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NOTA INTRODUTORIA

A Associacdo Internacional de Marketing Publico e Ndo Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colabora¢do com a
Escola Superior de Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal (ESCE-IPS), organizaram o Xl
International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema
“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic
Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setubal (Portugal) em formato virtual
através da plataforma Zoom.

No dmbito deste congresso foram abordados varios temas:
e Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade
e Marketing verde
e Marketing social
e Empreendedorismo social e inovagao social
e Modelos de negdcio sustentaveis com impacto social
e Marketing publico e politico
e Marketing sem fins lucrativos
e Digitalizagao e marketing com impacto social
e Competitividade empresarial e coesao social numa perspetiva de marketing territorial
e Economia social voltada para solu¢des inovadoras

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessdes sincronas, para além de uma
sessdo assincrona que possibilitou a participagdo de varios trabalhos através de videos. O Congresso, de
tradicdo luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades
de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colombia, 1
da Holanda e 1 do Paquistdo. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de
intercambio Erasmus de paises como Franca e Alemanha.

O Congresso teve ainda duas sessoes plenarias. Uma na abertura com a apresentagao do livro: "Case Studies
on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessao
teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey
on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Marcia Santos, do Instituto Politécnico de Setubal,
Portugal. A outra sessdo plenaria foi realizada no encerramento, com a participagdo de Enoque Raposo da
Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporaneos: Arte, autonomia e gestdo de
territdrio dos povos indigenas”.

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes
supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para
participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevancia sendo uma mais valia nao
apenas pelo seu potencial cientifico, mas também pela sua abrangéncia e dimensao pedagdgica.

Xll Comissao Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and
Nonprofit Marketing

Setubal, 4 de Janeiro de 2021
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ESTAR VIVO ES VOLVER A FABRICAR EMOCIONES

Carmen Hidalgo-Alcazar Eduardo Burgaleta Gonzélez
Universidad de Leén (Espaiia) Bautista Cancelo Gnavi
César Sahelices Pinto Jorge Solana Rodriguez

Universidad de Leon (Espafia)

RESUMEN:

La Consejeria de Turismo de la Junta de Andalucia es una institucion publica que se encarga de velar por los intereses de
dichas actividades ya que tienen gran importancia por el empleo que generan y su capacidad de arrastre sobre otras
actividades economicas. Los elementos punteros del turismo andaluz son el clima, la cultura, la riqueza paisajistica y la
buena relacién calidad-precio.

La accion de marketing que se lleva a cabo es un spot publicitario protagonizado por Antonio Banderas, que tiene como
fin principal atraer a los turistas para hacer escapadas a la zona de Andalucia. Es una campafa llena de sentimiento y
esperanza después de tantos meses de incertidumbre y que busca que este sector salga adelante después de la pandemia.

ABSTRACT:

The Ministry of Tourism of the Junta de Andalucia is a public institution that is responsible for ensuring the interests of
these activities since they are of great importance due to the employment they generate and their ability to carry over
other economic activities. The leading elements of Andalusian tourism are the climate, the culture, the rich landscape and
the good value for money.

The marketing action that is carried out is an advertising spot starring Antonio Banderas, whose main purpose is to attract
tourists to make trips to the Andalusia area. It is a campaign full of sentiment and hope after so many months of uncertainty
and that seeks for this sector to move forward after the pandemic.
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1. INTRODUCCION

La Junta de Andalucia es una institucion pablica que lucha por el bienestar, salud y felicidad de todos los ciudadanos y
aquellas personas que pasen por sus territorios.

Andalucia es una comunidad autdnoma espafiola situada al sur de la peninsula Ibérica, cuya capital es Sevilla. En total,
tiene una superficie de 87.597 km2 y 8.379.820 habitantes. Tiene una gran cantidad de kildmetros de costa (casi 900km)
con grandes montafas (Figura 1), donde destaca el Mulhacén por su gran altura, y por lo que es mayormente conocido es
por sus horas de sol, asi como también por sus temperaturas, en torno a los 17° medios durante todo el afio.

Figura 1. Paisaje de Andalucia

Fuente: [https://www.youtube.com/watch?v=L5HINIDIbLg], a fecha 31/10/2020

Por todas estas caracteristicas, Andalucia destaca tanto en Espafia como en Europa por un lugar donde descansar y pasar
unas muy buenas vacaciones de verano, recargar las pilas, ya sea en un entorno juvenil como familiar, gracias a que sus
5 aeropuertos internacionales suponen una gran facilidad de movilidad. También su gran variedad hotelera y buenos
servicios ofrecidos a la vez de la gran cantidad de ofertas encontradas, ponen en bandeja la entrada de turistas en el
territorio.

Otro aspecto por el cual llegan a esta comunidad grandes cantidades de personas, es para empaparse y conocer toda la
cultura andaluza, sus grandes monumentos y tradiciones propias de esta region.

Después de todos los problemas ocasionados por el COVID-19, tanto directos como indirectos, desde la Junta de
Andalucia (Figura 2) se busca incentivar el motor de su economia, el turismo, en este caso nacional, ya que el internacional
tiene muchas mas pegas por temas sanitarios, asi como frenos legales por culpa de la nueva enfermedad. Por esto mismo,
se busca motivar a la gente a que acuda a esta comunidad a disfrutar de unas vacaciones saludables, soleadas y bonitas
en Andalucia.

Figura 2. Logo de la Junta de Andalucia

Junta de Andalucia

Fuente: [https//:www.juntadeandalucia.es], a fecha 31/10/2020

2. DESARROLLO DEL CASO:

Este caso se va a centrar en torno al video publicitario de Antonio Banderas sobre Andalucia, intentando, mediante un
simil con su tierra, que vuelva el turismo después de la pandemia mundial del COVID-19 (Figura 3). Se busca la
sensibilizacién del publico haciendo notar como todos hemos pasado por el mismo problema de corazdn que él sufri6 al
estar en esta crisis global.
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Fiiura 3. Fraimento siot iublicitario..

SPOT ANTONIO BANDERAS - Campaniia turistica de Andalucia verano 2020. 05-06-20
Fuente: [https://www.youtube.com/watch?v=L5HINIDIbLg], a fecha 02/11//2020

El anuncio recuerda el ataque al corazén sufrido por Antonio Banderas hace unos afios y la sorpresa que se llevé en su
dia cuando una enfermera le preguntd por qué creia que la gente decia “te quiero con todo mi corazon”. La enfermera le
explicd que el corazon es el almacén de nuestros sentimientos y que cuando tenemos una experiencia traumatica, volver
a fabricar emociones y sentimientos es la Unica manera de darle la vuelta a la situacién. De esta forma, hace un simil entre
su ataque al corazdn y la situacién de confinamiento que pudimos vivir todos. La solucion para volver a estar vivos reside
en volver a fabricar emociones gracias a las personas que amas, la buena gente, pasear y sentir el sol y el mar, Andalucia,
tu tierra, su arte, su alegria.

Andalucia.
Para poder entender correctamente como funciona dicha entidad, primero es conveniente saber qué territorios abarca asi
como sus caracteristicas principales, ya que es a partir de ellas que se podra ver con mayor facilidad el modo de accion

de la Junta.
Figura 4. Andalucia.
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Fuente: [https://es.wikipedia.org/wiki/Andaluc%C3%ADa], a fecha 02/11/2020

Andalucia se encuentra al Sur de la peninsula Ibérica en Espafia (Figura 4), donde el sol y las playas abundan, la
temperatura media anual es alta, lugares de desconexion, descanso vacaciones, un lugar en el que disfrutar y pasarlo bien
sin dejar de aprender culturas.

Uno de los aspectos méas importantes por lo que podemos ver y se ha mencionado, es el turismo, nucleo de la economia
local de la zona, llegando a recibir a un total de 32,5 millones (treinta y dos coma cinco millones) de turistas en el afio
2019 con un gasto promedio de en torno a 1.000€ (mil euros) por persona.
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Figura 5. Millones de turistas del 2014-2020 en Andalucia.
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En la Figura 5 podemos observar una visualizacion de los turistas que ha recibido Andalucia en los ultimos 7 afios
(incluyendo el presente 2020). La tendencia desde 2014, afio en el que empezamos el gréfico, ha ido al alza de una manera
muy constante (entre el medio millén y el millén de personas)

La crisis sanitaria mundial provocada por la pandemia del COVID-19, ha provocado un descenso abismal en la cantidad
de turistas acogidos por la Comunidad Auténoma. Hasta marzo, cuando la pandemia realmente azoté nuestro pais, las
cifras eran similares a las de afios anteriores, pero a partir de ahi, las consecuencias han sido desastrosas para el turismo.
Con un total de 3 millones de turistas, el descenso con respecto a otros afios ha sido del 85%.

Para ver los efectos en el turismo, vamos a ver una grafica comparativa de 2019 y 2020 (Figura 6 y 7). De esta manera
vamos a intentar observar y comparar si hay diferencias evidentes entre las diferentes CCAA antes y después de la
pandemia. Porque pese que obviamente el nimero de turistas es menor con respecto al afio anterior, lo que nos interesa
en este caso es el porcentaje que se distribuye en cada comunidad autdnoma y si se mantiene 0 no en comparacion.

Figura 6. Mapa del nimero de turistas en Espafia durante 2019 (en millones)
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Fuente: Propia 2020 (datos obtenidos del INE)
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Figura 7. Mapa del nimero de turistas en Espafia durante 2020 en los primeros ocho meses (en millones)

o (N 0,000,000
Fuente: Propia 2020 (datos obtenidos del INE)

Gracias a estos gréficos, podemos observar unos grandes cambios en un afio, ya que, como muestran las tonalidades de
los colores en el mapa, ha habido una enorme caida en el turismo, obviamente por el COVID-19, tanto de forma directa
como de forma indirecta. De forma directa porque durante un periodo de tiempo, era imposible la movilidad tanto exterior
como interior entre comunidades. Por el otro lado, de manera indirecta, se ve afectado el turismo en el hecho en el que la
gente se ha visto afectada econémicamente puesto que mucha gente ha perdido su trabajo o reducido sus ganancias.

También podemos observar gracias a los graficos, cdmo la caida si que ha afectado a todo el territorio de manera muy
brusca, pero acentuandose aiin mas en aquellas zonas donde el nimero de turistas era mayor.

Antonio Banderas.

El actor ilustre malaguefio (Figura 8) ha abierto una nueva época en el cine espafiol al llegar a lo mas alto de la industria,
como es Hollywood. Aparte de su faceta artistica que todos conocemos, es resefiable destacar su figura fuera de la pantalla
y los escenarios. Antonio Banderas es un apasionado de su tierra, Malaga.

El actor acude todos los afios a la Semana Santa de su ciudad como hermano de una cofradia. Ademas, siempre esta en
busca de proyectos para mejorar la imagen de la ciudad. Algunos ejemplos son la renovacion del teatro Alameda para
convertirlo en el Teatro del Soho y la rehabilitacion del cine Astoria.

Figura 8. Antonio Banderas en el spot de la Junta de Andalucia.

Al

Me dijo quefera poraie el co"r’azén no es solo un érgano

Fuente: [https://www.youtube.com/watch?v=L5HINIDIbLg], a fecha 05/11/2020

Todo esto ha ayudado a mejorar la imagen del actor por parte de la ciudadania y aumentar su reputacion. Aparte ha
obtenido un gran reconocimiento y tiene bastante credibilidad por lo que es un plus afiadido a todas las campafias
publicitarias que realiza.
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Figura 9. Tweet de Antonio Banderas.

u Antonio Banderas &
@antoniobanderas

Listos para volver a vivir emociones.
#Andalucia te espera.

@TurismoAND

e dijo, cUusted Cree en la cultura popular?

nil reproducciones

7:19 p. m. - 5 jun. 2020 « Twitter for iPhone
3 mil Retweets 452 Tweets citados 8,4 mil Me gusta

Fuente: [https://twitter.com/antoniobanderas/status/1268955669933232128], a fecha 05/11/2020

También, desde el Twitter del actor Antonio Banderas, se intent6 la viralizacion del mismo, subiendo el spot para que
todos sus seguidores lo pudieran ver y alcanzar de esta manera un mayor nimero de personas (figura 9). Con esta accion
se quiere llegar a un turista mas internacional, gracias al impacto del actor en Hollywood.

Figura 10. Publicacion de la Junta de Andalucia.

@ andaluciajunta @ « Seguir

@ andaluciajunta @ Sal a vivir con ganas

y disfruta la vida de todo corazén,
#Andalucia, fabrica de tus emociones
v

& noelia.cardeso

oQv W

pasear y sentir el sol y el mar. 414 regrodiccionis

Fuente: [https://www.instagram.com/p/CBOX7R-0_0u/], a fecha 05/11/2020

Para poder viralizar la campafia, desde la Junta de Andalucia se ha publicado el video publicitario en su red social de
Instagram, en su cuenta oficial (figura 10). Complementando la accién anterior, esta va mas dirigida al pablico local y
nacional.

3. PREGUNTAS/CUESTIONES PARA LA DISCUSION:
Cuestion 1. ;La camparfia ha cumplido el objetivo principal de atraer mas turismo a Andalucia?

Evidentemente el turismo en 2020 ha caido con respecto al afio anterior, no s6lo en Andalucia sino que es una tendencia
general que se extrapola a toda Espafia. Aln asi se ha conseguido mantener la cantidad de turistas con respecto a otras
Comunidades Auténomas (CCAA) como Madrid, Catalufia, Islas Baleares e Islas Canarias, las cuales podian ser su
competencia. Parece que la campafia ha logrado cumplir el objetivo de mantener a sus turistas mas fieles y no se han visto
mermados gravemente por toda la situacion vivida y que ha afectado de manera tan grave al sector terciario, el cual es
esencial para la economia espafiola.

Cuestion 2. ;Es Antonio Banderas el protagonista adecuado para este spot publicitario?

Antonio Banderas es un buen reflejo de lo que representa Andalucia. El actor malaguefio mas internacional vuelve a ser
el protagonista de un spot producido por la Junta de dicha CCAA. Antonio Banderas sufrié en 2017 un ataque al corazon,
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cosa con la que “juega” el anuncio y le da varios puntos de vista al spot. Estar vivo es volver a fabricar emociones, frase
valida para la salida del confinamiento, la cual hemos vivido todos. Debido a la similitud de ambas situaciones y a la gran
figura del actor y todo lo que le rodea, provoca una reaccion positiva en el usuario que hace empatizar con la situacion y
verse reflejado.

Cuestion 3. ;Este tipo de marketing, en forma de anuncios, es la mejor forma de llegar al publico objetivo?

La campafia consigue lo que quiere desde un principio, y es que, a través de un mensaje cargado de un contenido
emocional, busca que el publico objetivo se contagie de esos sentimientos hacia Andalucia, su cultura, sus paisajes y su
gente, entre muchas otras cosas.

Antonio Banderas es el encargado de imprimirle el tono melancélico, pero que no deja de ser esperanzador. Quiere
contagiar esas ganas de volver a vivir después de la pandemia, y ya de paso, hacerlo en su tierra.

Este tipo de marketing llega mucho a las personas, pero no es del todo eficiente por si solo. Una adecuada combinacion
de acciones de marketing junto con el anuncio, tendria un alcance mayor para el publico objetivo, siempre y cuando
sepamos con certeza a través qué canales dirigirnos.

4. CONCLUSIONES:

La campafia publicitaria protagonizada por Antonio Banderas, llevada a cabo por la Junta de Andalucia ha tenido como
fin aumentar la afluencia de turistas a esta zona ya que la pandemia ha azotado en gran medida al turismo.

Tenemos que tener en cuenta que con toda esta situacion que estamos viviendo la gente estd mas reacia a viajar y tiene
mas miedo a salir de casa. Todo ello crea unas barreras muy dificiles de superar y por consecuencia los que lo mas lo
sufren son el sector del turismo y la hosteleria.

También debemos tener en cuenta que tanto la Junta de Andalucia, a menor escala, como el Estado espafiol y la Unién
Europea estan haciendo todo lo posible para minimizar los dafios ocasionados por el COVID-19 a través de ayudas,
subvenciones y préstamos con el fin de reactivar la economia espafiola y acelerar el ritmo de consumo que se ha visto
mermado en todo este tiempo. Toda ayuda es poca tanto por parte de las instituciones publicas como de cada uno de
nosotros, que debemos aportar nuestro granito de arena para solventar esta situacion de la mejor manera atras sin dejar a
nadie tirado por el camino (miles de empresarios).

Esta campafia publicitaria tiene varios aspectos muy positivos que han hecho que fuera considerada un éxito ya que se
han mantenido los niveles de turismo con respecto a otras CCAA. Queremos destacar en mayor medida el caracter tan
emotivo que tiene el spot, llegando a poner los pelos de punta méas de una vez durante el anuncio al espectador. Y es que
apelando a los sentimientos puede ser una gran forma de llegar al piblico objetivo, motivandolos asi a viajar aunque por
otra parte concienciando de todo lo que hemos sufrido pero con un toque esperanzador. Otro punto positivo ha sido que
la camparia se ha segmentado en dos vertientes: una dirigida a las empresas para informar de coémo podian obtener el sello
de “Andalucia segura” y la segunda para el piblico en general para que conozcan aquellos lugares y negocios que cumplen
todas las normativas.

Algunas de las debilidades que hemos encontrado en esta camparfia publicitaria es que quizds no haya llegado a la
suficiente gente. A la mayoria de la gente que le hemos mostrado dicho video ha comentado el no conocerlo. Pero todos
acababan diciendo lo potente y bueno que era. Por eso pensamos que si hubiera llegado a mas gente y se hubiera viralizado
mas, podriamos hablar de un anuncio casi perfecto, por el momento, mensaje y todo lo que le rodea, ya que llegar y
emocionar al espectador es lo mas complicado y en este caso se cumple.

Una de las principales razones por la que decidimos tratar el tema de esta campafia es que aparte de ser un tema actual y
de dimensiones gigantescas como es el tema de la pandemia, se puede analizar el enfoque que se le ha dado desde una
institucion publica y los motivos de por qué Antonio Banderas y no otro personaje famoso protagoniza dicho spot.
Ademas del contenido, que desde un primer momento nos impact6 y creimos que era motivo de elogio y por otra parte
de estudio.

De tal forma se ha logrado a lo largo de todo el caso buscar respuestas y desmenuzar el anuncio para poder comprobar
que la publicidad es una via mas del marketing ya que como hemos podido ver anteriormente, se intenta satisfacer la
necesidad de viajar disfrutando como antes por Andalucia. Y como buena campafia de marketing que es, se ha podido
investigar temas como cudl es el publico objetivo, que lleva a la produccidn de esta campafia, mensaje y comunicador de
dicho anuncio y como no puede ser de otra manera, cuales han sido los resultados de dicha campafia publicitaria.
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