nes vivas y la autenticidad de la vida cotidiana en los destinos. La nueva
ola de publicidad turistica busca transmitir la esencia tnica de un lugar,
resaltando las interacciones humanas, las manifestaciones artisticas y
las tradiciones que definen la identidad cultural de una region. Este
cambio refleja la creciente conciencia de que el patrimonio inmaterial,
como las practicas culturales, las expresiones artisticas y las historias
locales, desempena un papel vital en la construccion de la identidad de
un destino. De esta manera, la publicidad turistica actual busca conectar
emocionalmente con los viajeros, invitandolos a sumergirse en las ex-
periencias auténticas que solo pueden encontrarse al explorar la vida
cultural de un lugar.

A medida que la industria continia adaptandose, la narrativa turistica se
transforma en una representacion mas completa y matizada de los desti-
nos, reconociendo que la autenticidad cultural y las experiencias unicas
son igualmente poderosas para atraer a los viajeros. Este cambio no solo
enriquece las opciones para los turistas, sino que también contribuye a
la preservacion y apreciacion de la diversidad cultural en todo el mundo.

2. OBJETIVO

El objetivo principal de esta investigacion es examinar cOmo se esta
produciendo un cambio de paradigma en la publicidad turistica, pa-
sando de la simple promocion de lugares fisicos a la narracion y pro-
mocion de las experiencias culturales tinicas relacionadas con el patri-
monio inmaterial con la intencion de conseguir la diferenciacion nece-
saria en el competitivo mercado turistico.



3. METODOLOGIA

En esta investigacion, llevamos a cabo un analisis detallado de la cam-
pana de la Junta de Andalucia, titulada Andalusian Crush. Nos sumer-
gimos en un estudio de caso, una técnica de investigacion que implica
una evaluacion minuciosa de un evento o fendomeno especifico. Como
afirma Yin, R. K. (1994, p. 13), estos estudios se corresponden con “una
investigacion empirica que estudia un fendémeno contemporaneo dentro
de su contexto de la vida real, especialmente cuando los limites entre el
fenémeno y su contexto no son claramente evidentes”. Nuestro enfoque
se basa en la observacion directa para examinar como se resalta el pa-
trimonio cultural en la publicidad turistica con el objetivo de lograr di-
ferenciacion. Exploramos el spot principal de la campana desde tres
perspectivas clave. En primer lugar, abordamos un plano estratégico,
donde analizamos el posicionamiento de la marca. Posteriormente, nos
sumergimos en un plano de significacion, identificando los signos pre-
sentes en las piezas audiovisuales. Paralelamente, exploramos un plano
socio-cultural, haciendo referencia a la denotacion transmitida. Este en-
foque integral nos permite desentraiar como la campaia Andalusian
Crush busca destacar en el ambito de la publicidad turistica mediante
la puesta en valor del patrimonio inmaterial.

4. RESULTADOS

La campana Andalusian Crush surge como una respuesta estratégica a
la saturacion del mercado turistico. Reconoce la necesidad de ir mas
alla de la mera presentacion de lugares fisicos y destaca la importancia
de resaltar el patrimonio inmaterial de Andalucia como un diferencia-
dor clave en un mercado turistico abrumadoramente competitivo. La
autenticidad cultural se presenta como un recurso valioso para atraer a
aquellos viajeros que buscan experiencias Unicas y auténticas, propor-
cionando una alternativa a la uniformidad percibida de otros destinos
turisticos. Asi, la campafia irrumpe en el escenario publicitario turistico
como un viento fresco y rompedor, desafiando la tradicion al centrarse
no solo en el patrimonio material, sino también en el inmaterial de An-
dalucia. La advertencia del protagonista de la campana, Peter Dinklage,



conocido por su papel en Juego de Tronos, refuerza la idea de que visi-
tar esta region espafiola es mas que un simple viaje; es una experiencia
que puede dejar una huella imborrable.

Esta iniciativa, ideada por Ogilvy Madrid para la Empresa Publica de
Turismo y Deporte de Andalucia, representa un cambio significativo en
la estrategia publicitaria al buscar apelar a las emociones que suscita
vivir y sentir la region en su totalidad. La campafia no solo destaca la
belleza de los monumentos y paisajes, sino que hace protagonista a la
cultura, la musica, la poesia y el arte, reconociendo la importancia del
patrimonio inmaterial en la identidad andaluza.

Andalusian Crush esta disenada con un enfoque poco convencional di-
rigido a dos publicos especificos, con el proposito de lograr un impacto
a nivel internacional. Por un lado, busca captar la atencion de la gene-
racion Z, considerandola como la proxima generacion de consumidores
clave. Por otro lado, tiene como objetivo despertar el interés de turistas
a nivel mundial para que elijan Andalucia como destino.

El lenguaje no convencional empleado en la campaia refleja la inten-
cion del gobierno autondmico de romper con los enfoques tradicionales
y llegar de manera efectiva a estos dos grupos demograficos. La gene-
racion Z, conocida por su inclinacion hacia lo innovador y auténtico, es
abordada con un mensaje que busca conectar con sus valores y prefe-
rencias. Simultaneamente, la campafa se esfuerza por atraer la atencion
de turistas internacionales, proyectando una imagen de Andalucia que
va mas alla de las postales tipicas.

El lema Andalusian Crush revela una astuta conexién con la jerga po-
pular de la generacion Z. El término “crush” es cominmente utilizado
por los jovenes para referirse a una atraccion especial o enamoramiento
hacia algo o alguien. En este contexto, el gobierno autonémico de An-
dalucia ha adoptado este lenguaje contemporaneo para encapsular la
esencia de la campaiia, expresando la idea de que Andalucia no es sim-
plemente un destino turistico, sino una experiencia cautivadora que
puede generar un impacto emocional similar al enamoramiento. Al in-
corporar esta expresion familiar para los jovenes, Andalusian Crush
busca no solo captar su atencion de manera efectiva, sino también



transmitir la idea de que Andalucia es un destino que puede despertar
una conexion apasionada y Unica en quienes lo visitan.

FIGURA 1. Fotograma del spot “Andalusian Crush”. Fuente: https://bit.ly/3H7P2n5

La primera imagen que aparece en el spot son dos bustos, uno un frag-
mento del sarcofago masculino fenicio del 400 a.C., que se encuentra
en el Museo de Cadiz, y otro, un casco corintio que se encuentra en el
Museo Arqueoldgico de Jerez y es el elemento, de este tipo, mas anti-
guo conservado del Mediterraneo. Estos dos bustos de roca chocan pro-
duciendo una especie de Big Bang, que establece una metafora visual
impactante para referirse a la conformacion historica de Andalucia.

Diversas localizaciones de la region aparecen en el audiovisual, desde
los Banos de Dofia Maria de Padilla en el Real Alcazar de Sevilla,
donde una mujer embarazada de aspecto arabe camina representando la
gestacion de la cultura andaluza, hasta el castillo de San Sebastian de
Cédiz, en el que baila una flamenca ataviada con la tipica chaquetilla
torera. Ademas, la casa de Pilatos de Sevilla evoca al esplendor cultural
y econdmico de Al-Andalus, con un hombre en estado de ensofiacion.
La eleccion de estas localizaciones se entrelaza con personajes que



encarnan la gestacion cultural, el esplendor historico y la contempora-
neidad de la region.

Imagenes de ceramicas y frescos donde aparece la virgen Maria con el
niflo Jesus en brazos se suceden, pasando a la escultura de una rutilante
musa romana portando una pandereta, conocida como la danzarina y ta-
bernera Copa Syriska, que se encuentra en el patio de la Casa de Pilatos.
Asi, el audiovisual genera capas simbolicas para establecer el contexto
religioso e historico de la region, tejiendo un tapiz simbolico que abarca
desde la gestacion cultural hasta la conexion espiritual y festiva.

En el centro del Patio de las Mufiecas del Real Alcazar de Sevilla, apa-
rece una bailarina contemporanea que cobra vida cuando una ola de pin-
tura toca sus pies, introduciendo un elemento de modernidad en un en-
torno antiguo. En las calles de Vejer de la Frontera, una chica corre al
ver a las mujeres ataviadas con los vestidos tipicos cobijados, aunque
aparecen actualizados con volantes flamencos, sugiriendo una adapta-
cion contemporanea de las tradiciones. Las mantillas se presentan, no
para ocultar, sino para crear sinuosidad y misterio, afiadiendo una di-
mension emocional y estética a la representacion. Al paso de la chica
misteriosamente desaparece una cobijada en el Arco de las Monjas,
creando un aura de enigma y cambio, reforzando la nocion de lo efimero
y misterioso.

Un sefior mira por un telescopio de un mirador turistico para ver una
estatua de la Libertad que emerge tras un tipico pueblo blanco andaluz,
simbolizando la influencia de la cultura andaluza en la escena interna-
cional, en alusion a ese “Poeta en Nueva York” que escribié Federico
Garcia Lorca y que musico el canadiense Leonard Cohen. La toma esta
realizada desde el Monumento a la Cobijada y el pueblo es de nuevo
Vejer de la Frontera. Un chico, con alas a modo de angel, haciendo
referencia a la cinta de Wim Wenders “El cielo sobre Berlin”, mira la
estatua entre unas cuerdas en las que hay ropa tendida, estableciendo
un dialogo entre diversas expresiones artisticas. El plano se convierte
en general y contrapicado para ver que el chico se encuentra en el Bal-
neario de La Palma, en la mitica playa de la Caleta de Cadiz. El uso de
estas composiciones surrealistas evoca la poesia lorquiana y la



cinematografia de Wim Wenders, creando un lenguaje visual que co-
necta el pasado con la contemporaneidad.

Una fervorosa mujer alza sus manos al tiempo que los costaleros de la
Hermandad de los Gitanos levantan el trono de Maria Santisima de la
O en las calles de Malaga. Seguido a ello, una maquina de escribir im-
prime, en letras de sangre roja, la palabra “verde”, aludiendo al poema
“Romance sonambulo” del “Romancero Gitano” de Federico Garcia
Lorca que, cargado de simbolos, aporta otros significados a las pala-
bras, como es el caso de ese “verde” que el poeta utiliza para expresar
la muerte.

Imégenes del algecirefio Paco de Lucia, el malaguefio Pablo Picasso y
la jerezana Lola Flores cobran protagonismo para enaltecer lo inmate-
rial. También se hace alusion a los caballos, tipicos de Jerez y de
Huelva, con imagenes surrealistas que toman fuerza con la expresion
“Caballo grande”, haciendo alusion a la “Nana del caballo grande” per-
teneciente a la obra “Bodas de Sangre” de Federico Garcia Lorca, en
esos versos que dicen “jAy, caballo grande! (...) Ay dolor de nieve!”.
La narracion hace de la nieve sal, para vincular el caballo a las playas
donde se celebran las tipicas carreras ecuestres de Sanlucar de Barra-
meda. Pero las imagenes no muestran playas, muestran esa especie de
montafias nevadas que son las salinas de Sanltcar. Estas imagenes alu-
den al director de cine y fotografo granadino José Val del Omar, me-
diante el uso del blanco y negro y el ambiente surrealista de algunas
composiciones, como aquellas con escaleras que se adentran en el cielo,
partiendo de las montafias de sal.

Una bailaora danza sobre las ascuas de una hoguera, una sefiora mayor
toca la medalla religiosa que lleva al cuello y se muestra una sucesion
de motivos arquitectonicos del Real Alcdzar y de la Casa de Pilatos,
que se funden con el tipico ayeo desgarrador de un cantaor flamenco.
En una contemporanea transicion, comienza un recorrido en espiral,
aludiendo a la cinta de Brandon Li “The Passion of Andalucia”, por la
Plaza del Cabildo de Sevilla, el Salon de los Embajadores del Real Al-
cazar, también en la capital hispalense, hasta llegar a una playa donde
una chica acostada respira tras el éxtasis provocado por la experiencia,
representando el climax emocional que Andalucia puede ofrecer.



Finalmente, Peter Dinklage se dirige a cAmara, mientras juega una par-
tida de ajedrez en la que todas las piezas son caballos, redundando en
la idea de los caballos de raza andaluza y haciendo un guifio a la serie
Juego de Tronos, que utilizo6 varias localizaciones de la comunidad au-
tonoma, en la que el actor encarnaba el papel de Tyrion Lannister.

La campana ha trabajado todos los aspectos de la cultura andaluza, in-
cluyendo la tipografia con la que se remarca el eslogan. Esta es fruto de
un exhaustivo trabajo de investigacion que ha analizado manuscritos de
los diferentes pueblos que han habitado Andalucia con la intencion de
crear una fuente propia, compuesta por distintos tipos de letras, que
transmitiera el paso de tantas culturas y civilizaciones.

La utilizaciéon de elementos como la musica, concretamente la obra
“Eternidad” compuesta por Sergio Larrinaga y Manuel Jesus Guerrero
e interpretada por la Banda de Cornetas y Tambores de Nuestra Sefiora
del Rosario de Cadiz, enfatizan el caracter épico y emocional con el que
se quiere vincular el anuncio, contribuyendo a la cohesion y el impacto
general de la campaia, que se presenta como una experiencia cultural
y emocional unica. El inicio de la locucion, también hace alusion a una
musica de la zona, concretamente al rock andaluz. La frase “Sé de un
lugar” se convierte en referencia a la cancion del grupo sevillano de los
afios setenta “Triana”. Una pieza musical que apela a un lugar perfecto
para ti, bafiado por el sol, donde brotan las flores, donde pronto ama-
nece, donde juegan los peces, donde el rio y el monte se aman, un lugar
onirico que se presenta claramente como Andalucia.

Al tiempo, el spot se plantea como una advertencia, incluso incitando a
huir en ciertos momentos de Andalucia y su cultura, instigando al es-
pectador a quedarse en Manhattan o en Berlin, para girar posterior-
mente y concluir que si a pesar de las advertencias el viajero quiere
visitar Andalucia, serd una experiencia que le rompera en mil pedazos.

En contraste con otras campafias que se centran en los grandes monu-
mentos andaluces, la campafia Andalusian Crush evita utilizar simbolos
emblematicos como la Alhambra de Granad, la Giralda o la Torre del
Oro de Sevilla o la Mezquita de Cordoba. En su lugar, opta por locali-
zaciones secundarias que, aunque menos conocidas, poseen una belleza



innegable y sirven como bellas localizaciones para las acciones prota-
gonistas. Esta eleccion deliberada busca alejarse de los estereotipos ha-
bituales y ofrecer una vision mas auténtica y diversa de Andalucia.

La campana tampoco recurre a las tipicas imagenes de grandes playas
o vastos campos de olivos. En su lugar, refuerza la idea del patrimonio
inmaterial utilizando elementos culturales para transmitir emociones a
través de una simbologia cuidadosamente elaborada. El flamenco no se
presenta como un mero espectaculo, sino como una expresion de emo-
cion y pasion profunda. Ademas, se alude a la cultura andaluza como
una fuente de inspiracion para artistas de todo el mundo. Asi, la cam-
pafia sumerge al espectador en un mundo de ensofiacion casi magico,
siempre anclado en elementos reales y tangibles que evitan los clichés
turisticos mas comunes. Esta estrategia permite a Andalusian Crush
destacar en el panorama publicitario turistico, ofreciendo una represen-
tacion de Andalucia que es tanto innovadora como profundamente
arraigada en su rica herencia cultural.

5. DISCUSION

La campafia Andalusian Crush no se limita a la simple exhibicion de
elementos materiales, sino que trasciende la convencionalidad al tejer
cuidadosamente asociaciones entre estos elementos tangibles y los in-
materiales, logrando un ejercicio complejo que resalta la autenticidad y
la riqueza cultural de Andalucia. A través de una narrativa, imagenes
evocadoras y una banda sonora cautivadora, la campafia crea una siner-
gia Uunica que va mas alla de la mera representacion visual.

En la publicidad turistica de Andalucia, ha sido comun la inclusion de
elementos paisajisticos, monumentos y productos y subproductos turisti-
cos, con el objetivo de transmitir la belleza y las posibilidades de ocio de
los destinos (Garrido Lora, M., 2005; Hernandez Ramirez, J., 2008; Cano
Figueroa, C. M., 2012; Martinez Pastor, E. y Nicolds Ojeda, M. A.,
2013). Lo mismo ha ocurrido con otros territorios, que han seguido una
linea tradicional en los discursos publicitarios empleados (Gonzalez, C.
M. A., 2008; Muioz Carrobles, D, 2008; Francescutti, P., 2016; Marfil-
Carmona, et al., 2022). En Andalusian Crush, esta premisa se cumple, en
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cierta medida, mediante la presentacion de detalles de lugares de gran
belleza y paisajes pintorescos. Sin embargo, estas localizaciones se pre-
sentan como escenarios secundarios, que se prestan para que ocurra la
accion principal. Ademas, el rapido montaje de estos detalles, no permite
la contemplacion, como solia ocurrir en campaias anteriores. La suma
de los elementos genera un universo propio imposible de disfrutar fisica-
mente, estableciéndose un discurso ligado a la emocion.

La peculiaridad de la campaiia radica en como los elementos materiales
se entrelazan con los aspectos inmateriales, generando asociaciones que
evocan la identidad cultural de la region. Cada escena, desde el choque
simbolico de los bustos fenicios y corintios hasta la danza sobre ascuas
de la bailaora, se convierte en un lienzo en el que se fusionan pasado y
presente, lo tangible y lo intangible. El enfoque estético e innovador
por el que ha optado Ogilvy se aleja de convencionalismos y explora
codigos hasta ahora inexplorados en la comunicacion de la region.

6. CONCLUSIONES

La campafia Andalusian Crush representa una innovadora estrategia de
publicidad turistica que va mas alla de los enfoques tradicionales cen-
trados en el patrimonio material. Su enfoque en el patrimonio inmaterial
y la autenticidad cultural permite crear una conexion emocional mas
profunda con el espectador, lo que puede ser mas efectivo a la hora de
atraer a turistas que buscan experiencias Unicas y significativas. Esta
campafia muestra que la promocion turistica puede beneficiarse enorme-
mente al destacar elementos culturales menos conocidos pero igual-
mente valiosos, ofreciendo asi una vision mas rica y diversa de la region.

Andalusian Crush no solo representa un cambio en la estrategia de co-
municacion de Andalucia, sino que también refleja un esfuerzo por re-
definir la identidad de la region. La intencion de la campafia reside en
mostrar el impacto emocional que puede tener Andalucia en quienes la
visitan y no retratar simplemente una tipica postal de la region. Este
enfoque busca crear una conexion mas profunda y duradera con el es-
pectador, transmitiendo la transformacion que experimenta un viajero



al sumergirse en la autenticidad cultural y en las emociones que Anda-
lucia despierta.

En conclusion, Andalusian Crush no solo presenta un catdlogo visual
de lugares, sino que, la propia pieza audiovisual se presenta como una
experiencia sensorial que fomenta la apreciacion profunda de la cultura
andaluza a nivel internacional. La campafia demuestra que, mas alla de
la representacion grafica, la verdadera fuerza radica en las asociaciones
habilmente construidas, creando un relato completo que invita a los es-
pectadores a sumergirse en la riqueza inmaterial de la region.
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