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Resumen

Este articulo recoge un inventario de po-
sibles vias de investigacidon de la publici-
dad turistica, y de propuestas de modelos de
analisis, con una breve descripcion de cada
uno de ellos —lineas y modelos—. Se presta
especial atencion a los aspectos relativos a
la imagen que la publicidad turistica ofrece
de los distintos territorios en tanto que des-
tinos turisticos.
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Abstract

This article shows an instock of possible
research ways of touristic advertising, and
an inventory of models for analyzing, with
a short description of each of them (re-
search ways and models). We pay special
attention to the image showed by touristic
advertising of the different territories as
touristic destinations.
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Introduccion

En 2005 el gobierno autondémico de Castilla y
Leon, una de las 17 regiones en las que se orga-
niza el territorio espafiol, decidié apoyar el pro-
yecto de investigacion que el grupo de profeso-
res que en esos momentos empezaba a dirigir la
autora de este articulo le habiamos propuesto.

Con el titulo “La construccion de la imagen de
Castilla y Ledn como destino turistico a traves
de la publicidad institucional promovida por la
Junta de Castilla y Ledn”, el estudio pretendia
abrir una nueva via de investigacion de especial
relevancia en el momento actual, caracterizado por
el auge del turismo (como motor econdmico desde
el punto de vista del anunciante y como demanda
social por parte del publico, cada dia mas nu-
meroso y exigente, que desea viajar), y por la in-
fluencia de los medios de comunicacién y de la
publicidad dentro y fuera de las regiones.

La investigacion, terminada a finales de 2006,
nos ha permitido disefiar un modelo de analisis
de la publicidad turistica que, al ser aplicado al
estudio de las campafias de esta naturaleza, pone
de manifiesto dos realidades fundamentales:

-Qué imagen se esta proyectando del destino
turistico en cuestion.

-Qué uso se esta dando a los elementos pu-
blicitarios en tanto que recursos persuasivos
destinados a potenciar el sector turistico.

Este primer resultado de la investigacion —el es-
tablecimiento de un modelo de analisis— no fue,
sin embargo, el tinico resultado obtenido.

La escasez de bibliografia especifica y de inves-
tigaciones previas sobre la publicidad turistica
nos habia impedido apreciar el potencial de este
campo de conocimiento. Si la investigacidon nos
ha aportado satisfacciones, una de ellas ha sido
la apertura de otras lineas de investigacidon sub-
sidiarias en las que nos encontramos trabajando
en la actualidad, y organizadas en torno a dos
ejes principales:

-El estudio de las repercusiones de la publi-
cidad turistica sobre los receptores.

-El estudio de los factores de eficacia en la
creatividad publicitaria de la comunicacion
turistica.

Al resumen de esa investigacion inicial, y al
planteamiento de esas otras lineas de investiga-
cion abiertas por la primera dedicaremos este
articulo.

La investigacion principal

En 2005, y ante la cada vez mayor presencia
mediatica del fenomeno del turismo y de la pu-
blicidad destinada a favorecerlo, en la Facultad
de Comunicacion de la Universidad Pontificia
de Salamanca iniciamos una investigacion sub-
vencionada por la Consejeria de Educacion de
la Junta de Castilla y Leon, y relativa a la cons-
truccion de la imagen de esta comunidad como
destino turistico a través de sus campafias pu-
blicitarias.

El desarrollo de la investigacién nos obligd al
disefio de un marco teorico y una estrategia me-
todologica que permitieran el estudio de este tipo
de publicidad con independencia de quién fuera
el anunciante; un modelo util para el andlisis de
la publicidad turistica en general, que seria apli-
cado inicialmente al caso de Castilla y Leon.

Metodologia

Como estrategia de investigacion se han emplea-
do dos recursos metodoldgicos, ambos de carac-
ter cualitativo: el analisis de textos (considerado
como el modo mas directo de lograr una adecuada
contextualizacion 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 comunicacidn dentro del mar-
keting turistico, de una muestra extensa y repre-
sentativa de las piezas de publicidad turistica del
territorio estudiado.



Por ultimo, y para hacer posible una contextua-
lizacién de los contenidos de las piezas, el mar-
co tedrico se acompaii6 de una descripcion del
“producto” que se anuncia en estas campafas:
la comunidad de Castilla y Ledn en tanto que
destino turistico.

En consecuencia, la investigacion ha sido fru-
to de la combinacidén de los métodos deductivo
e inductivo. El método deductivo (que permite
obtener conclusiones a partir de generalizacio-
nes) resulto el adecuado para el desarrollo de la
revision bibliografica. El método inductivo (que
parte de los datos singulares para llegar a con-
clusiones generales) se manifesté como necesa-
rio para analizar las piezas publicitarias objeto
de estudio.
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Para establecer las pautas de analisis de las
piezas se establecid un marco teorico en el que
quedaran claramente diferenciados los con-
ceptos de turismo, destino turistico y producto
turistico.

Se fij6, asi mismo, una tipologia de productos
turisticos que hiciera posible detectar la pre-
sencia de éstos en las piezas objeto de estudio.
Esta clasificacion recogia los siguientes tipos
de productos, cada uno con sus correspondien-
tes subdivisiones: alojamiento; restauracion:
servicios; restauracion: gastronomia; naturale-
za; cultura; deporte; parques de atracciones y
otros parques tematicos; rutas-itinerarios; otras
atracciones-actividades de animacion turistica;
infraestructuras.

Tipos de ofertas turisticas

Hoteles, paradores, apartamentos, aparta-hoteles, moteles,
Alojamiento hostales, pensiones, campings, casas rurales, albergues,
refugios de montafia, ciudades de vacaciones, otros.
Restauracion: Restaurantes, bares, cafeterias, restaurantes de comida
servicios rapida.
Restauracion: _ - -
p Cultura culinaria y enologica, rutas gastronomicas.
gastronomia
Flora, fauna, ecosistemas, parques naturales, lugares
geograficos singulares, posibilidades para el turismo activo,
Naturaleza e i -
posibilidades para el turismo de aventura, posibilidades para
el ecoturismo.
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Cultura

Patrimonio cultural material

Arquitectura, escultura, pintura, arqueologia, conjuntos
monumentales, museos; centros de interpretacion
natural, cultural e histdrica; otros.

Patrimonio cultural inmaterial

Tradiciones y expresiones orales, artes del espectaculo,

practicas sociales, rituales y festividades, conocimientos y

practicas relacionados con la naturaleza y el universo,
técnicas de artesania tradicional.

Actividades culturales

Gastronomia y enologia, artes escénicas y plasticas,
fiestas populares, celebraciones religiosas, cursos (de
idiomas, deportivos...), otros.

Actos, grandes eventos y factoides

Exposiciones, conferencias-seminarios, proyecciones,
representaciones teatrales, conciertos, festivales (de
musica, cine, teatro...), jornadas gastronémicas y
enoldgicas, concursos (literarios, teatrales...), otros.

Psico-sociologia de los pueblos

Conocer a la gente de la zona.

Deporte

Infraestructuras deportivas, actividades deportivas,
competiciones deportivas.

Parques de atracciones y otros parques tematicos

Trenes turisticos, cruceros; rutas a pie, en caballo o en
Rutas- bicicleta; rutas por la naturaleza; peregrinaciones; itinerarios
Itinerarios culturales (arquitectura, arqueologia, gastronomia, historia,
de evocacion literaria,...); otros.
Otras
atracciones- . . X . .
. . Discotecas, casinos y salas de juegos, otras instalaciones
actividades de . ) o ) .
. < s recreativas, fiestas, establecimientos comerciales (tiendas).
animacion
turistica
Agua; energia; accesos; comunicaciones maritimas, aéreas
Infraestructuras

o terrestres; telecomunicaciones; seguridad.
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Se definié una tipologia de posicionamientos - Los motivos de viaje (destino turistico de =~ &
. . r . .y .« . o
posibles de los destinos turisticos en relacion recreacion touring, de descanso, cultural, de  ©
. . . c
con las siguientes variables: salud, de naturaleza, de aventura, de depor- GEJ
te, de eventos, de “casi negocios”, industrial, g
urbano, religioso, de parques teméaticos). E
- - (8]
Tipos de turismo £
2
Turismo de Turismo itinerante para desplazarse por carretera —coche, 2
recreacion: bus— o tren; viajes a pie, a caballo, en bicicleta, fluvial, g
Touring crucero. E
. ()
Turismo de Playa, campo, montafia, ciudad, lagos/rios g
descanso ya, PO ! »1ag ' s
\E
Ciudades, lugares arqueoldgicos, conjuntos historicos, f_t@
Turismo monumentos, edificios, museos, gastronomia, 5
cultural manifestaciones culturales, folcldricas, de artesania, g
espectaculos, estudios. @
'
Turismo de Dieta, tratamiento terapéutico, belleza, fitness; turismo de S
salud balneario. =
whd
. 7~ [7)]
Ecosistemas, parques naturales, lugares geograficos, flora L)
singular, fauna singular, comunidades indigenas. g
c
Turismo de observacion de la naturaleza =
Q
Ornitologia; biologia de animales raros o unicos; safari ]
fotografico; visita a paisajes terrestres, acuaticos o &;:_
marinos; astronomia. -
- c
Turismo de Turismo de participacion en la naturaleza v
naturaleza, ) o ] L ) L0
ecoturismo | Turismo cientifico de naturaleza; turismo étnico; turismo e
arqueoldgico o paleontoldgico; campamentos de trabajo 2
para limpiar la naturaleza; actividades de educacion e =
interpretacién ambiental. ‘0
©
- . (]
Turismo rural o agroturismo 3
MO
Turismo cientifico kS
L £
Interesados en las ciencias naturales. o
)
[=
Turismo de Escalada, rafting, puenting, senderismo, paracaidismo, %
deportes de motor, rafting, parapente, marchas a caballo, o
aventura .
marchas en bicicleta, otros. g
o
Turismo de Esqui, golf, pesca, caza, vela, buceo, montar a caballo, §
deporte otros. @
|
=
Turismo de Culturales, religiosos, musicales, deportivos, fiestas :
eventos populares, otros. c
9
Turismo de §
“casi Reuniones, congresos, presentaciones, ferias, incentivos. o
negocios” 5
Turismo -
. . Visitas a empresas.
industrial
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Visitas a grandes ciudades con intereses urbanisticos,
Turismo histérico-monumentales, museisticos, de exposiciones y
urbano manifestaciones culturales y artisticas, de compras —
shopping-.
Turismo - L . .
.. Actividades religiosas, retiros, peregrinaciones.
religioso
Turismo de Zooldgicos, acuaticos, de fauna marina, tecnoldgicos, de
parques diversiones o recreativos, naturales, otros parques de
tematicos tematica especifica.

- Los niveles de gasto del publico objetivo
(destino turistico de gasto elevado, medio o
bajo).

- La fase en el ciclo de vida (destino turistico
emergente, desarrollado, consolidado, estan-
cado, en declive).

- El atractivo principal del destino (destino
de sol y playa, de naturaleza, urbano, cultu-
ral, antropoldgico, deportivo o de aventura,
de salud, religioso, comercial y de negocios,
de diversion).

- La demarcacion geografica del destino (des-
tino urbano, de costa, de montafia, rural).

Complementariamente, y dado que nuestro obje-
to de estudio lo constituia la comunicacion publi-
citaria aplicada al caso concreto de la promocion
turistica de un destino, se prestd atencion a las
siguientes variables:

- Posicionamiento del destino turistico frente
a la competencia.

- Imagen de marca que se desea transmitir y
rasgos de la misma (si se transmite/construye
una imagen unica de calidad; si se trabaja so-
bre la marca de la regidén geo-politica o sobre
la marca del destino turistico; si se opta por una
marca paraguas o por una marca pedestal).

- Mensajes transmitidos a través del logotipo.
- Imagen transmitida del emisor.

- Objetivo publicitario de la campafa (dar a
conocer o informar sobre el producto turis-
tico; construir imagen de marca/posiciona-

miento; hacer tangibles los productos que in-
tegran el destino turistico; transmitir calidad;
ampliar la demanda; desmontar estereotipos;
resolver-paliar problemas eventuales).

- Mensaje que se intenta transmitir en la cam-
paiia en relacidn con el destino turistico.

- Estrategia persuasiva empleada para lo-
grar los resultados deseados sobre el publico
objetivo (con especial atencion —aunque no
exclusiva— al tipo de beneficio basico o pro-
mesa que se formula, al uso o no de testimo-
niales o prescriptores, y a los recursos para
tangibilizar la calidad del servicio ofertado).
- Objetivos de comunicacion pretendidos
sobre el target (especialmente a nivel de co-
nocimiento, actitudes —que se pretendia que
supiese/pensase, sintiese o hiciese tras la
recepcion de los anuncios de la campafia—,
motivaciones, comportamientos e imagen
de marca).

- Coherencia interna (de la pieza) y externa
(de la campafia).

A estas variables de analisis se afiadieron otras
dos destinadas tanto a situar cronologicamente
la campafia dentro del conjunto de la comuni-
cacion publicitaria turistica desarrollada por el
anunciante, como a conocer los rasgos basicos
que determinan cada campaia:

- Una ficha técnica de cada pieza/campafia
(en la que se anotaba la agencia autora de la
accion publicitaria, los responsables de dicha
accion dentro de la agencia, los responsables



en representacion del anunciante, el periodo
de difusion de la pieza/campaiia y las piezas
integrantes).

- El story/guidn/reproduccion de las piezas.

Por tltimo, para volver comprensible los conteni-
dos publicitarios de estas campaiias y contextua-
lizar adecuadamente los productos que en ellas
aparecian, se tuvieron en cuenta los aspectos mas
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relevantes del destino turistico al que aludian las
piezas del corpus de andlisis: Castilla y Ledn. Se
observaron los siguientes aspectos de este terri-
torio: la ubicacion geogréfica, las dimensiones
y las provincias integrantes; las infraestructuras
de comunicacion; el patrimonio natural y el pa-
trimonio cultural; las rutas turisticas; los bienes
patrimonio de la humanidad; los recursos para el
turismo activo y para el turismo rural.

Variables de analisis

1. Ficha técnica de cada pieza/campania.
2. Story/guidn/reproduccién de las piezas.
3. Productos turisticos presentes en la campana.
a. Posicionamiento del destino Z‘U{’/:GﬁCO Ca_st(Vla y Leon en relacion con los
motivos de viaje.
5, Posicionamiento del destino _tur/E;t/co Castilla y Leon en relacion con los
niveles de gasto.
Tipo de destino turistico que constituye Castilla y Ledn en funcion de los
6. siguientes aspectos: ciclo de vida; atractivo principal; demarcacion
geografica.
7. Desestacionalizacion de la demanda.
8. Posicionamiento del destino turlict/c_o Castilla y Leon frente a la
competencia.
9. Imagen de marca que se quiere transmitir.
10. Qué se transmite a través del logotipo.
11. Imagen transmitida del emisor.
12. Obijetivo de la campafia.
13. Mensaje de la campafia.
14. Estrategia persuasiva.
15. Obijetivos sobre el target.
16. Coherencia interna (de la pieza) y externa (de la campafa).
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El modelo de analisis que finalmente se aplicé a
las campaiias turisticas fue el siguiente:

Tras haber logrado localizar un total de ciento
cincuenta y siete anuncios pertenecientes a die-
cisiete campafias difundidas entre 1989 y 2007,
se estudio6 en profundidad cada uno de los anun-
cios por separado y cada una de las campaifias
en su conjunto conforme al sefialado modelo de
analisis.

Conclusiones

El analisis de las piezas publicitarias conforme
a los puntos sefialados en el modelo de estudio,
y junto con el conocimiento especifico de la re-
gién geografica a la que aludian dichas piezas
nos permitié lograr el objetivo principal en la
investigacion: conocer qué imagen se estaba
proyectando de Castilla y Leon en tanto que
destino turistico a través del conjunto de accio-
nes publicitarias emprendidas por los distintos
gobiernos de esta comunidad auténoma.

Pero, mas alla del caso concreto de esta re-
gién, la investigacion nos permitié definir un
modelo de analisis adecuado para el estudio de
este tipo de publicidad: la que promociona un
destino turistico', y nos dio muchas ideas para
seguir investigando.

Las lineas de investigacion abiertas

La aproximacion a la publicidad turistica que
supuso el desarrollo de este estudio inicial, y el
interés que despertd en la directora del proyec-
to desemboco en la apertura de varias lineas de
investigacion.

Estos nuevos caminos por recorrer parten de
dos busquedas principales:

1. El estudio de la influencia que sobre la
percepcion de los destinos por parte de los
publicos receptores —publico objetivo pero

1 Para la justificacion tedrica y la descripcion detallada de este modelo
de analisis véase Alonso Gonzalez (2007-2008).

también otros receptores no pretendidos por
los emisores— pudiera estar teniendo la pu-
blicidad turistica.

2. El estudio de los factores de eficacia de
este tipo de comunicacion de cara a lograr
conocimientos sdlidos que orienten la labor
comunicacional de los creativos publicitarios
asi como la de los anunciantes del sector.

Repercusiones de la publicidad
turistica sobre los receptores

A partir de los resultados logrados por la inves-
tigacidn principal, y del marco de analisis obte-
nido en ella, cabe enfrentarse al desafio que su-
pone detectar, recoger y analizar las respuestas
de los publicos a estos mensajes.

Las conclusiones presentadas ante la Junta de
Castilla y Ledn dejaban claro qué imagen de
esta comunidad auténoma espafiola se estaba
intentando proyectar —por parte del anunciante
y de sus agencias publicitarias— ante el publico
objetivo, pero no permitian saber qué respues-
ta de hecho se estaba obteniendo por parte de
este publico.

Asi pues, nuestro primer desafio, una vez con-
cluida la investigacion inicial, lo constituye
completar el estudio de los emisores —anuncian-
te y creativos— del mensaje y de los medios, con
el estudio del receptor.

Cabe afiadir que esta investigacion del receptor
puede centrarse en dos tipos de receptores: el
publico objetivo de la accion publicitaria, aquél
al que se dirige en primer lugar la accion y so-
bre el que se desea ejercer la influencia marcada
por el objetivo de la campafia (publico directo);
y un segundo tipo de publico, configurado por
aquellos receptores de los anuncios a quienes no
estd dirigida la campafia inicialmente pero so-
bre los que ésta puede estar ejerciendo determi-
nadas influencias (publico indirecto). La toma
de conciencia de la existencia de estos tipos de



publicos ha dado lugar a las siguientes vias de
investigacion: una via centrada en el estudio de
la imagen de los destinos turisticos en el piiblico
externo al destino; y otra posible via de estudio
centrada en el conocimiento de la influencia de
la publicidad turistica de un territorio entre sus
naturales y sus habitantes.

a) La imagen de los destinos turisticos, en
tanto territorios definidos, proyectada por
la publicidad al exterior

El hecho de que el titulo del presente articulo
incida sobre la linea de investigacion centrada
en el estudio de la publicidad turistica como
agente medidtico de influencia en la percep-
cidén de los territorios, destacando esta linea
frente a las demas, refleja el interés actual de
su planteamiento.

No cabe duda de que toda comunicacion pu-
blicitaria destinada a atraer el turismo hacia un
ambito geografico concreto proyecta una deter-
minada imagen de dicho lugar. Y, si tenemos en
cuenta el alcance de este tipo de mensajes —los
publicitarios—, es facil intuir que los receptores
de dichos mensajes pueden verse afectados en su
apreciacion de los paises, los pueblos, las regio-
nes, por el retrato que de estos lugares se lleva a
cabo en la publicidad que los promociona. Debe
tenerse en cuenta que la publicidad no llega sélo
al publico objetivo —el publico deseado por el
anunciante y potencial visitante de la zona—,

No cabe duda de que toda comunica-
cion publicitaria destinada a atraer el
turismo hacia un ambito geografico
concreto proyecta una determinada
imagen de dicho lugar.
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sino que su presencia medidtica afecta a otros
colectivos que puede que no viajen pero que
perciben igualmente la imagen proyectada por
la publicidad de estos destinos turisticos. Nos
encontramos asi con que la publicidad turistica
podria estar influyendo de manera relevante en
la percepcion global que los ciudadanos tienen
de los otros territorios distintos de aquel en el
que residen.

Si a este factor se le afiade el fendmeno de ex-
plosién del turismo como uno de recursos que
intervienen en la economia mundial (explosion
que se traduce en la mayor oferta y demanda en
este ambito ya sea interna —la que afecta a los
habitantes de un pais que viajan o desean viajar
dentro del mismo—, ya sea externa —la relativa
al turismo fuera de las fronteras nacionales—),
nos encontramos con que en la imagen que un
territorio estd logrando en la mente de quienes
viven fuera de él influye el modo en que dicho
territorio aparece presentado en la publicidad
promovida no sélo por las instituciones publi-
cas sino también por otros sectores turisticos
implicados: agencias de viajes, compaifiias de
transporte de viajeros, alojamientos hoteleros,
empresas de actividades de tiempo libre, ferias
sectoriales, etc. Estos apuntes —los relativos a la
participacion de agentes publicos y agentes pri-
vados en la construccion de la imagen de un te-
rritorio mas alld de sus fronteras— ponen de ma-
nifiesto como, en el campo de la comunicacion
turistica, los aspectos de globalizacion, medios
y empresa aparecen estrechamente vinculados.

Por todo ello, conocer el grado de influencia de la
publicidad turistica en la imagen de los territorios,
asi como los rasgos con los que son presentados
¢stos ante los distintos tipos de publicos se perfila
como un campo de investigacion relevante.

Asi mismo, esta linea de estudio constituye una
invitacion a la colaboracion entre las universi-
dades de los distintos territorios, ya que una de
las vias para conocer la imagen que un desti-
no proyecta a través de la publicidad turistica
que lo promociona en las regiones emisoras
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Conocer el grado de influencia de
la publicidad turistica en la imagen
de los territorios, asi como los rasgos
con los que son presentados éstos
ante los distintos tipos de publicos
se perfila como un campo de
investigacion relevante

f—_

de turistas —y, por tanto, receptoras de dicha
publicidad— pasa por contar con el apoyo de
investigadores con un mayor acceso a ese pu-
blico receptor.

b) La autopercepcion por parte de los habi-
tantes del destino en tanto que receptores
indirectos de la comunicacién publicitaria

Pero la publicidad turistica no influye tan sélo
en la percepcion de un destino turistico por par-
te de los publicos que habitan fuera de él.

La investigacidon principal realizada sobre la
publicidad turistica de Castilla y Leon puso de
manifiesto que también los propios castella-
no-leoneses estaban recibiendo la influencia
de estas campafias en la medida en que eran
difundidas por medios de cobertura nacional
(television, radio, graficas en prensa...), y en
la medida en que ellos mismos, en tanto que
viajeros, encontraban las piezas publicitarias
de su region exhibidas en los territorios por los
que se desplazaban (fundamentalmente publi-
cidad exterior). Y esos impactos publicitarios
podrian estar teniendo consecuencias en la au-
toconciencia de los castellano-leones.

Sobre la base de esta hipdtesis, la directora de la
investigacion inicial llevé a cabo una reflexion
en torno a la influencia de este tipo de publicidad
en los habitantes de los territorios receptores del
turismo (Alonso Gonzélez, 2006). Dicho estu-
dio presentaba un inventario de posibles modos

en los que la publicidad turistica de un destino
podria estar influyendo en la percepcion que los
propios naturales de ese destino tienen de su te-
tritorio y en su identidad como tales.

La principal conclusion extraida de ese estudio
tiene que ver con la fuerza con que una accidén
comunicativa coherente, sélida y perseverante
en el tiempo, puede contribuir a la propia defi-
nicion del territorio, a la toma de conciencia de
su identidad y, como beneficio supremo, al incre-
mento de su autoestima, su orgullo y la confianza
en sus valores y recursos.

En este sentido, una buena estrategia en la pu-
blicidad turistica puede repercutir en el publico
emisor —y receptor indirecto de estas acciones
publicitarias— logrando lo siguiente:

- El descubrimiento o redescubrimiento del pa-
trimonio a través de su valor como producto tu-
ristico:

*Tomar conciencia de la existencia de pro-
ductos valiosos de la propia region hasta en-
tonces desconocidos para el sujeto.
*Renovar el aprecio de lo propio: de lo des-
apercibido por cotidiano; de lo ignorado por
ser un tépico.

*Aprender a disfrutar de la propia region de
forma directa o de forma vicaria.

*Lograr la autodefinicion del natural a través
de la descripcion de la psicologia de los pue-
blos como producto turistico (logrando un
retrato positivo de si mismo, que lo vincula a
los demas miembros de la comunidad).

- El paso de la percepcion de una amalgama de
productos turisticos presentes en el territorio a
la vision integrada de los mismos en el “destino
turistico” que constituye dicho territorio.

*Gracias a la organizacion del patrimonio de
modo armdnico, coherente e integrador.

*Despertando el “orgullo de la patria chica”
(el natural del territorio percibe cémo el pa-
trimonio de su entorno mas proximo contri-



buye de manera relevante a la configuracién
de la comunidad).

*En el caso de los territorios que se encuen-
tran subdivididos a su vez en varios espacios
(como en el caso de la comunidad de Castilla
y Ledn, que se organiza internamente en nue-
ve provincias), percibiendo el territorio como
un todo descrito mediante la presencia iguali-
taria de los subterritorios que lo forman.

- El desarrollo de las potencialidades del terri-
torio gracias al impulso que para los naturales
de la region supone su toma de conciencia del
valor y del atractivo del territorio a ojos de los
visitantes.

*Observando a los turistas que aparecen en
las campaiias satisfechos en el “acto de con-
sumo”, constituyéndose asi en avales de la
calidad de la promesa, y en agentes indepen-
dientes que atestiguan el valor de los produc-
tos turisticos de la region anunciada.

Junto a estas conclusiones principales se alcan-
zaron otras que presentaban a la publicidad tu-
ristica como factor de desarrollo econémico y
social del territorio gracias a las siguientes vias
de influencia sobre la poblacion autdctona:

- Incrementando la conciencia colectiva de
esta poblacion como miembros del territo-
rio y su integracion en él.

- Aumentando la autoestima de la poblacién
en tanto que miembros de dicho territorio,
asi como la valoracion de lo propio.

- Tomando conciencia de las potencialida-
des del patrimonio de su territorio e incre-
mentando su desarrollo turistico.

El desarrollo de las potencialidades del
territorio gracias al impulso que paralos
naturales de la regién supone su toma
de conciencia del valor y del atractivo
del territorio a ojos de los visitantes.
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Por ultimo, se detecté coémo la investigacion
de la publicidad del sector turistico nos per-
mite conocer qué aspectos comunicacionales
vinculados a la promocién turistica resultan
relevantes de cara a favorecer el desarrollo
economico y social de la region, y a potenciar
la construccion de su identidad dentro y fuera
del territorio.

Para concluir este apartado cabe sefialar como
conocer las respuestas del ptblico a las distintas
acciones publicitarias en su conjunto, asi como
a los multiples componentes de las mismas, nos
permitird no sélo avanzar en el conocimiento
de la imagen que de hecho estan logrando los
destinos turisticos en los diversos grupos de
receptores —primera de las dos grandes lineas
de investigacion derivadas de la investigacion
principal—, sino que contribuird de manera de-
terminante a completar el estudio de los ras-
gos de eficacia de la comunicacion publicitaria
destinada a promover los multiples productos
que integran el sector econdmico del turismo
—segunda de las dos grandes lineas de investi-
gacion sefialadas—.

Factores de eficacia en la creatividad
publicitaria de la comunicacion turistica

Retomamos en este punto la segunda de las
dos busquedas principales en que se apoyan los
nuevos caminos a que dio lugar la investigacion
principal: el estudio de los factores de eficacia
de la publicidad turistica de cara a lograr cono-
cimientos solidos que orienten la labor comuni-
cacional de los creativos publicitarios, asi como
la de los anunciantes del sector.

Como ocurriera en el caso de la linea de investi-
gacidn abierta en torno al estudio de la influen-
cia que sobre la percepcion de los destinos por
parte de los publicos receptores pudiera estar
teniendo la publicidad turistica, también en este
caso nos encontramos ante la necesidad de estu-
diar las respuestas del receptor a las campafias
publicitarias que se investiguen.
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No obstante, este estudio de la repercusion de
la publicidad en el receptor requiere uno com-
plementario de las piezas de comunicacion pu-
blicitaria.

Si bien ain nos encontramos en una fase inci-
piente de esta linea de investigacion?, el marco
en que se encuadra parte del estudio sectorial
de la publicidad turistica, pretendemos conocer
—en una primera fase del estudio— qué argumen-
tos y qué recursos persuasivos estan emplean-
do los emisores en sus mensajes, y sobre qué
motivaciones de los receptores se apoyan esos
argumentos y esos recursos de persuasion; todo
ello referido a cada uno de los tipos de produc-
tos turisticos existentes hoy en dia.

Esa primera fase del estudio debera completarse
con una segunda en la que se investiguen las
reacciones del publico a las acciones publicita-
rias. De ese modo podremos conocer la efica-
cia comunicacional de las estrategias creativas
empleadas por los emisores de la publicidad tu-
ristica, y ofrecer unas referencias seguras que
faciliten la labor de los anunciantes turisticos y
de los creativos publicitarios responsables de la
comunicacion de aquellos.

En el momento actual nos encontramos anali-
zando un compendio significativo de piezas pu-
blicitarias agrupadas en los siguientes sectores:

- Grandes vendedores de viajes: agencias,
mayoristas, operadores de tour.

- Fabricantes y contenedores del producto:
destinos turisticos.

- Vendedores de transporte: compaifiias aé-
reas, ferroviarias, de navegacion, de autoca-
res, de renting.

- Vendedores de alojamiento: hoteles, parado-
res, casas rurales, posadas reales, campings.

- Vendedores de ocio concentrado en espa-
cios permanentes: parques tematicos, par-
ques de atracciones, parques de aventuras,

2 En esa linea estd trabajando la autora en el momento actual y como
consecuencia de su participacion docente en el master en turismo de interior que
oferta la Universidad de Salamanca en su campus de Avila. La autora interviene
como profesora en el médulo IV: “Marketing aplicado al turismo”.

Se detecté como la investigacion de la pu-
blicidad del sector turistico nos permite
conocer qué aspectos comunicacionales
vinculados a la promocién turistica resul-
tan relevantes de cara a favorecer el desa-
rrollo econémico y social de la regién, y a
potenciar la construccion de su identidad

dentro y fuera del territorio.

——e— -

instalaciones para practicas deportivas, zoos,
acuarios, balnearios, casinos, musecos, salas
de exposiciones, salas de conciertos, teatros.
- Vendedores de ocio concentrado efimero:
eventos culturales, eventos deportivos, even-
tos feriales.

- Restauradores: restaurantes, cafés, pubs.

- Vendedores de turismo mediatico: medios
de comunicacion especializados en turismo.

El estudio de la publicidad de cada uno de estos
sectores parte del modelo de andlisis extraido
de la investigacion principal (la realizada en tor-
no a Castilla y Ledn), y presta especial atencion
—como venimos seflalando— a aquellos aspectos
con mayor grado de incidencia en la eficacia
publicitaria: los argumentos y los recursos per-
suasivos empleados, y las motivaciones del re-
ceptor sobre las que se intenta incidir.

El lenguaje publicitario en los distintos
soportes de promocion turistica

Una ultima linea de investigacion, complemen-
taria de la anterior’, es la que se centra en el
estudio del lenguaje publicitario de los distintos
soportes empleados en la promocion turistica.

Se pretende estudiar el modo en el que los so-
portes publicitarios participan de la realidad fi-
nal que constituye la acciéon comunicativa pu-
blicitaria. En este sentido cabe tener en cuenta
los siguientes aspectos:

3 Esta linea se inicia con motivo de la conferencia ofrecida sobre el
uso que el Consorcio Camino del Cid, organismo promotor de la ruta turistica
Camino del Cid, esta llevando a cabo de los distintos soportes publicitarios para
promocionar dicho recorrido (Alonso Gonzalez, 2007).




- La adecuacién de la creatividad al medio
publicitario: medios graficos (prensa, revis-
tas), radio, publicidad exterior (vallas, mobi-
liario urbano, postales, flyers), marketing di-
recto, PLV (publicidad en el lugar de venta:
expositores, carteles, luminosos, folletos),
internet, eventos, ambientaciones, stands,
acciones de relaciones publicas.

- La adecuacion del medio a la creatividad:
contexto de recepcidon y mensaje adicional
aportado por el medio.

- La sinergia del plan de medios: coherencia
entre piezas/medios.

Hasta aqui este inventario de posibles vias de
investigacion de la publicidad turistica y de pro-
puestas de modelos de analisis, con una breve
descripcion de cada uno de ellos —lineas y mo-
delos—.
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