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Alonso Gonzalez, Carmen Maria (2008): "La estrategia creativa en la publicidad turistica. El caso
de Castilla y Ledn", en Revista Latina de Comunicacion Social, 63, paginas 43 a 62. La Laguna:
Universidad de La Laguna (Tenerife).

[Revisora: El texto presenta el resultado de un trabajo experimental fruto de una investigacion financiada por un organismo
publico y externo a la Universidad. En él, se presenta un modelo de estudio de la creatividad publicitaria de destinos
turisticos. El modelo aparece descrito a través de unas variables aplicables a otras investigaciones similares. Los resultados
y aportaciones estan suficientemente desarrollados en el texto. Para seguir profundizando en el tema, se deberia enriquecer
el marco teérico con aportaciones en la linea de lo que son hoy las “marcas territorios” y cémo la publicidad se pone a su
servicio para la creacién de experiencias turisticas.]

La estrategia creativa en la publicidad turistica. El caso de
Castillay Ledén

The Creative Strategy in the Tourist Advertising. The Castillay Ledn case
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Dra. Carmen Maria Alonso Gonzalez [C.V.] Profesora Titular de Creatividad Publicitaria de la Fac. de Comunicacion
Universidad Pontificia de Salamanca, UPSA, Espafia. cmalonsogo@upsa.e

Resumen: La Junta de Castilla y Ledn viene desarrollando desde 1989 y de manera ininterrumpida una actividad publicitaria
destinada a potenciar su atractivo turistico ante los viajeros actuales y los viajeros potenciales. El presente articulo se basa
en los resultados obtenidos en torno al estudio de la estrategia creativa publicitaria seguida por este anunciante con tales
fines. El objetivo principal es conocer la imagen que Castilla y Ledn esta intentando proyectar de si misma en tanto que
destino turistico a través de dicha actividad publicitaria y profundizar en el conocimiento de los recursos creativos empleados
para el logro de dichos fines. El tema de investigacion se enmarca en el contexto de desarrollo del marketing turistico que
estd teniendo lugar en Espafa en la actualidad y en la relevancia del fenémeno publicitario para desarrollar el sector turistico
en sus multiples productos. Para el logro de estos objetivos se ha procedido a analizar en profundidad el conjunto de piezas
publicitarias turisticas difundidas por este anunciante desde 1989 hasta 2007, logrando conocer no soélo la imagen turistica
que se intenta proyectar de esta regién sino también los recursos publicitarios que son empleados para el logro de dicho
objetivo. Asimismo este estudio nos ha permitido el desarrollo de un modelo de andlisis susceptible de ser aplicado al estudio
de la publicidad turistica de otros anunciantes y de otros sectores. Palabras clave: Creatividad publicitaria — estrategia
creativa publicitaria — publicidad — campara publicitaria — publicidad audiovisual-spot — publicidad radiofénica-cufia —
publicidad grafica — publicidad exterior — turismo — marketing turistico — imagen turistica de un territorio — Castilla y Ledn.

Sumario: 1. Introduccién. 2. Método. 2.1. Metodologia. 2.2. Corpus de analisis. 2.3. Procedimiento. 3. Resultados. 3.1. Sobre
la ficha técnica. 3.2. Sobre las variables relativas al producto que se anuncia. 3.2.1. Resultados sobre los mensajes
transmitidos. 3.2.2. Resultados sobre la imagen de marca. 3.2.3. Resultados sobre el logotipo. 3.2.4. Resultados sobre la
imagen del emisor. 3.3. Sobre las variables relativas a los recursos persuasivos empleados. 3.4. Sobre las variables relativas
al publico objetivo. 3.5. Sobre las variables relativas a los objetivos de la campafia. 3.5.1. Resultados sobre los objetivos
publicitarios de las campanas. 3.5.2. Resultados sobre los objetivos de comunicacién sobre el target. 3.6. Sobre las variables
relativas a la ejecucion de la idea creativa. 3.6.1. Coherencia interna y externa. 4. Conclusiones y perspectivas. 4.1.
Conclusiones. 4.2. 4.2. Perspectivas. 5. Fuentes documentales. 6. Notas.

Abstract: Since 1989, the Junta de Castilla y Ledn develops an advertising activity to promote its tourist attraction over the
travellers. This article is based on the results of the study of the advertising creative strategy followed by this advertiser to get
it. The main objective is to know the image that Castilla y Leon is trying to show as a tourist destination and to study in depth
the creative resources used to get those purposes. This investigation gets into the current context of the tourist marketing
development in Spain and in the importance of the advertising phenomenon to promote the tourist sector. To get these
objectives we have analyzed the tourist advertising this advertiser has spread since 1989 and we have got to know the tourist
image that Castilla y Leén is trying to show and the advertising resources used to get that purpose. With this study we have
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developed too a research model to the study of the tourist advertising of others advertisers and other sectors. Key Words:
Advertising creativity — creative strategy in advertising — advertising campaign — audio-visual advertising — advertising in radio
— graphic advertising — out-door advertising — tourism — tourist marketing — tourist image of a territory — Castilla y Le6n.

Summary: 1. Introduction. 2. Method. 2.1. Methodology. 2.2. Sample. 2.3. Procedure. 3. Results. 3.1. About technical card.
3.2. About the variables over de announced product. 3.2.1. Results about the messages. 3.2.2. Results about the branding
image. 3.2.3. Results about the logo. 3.2.4. Results about the advertiser image. 3.3. About the variables over the persuasive
resources. 3.4. About the variables over the target. 3.5. About the variables over the campaign purposes. 3.5.1. Results about
the campaigns advertising purposes. 3.5.2. Results about the communication purposes over the target. 3.6. About the
variables over the creative idea execution. 3.6.1. Inside and outside coherence. 4. Conclusions and perspectives. 4.1.
Conclusions. 4.2. Perspectives. 5. Bibliography. 6. Notes.

1. Introduccioén

El presente articulo parte de una investigacion realizada en la Facultad de Comunicacién de la Universidad Pontificia de
Salamanca, financionada por la Junta de Castilla y Ledn y con el apoyo de Infoadex, titulada “La construccién de la imagen
de Castilla y Ledn como destino turistico a través de la publicidad institucional promovida por la Junta de Castilla y Ledn”.

Como puede deducirse a partir del propio titulo de la investigacion, en ella se pretendia averiguar qué imagen se esta
intentando proyectar de esta regién en tanto que destino turistico a través del conjunto de acciones publicitarias que, en ese
sentido, ha venido difundiendo el Gobierno de esta Comunidad hasta el momento mismo del desarrollo de la investigacion.

Se deseaba poder definir cudl es la imagen actual que, como consecuencia de este cimulo de acciones publicitarias, Castilla
y Ledn esta proyectando en tanto que destino turistico.

Un mejor conocimiento del modo en que se estd empleando la publicidad en la construccion de la imagen de Castilla y Le6n
como destino turistico permitirda no sélo profundizar en el modo en que la publicidad puede contribuir a los fines turisticos que
se persiguen en toda accién publicitaria de esta naturaleza, sea cual sea el sujeto que la promueve sino, ademas, determinar
qué aspectos son los que de un modo mas eficaz repercuten en el logro de los objetivos marcados en el caso de Castilla y
Ledn y, en consecuencia, orientar las posibles acciones de futuro de toda accién de comunicacion turistica en general y de
las acciones emprendidas por la Junta de Castilla y Leén en particular.

Como puede observarse, en el eje que sostiene a esta investigacion confluyen tres realidades de gran interés: la publicidad,
el turismo y una de las Comunidades Auténomas en que se organiza el Estado Espafiol.

En la actualidad asistimos a una profesionalizaciéon de la comunicacién publicitaria de naturaleza turistica asi como a una alta
confluencia de agentes competidores en este campo: Ya no sélo se anuncian como destinos turisticos otros paises sino que
las propias Comunidades Auténomas (y, en ocasiones, algunas de sus provincias y de sus municipios) rivalizan en la
captacién de viajeros y turistas.

La percepcién que las instituciones publicas estan desarrollando de la relevancia del turismo para el crecimiento de las
distintas comunidades geograficas asi como la toma de conciencia de la demanda social en torno a las actividades turisticas
como factor de ocio potencian el auge de la comunicacion publicitaria en esta linea.

Castilla y Ledn no se esta quedando atras. Es mas: la necesidad de competir frente a destinos turisticos convencionales
(como son todos los costeros) esta llevando a esta Comunidad a la bdsqueda de atractivos alternativos al turismo de “sol y
playa”. Esa busqueda de atractivos alternativos asi como el afan continuado de esta Comunidad por posicionarse
ventajosamente en las preferencias viajeras de los posibles turistas esta dando lugar a un fenémeno publicitario digno de
estudio.

En esta linea, y como puede comprobarse al observar la bibliografia que sirvié de apoyo en la investigacion, cabe destacar
que son muy escasos los estudios realizados hasta la fecha sobre la publicidad de naturaleza turistica y ninguno que haya
centrado su interés en la comunicacién turistica de Castilla y Le6n.

Este cumulo de razones impuls6 el deseo de acometer el estudio sobre el que trata el presente articulo.

2. Método
2.1. Metodologia

Como estrategia de investigacion se han empleado dos recursos metodolégicos, ambos de caracter cualitativo: El analisis de
textos (considerado como el modo mas directo de lograr una adecuada contextualizacién del tema que se aborda y una toma
de conciencia del estado de la cuestion) y el analisis, conforme a la Teoria de la Creatividad Publicitaria, junto con las
aportaciones ofrecidas por el ambito de la Comunicacién dentro del Marketing Turistico, de una muestra extensa y
representativa de las piezas de publicidad turistica del territorio estudiado.

Por altimo, y para hacer posible una contextualizacién de los contenidos de las piezas, el marco tedrico se acompané de una
descripcion del producto que se anuncia en estas campanas: la comunidad de Castilla y Le6n, en tanto que destino turistico.

En consecuencia la investigacién ha sido fruto de la combinacion de los métodos deductivo e inductivo. EI método deductivo
(que permite obtener conclusiones a partir de generalizaciones) resulté el adecuado para el desarrollo de la revision
bibliografica. El método inductivo (que parte de los datos singulares para llegar a conclusiones generales) se manifesté como
necesario para analizar las piezas publicitarias objeto de estudio.

Tras revisar los fundamentos de la comunicacién publicitaria y del marketing aplicados al sector turistico se extrajo un modelo
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de andlisis [1] en el que se recogia un conjunto de variables a estudiar en las piezas publicitarias objeto de estudio. Dado que
nuestro objeto de investigacion lo constituia la comunicacion publicitaria aplicada al caso concreto de la promocién turistica
de un destino, se prestd especial atencién a las variables directamente relacionadas con la creatividad publicitaria y con la
promocién de un destino turistico.

Exponemos a continuacién la sintesis del marco teérico y el modelo de analisis al que éste dio lugar.

Marco teorico

Para establecer las pautas de analisis de las piezas se establecié un marco teérico en el que quedaran diferenciados los
conceptos de “turismo”, “destino turistico” y “producto turistico” y las tipologias de los mismos [2].

Tras ello, y siguiendo los modelos de creatividad publicitaria propuestos por los autores consultados [3], se procedi6 al
estudio de la aplicacion de las variables de la creatividad publicitaria al caso concreto de la publicidad turistica. Esto supuso
analizar las peculiaridades de los siguientes puntos:

1. El producto

Dado que los destinos turisticos estan integrados por una diversidad de productos, debe tenerse claro qué es lo que se
desea comunicar: si el destino o sus productos. Y dado que el destino es permanente mientras que sus productos pueden ir
cambiando con el tiempo, se aconseja establecer un mensaje global, adecuado a todos los publicos, que transmita el
posicionamiento del destino turistico y que permita integrar la comunicacién de los diversos productos (aunque estos vayan
cambiando) y mantener la coherencia de la imagen del destino turistico.

A esto debe afadirse el hecho de que el producto turistico surge de la conjuncién de una serie de elementos tangibles (como
son las infraestructuras y los equipamientos, las materias primas y los recursos humanos) e intangibles (los servicios que
integran el producto, la gestién empresarial de los recursos y la imagen de marca). En consecuencia la imagen de marca de
la empresa anunciadora adquiere una importancia fundamental en el caso de los destinos turisticos en la medida en que
dicha imagen es uno de los componentes de todo producto turistico. La comunicacién publicitaria, por tanto, debe concebirse
teniendo en cuenta cual es la imagen de marca que se desea lograr en la mente del receptor y como puede contribuirse
desde los anuncios a dicha imagen. Son aspectos destacados en este sentido los siguientes:

o La conexion de la imagen transmitida con las necesidades del receptor: Cuanto més se adecue la imagen del
producto a la necesidad del consumidor, mas propicio se mostrara éste a su adquisicion.

o La opcion por un posicionamiento basado en una determinada categoria de usuarios. Esta decision entronca
con la anterior: la conexion con las necesidades del publico objetivo.

o La capacidad de diferenciacion frente a la competencia: Dadas las cada dia méas acentuadas similitudes en los
aspectos materiales de los productos competidores, la imagen de marca de cada producto actuara como
elemento diferenciador, encargado de posicionarlo en la mente del publico objetivo. En relacién con este
aspecto aparece el posicionamiento con respecto a los competidores.

o La opcidon por un posicionamiento basado en las ventajas del producto (se destacan sus atributos) o por uno
basado en los beneficios para el consumidor (se destaca qué logra el turista con este producto, si bien dichos
logros son posibles gracias a las ventajas de dicho producto).

o La asociacion de la marca a simbolos culturales o a valores sociales apreciados por el publico objetivo. En este
caso nos encontramos ante un posicionamiento por el que optan generalmente los destinos turisticos y no tanto
las empresas privadas de turismo.

o La opcién por una marca de turismo o por una marca de pais (comun para todos los servicios y productos del
territorio geopolitico).

o En el caso de los destinos turisticos de un pais, la opciéon por una “marca paraguas” o0 por una “marca
pedestal”. En el primer caso la marca del pais presenta a las marcas de sus territorios en un intento de
aprovechar el conocimiento y la imagen ya existentes del pais y emplearlos para respaldar algo menos
conocido. En el caso de las marcas pedestal, primero se presenta el territorio y luego se indica que pertenece a
tal o cual pais; el protagonismo, por tanto, es de aquello que se presenta, informando en Gltimo término del pais
a que pertenece.

o La continuidad o el cambio en el posicionamiento: Dado que la imagen de marca se construye por el efecto
acumulativo de diversos factores que afectan al consumidor, resulta aconsejable mantener el mismo
posicionamiento en campafas sucesivas, al menos hasta que se haya logrado el objetivo que se buscara
inicialmente. Asi, por ejemplo, si en un principio se deseaba que la gente percibiera a un destino como “nuevo”,
antes o después este posicionamiento debera evolucionar hacia otro distinto.

En todo caso siempre debera buscarse transmitir una imagen coherente (que todas las piezas de la comunicacién transmitan
la misma), cohesionada (de todos los productos que integran el destino) y de calidad (del destino en su conjunto).

Junto con los aspectos relativos a la imagen de marca se destaca igualmente los aspectos que afectan a la imagen
transmitida del emisor. En el caso de los productos turisticos nos encontramos con que, cuanto mas intangibles sean, menos
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datos objetivos podra obtener de ellos el consumidor potencial. Esta circunstancia aumenta la importancia que las
caracteristicas de credo alcanzan en este tipo de productos. Las caracteristicas de credo hacen referencia a la credibilidad y
a la confianza que transmite el anunciante como fruto de su trayectoria profesional y de su actividad comunicacional;

credibilidad y confianza que dotan de fiabilidad a los servicios que dicho anunciante presta.

2. Los recursos persuasivos

Una vez conocidos los principales rasgos que tener en cuenta en funcién del producto que se desea anunciar, se revisaron

los principios relativos a los recursos persuasivos en la publicidad turistica.

Lo primero que se detecta es que una buena publicidad de un destino turistico debe contribuir no sélo a destacar el valor
funcional de la oferta (y los aspectos tangibles del producto turistico que permiten satisfacer la necesidad basica que impulsa
su consumo) sino también a incrementar el valor simbdlico-social de este producto; valor vinculado a los aspectos intangibles

que conforman dicho producto, y fuertemente asociado a su imagen de marca.

Teniendo en cuenta que los turistas perciben sus vacaciones en un destino como un solo producto (y no como la agregaciéon
de una variedad de ellos) que se materializa en una vivencia (lo que experimenta durante su estancia), cabe esperar que una
buena publicidad busque transmitir esa sensaciéon de unidad y predisponer al publico hacia una vivencia positiva en su

estancia en el destino (generando en él una expectativas favorables).

En sintonia con este planteamiento, se recomienda que las campafas se centren en resaltar el beneficio para el consumidor
(lo que éste lograra al consumir el producto) antes que en destacar las ventajas de producto (sus caracteristicas materiales o

funcionales).

Ademads debe tenerse en cuenta que tanto el estado de animo del consumidor como los datos que recibe a través de los
sentidos condicionan de modo decisivo su experiencia en el destino. Esta circunstancia también puede verse reflejada en la
publicidad en la medida en que ésta busca influir en el estado de animo del receptor y persuadirle a través de la vista y/o del

oido.

En esta linea se recomienda potenciar la dimensién estética de toda comunicacién de publicidad turistica, dada la fuerza
persuasiva de dicha dimensién. Por ello y porque la gente suefia con visitar otros paises y la publicidad busca transformar
sus suefios en acciones, acompafar las informaciones concretas con imagenes sugerentes puede constituir el recurso mas

eficaz.

De igual modo, si en relacién con los productos mismos se recomienda tangibilizar en lo posible la calidad del servicio
ofertado, puede esperarse de la publicidad su apoyo a este fin. Se trata de incorporar al anuncio aquellos aspectos que

también pueden ser incorporados al propio producto.

Dado el valor que para un consumidor que ain no haya visitado el destino turistico alcanza la experiencia de terceras
personas que si lo hayan consumido, los anunciantes turisticos estaran interesados en lograr, en primer lugar, que su
producto sea consumido por personas o empresas que actlen como lideres de opinién sobre el plblico objetivo. En esta
linea se sitlan las apariciones de famosos en los anuncios turisticos, actuando como consumidores que dan fe —

testimoniales— o como prescriptores que aconsejan el consumo del producto y lo avalan.

3. El publico objetivo

Siguiendo los principios de la teoria de la creatividad publicitaria, el creativo debe conocer a qué sector del mercado ha de
dirigir su mensaje. Junto a las caracteristicas sociodemograficas que definen a este consumidor potencial —sexo, edad,
profesién, etc.—, conviene conocer también las caracteristicas psicosociales —motivaciones, actitudes, estilos de vida, etc.—.
Resulta igualmente de utilidad conocer cual es su comportamiento ante el producto que se desea anunciar y ante los de la

competencia.

Por su parte, los especialistas en el estudio del turismo describen a los turistas actuales como multiconsumidores,
buscadores de la satisfaccién plena, cada dia mas exigentes y activos en su blsqueda de informacién y consumo,
preocupados por la estética y la proteccién medioambiental, y que se dejan tentar por nuevos productos turisticos creativos y
originales. En su eleccién de cada destino turistico intervienen fundamentalmente motivaciones fisicas, culturales, sociales,
de cambio de actividad y de lugar geografico, de estatus y prestigio, de diversién y esparcimiento y motivaciones vinculadas
a los valores socio-espirituales del turismo. Y como principales frenos a su actividad turistica se destacan el desconocimiento
del destino en cuestién o incluso las creencias negativas relativas al mismo y los temores que afectan a su seguridad, tanto

fisica como mental.

4. Los objetivos publicitarios y de comunicacion

Frente a los objetivos publicitarios, mas generales y préximos a la estrategia de marketing que antecede a la campafa, los
objetivos de comunicacion se refieren a lo que se pretende conseguir, por medio del mensaje publicitario, del publico objetivo

medido en términos de lo que se quiere que ese receptor piense, sienta 0 haga tras recibir el mensaje.

En el caso de la publicidad turistica, los principales objetivos publicitarios destacados por los autores son los siguientes:

o Dar a conocer o informar sobre el producto: Conseguir que el publico objetivo tome conciencia de la existencia
del producto turistico y de sus caracteristicas; que lo “descubra” y almacene esa informacion para que esté

disponible en el momento de la toma de decisiones.
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o Construir imagen de marca/posicionamiento: No basta recurrir a la publicidad para dar a conocer los productos
y servicios turisticos sino que también se impone la necesidad de dar a conocer una imagen de marca que

permita que el receptor identifique y diferencie el producto turistico anunciado frente a sus competidores.

o Tangibilizar el producto: Este objetivo tiene su origen en los riesgos que el consumidor percibe como inherentes
a la compra de este tipo de productos (riesgos que tienen que ver, sobre todo, con el hecho de que el servicio
no existe hasta que se consume y con que debe ser pagado antes de ser consumido). Para disminuir esa
sensacion de riesgo se aconseja tangibilizar al maximo el servicio ofertado a través de todo tipo de soportes

publicitarios: catélogos, folletos, PLV (publicidad en el lugar de venta), materiales audiovisuales,...

o Transmitir “calidad”: En estrecha relacion con el objetivo precedente y el de construir imagen de marca, aparece
la necesidad de que toda acci6n de comunicacién responda a una cuidada estrategia de imagen que, ante la
falta de elementos objetivos discriminadores, pueda convertirse en indicador de la calidad del producto que se

anuncia.

o Desestacionalizar la demanda: La estacionalidad que caracteriza la demanda de muchos productos turisticos
obliga a plantearse este objetivo publicitario de cara a evitar las pérdidas que se generan dado el caracter
perecedero de los servicios turisticos. Se trata tanto de alargar las temporadas como de generar flujo de turistas
en periodos inhabituales en las costumbres de la poblacion. Para el logro de este objetivo puede recurrirse a las
estrategias de precios, a la busqueda de nuevos segmentos de poblacién o a la incidencia en nuevos atributos

y valores del producto.

o Desmontar estereotipos: En esta linea se sitian aquellas campanas turisticas con las que se intentan eliminar
creencias y percepciones relativas al producto que estan actuando como barreras psicologicas que frenan su

consumo.

o Resolucién/paliacién de problemas eventuales: En parte relacionado con el objetivo precedente, aunque mucho
mas coyuntural que él, este objetivo persigue valerse de la comunicacién publicitaria para hacer frente a alguna
situacién transitoria que afecta a la demanda turistica favoreciendo en ella el rechazo, la inseguridad o la
desconfianza hacia el destino/producto (como puede ser una catastrofe natural, una situaciéon de inestabilidad

politica, una crisis alimentaria...)

5. Y la ejecucion de los mensajes

Una vez que los creativos han tomado las decisiones oportunas sobre los aspectos relativos al producto, a los recursos
persuasivos, al publico objetivo y a los objetivos de la acciéon publicitaria, estas decisiones deben condensarse en un
concepto creativo capaz de comunicar eficazmente los contenidos pretendidos, concepto que debera ser plasmado en una

pieza concreta para cada medio.

Debe tenerse en cuenta que, dado que la comunicacion debe ser homogénea a todos los niveles, los aspectos denotativos y
connotativos del mensaje deben resultar convergentes. Ademas, el hecho de que la campafia suponga la inclusién del
mensaje en medios y soportes distintos refleja la importancia de mantenerse fiel al concepto, a la idea creativa, ya que sera

ese contenido el que unifique a todas las piezas y dé sentido al plan de medios.

Modelo de analisis

El modelo de andlisis que finalmente se aplicé a las diecisiete campanas turisticas de la Junta de Castilla y Ledn fue el

siguiente:

e 1. Ficha técnica

o Cronologia de la accién publicitaria: Como se sitda cronolégicamente la accién analizada dentro del conjunto de

la comunicacién publicitaria turistica desarrollada por el anunciante.

o Piezas integrantes de la campafia y componentes basicos de las mismas en funcién del medio publicitario al

que pertenecen: audiovisual, radiofénico o grafico (descomposicion en sus elementos).

Estas dos variables nos han permitido tanto ubicar cronolégicamente la campafa dentro del conjunto de acciones
publicitarias turisticas realizadas por la Junta de Castilla y Leén, como disponer de los rasgos basicos que configuran dicha

campana.
e 2. Variables relativas al producto que se anuncia

o Mensaje: Qué mensaje que se intenta transmitir en la campafa en relacién con el destino turistico.

o Imagen de marca: Qué imagen de marca se desea transmitir del destino y qué rasgos caracterizan dicha
imagen. En este punto se considerd: Si se transmite/construye una imagen Unica de calidad; sii se trabaja sobre
la marca de la regién geopolitica (comun para todos los servicios y productos de la regién) o sobre la marca del
destino turistico; si se opta por una marca “paraguas” (la marca del pais presenta a las marcas de sus
territorios) o por una marca “pedestal” (primero se presenta el territorio y finalmente se indica que pertenece a

tal o cual pais).
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o Logotipo: Qué mensajes se transmiten a través del logotipo.
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o Imagen del emisor: Qué imagen se transmite del emisor (en este caso: la Junta de Castilla y Leén). La imagen
de marca de la empresa anunciadora adquiere una importancia fundamental en el caso de los destinos

turisticos ya que dicha imagen es uno de los componentes de todo producto turistico.

e 3. Variables relativas a los recursos persuasivos empleados

o Estrategia persuasiva: Qué estrategia persuasiva se ha empleado para lograr los resultados deseados sobre el
publico objetivo. Se presta especial atenciéon —aunque no exclusiva— al tipo de beneficio basico o promesa que
se formula, al uso o no de testimoniales y/o prescriptores (dado el valor que para un consumidor que aun no
haya visitado el destino turistico alcanza la experiencia de terceras personas que si lo hayan consumido) y a los

recursos para tangibilizar la calidad del servicio ofertado.

e 4. Variables relativas al publico objetivo

o Target: A qué publico objetivo se dirige cada una de las acciones publicitarias y qué rasgos lo caracterizan.

e 5. Variables relativas a los objetivos de la campana

o Objetivos publicitarios de la campafa: Dar a conocer y/o informar sobre el producto turistico. Construir imagen
de marca/posicionamiento. Tangibilizar los productos que integran el destino turistico. Transmitir calidad;

Desestacionalizar la demanda. Desmontar estereotipos. Resolver-paliar problemas eventuales.

o Objetivos de comunicacion pretendidos sobre el publico objetivo (especialmente a nivel de conocimiento,
actitudes —qué se pretendia que supiese/pensase, sintiese y/o hiciese tras la recepcion de los anuncios de la

campafia—, motivaciones, comportamientos e imagen de marca).

e 6. Variables relativas a la ejecucion de la idea creativa

o Coherencia interna (de los distintos elementos de cada pieza entre si) y externa (entre las distintas piezas que

integran la campana).

Por ultimo, para volver comprensible los contenidos publicitarios de estas campafas y contextualizar adecuadamente los
recursos que en ellas aparecian, se tuvieron en cuenta los aspectos mas relevantes del destino turistico al que aludian las
piezas del corpus de analisis: Castilla y Ledn. Se observaron los siguientes aspectos de este territorio: La ubicacion
geogréfica, las dimensiones y las provincias integrantes; las infraestructuras de comunicacion; el patrimonio natural y el
patrimonio cultural; las rutas turisticas; los Bienes Patrimonio de la Humanidad; ylos recursos para el turismo activo y para el

turismo rural.

Tras haber logrado localizar un total de ciento cincuenta y cinco anuncios pertenecientes a diecisiete campanas difundidas
entre 1989 y 2007, se estudié en profundidad cada uno de los anuncios por separado y cada una de las campafas en su

conjunto conforme al sefialado modelo de analisis.

2.2. Corpus de analisis

Se han analizado ciento cincuenta y cinco anuncios pertenecientes a diecisiete campanas difundidas entre 1989 y 2007. Este
corpus de estudio se configur6 con todas las piezas publicitarias que ha sido posible localizar en el transcurso de la

investigacion.

En este sentido debe destacarse el dificil acceso al material objeto de estudio: las campafias publicitarias turisticas
desarrolladas por la Junta de Castilla y Ledn. Para localizar estas piezas se ha recurrido tanto a la revisiéon bibliografica
(recopilatorios de publicidad), como hemerografica (blsqueda directa en periédicos y revistas) y archivistica (se han revisado
bobinas de spots y CDs de cuias, en ocasiones “caseros”, con grabaciones realizadas directamente de los medios). Cuando
ha sido posible contactar con la agencia autora de la campafa, se le ha solicitado el material y, en la medida en que dichas

agencias lo conservaban, lo han remitido a la directora de la investigacion.

Corpus de analisis

ARho Campana TV |Radio| Prensa | Exterior | Total piezas
1989-91 |1: Descubre todo su color 2 3 5
1992 2: Entodoslossentidos 1 1 2
1993 3: El CaminodeSantiago 1 1
1994 4: VCentenariodelTratadode Tordesillas 1 1
1994-95 |5: Ven y lo tendréas todo 6 4 10
1996 6: Ven, fin de semana 4 5 9
1997 7: Deportes de aventura 1 1
1997-99 |8: Cada fin de semana unas vacaciones 32 11 3 46
1998 9: Ciudades 5 5
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1999 10: Informacién turistica 1 1
2000-01 [|11: Empieza ya tus vacaciones 8 7 5 20
2002 12: Atapuerca 1 1
2002 13: En el Camino 2 2
2002-03  [14: Cambia tus vacaciones 13 9 1 23
2003 15: Tesoros de Castilla y Ledn 1 1
2004 16: Camino de Santiago, Paso a paso 1 1
2004-07 [17: Castilla y Ledn es vida 11 10 5 26

2.3. Procedimiento
La investigacion se organizé en cuatro fases principales.

Primera fase: Localizacién del material objeto de estudio. Se procedié al rastreo bibliografico, hemerogréfico, archivistico y
mediatico de las piezas objeto de estudio desde la actualidad hacia el pasado hasta que dejaron de aparecer anuncios
turisticos de Castilla y Ledn en estos soportes. Asimismo se intent6é recopilar el conjunto de las campafias mediante la
peticién de dicho material al anunciante y a las agencias implicados. Por Ultimo se establecié, para cada campafa, qué
piezas la integraban, quiénes fueron sus responsables en la Junta, qué agencia y qué publicitarios se encargaron de su
desarrollo y en qué fechas fue lanzada dicha campana.

Segunda fase: Disefio del modelo de andlisis. Tras la pertinente revision bibliografica en los campos de la creatividad
publicitaria y del marketing turistico, se precedié a la determinacién justificada de los criterios y variables de andlisis de las
piezas.

Tercera fase: Analisis de las piezas integrantes del corpus objeto de estudio. Una vez disefiado el modelo de andlisis, se
procedié al estudio de las piezas y las campafias conforme a las variables y los criterios del modelo.

Cuarta fase: Extraccion de conclusiones. Una vez revisadas las piezas publicitarias se procedié a la extraccion de las
conclusiones mediante el analisis conjunto de los resultados obtenidos en la tercera fase.

En su conjunto puede resefnarse que el esfuerzo de investigacion realizado ha sido notable por varias razones.
La primera de ella y como ya se ha sefialado en el presente articulo: por el dificil acceso al material objeto de estudio.

La segunda gran dificultad ha sido averiguar qué agencias eran las autoras de las campafas respectivas e identificar a los
publicitarios que las sacaron adelante e intentar acceder a ellos. Pese al enorme esfuerzo realizado no ha sido posible
localizar a algunas de las agencias autoras de las campafas mas antiguas aunque si al resto.

La tercera gran dificultad ha sido trabajar con una cantidad de material que, a medida que avanzaba la investigacion, crecia
mas y mas, y que en la fase final del estudio constituia un volumen de datos ingente.

Pese a estas dificultades la investigacion se ha desarrollado dentro de las previsiones fijadas.

3. Resultados
Como resultado del analisis de las piezas objeto de estudio conforme a las variables sefialadas, obtenidas a partir del marco
teorico, se obtuvieron los siguientes datos:

3.1. Sobre la ficha técnica
La Junta de Castilla y Ledn manifiesta un interés creciente por el desarrollo de acciones publicitarias que impulsen el sector
turistico de la Comunidad. Asi se desprende de los siguientes datos:

o Actividad constante: La Junta de Castilla y Ledn ha venido desarrollado una actividad publicitaria en relacién
con la promocioén turistica de la comunidad de manera interrumpida, a través de uno u otro tipo de campanas,
desde 1989 hasta la actualidad.

o Actividad creciente: Se aprecia una tendencia al aumento progresivo en la proliferacion de acciones
publicitarias que lleva aparejada su coincidencia temporal.

Actividad multiple: La Junta de Castilla y Ledn viene realizando dos tipos de acciones: Campanas globales, en las que se
presenta a toda la regiéon bajo el paraguas de “destino turistico”; y acciones publicitarias especificas, centradas en la
promocién de un Unico producto turistico dentro del destino Castilla y Leon.

e Importancia de las campafas globales con estrategia creativa frente a otras campafias menos profesionalizadas.

Campaiias globales y campaiias especificas

Aiho Campaia global Campana especifica
1989 |1: Descubre todo su color
1990 [1: Descubre todo su color
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1991 |1: Descubre todo su color
1992 |[2: En todos los sentidos
1993 3: E/ Camino de Santiago
1994 |5: Ven y lo tendrds todo 4: V Centenario del Tratado de Tordesillas
1995 |5: Ven y lo tendras todo
1996 |[6: Ven, fin de semana
1997 |8: Cada fin de semana unas vacaciones 7: Deportes de aventura
1998 8: Cada fin Qe semana lg. ~i dades
unas vacaciones
1999 8: Cada fin Qe semana 10:} quormacién
unas vacaciones turistica
2000 |11: Empieza ya tus vacaciones
2001 |11: Empieza ya tus vacaciones
2002 |14: Cambia tus vacaciones 12: Atapuerca  |13: En el Camino
2003 |14: Cambia tus vacaciones 15: Tesoros de Castilla y Ledn
2004 |17: Castilla y Ledn es vida 16: Camino de Santiago, Paso a paso
2005 |17: Castilla y Ledn es vida
2006 |17: Castilla y Ledn es vida
2007 |17: Castilla y Ledn es vida

Las campanas globales con estrategia creativa presentan mayor relevancia que las globales sin estrategia creativa y que las
especificas como se deduce de los siguientes resultados:

o

No se produce simultaneidad de campafas globales con estrategia creativa sino de éstas con campanas
globales sin estrategia creativa y con campanas especificas.

Tanto las campafas globales sin estrategia creativa como casi todas las campafas especificas se simultanean
con una campafa global con estrategia creativa mientras que estas Ultimas pueden no simultanearse con
ninguna otra.

Tanto las campafas generalistas sin estrategia creativa como las especificas estan presentes en un solo medio
y, generalmente, con un solo anuncio; mientras que las campanas globales con estrategia creativa aparecen en
varios medios y con varias piezas.

Sélo las campafas globales creativas (y no todas) se difunden durante dos 0 més afios y en cada afo, bien se
incorporan piezas nuevas —organizadas o no en sub-campanas—, bien se repiten las piezas de afios
precedentes.

Mientras que las campanas globales con estrategia creativa han sido encargadas a agencias publicitarias muy
profesionalizadas, del resto no ha sido posible conocer su autoria, lo que nos hace pensar que no fueron
encargadas a ninguna agencia de estas caracteristicas.

La publicidad turistica acometida por la Junta de Castilla y Le6n refleja dos ejes principales sobre los que gravita su interés:
la promocién de diversos productos turisticos de la Comunidad y la atraccién del turismo en determinados periodos de
tiempo. Asi se desprende de la tematica de las campanas globales y de la de las campafas especificas:

o

o

Campanas globales: Observamos tres fases en los temas desarrollados a lo largo del tiempo en estas
campanas.

= Primera fase: Alusion a los productos turisticos de Castilla y Leén (5 camparas. Dos de ellas se
simultanean con la fase siguiente).

= Segunda fase: Posicionamiento de la comunidad como destino turistico extra-vacacional y para
estancias breves. (2 campanas).

m Tercera fase: Posicionamiento de la comunidad como destino turistico para estancias algo mas
largas y realizadas en cualquier momento del afo (2 campanas).

m Cuarta fase: Posicionamiento de la comunidad en funcién de lo que el turista experimenta al
visitarla (retorno a la alusién a los productos turisticos pero desde la dptica del beneficio para el
consumidor antes que sobre la descripcion de las ventajas del producto).

Campanas especificas: se detecta el interés de la Junta por promocionar una de sus rutas turisticas: El
Camino de Santiago (3 campafas); por promocionar eventos intimamente relacionados con el patrimonio
cultural (artistico e histérico) de la regién (2 campanas); por destacar elementos del patrimonio cultural de la
region (1 campana); y por promocionar el turismo de aventura (1 campana).

3.2. Sobre las variables relativas al producto que se anuncia
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3.2.1. Resultados sobre los mensajes transmitidos

Los mensajes se organizan alrededor de dos ejes: el relativo a lo que Castilla y Le6én es en tanto que destino turistico y el
relativo a lo que Castilla y Le6n ofrece a quienes la visiten.

e 1. Lo que Castillay Ledn es en tanto que destino turistico:

o En casi todas las campafas se incide en la cantidad, la variedad, la calidad y el poder de atracciéon de los
productos turisticos que integran el destino turistico Castilla y Leén.

o En casi la mitad de las campafas se insiste en la idoneidad de Castilla y Le6n para ser visitada en ciertos
periodos (fines de semana, puentes, en cualquier momento del afo, fuera de los periodos convencionales,...).

O Productox

B Temporelidad
O Walor hixtérico
O Totsl cempeneas

e 2. Lo que Castillay Ledn ofrece a quienes la visiten:

o En la mayoria de las campanas se incide en Castilla y Le6n como lugar para el disfrute general a través de la
diversidad de atracciones presentadas (cultura, naturaleza, deportes...).

o En otros casos se incide en disfrutes méas concretos: el de la cultura, el de la ruptura con la rutina y el stress, el
del descanso y la intensificacién de la experiencia turistica, y el de la practica de deportes de aventura.

O Dixfrute variado
15 B Dixfrute con I culture
0O Combutir rutine y sirexx

10
O Dexcan=sr y xentir
5 H Dixfrute con el deporte
O Total cempefes
']

En consecuencia se percibe como dominante el mensaje que presenta a Castilla y Leén como un destino turistico con una
oferta amplia, variada, de calidad y atractiva de productos turisticos, que se pueden disfrutar en momentos mas o menos
breves, frecuentes y a lo largo de todo el afo y que permiten al turista un disfrute igualmente amplio, variado y de calidad.

Mensaje transmitido en cada campaia publicitaria

Campaiia [Mensaje
Castilla y Le6n como destino turistico con gran variedad de
1: Descubre todo su color atractivos —naturaleza (verde y con abundancia de agua), cultura,

deporte, ocio y descanso— por descubrir para el viajero/turista.

El concepto “Castilla y Ledn en todos los sentidos” recoge la
lesencia del mensaje que de hecho se transmite en las dos piezas
de la campanfa: la amplia, variada y apetecible (“Visite Castilla y
Ledn. Volverd”) oferta de productos de esta comunidad.
Presentacion del tramo castellano-leonés del camino francés de
Santiago como una ruta que, por la variedad y la calidad de sus

3: El Camino de Santiago productos turisticos, merece la pena recorrer y que, de hecho se
puede seguir sin necesidad de emplear mucho tiempo, por ejemplo
len fin de semana.

2: En todos los sentidos

Se aprecian dos mensajes: uno inmediato —que en Castillay Le6n a
4: V Centenario del Tratado de Tordesillas  |l0 1argo del afio se realizaran diversas actividades conmemorativas
del evento en cuestion y en las que el publico objetivo podria estar
interesado en participar— y otro indirecto: que Castilla y Leén es la
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cuna de la historia de Espafia.

5: Ven y lo tendras todo

Toda la campafa —salvo el anuncio 019— gira en torno a la promesa
de que en Castilla y Ledn puedes disfrutar plenamente durante
unos dias y sea lo que sea lo que el turista desee porque “Castilla y
Ledn lo tiene todo”.

6: Ven, fin de semana

Castilla y Le6n posee unos atractivos turisticos que no sélo resultan
ladecuados para poder ser disfrutados en periodos cortos como los
fines de semana sino que, ademas resultan tan gratificantes para el
publico objetivo, que éste estara deseando que llegue el viernes
para poder volver a visitarla.

7: Deportes de aventura

En Castilla y Ledn el viajero podra practicar los mas variados
deportes de aventura en un marco que los intensifica.

8: Cada fin de semana, unas vacaciones

Castilla y Ledn es el destino ideal para las vacaciones de fin de
semana tanto si lo que te gusta es la naturaleza, como si es la
cultura, o como si lo que te atrae es la practica de deportes al aire
libre.

9: Ciudades

Gira en torno a la idea “9 provincias, 9 patrimonios dignos de visitar”
por su valor cultural y, complementariamente, por su patrimonio
natural, su gastronomia y las posibilidades que ofrece para el
turismo activo.

10: Informacion turistica

Se quiere recordarle al publico que Castillay Leén tiene
monumentos, pueblos tipicos y naturaleza; y que puede visitarla y
disfrutar de ellos en cuanto lo desee.

11: Empieza ya tus vacaciones

El eslogan deja claro esa idea de que Castilla y Le6n esta accesible
y resulta apetecible en todo momento; mientras que el contenido de
los anuncios transmite el mensaje de que es la gran variedad y
calidad de los productos que integran este destino lo que lo vuelve
apetecible para todo tipo de publicos.

12: Atapuerca

El origen del hombre en Castilla y Leén (“El largo camino.
Atapuerca”).

13: En el Camino

Se le esta indicando al lector la importancia de esta regién en el
Camino de Santiago.

14: Cambia tus vacaciones

Las auténticas vacaciones, las que de verdad merecen la pena ser

vividas, las que te permiten descansar, disfrutar y ser tu mismo, sin
necesidad de esperar al verano, ni de recorrer largas distancias, ni

de tener que invertir en ellas largos periodos de tiempo, son las que
tendras si visitas Castilla y Leon.

15: Tesoros de Castilla y Leén

Se le esta indicando al receptor que Castilla y Ledn posee un
patrimonio sumamente valioso que merece la pena conocer.

16: Camino de Santiago, Paso a paso

Se le esta diciendo al posible peregrino que el Camino de Santiago
presenta, a su paso por Castilla y Ledn, una serie de productos

turisticos que le merecera la pena disfrutar y que tienen que ver con
su naturaleza, su patrimonio cultural y su gastronomia.

17: Castilla y Ledn es vida

Con la expresién “Castilla y Ledn es vida” se le esta diciendo al
publico objetivo que si visita esta comunidad podra experimentar —
sensorial, emocional y animicamente— de modo auténtico e intenso
la experiencia de hacer turismo.

3.2.2. Resultados sobre la imagen de marca
Domina la marca “paraguas” frente a la “pedestal”, lo que refleja que se busca aprovechar el conocimiento y la imagen que el
receptor ya tiene de Castilla y Ledn para dar a conocer/potenciar una de sus dimensiones: la turistica.

£
-

15

O Merce pEragues
10 B Merce pedextal
O Totsl cempefies

Péginas 43 a 62.

Domina la marca “regién Castilla y Ledn” (marca del territorio geopolitico) frente a la marca “destino turistico Castilla y
Le6n” (marca de turismo), lo que refleja el deseo de dotar a la dimension turistica de esta Comunidad de todas las demas

connotaciones que definen a Castilla y Ledn.
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20
O Marce "Region"
15
10 B Marce "Dexstine
turistico"
5 O Total cempenes
0

Coherentemente con ambas apreciaciones, domina la combinacion marca “paraguas”marca “region Castilla y Ledn”.

20
5 O Pareguexs-Region

H Paregues-Dextino turixtico
10 O Pedextal-Region

O Pedestal-Dextino turistico
B Totsl cempefies

3.2.3. Resultados sobre el logotipo
La marca “region Castilla y Ledn” aparece mayoritariamente representada mediante el nombre “Junta de Castillay Ledn” y el
escudo de la Comunidad.

A través del logotipo se transmite una imagen de pasado histérico relevante del que se sienten orgullosos los castellano-
leoneses y la garantia de una institucién que respalda y potencia el valor de la comunidad (aunque también remite a la carga
politica de la accién publicitaria): la Junta de Castilla y Ledn.

A lo largo de los 18 afos de publicidad turistica de Castilla y Ledn que se han podido investigar se produce una evolucién
que va de la alusién al patrimonio natural y al artistico-histérico, presente en los logotipos de las campafas 1 y 2 (1989-
1992), a una alusiébn méas centrada en el prestigio histérico de la Comunidad y con mayor protagonismo de su dimension
politica, detectable en todas las campanas posteriores (1993-2006).

3.2.4. Resultados sobre la imagen del emisor

La mayoria de los anuncios aparecen firmados y sellados de modo permanente o bien al inicio y el final de la pieza, lo que
necesariamente tiene que inspirar la credibilidad que por si misma inspire dicha fuente, en este caso, la Junta de Castilla y
Leon.

O Con excudo y firme

20
15
B Con excudo, firmay
logotipo de dextino
10 turixtica
K O Con logoetipe de dextino
turixtica

O Totsl campaenex

La presencia del sello oficial de la Junta a modo de firma de los anuncios transmite sensacién de seriedad.

La mayoria de las campafas ofrecen una via para obtener mds informacién, lo que demuestra vocacién de servicio,
disponibilidad y verdadero interés por informar sobre este destino turistico; y demuestra que el anunciante esta seguro del
valor turistico de su oferta.
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La imagen del emisor transmitida en virtud de la calidad creativa y de produccién de las campafas resulta dispar, lo que

perjudica que sea percibido como emisor experto en lo que anuncia.

3.3. Sobre las variables relativas a los recursos persuasivos empleados

Predomina la estrategia basada en la exposicién de las “ventajas del producto” seguida a bastante distancia por la que

combina “ventaja del producto” y “beneficio para el consumidor”.

20 O VWentsjes del producto
15 B Beneficiox pare =1
10 consumidor
O Combinecion de
5 ventajex y beneficio=
O Total campefex
1}

En relacién con el empleo de prescriptores famosos y/o lideres de opinién se aprecia poca relevancia de este recurso
persuasivo. De hecho, en casi la mitad de las campafas son los propios turistas anénimos los que aparecen disfrutando de

su viaje a Castilla y Ledn y actuando, en consecuencia, como avales de la calidad de la promesa.

20
15 O Sin prexcriptorexs
HFamozox
10
O Turixtex
K O Total campefies
0

En cuanto a los recursos empleados para tangibilizar la calidad del producto, destacan los siguientes:

o Predomina el recurso de conjugar textos sugerentes que magnifican los productos turisticos atractivos para el

publico objetivo (o la simple enumeracion de dichos productos) con su presentacion visual

o Se anticipan las vivencias que el turista experimentara al visitar la regién a través de los actores que
representan a viajeros en la Comunidad. No se “tangibiliza la calidad del producto” por lo que éste es sino por

los beneficios que éste reporta al turista y que son exhibidos -demostrados- en las campanas.

20
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Recursos persuasivos empleados en cada campafa publicitaria

T 21 =& ~§ 4 g
- n, % x E| ¥ &8 BE EB .-
o EE|lE>z = E| 5o |EE FF g2
%8 "3 &8qf E & & gﬁ =2 =E Es.gﬁ
Camﬁa E= gE =i = =3 = EE i EE.E
SRR
=L IEE = o
E2 55 8%2 - §|§|8° |§s 2f =5
] eooe B = E o
= E & ;2 - 7
1: Descubve todo s cofor * * *
2 Entodos s seitidos * E * b
3 EiCaming de Santiago E E E H
4: I Certenario del Tratado de Tordesilias E E E
a: len v o tendrds todo ¥ ¥ ¥ ¥
G: len, fin de semana * L * b
7. Depotes de aventura * * * b
8. Cadafin de semana unasvacacines X X X X
9 Ciwdades E E E
10 Informacion turistica * * *
11: Empieza ya tus vacaciones * * * b
12 Atapuerca x x x
13 En el Caming X % X
14 Cambia tus vacaciohes E Mo R E X
15 Tesoms de Castils v Ledn E E E
16 Capaino o Santlgo, Paso & paso kS kS kS
17: Castiia v Ledn es vida ¥ WK ¥ x
Total 10 3 4 e 1 4 12 g

Se aprecia de manera clara cémo la combinaciéon “producciéon de calidad + concepto creativo” estan presentes en las
campanas globales con estrategia creativa, lo que influye positivamente sobre la imagen de marca del producto y sobre la
imagen de calidad y la capacidad de atraccion de lo ofrecido.

20 O Produceion de calided y concepto
creativo
15 Himportencie crestiva de la
imegen
10 Olmportancie crestive de |a misice
Olmportencie crestive del texto
5
H Total campefes
0

Complementariamente, y en lo relativo a la dimensién linguistica de las piezas, se aprecia como en la mayoria de las
campafas el texto resulta fundamental para concretar el concepto creativo que sustenta a las piezas.

Como recursos persuasivos complementarios también destacan las apelaciones al publico objetivo y el ofrecimiento de
canales para la comunicacion directa del receptor con el emisor.

Asi en la mayoria de las campanas se interpela directamente al receptor, generalmente mediante el uso de imperativos y el
tuteo.

Y en algo mas de la mitad de las campanas se ofrece una via directa para obtener mas informacion sobre el destino turistico
ya sea a través del teléfono, de cupones solicitando material promocional o de la pagina web.
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3.4. Sobre las variables relativas al publico objetivo

Los viajeros buscados son de clase media y alta y de nivel cultural medio o medio-alto. Les gusta viajar dentro de la
Comunidad y les interesa la cultura, la naturaleza y la practica de deportes de aventura o de deportes en la naturaleza
aunque mas tranquilos.

OInterexedo en Touring
Binteresedo en Culture
Olnterezedo en Neturaleza
Olnterezedo &n Avertura
B interexsdo 2n Deporte

@ Totsl campefiex

En la mayoria de los casos poseen iniciativa individual para decidir a donde viajar y/o lo hacen solos; en segundo lugar,
viajan con amigos; en tercer lugar, con sus parejas y en cuarto lugar, con sus familias.

20
O Wimje xolo
1% H Wigjs con emigox
10 O Wimjs en perejs
O Wimje con la familia
H Ho xe expecifica

O Totsl campefes

3.5. Sobre las variables relativas a los objetivos de la campaia
3.5.1. Resultados sobre los objetivos publicitarios de las campanas

Las camparias suelen pretender varios objetivos al mismo tiempo; a menudo mas de dos. Sin embargo no se produce merma
en la calidad de las campanas ya que: no todos los objetivos son pretendidos en igual grado en la misma campafa; los
objetivos se reparten entre las sub-campafnas que integran una camparia; los objetivos se funden (de modo que una misma
pretensién supone la aspiracion a dos objetivos).

Los dos objetivos perseguidos con mayor insistencia son “dar a conocer/informar”, seguido de “construir imagen de
marca/posicionamiento”. El tercer gran objetivo es “desestacionalizar la demanda”. Por lo tanto parece que existe un deseo
por vincular la imagen del destino turistico Castilla y Le6n tanto a su amplia variedad de productos como al hecho de que
dicha variedad es posible disfrutarla, por sus caracteristicas, en cualquier momento del afio y en periodos mas o menos
cortos y frecuentes.
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cionamiento productos demanda informar

1: Descubre todo su color X X X 3
2: En todos lossentidos X X 2
3: El Camino de Santiago X X X 3
4: V Centenario del Tratado de 3
Tordesillas X X

5: Ven y lo tendras todo X X X 3
6: Ven, fin de semana X X X 3
7: Deportes de aventura X 1

: fin mana un

facgig)i I de semana unas X X X X 5
9: Ciudades X 2
10: Informacion turistica X 1
11: Empieza ya tus vacaciones X X X X 4
12: Atapuerca X X 2
13: En el Camino X X 2
14: Cambia tus vacaciones X X X 3
15: Tesoros de Castilla y Ledn X X X 3
16: Camino de Santiago, Paso a X X 2
aso

17: Castilla y Ledn es vida X X 3

Total: 13 3 4 8 16 1

3.5.2. Resultados sobre los objetivos de comunicacion sobre el target

En todas las campafnas existe un deseo por informar al receptor de aspectos mas o menos concretos relativos a los
productos turisticos de Castilla'y Ledn.

En casi la mitad de las campanas se pretende que el publico objetivo sea consciente de la accesibilidad temporal de la regién
(que la vuelve adecuada para periodos breves, frecuentes y a lo largo de todo el afio).

En algo mas de la mitad de las campafas se busca que el receptor pueda proyectarse en la imagen de los turistas que se
muestran en los anuncios y experimente de modo vicario el placer de viajar a Castillay Leén.

En todos los casos se pretende impulsar la accién si bien en algunas ocasiones se espera conseguir este resultado en el
corto plazo mientras que en otras se busca méas a medio o largo plazo.
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3.6. Sobre las variables relativas a la ejecucion de la idea creativa
3.6.1. Coherencia interna y externa

La publicidad turistica que ha venido desarrollando la Junta de Castilla y Le6n presenta un nivel adecuado o incluso alto de
coherencia interna (la relativa a los componentes de un anuncio concreto) y un nivel bajo de coherencia externa (de las
distintas piezas que integran una campafa entre si) en lo que afecta a cada camparia por separado.

Por su parte, el nivel de coherencia entre campanas distintas y simultaneas es inexistente. En todas las ocasiones en que
esto ocurre la falta de armonia tanto en los tonos de la comunicacion como muy especialmente en el concepto de la
campanfa entre las campafas coincidentes genera una ruptura en la comunicacion turistica difundida. Esta ruptura resulta
digna de consideracion ya que afecta a la mayoria de las campafias turisticas investigadas.

20 o Setisfectorie
15
B Inzstizfactoris
10
[ O Campenex de une pieza
0

Coherencin interne  Coherencia externs O Totul campafios

4. Conclusiones y perspectivas
4.1. Conclusiones

El estudio, conforme al modelo de andlisis disefiado para tal fin, de las piezas de publicidad turistica difundidas por la Junta
de Castilla y Le6n permitié alcanzar las siguientes conclusiones sobre la imagen que se esté proyectando de esta regién en
tanto que destino turistico asi como sobre los rasgos que definen al conjunto de dicha actividad publicitaria:

1. La Junta de Castilla y Ledn manifiesta un interés creciente por el desarrollo de acciones publicitarias que impulsen el
sector turistico como se refleja en su actividad publicitaria constante, creciente y mdltiple, y que prioriza el desarrollo de
campanas globales con estrategia creativa frente a las globales sin estrategia creativa y frente a las especificas y menos
profesionalizadas.

2. La publicidad turistica de la Junta de Castilla y Leon refleja dos ejes principales sobre los que gravita su interés: la
promocién de diversos productos turisticos de la Comunidad y la atraccién del turismo en determinados periodos de tiempo
(periodos extra-vacacionales y no muy largos).

3. Los mensajes se organizan alrededor de dos ejes: lo que Castilla y Le6n es en tanto que destino turistico y lo que Castilla
y Leon ofrece a quienes la visiten. En consecuencia se percibe como dominante el mensaje que presenta a Castilla y Ledn
como un destino turistico con una oferta amplia, variada, de calidad y atractiva de productos turisticos, que se pueden
disfrutar en momentos mas o menos breves, frecuentes y a lo largo de todo el afio y que permiten al turista un disfrute
igualmente amplio, variado y de calidad.

4. Se busca aprovechar el conocimiento y la imagen que el receptor ya tiene de Castilla y Leén para dar a conocer/potenciar
una de sus dimensiones: la turistica y para dotar a esta dimensiéon de todas las demas connotaciones que definen a la
Comunidad.

5. A través del logotipo se transmite una imagen de pasado histérico relevante del que se sienten orgullosos los castellano-
leoneses y la garantia de una institucién que respalda y potencia el valor de la comunidad (aunque también remite a la carga
politica de la accién publicitaria): la Junta de Castilla y Leon.

6. La imagen que se proyecta del emisor —la Junta de Castilla y Ledn— es de seriedad, vocacién de servicio, disponibilidad y
seguridad en el valor de lo que se anuncia. No obstante y como consecuencia de la presencia de camparas con desigual
calidad creativa, también puede ver devaluado su reconocimiento como emisor experto en lo que anuncia.

7. En cuanto a la estrategia persuasiva predomina la basada en la siguiente combinacién: exposiciéon de las “ventajas del
producto”, presencia de turistas anénimos como prescriptores indirectos y como anticipadores de las vivencias que
experimentara el turista potencial, textos sugerentes relativos a los productos turisticos conjugados con la presentacién visual
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de dichos productos, combinacion “produccién de calidad + concepto creativo”, uso del texto como recurso fundamental para
concretar el concepto creativo, interpelaciones directas al publico objetivo y ofrecimiento de canales para la comunicacion
directa del receptor con el emisor.

8. La combinacién “produccion de calidad + concepto creativo”, al estar presente en las campafas globales con estrategia
creativa, influye positivamente sobre la imagen de marca del producto y sobre la imagen de calidad y la capacidad de
atraccion de lo ofrecido.

9. Los viajeros buscados por Castilla y Ledn son de clase media y alta y de nivel cultural medio o medio-alto. Les gusta viajar
dentro de la Comunidad; les interesa la cultura, la naturaleza y la practica de deportes; poseen iniciativa individual para
decidir a dénde viajar y prefieren hacerlo solos, con amigos o con su pareja, mas que en familia.

10. Las campanfas suelen pretender varios objetivos a un tiempo; a menudo mas de dos pero sin que se produzca merma en
la calidad de las campanas.

11. Los principales objetivos perseguidos (dar a conocer/informar, construir imagen de marca/posicionamiento,
desestacionalizar la demanda) reflejan el deseo por vincular la imagen del destino turistico Castilla y Le6n tanto a su amplia
variedad de productos como al hecho de que dicha variedad es posible disfrutarla, por sus caracteristicas, en cualquier
momento del afio y en periodos mas o menos cortos y frecuentes.

12. Existe un deseo por informar al receptor sobre los productos turisticos de Castilla y Le6n y sobre la accesibilidad temporal
de la regién (que la vuelve adecuada para periodos breves, frecuentes y a lo largo de todo el afo). Se busca que el receptor
pueda experimentar de modo vicario, a través de los turistas presentes en los anuncios, el placer de viajar a Castilla y Leén; Y
se pretende impulsar la accion en el corto, el medio o el largo plazo.

13. El nivel de coherencia interna es satisfactorio mientras que el de coherencia externa en lo relativo a las piezas de una
misma campafa presenta ya ciertos problemas. Por Ultimo, la coherencia externa entre campanas distintas y simultaneas
resulta inexistente, lo que, unido a la baja coherencia entre piezas de algunas campafas, genera una ruptura en la
comunicacion turistica difundida. Esta ruptura resulta digna de consideracion ya que afecta a la mayoria de las campafas
turisticas investigadas.

4.2. Perspectivas

La investigaciéon que se encuentra en el origen del presente articulo nos ha permitido disefiar un modelo de andlisis de la
publicidad turistica que, al ser aplicado al estudio de las campafas de esta naturaleza —sea cual sea el destino turistico
publicitado—, pone de manifiesto dos realidades fundamentales: Qué imagen se esta proyectando del destino turistico en
cuestion; Y qué uso se esta llevando a cabo de los elementos publicitarios en tanto que recursos persuasivos destinados a
potenciar el sector turistico.

Se nos ha quedado en el tintero un aspecto que hubiéramos deseado tratar pero que las circunstancias han hecho imposible:
el contraste de los datos obtenidos en el analisis de las piezas con los testimonios de los agentes que participaron en su
gestacién y aprobacion tanto por parte del anunciante —la Junta de Castilla y Ledn— como por parte de las agencias. Este
contraste ha resultado inviable por la imposibilidad de localizar a los sujetos implicados o por la imposibilidad de acceder a
ellos.

Asimismo, y de cara al futuro, seria deseable completar los resultados de la investigacion realizada con una nueva
investigacion que nos permitiera comprobar como percibe el publico objetivo a Castilla y Le6n en tanto que destino turistico y
a través de su publicidad, y qué relacion se establece entre la imagen que la Junta esta intentando proyectar de esta regién y
la imagen finalmente alcanzada en la mente de los receptores.
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