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RESUMEN

Este trabajo analiza la semdntica de la marca «Andalucia» en las campaifias publicitarias
de promocion turistica «Smail you are in Andalucia» y «Andalucia te quiere». A través del
«andlisis de contenido» se ha elaborado un esquema semdntico de la marca «Andalucia» que
recoge el discurso comun presente en las tres campaifias. A su vez, se identifican las promesas
y significados que actdan de manera singular en cada anuncio como propuestas o valores
afiadidos segun el tipo de consumidor destinatario del mensaje.
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Brand image «Andalucia» as tourist destination through the advertising campaigns
«Andalucia smail you are» and « Andalucia te quiere»

ABSTRACT

This paper analyzes the institutional advertising of Andalucia. The objective is to
understand the meanings associated with the tourism brand of «Andalusia». The research
technique used is «content analysis» and «sample» is three national and international
advertising campaigns funded by the «Junta de Andalucia». Results show that brand
«Andalucia» is associated, in all advertisements, with the meanings «sun and sand».
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However, there are meanings that are associated with «Andalucia» depending on «consumer
representation» of each ad, such as «golf».

Key words: public service advertising, tourism, brand image, values and consumers

1. INTRODUCCION

Los slogans «Andalucia te quiere» y «Smail! You are in Andalucia» unifican un con-
junto de acciones de promocion turistica, definidas desde el marco juridico espafiol como
publicidad institucional, participes de la construccién de la imagen de marca de Anada-
lucia como destino turistico.

Tabla 1
FICHA DE ANALISIS DE LA CODIFICACION TECNICA Y TEXTUAL-
AUDIOVISUAL
Codigo Analisis de la codificaciéon técnica

Titulo de la pieza y descripcién del anuncio:
Eslogan:
Simbologia corporativa grafica: Institucion representada y logotipo (color,
tamaifio, ubicacion)
Interpretacion de los destinatarios:
- Turista nacional
- Turista Internacional

Analisis de la codificacion audiovisual

Musica:
- Si/No.
- Autor
Voz en off:
- Si/No.
- Registro de los principales signos utilizados en la voz en off.
Anuncio 1. Roles de los personajes:
Formato: - Representa al potencial conumidor (turista)

- es protagonista de la historia: si/ no
- Representanta a la institucién
- es protagonista de la historia: si/ no
- Representa al ciudadano andaluz
- es protagonista de la historia: si/ no
- Representa un signo andaluz
- es protagonista de la historia: si/ no
- Desarrolla una accién concreta de la historia
- es protagonista de la historia: si/ no
Registro de los prinicpales signos utilizadas (texto, musica, sonido, imagen)
- Régimen semantico de la denotacion de cada signo: significados
de primer nivel
- Régimen semdntico de la connotacién de cada signo:
Significados de segundo nivel
- Principal promesa publicitaria del anuncio:

Fuente: elaboracion propia

Cuadernos de Turismo, 32, (2013), 207-228



LA CONSTRUCCION DE LA IMAGEN DE MARCA «ANDALUCIA» COMO DESTINO... 209

Las campafias de promocién turistica tienen como propdsito incrementar el producto
interior bruto, lo que exige idear, crear y ejecutar mensajes que se ajusten a la ley dentro
del espacio publico. Estos mensajes estdn destinados a crear y reforzar la construccién de
valores en torno a un lugar determinado y a su marca como signo distintivo del mismo
(Kotler and Gerter, 2002; Balakrishnan, 2009; Hankinson, 2001). De manera particular,
nos centramos en el andlisis de la construccién de valores en torno a un destino turisico
y en comprender cémo la publicidad contribuye a escenificar y dotar de sentido (valor
afiadido) a un destino turistico a través de su imagen de marca. Este trabajo parte de un
estudio realizado en el Journal of Promotion Management cuyo titulo es «The construction
for tourist space by public administration and institutional communication: the image for
the brand Andalucia as a tourist destination» cuyas premisas permitieron desarrollar un
analisis mas elaborado y complejo en las conclusiones finales.

El propésito concreto, pues, de esta investigacion es identificar las diferencias semén-
ticas de la marca «Andalucia» cuando ésta se proyecta, a través de la publicidad, hacia
consumidores-turistas distintos: espafioles y extranjeros. Esta investigacion también iden-
tifica los principales signos (imdgenes, textos y topois) utilizados para comprender la
semantica general que configura la imagen de marca «Andalucia» proyectada en las
campanas publicitarias que constituyen nuestra muestra (Tabla 1).

2. ANTECEDENTES: LA CONSTRUCCION DE LA IMAGEN DE MARCA INS-
TITUCIONAL DESDE LAS PERSPECTIVAS DE LOS PODERES PUBLICOS,
LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y DESDE LA ECONOMIA

Son numerosos los estudios relativos al marketing y la gestién turistica del espacio
publico, como los trabajos de Benko (2000), de Ramos Fernandez (2007) «Comunicacién
institucional e infancia en la Junta de Andalucia»; de Campubri, Guia y Comas (2009) sobre
«La formacion de la imagen turistica inducida: un modelo conceptual»; el de Garrido (2005)
sobre el «Comportamiento estratégico de la promocion turistica espafiola»; el de Ortega y
Rodriguez (2007) sobre «La comunicacion de los destinos turisticos: percepcién de los resi-
dentes en Espaiia»; el de Puig (2007) «El turismo y la publicidad» o la aportacién de Aragay
y Grande (1978) «Marketing turistico con especial incidencia en la Publicidad Turistica»

Este articulo se circunscribe a los estudios sobre la gestion de la publicidad institucio-
nal realizada por el Estado como anunciante. Este tipo de publicidad se caracteriza por
la realizacién de un mensaje de cardcter informativo y persuasivo. Es una comunicacién
informativa para hacer saber a los ciudadanos el funcionamiento y los procedimientos de
los servicios publicos, como el tiempo o los especticulos, cuyas tematicas son de carac-
ter juridico, electoral, laboral, social, econémico y cultural y que se realizan en aras del
interés publico. Desde esta Optica se destaca la utilizacion y la definicién del concepto de
comunicacién publica y su relacién con el interés general en los trabajos de Arena (1995)
o Rolando (1995) y en los estudios sobre lo juridico y la comunicacién, como en Martinez
Pastor (2010), Moreu Carbonell (2005) y Salerno (2003). Otros autores abordan el estudio
de la comunicacién institucional desde los planteamientos tedricos del régimen juridico
publicitario, como los trabajos de De la Cuesta (2002) o de Santaella (2003). Desde el
ambito de la comunicacién son diversos los acercamientos, aunque destacamos los tra-
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bamos generales de autores cldsicos como Kotler y Aaker (2001), Habermas (1999) o
Lippmann (2003) y de aquellos otros autores que se centran especificamente en el estudio
de la publicidad institucional y social como Garcia Lépez (2001); Viedma Garcia (2003)
o Alvarado Lépez (2003).

Previo al analisis de la muestra de estudio seleccionada, conviene diferenciar los
distintos tipos de mensajes que podemos encontrar, en funcién del cardcter informativo o
persuasivo de la comunicacion objeto de estudio y de la naturaleza empresarial o institu-
cional del anunciante.

Desde el caricter del mensaje, identificamos los casos de la comunicacién politica
o electoral, la social o la institucional, que comparten caracteristicas comunes que las
definen como publicidad y no como comunicacién informativa; entre otras razones desta-
camos: el objetivo del anunciante, el tono persuasivo, los profesionales cualificados que
idean, crean y ejecutan el mensaje, los medios de comunicacién que los difunden y el
formato publicitario en los que se insertan para diferenciarse de la informacion.

Desde la naturaleza del anunciante la publicidad comercial es aquella realizada por un
sujeto en el ejercicio de una actividad empresarial o profesional con el fin de promover
la contratacion de todo tipo de bienes, servicios, derechos y obligaciones. Por su parte, la
publicidad politica o la propaganda se puede definir como «el uso mas o menos delibe-
rado, planeado y sistematico de simbolos, principalmente mediante la sugestién y otras
técnicas psicoldgicas conexas, con el propésito, en primer lugar de alterar y controlar las
opiniones, ideas o valores, y en tltimo término, de modificar la accién manifestada segtin
ciertas lineas predeterminadas» (Young, 2001, p. 201). Otro matiz lo encontramos en la
definicion de «publicidad electoral» (Maarek 1995, Kotler and Kotler, 1999), la cual se
constituye por aquellas acciones o campaiias realizadas durante el periodo previo a las
elecciones politicas y llevadas a cabo por candidatos, partidos, federaciones, coaliciones
o agrupaciones con el propésito de obtener votos. Finalmente, la publicidad social se
caracteriza por servir a causas concretas de interés social, con los objetivos de sensibilizar
sobre temas de interés general, de promocionar productos intangibles y de contribuir a
la pedagogia social (Kotler y Zaltman, 1971; Fabris, 2002, p. 600) y cuyos anunciantes
pueden ser tanto publicos o privados (Alvarado, 2003, p. 336).

Nuestro caso de estudio estd constituido por anuncios demandados por los Poderes
Publicos con el objetivo de promocionar una regién (turistica) de Espafia y contribuir al
funcionamiento y mejora de la economia del lugar promocionado: Andalucfia.

Desde esta perspectiva, la administracién publica espafiola, regula sus actividades
publicitarias desde la Ley de Publicidad y Comunicacién Institucional cuya vigencia es
del afio 2005 (LPCI).

En esta ley dispone que sus dmbitos de aplicacion son las «campafias de publicidad y de
comunicacion promovidas o contratadas por la Administracion General del Estado! y por las
demads entidades integrantes del sector publico estatal». Es decir, esta norma regula todas las
campaiias publicitarias realizadas por los Ministerios y sus entidades dependientes, quedando
excluida del dmbito de aplicacién las Comunidades Autonémicas aquellas que disponen de
sus propias competencias en esta materia. De hecho, la legislacién autonémica relativa a la

1 Hace alusion a todos los Ministerios existentes.
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publicidad institucional es anterior a la nacional. Ejemplos de esta situacién, los encontramos
en los casos de Catalufia?, Valencia’, Aragon*y Andalucia’, quienes desde el afio 2000 tienen
normas que regulan la publicidad institucional en sus comunidades. Sin embargo, cabe aclarar
que las normas autonémicas deben respetar el comin denominador normativo de las leyes
estatales y que, a partir de ésta, podran establecer las peculiaridades que le convengan, dentro
del marco de sus competencias en la materia (Torres del Moral, 1992, p. 271).

Las normas relativas a la publicidad institucional, tanto la nacional como las auto-
némicas, hacen referencia a los objetivos que éstas pueden perseguir, entre los que se
incluyen las campafias de promocién turistica. La ley nacional hace referencia a estas
campaiias bajo la difusion de las lenguas, el patrimonio histdrico y la naturaleza de Espafia,
articulo 1.j). Por su parte, la Ley autondmica que regula la actividad publicitaria de las
Administraciones de Andalucia remarca «la promocion la imagen de Andalucia de cada
Administracién con fines de promocién turistica», articulo 3.g). La lectura en detalle de
la normas estatal y la autonémica de Andalucia permite identificar que, si bien desde la
nacional se promueve la promocién de elementos semanticos ligados al medio ambiente
y el pasado histérico, la autonémica de 2004 se anticipaba a esta decision. Incluso va mas
alld e incluye en su texo, de forma expresa, el concepto de imagen de Andalucia como la
imagen de marca que engloba la naturaleza y la historia. De hecho, en 2004 esta comu-
nidad promulgé el Decreto 461/2004¢ sobre coordinacién de la comunicacién corporativa
de la Administraciéon de la Junta de Andalucia unificando las actividades de publicidad
institucional e imagen institucional y obligando a todas las Entidades dependientes de la
Junta de Andalucia a obtener un informe preceptivo en actuaciones relativas a comunica-
cién corporativa. De forma que, la imagen difundida de Andalucia sea la misma en todas
sus manifestaciones. Idea que recogié la ley nacional en su articulo 15.

Retomando la modalidad de campafias de promocion turisticas, la Ley autondmica
valenciana de publicidad institucional sea, quizd, la mas detallada, al disponer que la
publicidad turistica promueve los propios valores o sefias de identidad del territorio o
poblacién de la administracién anunciante. Idea que encierra tanto el reconocimiento,
la identidad y la diferenciacién que, en definitiva, es lo que busca la imagen de marca.
De acuerdo con Taylor «la politica contempordnea gira sobre la necesidad, y a veces la
exigencia, de reconocimiento» (2001, p. 43). Pero conviene diferenciar el reconocimiento
de la identidad porque «cada quien debe ser reconocido por su identidad dnica» (Taylor,
2001, p. 61). Para ello, se requiere de una relacién con los demds en la que se diferencie
del resto y esto hace necesario la proyeccién de un espacio publico en el que se manifies-
ten las identidades. Y es aqui donde el Estado participa con estrategias de diferenciacién
a través de los discursos publicitarios institucionales hacia sus ciudadanos nacionales e
internacionales para ser reconocida por sus caracteristicas propias y distintas de las demads.

Ley 18/2000, de 19 de diciembre, sobre Publicidad Institucional.
Ley 7/2003, de 20 de marzo, de publicidad institucional de la Comunidad Valenciana.
Ley 16/2003, de 24 de marzo, sobre Publicidad Institucional.
Ley 6/2005, de 8 de abril, que regula la actividad publicitaria de las Administraciones Publicas de Anda-
lucia. Anterior a esta ley fue la Ley 5/ 1995, de 6 de noviembre, Reguladora de la Publicidad Institucional.

6  Vid, Decreto 461/2004, de 27 de julio, sobre coordinacién de la Comunicacién Corporativa de la Admi-
nistracion de la Junta de Andalucia.
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Desde la perspectiva del estudio de la imagen de marca y la promocién turisticas son
numerosos los trabajos que podemos encontrar, como los trabajos de Jimenez y San Auge-
nio (2009), Freire, (2007) o Brent y Hudson (2009). Estos dltimos, destacan los puntos
esenciales a considerar para que un evento tengan como objetivo la construccién de una
imagen de marca vinculada al territorio. Otros, como Crawford (2010), Miossec (1977) o
Kerrr (2006) abordan en su estudios la gestién de la imagen de marca de territorios turis-
ticos. Otros se centran en la imagen de marca desde la percepcion de los publicos como
Therkelsen y Gram (2008), mientras que encontramos numerosos trabajos centrados en el
andlisis de la imagen de marca de lugares turisticos concretos como Moragan y Pritchard
(2005), quienes describen las promocién de las marcas territoriales de Nueva Zelanda,
Viosca, Bergiel y Balsmeier (2005), quienes analizan la imagen de marca de Sudafrica,
Anholt (2005), quien analiza la imagen de Estados Unidos en el exterior, Hankinson
(2001), quien se centra en el estudio de Gran Bretaia y diferentes ciudades y Jenkins
(2005), quien focaliza su estudio en la ciudad de Toronto como cuidad cultural.

Menos numerosos son los estudios dedicados a conocer qué opinidn tienen los dife-
rentes publicos de un mismo lugar turistico. Destacamos los trabajos de Anholt (2005),
quien estudio la medicion de la percpecion de la marca americana en los extranjeros y el
de Freire (2007), quien analiza cémo se gestiona la imagen de marca de diferentes destinos
turisticos entre diferentes publicos.

Desde esta perspectiva podemos destacar que el verdadero propdsito de las Admi-
nistraciones Publicas, a la hora de proyectar su imagen en las campafias de promocién
turistica, responde a un doble propdsito: primero, promover la imagen de marca del lugar
y, segundo, fomentar la contratacion de servicios y productos en el destino, quedando
relegado a un segundo plano el mensaje informativo (Carbonell; 2005: 220). El sector
del turismo es una fuente de ingresos fundamental para Espafia, de ahi que una de las
partidas de los Presupuestos Generales del Estado se destine al gasto en publicidad y
comunicacién Institucional de cada Ministerio y que parte de ese monto se invierta en
campanas publicitarias. A modo de ejemplo, observamos como el Informe de la Publi-
cidad y Comunicacién institucional del afio 2011 recoge la partida que el Ministerio
de Presidencia del Gobierno de Espaifia destind a la promocién del turismo, un total de
35.674.471 de euros. A su vez, se observa como, entre los objetivos que la Ley de Publi-
cidad y Comunicacién Institucional se marca un 4,3% de ese presupuesto en el objetivo
de dar difusion del patrimonio histérico y natural de Espafia a través de la realizacion de
8 campaiias. Un ejemplo de ello es la campafia de publicidad Smile! You are in Spain!,
aprobada por el Consejo de Ministros 2005 con un importe total de 32 millones de euros.
Esta campafia, promovida por Turespaiia, tenia como objetivos reforzar la marca Esparia
en los mercados internacionales, asi como promocionar los productos o destinos turisticos
de este pafs en el extranjero. Por ello, se recurrio a tres frentes para su difusion: campafias
locales en Europa, Estados Unidos, Canadd, Japdn, Singapur, Brasil, México, Argentina
y China; campafias multinacionales en Europa, América y Asia; y, promocién on line’,
posteriormente aplicada solo a Andalucia.

7  Vid, Boletin Oficial de la Cortes Generales de 08/03/2006 en http://www.senado.es/legis8/publicaciones/
pdf/senado/bocg/10426.PDF [30/10/2012]
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Este gasto generado, tanto por el gobierno nacional como por la Administraciones auto-
ndémicas, responde a la inversién que se espera de los turistas. Por ello y como es 16gico,
se cuida y construye la imagen proyectada «hacia dentro» y «hacia fuera». Es decir, el
signo distintivo del territorio espafiol y, en este caso, el de Andalucia. En nuestro caso nos
centraremos en dos campafias que contruyen la imagen de marca de un destino turistico
muy conocido por los extranjeros y por los nacionales: Andalucia.

La imagen de marca de Andalucia, promovida por las Administraciones Publicas,
pretende reforzar la imagen de marca turistica del lugar para promocionar e impulsar
la contratacién de servicios y productos del destino anunciado. El objetivo principal de
esta modalidad es promocionar e impulsar la imagen del lugar promocionado con un
interés econdémico en aras del beneficio comtn, como es incrementar el PIB de Espafia
mediante los ingresos del sector turistico espafiol. Por este motivo, se entiende que las
Administraciones Publicas destinen partidas a este objetivo. De igual modo, es compren-
sible que existan unos criterios legales para controlar este gasto/inversién a tenor de los
principios de legalidad, transparencia o igualdad. Aunque parece una cuestién no pacifica
qué se entiende por publicidad institucional. Desde la entrada en vigencia de la LPCI la
publicidad de Turespaiia destinada a la imagen de Espafia se incluia como publicidad
institucional las campafias denominadas como «Promocién del Turismo de Espafa en el
Exterior» (en el afio 2006 con un coste de 36.809.000 Euros y en el afo 2007 con una
inversion de 39.993.006 Euros). Actualmente se ha cambiado su categorizacién publi-
citaria y se consideran campafias comerciales aunque esto se cuestiona por su finalidad
anteriormente descrita.

También conviene indicar que los poderes publicos sean quienes se responsabilicen
de crear y reforzar una tinica imagen de imagen de marca tal y como propone Hankinson
y Cowking (1993), incidiendo en la necesidad de que sea el sector publico quien se res-
ponsabilice de la imagen de marca de un lugar turistico; Anholt (2005) apuesta por una
unica imagen de marca de Estados Unidos liderada por el poder publico y Morales y San
Eugenio (2009) describen la implicacién de la comunicacién institucional o empresarial
de los poderes ptiblicos. Aunque autores como Kerr (2006) sugieren una revision de la res-
ponsabilidad de los poderes publicos en esta gestién. Es necesario crear una tnica imagen
de marca de un lugar para que exista un mismo valor intangible del mismo (Pike, 2005).

3. METODO

En 2006 Turespaiia, junto con la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la
Junta de Andalucia, promovi6 el lanzamiento, al mercado internacional, de una campaiia
publicitaria bajo el eslogan Smail! You are in Andalucia!. Esta seguia la misma linea
estratégica de actuacion que la campafia Smail! You are in Spain! con la diferencia de que
comunicaba unicamente la marca Andalucia como destino turistico. Esta campafia cont6
con un presupuesto de 12 millones de euros y su difusién se planificé para los meses de
verano de ese mismo afio.

De igual modo, en el 2006 la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de Anda-
lucia destiné 18 millones de euros a la realizacién de distintas acciones publicitarias con
el objetivo de reforzar la presencia del destino de Andalucia. Entre estas acciones se
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encuentra la campaifia publicitaria «Andalucia te quiere» difundida en el mercado nacional
e internacional® enfatizando los significados: «sol y playa» y «cultura y naturaleza».

Para el andlisis de los mensajes publicitarios se ha realizado un estudio cualitativo de
tres campafias publicitarias de promocion turistica:

— «Smail! you are in Andalucia» [campaiia 1]

— «Andalucia te quiere» (2004-05-06) [campaiia 2]

— «Andalucia te quiere» (2008-09) [campafia 3]

Los andlisis de las campafias «1» (Smail you are in Andalucia) y «2» (Andalucia te
quiere (2004-05-06) se han realizado para identificar las posibles diferencias sintcticas
y semdnticas entre campafias publicitarias de un mismo destino turistico dirigidas a seg-
mentos de consumidores distintos.

La campafia 3 (Andalucia te quiere 2008-2009) se ha escogido para comprobar la
evolucién de los mensajes publicitarios dos afios después y detectar las diferencias sintac-
ticas (uso de signos) y semanticas (significados) en relacion a las campafias anteriormente
analizadas.

3.1. Objetivo

Comprobar si los mensajes publicitarios que promueven la imagen de marca «Anda-
lucia» son distintitos dependiendo del destinatario de los mensajes: turistas extranjeros o
turistas nacionales.

3.2. Hipétesis

HI1: Los mensajes publicitarios promovidos por la Administracion Publica de Andalu-
cia para la promocidn turistica de su territorio son muy semejantes aunque sus segmentos
de consumidores son distintos.

3.3. Procedimiento

Mediante la técnica del andlisis de contenido, desde una perspectiva semidtica y
publicitaria, se estudia el lenguaje publicitario de los anuncios para identificar los signos
y la semdntica utilizados para construir la imagen de marca de Andalucia. Para ello se ha
elaborado una ficha de andlisis (Tabla 1) constituida por dos areas: una, la codificacién
técnica del anuncio y, dos el andlisis de la codificacion textual-audiovisual. La codificacién
técnica registra y analiza: el titulo de la pieza, la descripcién del anuncio, el eslogan, la
simbologia corporativa gréfica y la interpretacion de los destinatarios del mensaje. Por
su parte, la codificacién audiovisual se estructura en 4 items principales: musica, voz en
off, roles de los personajes y registro de los prinicpales cédigos utilizados (texto, musica,
sonido, imagen). En este sentido, consideramos que la técnica aplicada respeta las reglas
del andlisis de contenido y no se limita solo al registro estadistico del léxico utilizado,

8  Vid, Nota de prensa de 14 de julio de 2006 de la Consejeria de Turismo, Comercio y Turismo de Anda-
lucia en http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte [21/06/2007]
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ya que este estudio se centra en la interpretacion y decodificacion de mensajes a partir
de variables de naturaleza distinta: econdmicas, sociales, lingiiisticas y comunicativas,
como nos recuerda Bardin al comparar el andlisis de contenido y el andlisis del discurso
«el andlisis de contenido, por un mecanismo de deduccion sobre la base de indicadores
reconstruidos a partir de una muestra de mensajes particulares, tiene el conocimiento de
variables de orden piscoldgico, socioldgico, histérico, etc» (2002:34-35). De igual modo,
nuestro punto de partida para elaboracién de la «Ficha de analisis» ha sido la definicién
de esta técnica de andlisis elaborada por José Luis Pifuel:

«...al conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos
(mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares de comu-
nicacién previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida, a
veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento de unidades), a veces
cualitativas (l6gicas basadas en la combinacion de categorias) tienen por objeto
elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se
han producido aquellos textos, o sobre la condiciones que puedan darse para
su empleo posterior.» (2002:7)

4. RESULTADOS

Los resultados obtenidos se analizardn en relacién a cada una de las campaiias «Smail!
You are in Andalucia», «Andalucia te quiere» (2004/05 — 2006) y «Andalucia te quiere»
(2008-09) para finalmente realizar la discusioén sobre las mismas.

I) Estudio 1: «Smail! You are in Andalucia»

En todos los anuncios que componen este primera fase reconocemos un «simbologia
gréfica corporativa» casi idéntica y un cédigo visual distinto. En el plano textual aparecen
claramente identificados los anunciantes de la campafia: Turismo de Espafia, Andalucia y
Comunidad Europea (Fondo Europeo de Desarrollo Regional), con sus correspondientes
cargas semanticas, sobre todo por el logotipo de Turismo de Espafia que evoca claramente
al valor artistico asociado a la semdntica de Espafia. Es fundamental la funcién de la
ilustracion de la sonrisa en la configuracion semdntica del anuncio. Esta complementa al
texto del eslogan y matiza el sentido de la imagen (disfrutar en Andalucia) en funcién de
cada segmento de publico objetivo al que se dirige la campaiia (Tabla 2).

El slogan de la campafia «Smail! You are in Andalucia» se repite en todos los anuncios
y se presenta en un tono directo y coloquial para darle mayor proximidad al «turista»,
quién siempre actiia como protagonista de los anuncios. En los cuatro anuncios analizados,
todos estos personajes son los protagonistas de la accion, representan al publico objetivo
y dotan de caricter, personalizan, el espacio turistico mediante la presencia de conceptos
como «Culture», «Spa», «Play» y «Business».

En el plano visual destaca la funcién informativa de la imagen o mapa de Andalucia,
ya que muestra la ubicacién geogrifica del destino dentro de Espafia. Por su parte, la
imagen principal de cada anuncio es fundamental para la construccién semdntica en cada
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Tabla 2

RESULTADOS. «<SMAIL! YOU ARE IN ANDALUCIA»

Relacion entre las
variables:

—  Relacion de
Consumidores
identificados en los
anuncios

— Rol asignado

—  Promesa del anuncio

Consumidor 1.

— Turista Internacional: Parejas de mediana edad

— Rol: Realizan la accién del anuncio (conducen un carruaje
de caballos andaluz)

— Promesa: Diversion y Cultura

Consumidor 2.

— Turista Internacional: Parejas de edad media

— Rol: Realizan la accién del anuncio (reciben un masaje junto
al mar)

— Promesa: Relax, Sol y Playa

Conusmidor 3.

— Turista Internacional. Hombres de edad media aficionados
al Golf.

— Rol: Realizan la accién del anuncio (juegan en un campo de
golf junto al mar)

— Promesa: Diversion y naturaleza

Consumidor 4.

— Turista Internacional: Jovenes, hombres y mujeres
empresarios.

— Rol: Realizan la accion del anuncio (bailan flamenco, beben
vino fino y comen jamén)

— Promesa: Diversion y tradicion tipificada (flamenco y
gastronomia andaluza)

Relacion de signos (textos
e imdgenes) utilizados para
identificar el territorio y la
cultura Andaluza

Carruaje de caballos, sombrero cordobés, Giralda de Sevilla,
Alhambra de Granada, jamén serrano, copa de vino fino, campo
de Golf, cielo azul.

Semdntica de la marca
Andalucia en la campaiia
«Smail, you are in
Andalucia»

Andalucia = Spain (Sol y Playa) + cultura andaluza (imagenes y
signos de tradicion) + naturaleza (golf) + relax + amor + negocios
+ ocio y diversion + ti (turista internacional de mediana edad)

Fuente: Elaboracion propia

grafica: Andalucia «cultural» (espacio cultural) con la imagen de Sevilla y de la Giralda
como monumento emblematico. Andalucia espacio «relax» que sustituye al cldsico «sol
y playa» por el «spa». El tercer caso, Andalucia verde y deportiva, es el sentido mas des-
conocido internacionalmente. Y por tltimo, Andalucia como «espacio de negocios» en el

que se asocian trabajo y ocio.

Tanto el plano verbal, como el visual, se utilizan recursos «tépicos» como «el sombrero
cordobés», «el coche de caballos», «el jamén serrano», «el vino fino» entre otros. Estos
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signos facilitan la interpretacion del mensaje por parte del turista extranjero. Del mismo
modo, reconocen «Andalucia» como una parte de Espafia bajo fopois que promenten la
diversidad de posibilidades que posee Andalucia como destino turistico, mds alld de «sol
y playa». Pero a su vez, es necesario mantener este contexto «tipico» para diferenciarse
del resto de espacios turisticos, ya que la identidad estereotipada de un destino tursitico
es fundamental como elementos de diferenciacién y reconocimiento, sobre todo cuando
no existe ninglin conocimiento real del destino, salvo los estereotipos. En este caso, la
publicidad determina qué nuevos significados puede asumir signos estereotipados, pero
sin duda, el uso de estos signos facilita la comprension del mensaje, el reconocimiento del
destino turistico y la aceptacion de la promesa publicitaria (Figura 1).

Figura 1
ANUNCIOS 1,2,3 Y 4 CAMPANA: «<SMAIL! YOU ARE IN ANDALUCIA»
= | |= | i > j

SMILE! ' SMILE!
i e

Fuente: http://www.tourspain.es
II) Estudio 2: Campaiia Andalucia te quiere 2004/05 - 2006

Durante el 2006 la Consejeria de turismo, Comercio y Deportes, continué la campaiia,
iniciada en 2004/05, «Andalucia te quiere», en la que se muestran las multiples posibilida-
des de ocio en Andalucia sin recurrir a ningtin tépico de los mencionados anteriormente.
El eje de comunicacién principal se fundamenta en reforzar la marca de Andalucia y en
la oferta turistica centrados en: «sol y playa», «interior o0 medioambiental» e «histdrico-
cultural». Ademads, la campafia afiade un spot de concienciacién dirigido al propio consu-
midor andaluz a quien invita a viajar por Andalucia en cualquier época del afio, eliminando
asi su estacionalidad cultural. Por ello, la campafa va dirigida a tres grandes publicos
distintos: al sector turistico, al turista nacional y al local. Estos a su vez se dividen en seg-
mentos mas especificos: consumidor de contenidos culturales, consumidor de vacaciones
de verano y consumidor de destinos rurales. Los cédigos comunes para la construccién
técnica de todas las campafias son: la musica, los logotipos y el slogan. El grupo musical
Chambao es el creador del jingle de la campaia, en la que siempre se repite las frases:
«Déjate llevar» y «Ahi estas ti» (Tabla 3).
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Tabla 3

RESULTADOS. <ANDALUCIA TE QUIERE 2004/05 - 2006»

Relacion entre las
variables:

—  Relacion de
Consumidor
identificados en los
anuncios

—  Rol asignado

—  Promesa del anuncio

Consumidor 1. Cultural. Spot «Andalucia, patrimonio de la

humanidad»

— Tursita Nacional: Hombres y mujeres jovenes, interesados por
la variedad del patrimonio cultural andaluz.

— Rol: muestran (pasean junto a) el patrimonio cultural
arquitecténico de Andalucfa. Sus acciones estdn coordinadas o
impuestas a la letra (mensaje) de la cancién (ahi estés tu).

— Promesa: Andalucia Experiencia individual, tnica, del
patrimonio cultural de Andalucia.

Consumidor 2. Vacaciones de verano. Spot «Campafia sol y playa»

Tursita Nacional: Tres subpiplicos.

J6venes (hombres y mujeres) unidos por la amistad

Parejas jovenes con niflos de clase social media alta

J6venes (hombres) activos y deportistas: surf, vela, ndutica.

— Rol: Disfrutar de las playas de Andalucia: bafarse, realizar
deportes nduticos y admirar los paisajes.

— Promesa: Andalucia, Experiencia individual, tnica, de costas
espectaculares, playa paradisiacas y deportes nduticos

W=

Consumidor 3. Turista rural. Campafia «Turismo interior»

- Tursita Nacional que desarrolla actividades rurales. Sin posible
descripcion fisica ni sociodemografica.

— Rol: Realiza actividades de turismo interior: pasear, montar
a caballo...

— Promesa: Andalucia, Experiencia individual, inica, de parques
naturales, pueblos blancos, monumentos y paisajes rurales.

Relacion de signos
(textos e imdgenes)
utilizados para
identificar el territorio y
la cultura Andaluza

Sol, playas espectaculares, pueblos blancos, altas montafias, baile
flamenco, guitarra espafola, deportes nduticos, patrimonio y
momumentos, caballos, rios y lagos, cielo azul, gente joven

Semdntica de la marca
Andalucia en la campaiia
«Andalucia te quiere
2004/05 - 2006»

Andalucia = Sol y Playa (Espafia) + CULTURA ANDALUZA
(topois ARTE flamenco y religién) + patrimonio cultural +
naturaleza interior espectacular + poblacién rural + relax + deporte
ndutico (ocio y diversion) + TU (turista cultural, turista de verano
y turista rural)

Fuente: Elaboracién propia.
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El spot «sol y playa» ubica tres segmentos de publicos en una playa paradisiaca de
Andalucia (una imagen alejada de las connotaciones negativas de las playas masifica-
das): una pareja de enamorados que busca el relax, una familia que disfruta de estar en
compafiia de sus hijos y un grupo de jovenes. La narrativa publicitaria se caracteriza por
tres secuencias que tienen la misma estructura verbal y visual: una voz en off; los iconos
graficos y las imagenes del mar y la playa. La voz en off informa de todos los servicios
que puede ofrece una playa andaluza para cada turista. Cada secuencia se construye con
elementos dirigidos a consumidores distintos: «hamaca-tranquilidad», «tres personas
corriendo-grupo familiar» y «tabla de windsurf-mar adentro». Sin embargo, cada escena
termina siempre con la misma con la frase en forma de jingle «Y ahf estds ti» y el slogan
escrito «Andalucia te quiere» (Figura 2).

Figura 2
TITULO DEL SPOT «CAMPANA SOL Y PLAYA»

JUNTA DE ANDALUCIA

o fidalucia (@

— -y

Fuente:http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte/turismoycomercio/opencms/multimedia/
promocion/2004-2005/canalStreaming_0001.htm.

Figura 3
TITULO DEL SPOT «CAMPANA TURISMO CULTURAL>

JUNTA D ANDALUCIA

Sudalucia [

P -

Fuente: http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte/turismoycomercio/opencms/multimedia/pro-
mocion/2004-2005/canalStreaming_0001.html?video=5
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Por su parte, la campafia de «turismo cultural» cuenta con dos spots «campaiias turismo
cultural» y «campaiias cultura-arte». Este ultimo, se construye a través de imagenes
relativas a la cultura andaluza, abarcando el aspecto arquitectdnico, religioso, musical y
textil. Prima el codigo visual sobre el textual y se centra en caracteristicas propias de la
cultura andaluza facilmente identificadas por todos los publicos espafioles. Mediante la
frase topica «Andalucia tiene mucho arte» se establece un juego de palabras para destacar
y asociar la personalidad artistica (flamenco) del ciudadano andaluz con el valor artistico
de sus monumentos (Figura 3).

Finalmente, la campafia «turismo interior» utiliza un tnico cédigo de audio a través
del jingle. Asi la frase musical «Déjate llevar, ahi estds ti» acompafa a las imdgenes de
distintos parajes naturales y actividades, asociadas y prometidas por la marca Andalucia
como son la «montafia», el «turismo rural», la «gastronomia» y el «deporte» (Figura 4).

Figura 4
TITULO DEL SPOT «CAMPANA TURISMO INTERIOR»

JUNTA DE ANDALVCIA

Swdatucia G

s b g

Fuente:http://www.junadeandalucia.es/turismocomercioydeporte/turismoycomercio/opencms/multimedia/pro-
mocion/2004-2005/canalStreaming_0001.html?video=3.

Al continuar con nuestro esquema de construccion semantica del territorio Andalucia
en el discurso publicitario, observamos como, en el caso de la campaiia de 2006, muchos
de estos significados se refuerzan y se afiaden otros nuevos. Asi, la identificacién Anda-
lucia-Espafia ya no es necesaria, aunque si la asociacién entre Andalucia y significados
comunes a Espafa (Sol y Playa) y otros nuevos conceptos, como el arte y la intimidad,
evolucionan nuestro esquema semantico.

III) Estudio 1: Campaiia Andalucia te quiere 2008/09
La dltima fase de la campafia, Andalucia te quiere, se corresponde con los spots crea-

dos para los afios 2008/09. Ya se ha sefialado que 2006 constituye un momento funda-
mental en la estrategia de construccion de la imagen de marca de Andalucia como destino
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Tabla 4

RESULTADOS. <ANDALUCIA TE QUIERE 2008-09»

Relacion entre las
variables:

- Relacion de
Consumidores
identificados en los
anuncios

- Rol asignado

- Promesa del anuncio

Consumidor 1. Negocios. Spot «Reuniones»

- Tursita Nacional de negocios: Hombres y mujeres jovenes empresarios
y ejecutivos.

- Rol: Mediante metdforas se transmiten los significados de «asociacién,
encuentro o reunion entre personas». Destaca la presencia del golfista
Miguel Angel Jiménez (natural de Mdlaga) para «mostrar» la espectacu-
laridad de los campos de golf de Andalucia.

— Promesa: Andalucia: epacio que une infraestructuras modernas y patri-
monio cultural para celebrar reuniones y encuentros profesionales tinicos.

Consumidor 2. Vacaciones de verano. Spot «Campaiia sol y playa»

Tursita Nacional: Tres subpiiplicos.

Jévenes (hombres y mujeres) adolescentes y amigos

Familias: Abuelos, padres y nifios

Jévenes (hombres) activos y deportistas: surf, vela, nautica.

Rol: Disfrutar de las playas de Andalucfa: bafiarse, realizar deportes

nduticos y admirar los paisajes.

- Promesa: Andalucia, Playas para toda la familia y deportes nduticos.

Conusmidor 3. Turista rural. Campaiia «Naturaleza»

- Tursita Nacional que desarrolla actividades rurales, tanto individuales
como colectivas.

- Rol: Realiza actividades de turismo interior: La voz en off personifica
la marca Andalucfa, digiriéndose en primera persona al consumidor y
ofreciéndole la suma de bondades de la naturaleza y lo rural de Andalucia.
Los personajes vuelven a aparecer aislados, destacando el individualismo
de la naturaleza y el intimismo que proporciona.

- Promesa: Andalucia te acoge para que disfrutes de sus paisajes y rinco-
nes rurales.

Consumidor 4. Tursimo de Golf. Campafia «Golf»

- Tursita Nacional aficionado al golf.

- Rol: Destaca la presencia del golfista Miguel Angel Jiménez (natural
de Malaga) para «promocionar» la calidad de los campos de golf de
Andalucia.

- Promesa: Sol para practicar el golf todo el afio en campos de golf espec-
taculares.

@ =

Relacion de signos (textos
e imdgenes) utilizados
para identificar el
territorio y la cultura
Andaluza

Sol, playas espectaculares, pueblos blancos, altas montafias, baile flamenco,
deportes nauticos, patrimonio y momumentos, caballos, rfos y lagos, cielo
azul, gente joven. En los distintos anuncios se combinan imdgenes de espacios
rurales, de golf y urbanos junto a infraestructuras modernas: hoteles, aviones,
tren de alta velocidad, puentes y campos de golf

Semdntica de la marca
Andalucia en la campaia
«Andalucia te quiere
2008/09»

Andalucia = Sol y Playa (Espafia) + CULTURA ANDALUZA (topois
ARTE flamenco y religién) + patrimonio cultural tradicional + infraestuctu-
ras modernas + naturaleza interior espectacular + poblacién rural + relax +
deporte ndutico (ocio y diversién) + Golf + TU (turista de negocios, turista
de golf, tursita de playa y turista de naturaleza)

Fuente: Elaboracién propia.
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turistico, ya que este afio se crea la nueva imagen de marca de esta comunidad. Segin la
propia Junta la descripcién de su nuevo logotipo es: «La nueva marca, utiliza el nombre
completo de «Andalucia» en cuatro colores y un estilo de trazo manuscrito. Representa
los valores y atributos que caracterizan la regién llena de luz y color. La eleccién de los
colores (rojo clavel, amarillo albero, azul del mar y verde de la primavera), permite que
en las nuevas campaiias, éstos sean vivos y fuertes, con objeto de explicar mejor la lumi-
nosidad y la variedad que caracterizan a Andalucia. Esta peculiaridad hace que se adapte
mejor a formatos diferentes y especialmente a los medios electrénicos» (2007:30), véase
Figura 5 y Tabla 4.

Figura 5
IMAGEN DE MARCA CREADA PARA EL DESTINO TURISTICO
«ANDALUCIA» CREADA EN 2006

Af /ZK

Fuente: http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte.

En la campaiia analizada para el afio 2008/09, la nueva imagen de marca estd total-
mente incorporada y contribuye a la construccién semadntica de la campafia como uno
de sus elementos fundamentales. Asi, sus significados se interpretan con claridad, sobre
todo a través del rol asignado a la luz en la realizacion de los spots. El sol es el elemento
visual con mayor carga semantica de todas las campaiias, y se hace presente a través de
la iluminacién de todos los anuncios y de sus distintas tonalidades. Asi, los amarillos,
los azules, los marrones y los verdes son fundamentales para dotar de mayor estética a la
espectacularidad de muchas de sus imdgenes (Figura 6)

Figura 6
SPOT 9 «SOL Y PLAYA»

Fuente:http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte/turismoycomercio/opencms/multimedia/pro-
mocion/2008-2009/index.html?video=1.
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La tltima fase de la campaia «Andalucia te quiere», continda la linea de su antece-
sora, pero recupera algunos de los valores planteados en «Smail, you are in Andalucia»,
como son los significados de negocios y golf. Si bien la realizacién es similar, donde la
musica y la narraricén conducen el sentido pretendido para la secuencia de imdgenes, la
campaifia de 08/09 no transmite una imagen tan intimista y personalizada como en las
campafias de los afios 03/04 y 2005. La campaifia del curso 08/09 asocia principalmente
los significados «alegria» y «amor» a la marca Andalucia, como nos recuerdan la voz en
off del spot nimero 1 «Sol y playa», Tengo mil playas al sol todo el aiio para generar la
energia mds renovable del mundo: ti alegria, y la musica de los distintos spots Te quiero
mucho y pido sin cesar que no me dejes, pues ya te encontré, pues quiero amarte siem-
pre. Quiero amarteeeee. En este sentido, la utilizacién de los personajes es mas variada
y numerosa y el rol ejercido en la narracién es mds determinante en la construccion del
sentido del mensaje (Figura 7).

Figura 7
SPOT 10 «<REUNIONES»

Fuente:http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte/turismoycomercio/opencms/multimedia/pro-
mocion/2008-2009/index.html?video=2.

Asi, tanto en los spots «Sol y Playa» y «Reuniones», la importancia de las imdgenes
de los personajes y su papel en el anuncio es similar al de las imigenes de los paisajes,
playas, monumentos e infraestructuras, ya que los significados asociados a estas ultimas se
adquieren gracias a las acciones que los personajes desarrollan en ellas. Las playas, el mar
o un restaurante son alegres o suponen un punto de encuentro por la accién que en ella se
desarrolla. De este modo, el papel de las imdgenes de paisajes, playas, infraestructuras o
monumentos en los anuncios dejan de actuar como reclamos por si mismos y se apoyan

Figura 8
SPOT 11 «<KNATURALEZA»

Fuente:http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte/turismoycomercio/opencms/multimedia/pro-
mocion/2008-2009/index.html?video=3.
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Figura 9
SPOT 12 «GOLF»

Fuente:http://www.juntadeandalucia.es/turismocomercioydeporte/turismoycomercio/opencms/multimedia/pro-
mocion/2008-2009/index.html?video=4.

en estos significados para seguir seduciendo, sin olvidar su valor estético, mediante la
manipulacién luminica, ya mencionada, y la seleccion de planos aéreos en movimiento que
dota de mayor espectacularidad a las imagenes, que ofrecen al espectador una perspectiva
no cotidiana de la realidad (Figuras 8 y 9).

Esta ultima fase de la campafia «Andalucia te quiere» completa el esquema semantico

de la marca «Andalucia» (ver Tabla 5).

Tabla 5

RESULTADOS COMPARADOS TRAS EL ANALISIS DE LA IMAGEN DE
MARCA ANDALUCIA PROMOVIDA EN CADA CAMPANA ANALIZADA:
PUBLICOS, SIGNOS Y SEMANTICA PROPUESTOS EN CADA CAMPANA

Piblicos/turistas

Signos utilizados para proyectar Andalucia
segiin turista representado

Conjunto de significados asociados a
la marca Andalucfa en cada campaia.

aficionados al golf.

Turista internacional
3. Empresarios y
directivos jovenes.

- Cielo azul, patrimonio y monu-
mentos (Alhambra de Granada),
baile flamenco, Logotipo Unién
Europea, Mapa de Espafa, Jamon
serrano, Copa de vino fino.

Cz&poa)na representados (nacional/ (en negrita se resaltan los signos (en negrita se resaltan los
internacional) utilizados de forma comiin en las significados que tienen presencia en
distintas camparas) varias campaiias)
L . - Cielo azul, sol, playas, patri-
Turista internacional . » S0, prayas, p
. monio y monumentos (Giralda de
1. Pareja de . . 9
enamorados de edad Sevilla), Logotipo Unién Europea, )
. Mapa de Espaiia, Carruaje de caba- | Andalucia es: Sol y 'playa,
media llos. Sombrero cordobés. cultura andaluza (Baile fla-
Turista internacional menco y gastronomiz-jamén),
Smail, - Cielo azul, sol, campos de golf, | patrimonio y tradicion, golf,
’ 2. Hombres de P y
youarein | . Logotipo Uni6n Europea, Mapa de | negocios, alegria, Spain,
, | clase social alta - .
Andalucia Espaiia. Relax, Amor. Turista interna-

cional de edad media, parejas,
aficionados al golf y empresa-
rios o directivos jovenes
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Andalucia

te quiere

2004/05 -
2006

Turista Nacional 1.

Hombres y mujeres
jovenes apasionados
por la cultura.

- Cielo azul, sol, patrimonio y
momumentos, (Alhambra de
Granada, imdgenes religiosas,
otras) baile flamenco, campos de
golf, guitarra espafiola.

Tursita Nacional 2.
Turista de veraneo:
J6venes, familias y
deportistas nduticos

- Cielo azul, sol y playas, tablas
de surf, barcos de recreo, jove-
nes, familias, nifios.

Tursita Nacional 3.
Turista rural

- Cielo azul, sol, pueblos blancos,
altas y verdes montafias, paisajes,
caballos, rios, lagos.

Andalucia es: Sol y playa,
cultura andaluza (flamenco
y religién), patrimonio cultu-
ral (variado), naturaleza espec-
tacular, poblacion rural, relax,
deporte ndutico (ocio y diver-
si6n), turista (turista cultural,
turista de verano y turista rural)

Andalucia
te quiere
2008/09

Tursita Nacional 1.
Turista de negocios

- Sol, patrimonio y momumen-
tos, cielo azul, gente joven, cam-
pos de golf, espacios urbanos,
infraestructuras modernas: hoteles,
aviones, tren de alta velocidad,
puentes modernos.

Tursita Nacional 2.
Turista de veraneo:
Jévenes, familias y
deportistas nduticos

- Sol, playas espectaculares,
deportes nauticos, patrimonio y
momumentos, gente joven.

Tursita Nacional 3.
Turista rural

- Sol, verdes montanas, caballos,
rios y lagos, cielo azul, espacios
rurales,.

Tursita Nacional 4.
Turista aficionado al
golf

- Sol, playa paisajes espectacu-
lares, momumentos, cielo azul,
campos de golf.

Andalucia es: Sol y playa,
cultura andaluza (topois
ARTE flamenco y religion),
patrimonio cultural tradi-
cional, infraestucturas moder-
nas, naturaleza espectacu-
lar, poblacion rural, relax,
deporte nautico, Golf, turista
(turista de negocios, turista de
golf, tursita de playa y turista
de naturaleza)

Fuente: Elaboracién propia

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados extraidos nos permiten confirmar que cada campaia estd configurada
por un conjunto de anuncios distintos entre si y cada anuncio propone una promesa o sig-
nificado distinto al resto de anuncios. A su vez el andlisis de contenido de las campafas
indica que las diferencias semadnticas existentes entre los anuncios analizados estdn en
relacion directa con el piblico o consumidor al que se dirige el anuncio. Esto muestra que
cada anuncio alberga una promesa asociada al destino turistico «Andalucia» y estd dirige
a un tipo de consumidor determinado. También existe anuncios que albergan los mismos
significados o promesas asociadas al destino turistico «Andalucia» a pesar de pertenecer a
campaiias publicitarias de temporalidades distintas. Esto genera que cada campaiia publi-
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citaria tenga una estructura semantica que resulta de la suma de significados propuestos
en cada uno de los anuncios analizados.

Otra cuestion relevante es que la comparacion entre las estructuras semdnticas de las
tres campafias analizadas demuestra que estas estructuras estdn construidas por significa-
dos y signos que se repiten en las tres campaiias a pesar de sus diferencias temporales y
los distintos publicos identificados a los que se dirige cada anuncio. Esto contribuyen a la
construccién de mensajes similares. Estos signos son: «Cielo Azul» y «Sol». La utilizacién
de éstos son fundamentales para dar coherencia al discurso publicitario de «Andalucia»,
ya que como se ha sefialado anteriormente, para la Junta de Andalucia, la nueva imagen
del logotipo de esta comunidad se elaboré a partir de lo que ellos consideraban propio de
la identidad del territorio andaluz: la luz y la diversidad de color. También las estructuras
sintdcticas de todos los anuncios de las tres campafias analizadas demuestran que existe un
grupo de significados utilizados en las tres campanas (Buen clima, Sol, Playas, Patrimonio
Cultural, Golf, Relax, Diversién) y otro grupo de significados que, sin embargo, no son
comunes a las tres campafias (Infraestructuras, Turismo interior, Naturaleza, Negocios).

De acuerdo con lo anteriomente dicho, podemos confirmar nuestra hipétesis funda-
mentalmente por cuatro motivos. Primero, existen diferencias semdnticas entre los mensa-
jes publicitarios analizados y estds diferencias semdnticas son consecuencia de que existen
distintos consumidores a los que se dirigen los mensajes publicitarios. Segundo, podemos
confirmar que existe una estructura semantica comun en las tres campafias analizadas que
son el resultado de la suma de los significados presentes en cada anuncio de campaiia.
Tercero, existe un «discurso» comun en las tres campafias, constituido por la suma de
diferentes mensajes dirigidos a publicos distintos. Este «discurso» estd configurado por
un conjunto de significados comunes que se repiten en las tres campafas y que da como
resultado la construccién de la imagen de marca del destino turistico de «Andalucia». Y
cuarto, la estructura semantica del «discurso» analizado es: Andalucia es: Sol y playa,
cultura andaluza (ARTE, flamenco y religién), patrimonio cultural tradicional, infraes-
tructuras modernas, naturaleza espectacular, poblacion rural, relax, deporte ndutico, Golf,
turista (turista de negocios, turista de golf, turista de playa y turista de naturaleza).

En relacién al conjunto de significados utilizados en los anuncios, destacamos el uso
fundamental de los conceptos «Sol» y «Playa» y su relacién con la imagen del destino
«Espana». Si bien esta asociacion es la mds repetida, autores como Morgan y Pritchard
consideran que en términos generales Espafa ha cambiado su personalidad en torno al
«sol y playa» hacia otras actividades como la nuevas arquitectura moderna (2005: 19).
En el caso de nuestro objeto de estudio, la estructura semdntica establecida demuestra
que este hecho también estd presente, ya que las promesas «infraestructuras, negocios y
modernidad» han sido asociadas a la marca «Andalucia» al menos en dos de los anuncios
analizados.

Este trabajo identifica significados que estdn presentes en las tres campafias anali-
zadas lo que garantiza construir un discurso sobre un destino turistico continuado en el
tiempo. Esto permite dotar a la marca-lugar de experiencias y emociones conocidas para
el consumidor cada vez que visualiza un anuncio del destino «Andalucia», lo que facilita
una cercania o control del lugar que el consumidor imagina visitar (Freire, 2007; Hatch y
Schulz, 2003). Esta gestion de los significados conocidos por los consumidores y asocia-
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dos a la imagen de marca de un destino turistico coincide con las propuestas de autores
como Aaker (1991), Kotler y Amstrong (2004), Knox (2004) y Blain et. Ali (2005). En
este sentido, la marca «Andalucia» se asocia con un conjunto de signos visuales y signi-
ficados que son conocidos previamente por los consumidores al destino promocionado lo
que aumenta la confianza hacia el destino proyectado.

Como se ha establecido antes, no podemos hablar de mensajes semejantes dirigidos a
consumidores distintos, sino de anuncios que forman parte de una misma campafia que, a
su vez, configuran un discurso comtn de un mismo destino turistico en marcos temporales
distintos. Este discurso mantiene significados constantes en las tres campafias analizadas
y alberga otros nuevos que hacen crecer el discurso sobre la marca «Andalucia».

Sin embargo, cada anuncio posee cierta autonomia semdntica que le permite alber-
gar promesas distintas en funcién del consumidor o destinatario de los mensajes. Asi, la
marca «Andalucia» se construye en las tres campafias analizas a partir de un conjunto de
significados comunes (sol y playa) que se suman a promesas especificas presentes en cada
anuncio segun el publico al que se dirige el mismo. Observamos, asi, anuncios dirigidos al
consumidor extranjero que asocia la marca «Andalucia» a los tdpicos andaluces como el
flamenco, el coche de caballos, el jamén serrano o los toros, mientras que los anuncios diri-
gidos al publico nacional construyen un espacio mds plural a través de imdgenes y lugares
menos comunes al imaginario de los publicos nacionales, como por ejemplo «naturaleza
espectacular». En la Tabla 5 se puede observar la relacién de significados asociados al des-
tino turistico «Andalucia» en relacién a los publicos o consumidores identificados en cada
anuncio. En este sentido, compartimos las aportaciones de (Freire, 2007) cuando afirma que
una marca se configura a partir de un grupo de personajes (en el caso de nuestro andlisis,
consumidores-turistas representados), imagenes (localicalizaciones geograficas y signos
estereotipados de la cultura Andaluza), emociones y experiencias de los publicos (roles
asignados a los personajes en los anuncios y promesas asosiciadas a la actividad realizada).
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