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RESUMEN

Introduccién: Gracias a las técnicas de la publicidad y del marketing utilizadas en la estrategia
de city branding, las ciudades persiguen destacar mediante factores de diferenciacién entre los
que se encuentran el tipo de emociones que conlleva visitar o vivir en la ciudad y que se
convierten en un factor clave. Metodologia: A partir de esta investigacion cualitativa, se
ejemplifica una tendencia en la publicidad de la ciudad con un enfoque emocional utilizado
en la estrategia de city branding, que se proyecta en la marca-ciudad de Malaga. Resultados:
Los datos obtenidos en el proceso de analisis, ponen de manifiesto la aplicacién extensiva de
las asociaciones y emociones y de los elementos identitarios de la ciudad. Discusién: Aunque
el foco de estudio del presente proyecto consiste en comprender la aplicacién e identificacion
de las emociones y asociaciones vinculadas a la ciudad de Mélaga y analizadas a través de la
publicidad de los anuncios, las experiencias positivas disefiadas en la ciudad también cobran
relevancia dentro del enfoque emocional y como parte de la estrategia de city branding.
Conclusiones: la publicidad de la ciudad abarca un entorno emocional que sefala el rumbo
en la forma de presentar a las ciudades y la importancia de sobresalir en el terreno de las
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emociones para aumentar su poder de atraccién, pudiendo alcanzar asi a largo plazo vinculos
mas fuertes con la ciudad.

Palabras clave: marketing de ciudades, marca de territorio, marca-ciudad, marketing
experiencial, publicidad emocional, identidad de marca.

ABSTRACT

Introduction: Thanks to the advertising and marketing techniques used in the city
branding strategy, cities seek to stand out through differentiating factors, among
which the type of emotions that come with visiting or living in the city becomes a key
factor. Methodology: Based on this qualitative research, a trend in city advertising is
exemplified with an emotional approach used in the city branding strategy, which is
projected in the city brand of Malaga. Results: The data obtained in the analysis
process reveal the extensive application of associations and emotions and the identity
elements of the city. Discussion: Although the focus of study of this project is to
understand the application and identification of emotions and associations linked to
the city of Malaga and analyzed through advertising, positive experiences designed in
the city also gain relevance within the emotional approach and as part of the city
branding strategy. Conclusions: City advertising encompasses an emotional
environment that sets the course for how cities are presented and the importance of
excelling in the emotional arena to increase their power of attraction and thus achieve
stronger long-term ties with the city.

Keywords: city marketing, territory branding, city branding, experiential marketing,
emotional advertising, brand identity.

1. INTRODUCCION

En los dltimos afios, los mercados han sufrido un aumento competitivo y el
posicionamiento ha pasado a ser un factor clave. Este contexto ha impulsado que
muchas ciudades desarrollen un proceso estratégico en la comunicacién que gira en
torno a la creaciéon y gestion de la identidad tnica del lugar como método de
diferenciaciéon para destacar y atraer a turistas, visitantes, negocios, empresas o
inversores (Compte Pujol, 2022). El turismo tiene un papel relevante en el motor de la
economia espafiola y muchas ciudades espafiolas compiten para ganar primeras
posiciones e invierten sus esfuerzos en crear y proyectar una imagen positiva. De esta
forma se desarrolla la estrategia de marketing en las ciudades, que integra la promocién
turistica del lugar y de sus atractivos (Cruz, 2022).

Malaga es el ejemplo de una ciudad que esta experimentando cambios durante los
altimos afios. Recientemente, ha renovado su marca-ciudad pasando de “ciudad genial
a ciudad redonda” y la marca actual de la ciudad ha sido reconocida y valorada como
un modelo de éxito por parte de los profesionales del marketing de ciudades (El
Espafiol, 2023). Gracias a este tipo de estrategias de city branding relacionadas muy a
menudo con valores y experiencias emocionales, se logra impulsar a la ciudad de
forma exitosa y en su progreso y avance econdmico. Se trata de toda una combinacién
de elementos de tipo emocional que intervienen y en los que se pretende profundizar
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en esta investigacién, en comprender la aplicacién de asociaciones de emociones y de
valores. Aquellos elementos que dan luz propia a la personalidad de la ciudad y que
la hacen brillar desde la esfera de las emociones (Puig, 2009).

Esta investigacion, pretende identificar la aplicaciéon de las emociones en los spots
publicitarios de la ciudad y la propuesta de valor ligada a las emociones y experiencias
positivas como aspectos para diferenciarse. Se propone analizar, identificar y
comprender la aplicacion de las asociaciones emocionales que forman parte central del
enfoque de la estrategia de city branding. Se trata asi de obtener una comprension del
papel de las emociones que logran aumentar la capacidad de atraccién y favorecer la
imagen de la ciudad de forma positiva y emotiva.

1.1. Laciudad como producto

Elizagarate (2008) sefiala al producto ciudad como una serie de rasgos que ofrecen
grados de satisfacciéon y beneficios a los publicos de la ciudad. Este conjunto de
caracteristicas y valores de la identidad y personalidad que aluden a lo que la ciudad
es y puede ofrecer. Se trata de elementos tangibles, tales como riquezas naturales o
activos de la ciudad, y de elementos intangibles, como valores propios de la cultura y
costumbres de la ciudad, que potencian el valor de marca e impulsan su imagen de
forma favorable (Elizagarate, 2008).

A partir de la significacién de la ciudad entendida como producto, se origina también
la denominacién de la ciudad-marca, sin embargo, habra que esperar al afio 2000
cuando cobra importancia un modelo de gestiéon urbano (Elizagarate, 2008).

1.2. La ciudad-marca

Muchas ciudades viven un proceso de transformacién de marca en ellas mismas,
lugares de interés en los que consumir y vivir experiencias (Mufiiz Martinez y
Cervantes Blanco, 2010). De esta forma se produce “una red de relaciones”
(Elizagarate, 2008, p. 48), y de intercambios y transacciones entre los servicios y
atracciones que ofrece la ciudad y sus visitantes, empresas e inversores.

Las ciudades han adoptado como objetivo principal satisfacer a sus publicos
(Elizagarate, 2008), considerando especialmente los aspectos emocionales vinculados
a la felicidad y el bienestar. Este enfoque impulsa un ciclo constante de consumo, ya
que las personas buscan continuamente productos que les ofrezcan experiencias
novedosas y gratificantes (Ferndndez-Oss6 Fuentes y Sanchez-Gey Valenzuela, 2024).

A partir del concepto ciudad-marca y a través de esta nueva orientacién que supone
en la gestion de las ciudades, estas encuentran la posibilidad de alcanzar un
posicionamiento clave a nivel nacional e internacional, mientras que transmiten unos
valores a través de la identidad y valores que proyecta la marca-ciudad (Mufiz
Martinez y Cervantes Blanco, 2010).

Para la creaciéon y gestion de la marca-ciudad cobran relevancia los aspectos
intangibles de la imagen de la identidad de la ciudad, de modo que permiten a las
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ciudades despertar en sus publicos el deseo e interés por conocerla y visitarla (Morales
Holguin y Cabrera Becerra, 2016).

1.3. Marketing experiencial

En la actualidad las experiencias y las emociones han pasado a tener un papel
fundamental, donde el reto ahora es llegar a unos consumidores que se han convertido
en prosumidores frente a un escenario de saturacién de mensajes publicitarios
(Lenderman, 2008)

Para Lenderman (2008) el hecho de generar conexiones con las personas permite
guiarlas a consumir una experiencia vinculada a un producto o marca, y el hecho de
poder vivir esta experiencia incrementa en gran medida el significado y la relevancia
de dicha marca. De este modo, en relaciéon con las estrategias de marketing y a los
encargados del marketing en las ciudades, se hace necesario un reconocimiento del
nuevo tipo de consumidor, que conduce a un nuevo enfoque en el futuro del marketing
basado en experiencias que ofrezcan algo més que aspectos comerciales (Lenderman,
2008).

Garcia Carrizo (2021), apunta que los distintos agentes han de gestionar la ciudad
desde el marketing y la publicidad, de modo que se disefien experiencias para ser
vividas por los diversos publicos de la ciudad. Sefiala cémo estos instrumentos ayudan
no solo a atraer los publicos, sino también a reforzar la identidad de la ciudad por
darse a conocer su caracter propio. Tenemos en cuenta, igualmente las conclusiones de
Jiménez-Marin et al. (2022) para quien el marketing sensorial puede contribuir a
aumentar las ventas, la fidelizacién y la satisfaccién del cliente.

1.3.1. Relacion y distincién entre marketing experiencial y emocional

Campos Tatay (2023) expone que la estrategia de marketing emocional se centra en
despertar sentimientos en el consumidor con el fin de crear un lazo afectivo con una
determinada marca. Esta estrategia trata de mostrar la cercania con el consumidor
hasta el punto en que pueda sentirse identificado con sus comportamientos o rasgos
de su personalidad de forma que se genera una reaccién y conexion de tipo emocional.
A partir del marketing emocional, se procede a la seleccién de las emociones mas
vinculadas a la marca y la forma de transmitirlas a sus consumidores (Campos Tatay,
2023).

Para el city branding, las emociones brindan la oportunidad de vender y proyectar unos
valores a través de una identidad emocional y de presentar las experiencias y los
atributos mas interesantes a sus publicos (Martinez, 2004). En este sentido, como sefiala
Garcia Carrizo (2021), el marketing y la publicidad se utilizan de forma consciente al
gestionar y comunicar la marca-ciudad.

Los gestores de marca-ciudad en la actualidad utilizan las emociones al intentar
obtener una ventaja competitiva mediante el desarrollo de diversas estrategias de
marketing, gracias a ello pueden encontrar un valor afiadido al llegar a sus clientes
(Taylor, 2000).
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1.4. La publicidad emocional

Para Ceruelo y Gutiérrez (2003) el &mbito del marketing hace uso de las emociones
como “creadoras, moderadoras y mediadoras de respuestas del consumidor” (p. 3),
pero en la disciplina de la publicidad el uso de las emociones todavia es mas notable.

Lopez (2007) sefiala que “estamos en la era de las emociones” (p. 33). De este modo, la
publicidad centrada en argumentar de forma racional las ventajas o beneficios de un
producto, deja paso también a un camino que evoluciona hacia aspectos emocionales
relacionados con “deseos, anhelos y aspiraciones internas de los individuos” de modo
que “los atributos sensibles cobran hoy mayor protagonismo frente a los atributos
racionales de los productos” (Lépez, 2007, p. 29).

Como resultado, pasa a ser fundamental profundizar en el mundo de las emociones
para transportarlo y proyectarlo a través de la comunicacién de marca. Asi, el nuevo
desafio se presenta en comunicar valores emocionales, acercarse al consumidor, y
ofrecerle un valor diferencial mediante la seduccién y la creacién de una relacién
afectiva (Lopez, 2007).

Asimismo, se abre una via en la comunicacion de las marcas en la que las imagenes
para la publicidad y las emociones se atinan y pasan a formar parte de un lenguaje
lleno de simbologia y significado, que atrapan al espectador o consumidor en
sorprendentes campafas publicitarias que proyectan suefios y deseos y le introducen
en un viaje repleto de emociones (L6pez, 2007).

La publicidad emocional es “entendida como la persuasion dirigida a los sentimientos
del ptblico, se centra ante todo en cubrir deseos y anhelos profundos de manera real
o simbodlica” (Lopez, 2007, p. 32) por lo que las marcas tienen a su disposicién una
nueva forma de diferenciarse y crear lazos afectivos con el consumidor a través del
enfoque emocional de la publicidad.

Para Lopez (2007), los insights del consumidor son fundamentales para las marcas. Se
trata de un concepto estrechamente ligado a la publicidad emocional que implica a las
marcas cubrir expectativas a nivel racional y emocional y afirma que “las firmas deben
ser como ese mago que es capaz de convertir los suefios en realidad” (Lépez, 2007, p.
40).

1.5. El branding en las ciudades: El city branding

Para Portugal Germano (2018), una marca implica un conjunto de aspectos
funcionales, emocionales y estratégicos que originan un conjunto de asociaciones en
los publicos y que consigue unos sentimientos hacia determinada marca. Para ello,
Portugal Germano (2018) indica que la marca fuerte y con capacidad de permanecer
en el tiempo ha de ser auténtica y tener unos valores, cultura y personalidad tnica.

Portugal Germano (2018) comprende el branding como la construccién de una sélida y
reconocible identidad que se ha de proyectar y transmitir en coherencia con esta.
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1.5.1. Estrategias de city branding

Se trata de técnicas con la finalidad de lograr notoriedad y una exitosa marca-ciudad
asi como para potenciar y favorecer las distintas asociaciones con el lugar y sus
caracteristicas tangibles e intangibles (Garcia Carrizo, 2021).

Para Garcia Carrizo (2021), la identidad de la marca-ciudad y el posicionamiento
idéneo estan vinculados. Para ello, se definen unos argumentos para la comunicacién
de la marca de forma que el posicionamiento de la ciudad se pueda transmitir y
proyectar valores, atribuciones o capacidades que se han determinado y que ostenta la
ciudad. Se trata asi de determinar un conjunto de valores de tipo emocional o racional
a comunicar (Martinez, 2004). Portugal Germano (2018) ademds, expone que los
visitantes de una ciudad se pueden sentir atraidos por aspectos relacionados con el
destino y que lo convierten en destino turistico.

En la actualidad, administrar una ciudad implica tratarla como un producto cuyo
aprovechamiento genera ventajas tanto para quienes la gestionan como para sus
habitantes. Este enfoque, defendido por Sixto Garcia (2010) requiere aplicar estrategias
propias del marketing de ciudades o city marketing, herramientas esenciales para una
gestion urbana eficaz y orientada al beneficio compartido.

Asi, las ciudades se posicionan no solo como espacios habitables, sino como marcas
que deben ser promovidas y desarrolladas para maximizar su valor social, econémico
y cultural (Sixto Garcia, 2010). Autores como Jiménez Morales y de San Eugenio Vela
(2009) llevan incluso el desarrollo de esta promocion elementos vivos como son los
eventos, pues para ellos el evento constituye una estrategia clave para impulsar la
promocion del territorio que ademads, acttia como un potente catalizador de imagenes
y creador de imaginarios que contribuyen a establecer una marca distintiva para toda
la ciudad.

2. OBJETIVOS

El objetivo general del trabajo se centra en identificar las asociaciones emocionales
aplicadas en la comunicacion publicitaria de la ciudad de Malaga y su identidad, y que
forman parte de la estrategia de city branding, para conocer las atribuciones vinculadas
a la ciudad y comprender su aplicacion.

Objetivos especificos:

e Conocer los factores y definir el city branding, aportando cudles son sus
principales estrategias de que se encuentran alineadas con el enfoque emocional
llevadas a cabo en Mélaga y conocer su identidad.

e Extraer y averiguar las emociones y asociaciones aplicadas a la ciudad de
Maélaga a través del andlisis de anuncios publicitarios de la ciudad y detallar y
conocer como son aplicadas.
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3. METODOLOGIA

Se plantea un estudio de caso con enfoque cualitativo, un andlisis de contenido en el
que se analiza el caso propuesto mediante anuncios y/o piezas audiovisuales que se
aportan en el andlisis para la interpretacién y comprension del caso de la ciudad de
Malaga en relacién con el city branding desde la perspectiva emocional. Sobre las
aportaciones de Strauss y Corbin (2016), a partir de la presente investigaciéon se
obtienen las diversas asociaciones, de modo que se descubren y comprenden las
aplicaciones centradas en proyectar y transmitir emociones y vivencias positivas y
emocionantes.

A partir de la muestra de anuncios, se realiza un andlisis de elementos, como el
mensaje, las expresiones faciales o gestuales de los personajes que aparecen, las
imagenes, el papel de la musica en el anuncio o el tipo de género y cancién, asi como
el uso de efectos sonoros. Se trata de analizar a través del analisis visual, sonoro y del
mensaje, una serie de indicadores que permiten detectar e identificar el papel de las
emociones y su manifestacion.

Paris (2022) menciona un grupo de emociones basicas que coincide con la clasificacién
de Goleman (1996) sobre las emociones basicas manifestadas a través de una serie de
expresiones faciales que son reconocidas en todo el mundo y en distintas culturas.

Se analizan, por tanto, las emociones bésicas y de caracter universal a partir de la
clasificaciéon de Goleman (1996), y comprendidas también desde su clasificacion entre
emociones positivas o negativas desarrollada por Lopez-Garcia y Navarro-Jurado
(2007).

Bourdin (2016) muestra su convencimiento en cuanto a las expresiones faciales
universales y su relacién con las emociones. En este sentido, se analiza asimismo la
manifestacion de emociones que Guerra (2024) desarrolla una serie de elementos
relacionados con la expresion facial y los gestos corporales en relaciéon con cada
emocion basica.

Con la finalidad de proporcionar las asociaciones emocionales que van mas alla de la
clasificacién de las emociones basicas, se propone también analizar la connotacién y
los significados emocionales a través del uso de colores, con base en las aportaciones
de Heller (2000) y Dupont (2012).

Segun expone Portugal Germano (2018), “la identidad de marca se establece a través
de unos elementos clave, que suelen ser los valores de la marca y su identidad, y
beneficios emocionales y funcionales” (p. 18). Asi, las asociaciones atribuidas a la
identidad de la marca-ciudad son uno de los elementos a analizar con la finalidad de
comprender los aspectos y valores capaces de apelar a las emociones, y desde las que
se aumenta el poder de atraccioén y el deseo por la ciudad.
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Por tanto, se lleva a cabo un anélisis de forma sistematica con el fin de detectar, extraer
y considerar los elementos y atribuciones aplicadas y referentes a las emociones y
promesas de valor positivas, transmitidas a través de la publicidad y bajo la estrategia
de city branding de la ciudad.

En la Tabla 1 se desarrollan los elementos e indicadores a analizar en los spots
publicitarios.

Tabla 1

Elementos de andlisis

Elementos e indicadores analizados en los contenidos publicitarios
Lenguaje y elementos visuales | -Imdgenes y entorno de la escena
-Presencia de texto en el spot
-Escenarios y localizaciones
-Presencia de elementos identitarios de la ciudad de Malaga.
-Uso de Colores: vestimenta y paisajes
-Lenguaje corporal: expresiones faciales, rostro, gestos, manos,
brazos, piernas, posturas, ojos, mirada.
-Actividad o accién llevada a cabo por los personajes.
-Presencia del logotipo de la marca-ciudad.

Lenguaje y elementos sonoros | -Musica: cancion, tema o letra
-Cambios de ritmo en el spot
-Efectos sonoros o uso de pausas y/ o silencios.

Mensaje -Mensaje, idea o tema principal, valores que comunica y
asociaciones existentes.
-Contenido del didlogo del personaje, de la voz en off y del texto.

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, en la Tabla 2, se desglosan los elementos de andlisis para la
identificacion de emociones en los anuncios, entre los cuales se analizaré el lenguaje
corporal y el uso de colores a partir de los indicadores de los autores mencionados,
Heller (2000) y Dupont (2012).

Tabla 2

Elementos e indicadores de andlisis para la identificacion de las emociones

Elementos e indicadores para identificar las emociones

Alegria: felicidad, tranquilidad, -Lenguaje corporal: expresiones faciales que muestran
diversion, dignidad, placer, alegria, bienestar y satisfaccion: risas y sonrisas. Postura
gratificacion. corporal: gestos, saltos y/o forma de andar

-Uso de colores y connotaciones

-Mensajes o palabras positivas y optimistas

-Misica alegre, enérgica, animada

Amor: aceptacioén, cordialidad, -Lenguaje corporal: gestos afectuosos: abrazos, besos, gestos
confianza, enamoramiento. carinosos. Expresiones faciales tiernas

-Uso de colores y connotaciones

-Mensajes que muestran cercania, amor y sentimiento de
orgullo o pertenencia hacia la ciudad

-Mtsica roméntica o armoénica

Sorpresa: asombro, desconcierto, -Lenguaje corporal: expresiones faciales: boca y ojos abiertos,
admiracion. cejas levantadas, postura corporal, manos y brazos que
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proyectan sorpresa o asombro

-Mensajes o palabras que destapan y revelan aspectos
sorprendentes

-Mdsica impactante o efectos especiales

Ira: rabia, enfado, furia, odio,
violencia.

-Lenguaje corporal: expresiones faciales y gestos de enojo
-Uso de colores y connotaciones relacionadas

-Mtsica intensa y /o irritante

-Mensajes o palabras negativas y de enfado

Tristeza: pena, afliccién, pesimismo,
melancolia, depresion.

-Lenguaje corporal: postura corporal decaida y expresiones
faciales que muestran desanimo y/o lagrimas

-Uso de colores o tonos apagados

-Mensajes o palabras que muestran tristeza o resaltan
aspectos de manera negativa

-Misica suave y melancoélica

Miedo: ansiedad, aprensién, temor,
consternacion, fobia, panico.

-Lenguaje corporal: expresiones faciales y lenguaje corporal
que muestra temor y preocupacion

-Palabras que transmiten miedo o preocupacién

-Mdsica tensa o de suspense

Aversion: desprecio, repugnancia.

-Lenguaje corporal: gestos y expresiones de rechazo
-Imagenes de espacios que muestran dejadez
-Colores y tonos oscuros o apagados

-Mensajes o palabras que muestran disconformidad
-Msica

Vergiienza: culpa, remordimiento,
humillacién.

-Lenguaje corporal: expresiones y gestos que muestran
timidez, remordimiento

-Escenas de personajes o imagenes que sefialan a un
responsable o muestran retraimiento

-Mensajes o palabras que indican la basqueda o hallazgo de
una causa o de un responsable

-Msica

Fuente: Elaboracién propia.

A partir de este andlisis de anuncios o campafias, ademas de identificar la aplicaciéon
de emociones y las asociaciones hacia la ciudad, también se examina la presencia de
factores culturales, historicos, artisticos, naturales, gastronémicos, tradicionales de la
ciudad asi como de actividades recreativas, que adquieren un papel relevante como
atractivos en la publicidad de la ciudad. La finalidad aqui es identificar el predominio
o no de algunas areas de la identidad de la ciudad en los spots publicitarios.

De esta forma, en relacion con los elementos identitarios de la ciudad, se analizan los

siguientes elementos recogidos en cada grupo de la Tabla 3.

Tabla 3

Indicadores de andalisis de elementos identitarios

Elementos e indicadores a analizar en relacion con los aspectos identitarios de la ciudad

valor histoérico, cultural, artistico

Museos, galerias y exposiciones de arte, monumentos, lugares
emblematicos, teatros, edificios histéricos y obras
arquitectonicas.

valor y atractivo natural

Entornos naturales, paisajes, playas, montafias, jardines
botanicos y parques.
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valor gastronémico Productos tipicos, mercados e imagenes relacionadas con la
gastronomia.
valor tradicional y/o folklérico Escenas de danza y baile tradicional, vestimenta, tareas

artesanas, eventos y fiestas, espectaculos populares y
celebraciones religiosas.

actividades Actividades deportivas, recreativas y de ocio.
Fuente: Elaboracién propia.

Se agrega también en la Tabla 3 la consideracion de las actividades de ocio, recreativas
o deportivas que se incorporan a la propuesta de valor de la ciudad, y que Garcia
Carrizo (2021) sefiala junto a otro tipo de acontecimientos, como elementos que
promueven los entornos y ambitos identitarios a través de la publicidad y que
refuerzan su identidad.

3.1. Seleccion de la muestra

Para la seleccién de la muestra (Tabla 4), se procede a escoger y examinar contenidos
de piezas publicitarias y/o audiovisuales del Ayuntamiento de Malaga y del
Area de Turismo. Se trata de dos ambitos centrados de forma colaborativa en las
labores de promocién y publicidad de la ciudad, y que difunden la gran mayoria
de spots, anuncios y materiales promocionales de las campafias que se lanzan en
la ciudad de Malaga.

Se exponen a continuacién los criterios de seleccion de los anuncios y piezas
publicitarias y audiovisuales:

e Anuncios y campafias publicitarias lanzados a partir del afio 2020 en adelante.

e Anuncios y campafias publicitarias del ambito institucional: del Ayuntamiento
y/o del Area de Turismo.

e Anuncios y piezas publicitarias y promocionales en formato audiovisual.

Tabla 4

Anuncios muestra

Ao Anuncio Enlace

Junio 2020 “Malaga, mejor que https:/ /www.youtube.com/watch?v=avUm- zu7uY
nunca”

Enero 2021 “Malaga, jdénde mejor?”- | https:/ /www.youtube.com/watch?v=eiYV8WFmuss
primera fase

Julio 2021 “Maélaga jdonde mejor?” - | https:/ /www.youtube.com/watch?v=z8]4M6c6c90
segunda fase

Julio 2022 “Un lugar perfecto” https:/ /www.youtube.com/watch?v=-t53TTeakog

Finales 2023- | “Guilty of your best https:/ /www.youtube.com/watch?v=XIw-

2024 moments” tQPombw

Fuente: Elaboracién propia.

Se decide seleccionar anuncios de la ciudad a partir del afio 2020, ya que coincide con
el contexto de pandemia a nivel mundial, se produce el lanzamiento de spots de
cardcter emocional y en algunos de ellos se toma también como punto de partida el
escenario actual de la pandemia.
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A partir de la situacién de pandemia y de confinamiento, las ciudades se encuentran
en la tesitura de reinventarse debido al impacto que gener6 en el turismo y al
producirse un rechazo o prudencia generalizada en cuanto a los desplazamientos,
especialmente hacia las ciudades, por ser lugares de masificacion y que por lo tanto
presentaban inseguridad para los publicos de la ciudad. A partir de este momento y
ante el sentimiento de inseguridad derivado de la pandemia mundial, Mélaga lanza
una campafia para mostrarse como un destino seguro, llamada “Malaga, mejor que
nunca”. Més adelante se lanza la campafia “Malaga, ;donde mejor?” la cual empieza a
fomentar una actitud optimista para mirar hacia el futuro de la mano de Malaga
mientras resalta sus valores mas atractivos.

Se trata de anuncios que empiezan a introducirse en el mundo de las emociones, como
es a partir de un problema a nivel mundial que ha generado todo tipo de emociones y
que la ciudad trata de revertir de forma optimista (Europa Press Andalucia, 2021). Es
a partir del confinamiento cuando también se cuenta con la colaboracién de la cantante
Luz Casal, que durante su estancia en tiempos de pandemia en la ciudad, declara su
amor a Malaga mediante una cancién que compone y que pasa a formar parte de la
siguiente campafia del ayuntamiento y que se une a la promociéon de la ciudad
vinculada a las emociones (El Espanol, 2022). Ademads, en la muestra de anuncios, se
analiza una primera version y segunda version debido a la decision por amplificar la
camparfia meses mas tarde (Area de Turismo y Promocién del Ayuntamiento de
Malaga, s.f.).

Estos anuncios marcan de forma decisiva el inicio de una forma de publicitar y
promocionar a la ciudad vinculada a las emociones hasta llegar al actual spot
publicitario “I feel guilty of your best moments”, el cual ya no estd vinculado al contexto
pandémico, pero continta relacionado con el mundo de las emociones.

En el apartado de anexos se puede encontrar una breve descripciéon de cada uno de
ellos.

4. RESULTADOS

A partir de los datos obtenidos, se observa que la musica estd presente en todos los
anuncios analizados. Ademads, se alterna el uso de la musica con la voz en off. Con
relacién al uso de la musica en las piezas publicitarias, se observa que en los anuncios
de la muestra analizada existe en cada anuncio este elemento principal, que como
sefiala Mor Moreno (2021), es relevante por su capacidad de conducir al espectador
hacia el campo de las emociones. En linea con Mor Moreno (2021), su presencia no
implica de forma inmediata la conexién emocional, pero si es decisiva en distintos
puntos de cada anuncio analizado, y debido a diversos aspectos, como es el significado
de la letra, el tipo de melodia, un cambio de ritmo, o el rol que adquiere el tema musical
en determinados momentos del anuncio, aspectos que se pueden observar en el
andlisis detallado y en los datos recogidos en la Tabla 5.
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Tabla 5

Resultados del andlisis

de vivir, diversion,
amabilidad y
jovialidad.

descubrimiento,
recorrer el
mundo y salir a
pasear. Sonido
del agua.

Afo y Spot Elementos visuales Elementos Mensaje principal
sonoros: tema
Emociones Connotaciones y musical y
basicas significados de efectos
(positivas y caracter emocional
negativas) a partir del analisis
extraidas a de la aplicacién de
partir del colores
analisis del
lenguaje
corporal
2020: Alegria, Pasion, poder, Pieza Ciudad
“Malaga, devocion, elegancia, instrumental mediterranea,
mejor que juventud, paz, con misica moderna, de pasién
nunca” placer, perfeccioén, calma, tradicional. y cultura, en su
gratificacion. libertad, suefios, Sonidos de mejor momento y
Amor, dignidad, bienestar, calidez, tacones, versiéon. Un lugar
felicidad. equilibrio. gaviotas, olas privilegiado con
del mar, del oferta diversa, que
trote de los proporciona calma,
caballos y del satisfaccion,
motor de un bienestar, paz, y
barco. magia.
Primera Miedo, tristeza, Calma, paz, alegria | Melodia suave, Superacion,
fase Enero | temor, pena, de vivir, dolor, inspiradora y resiliencia, sentido
2021: ansiedad, Amor, | soledad, que sugiere de pertenencia,
“Malaga, Alegria. luminosidad, fuerza. Sonido Invita a vivir el
jdonde tranquilidad, lugar | delas olas, de presente y a mirar
mejor?” de posibilidades las gaviotas del | hacia el futuro.
infinitas. mar, de sirenas | Subraya la calidad
ambulancias y de vida de la ciudad
de aplausos. y a un lugar lleno de
posibilidades.
Segunda Felicidad, Luminosidad, paz, | Melodia con Deseo de regresar a
fase. Julio | alegria, amor, juventud, ritmo y tono una ciudad de
2021: enamoramiento. | perfeccién, infinitas | desenfadado y prestigio
“Maélaga posibilidades, viaje | estribillo que internacional con un
jdonde fantastico, libertad, | senala aspectos elevado nivel de
mejor?” optimismo, alegria como calidad de vida, con

un caracter abierto y
acogedor. Se
transmite que la
ciudad es completa y
que enamora, como
lugar donde se viven
experiencias
gratificantes y
placenteras.
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llenos de vida 'y
conectados a la
naturaleza,
sensacion de
confort, vida
saludable,
equilibrio,
elegancia,
distincioén, lugar
luminoso, infinitas
posibilidades, gozo
de vivir, jovialidad,
sabiduria, frescura
lo fantastico,
tranquilidad y
placidez, afioranza,
sofisticacion.

contemplativo al
inicio al ritmo
acelerado en
momentos clave
del anuncio.
Sonido
ambiente, de las
gaviotas, de las
olas del mar y
de las campanas
de la Catedral.

Julio 2022: | Alegria, placer, | Reposo, calma, Tema musical Malaga es el punto
“Unlugar | tranquilidad, experiencias de suavey conuna | de partida para
perfecto” felicidad, amor, | paz, decalmayde | letradela comenzar, en el que
ternura. serenidad. canciéon que ser feliz y vivir
Tranquilidad, realiza una experiencias
magia y mundo de | declaracién de positivas. Es el lugar
las emociones, amor a la que te esta
vitalidad, fuerza, ciudad. Sonido | esperando y que es
dinamismo, de las olas y las | perfecto por su
bienestar gaviotas. singular belleza
emocional, y natural y la calma
jovialidad. que aporta. Ademas
subraya el sentido
de pertenencia y
vinculo que se crea
con la ciudad.
Diciembre | Amor, felicidad, | Felicidad, Mdsica A través de una
2023: enamoramiento, | serenidad, lugar instrumental declaraciéon de
“Guilty of | sorpresa, donde se cumplen | con compas culpabilidad en
your best alegria, placer, los suefios, folklérico, primera persona de
moments” | gratificacion, positividad, rompedora, la ciudad de Malaga,
tranquilidad, energia, fuerza, emotiva, se transmite que es
diversion. diversion, moderna y culpable por ser un
entusiasmo, electrénica. lugar en el que se
sociabilidad, Cambia del viven experiencias
perfeccién, espacios | ritmo Gnicas y emociones

positivas y un lugar
que inspira a
disfrutar una y otra
vez y amarlo. Se
subraya que es una
ciudad culpable de
los mejores
momentos.

Fuente: Elaboracion propia.

En relacién con las emociones existentes en la muestra, se constata que se producen
emociones positivas en todos los anuncios, como es la alegria y el amor y también junto
a sus subcategorias emocionales como el enamoramiento, la tranquilidad y
gratificacion, todas ellas propuestas y pertenecientes a la clasificacion de Goleman

(1996).
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En el primer anuncio adquiere un rol tradicional la cancién que acompana el anuncio,
y las emociones de la alegria y amor estan vinculadas al valor tradicional de la ciudad,
proyectado a través de la pieza musical y de la bailarina, personaje a través de la cual
se vinculan también estas emociones positivas a los entornos naturales y rincones de
la ciudad a los que dan paso sus movimientos.

En los anuncios de la primera y segunda fase de la campana “Malaga ;dénde mejor?”
y el cuarto anuncio “Madlaga, un lugar perfecto”, se enfatiza la emocién del amor y del
enamoramiento entre los personajes que aparecen a lo largo del anuncio. En el cuarto
anuncio “Malaga, un lugar perfecto”, se enfatiza principalmente la tranquilidad que
aporta la ciudad y sus bellezas naturales, e imdgenes que se han analizado
previamente. En este anuncio, la voz en off solo aparece al principio y al final y adquiere
un rol protagonista el tema musical que ha sido compuesto especificamente para la
ciudad durante el anuncio y respecto al mensaje que se transmite.

En cuanto a las emociones negativas, se encuentra que en el segundo anuncio “Malaga
(donde mejor?” correspondiente a la primera fase de esta campafia, tienen presencia
el miedo y la tristeza, emociones que se manifiestan mientras se muestra en imagenes
y escenas el contexto de pandemia en la ciudad. De forma posterior se produce un
contraste emocional debido al uso de emociones positivas como la alegria y amor para
enfatizar otros aspectos de la ciudad que se presentan, los cuales se visualizan también
en el andlisis y la Tabla 5. Este anuncio corresponde a una primera fase de la Campania
“Malaga ;Donde mejor?” y presenta otra diferencia respecto al anuncio de la segunda
fase de la misma campafia, en el que no estdn presentes emociones negativas, y se
centra en mostrar a partir de las imagenes y escenas que se han descrito en el analisis,
la experimentacién de emociones positivas como el amor y la alegria a través de las
vivencias gratificantes y placenteras que se muestran en un anuncio que se dirige a
mercados internacionales.

Asimismo, se observa que el quinto anuncio analizado “I feel guilty of your best
moments” presenta una diferencia respecto al resto de la muestra. Se constata la
presencia de tres emociones positivas tales como la alegria, amor y sorpresa y sus
diversas subcategorias. Se constata asi el énfasis de las emociones positivas en uno de
los anuncios de la muestra que corresponde al anuncio actual de la ciudad y sefala el
enfoque y direccion actual de la publicidad de tipo emocional de la ciudad.

Por otro lado, en relacion a las connotaciones emocionales extraidas a partir del uso de
colores y las significaciones de Heller (2000) y Dupont (2012), se constata que emergen
una serie de asociaciones que se vinculan también a los temas desarrollados por Lopez
(2007), al senalar que las aspiraciones y anhelos humanos son plasmados de forma
atemporal en la publicidad. En este sentido, algunas asociaciones extraidas de la
simbologia emocional de los colores y también del mensaje de cada anuncio, guardan
relacion con las categorizaciones propuestas por Lopez (2007), como la belleza, relativa
a los paisajes que se contemplan en los anuncios; la fantasia, relacionada con el lugar
idoneo al que se invita a visitar; la libertad, relacionada con el descubrimiento de los
entornos sorprendentes que muestran los anuncios; la magia, por el encanto de sus
rincones y tipo de emociones que se viven; la pasion, en relacién a que cada anuncio
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invita al espectador a vivir el presente y el futuro y a vivir los momentos; el progreso
de una ciudad que se presenta en su mejor version; y el prestigio de una ciudad que se
posiciona por aspectos como la calidad de vida y con reconocimiento internacional.
Asimismo, se constatan diversas asociaciones comunes en el total de la muestra, se
trata de la alegria de vivir, la tranquilidad, la jovialidad, el equilibrio, perfecciéon y la
juventud. No obstante, el resultado de las asociaciones en cada anuncio de forma
separada, también contribuyen a reforzar el mensaje en cada anuncio.

En el anuncio “Mélaga, mejor que nunca”, se hace mayor énfasis de asociaciones
ligadas a la pasion, elegancia, juventud y equilibrio, vinculadas a emociones que se
relacionan con los valores tradicionales y también a entornos naturales y urbanos de
la ciudad.

En cuanto a la primera fase y segunda fase de la campafa “Malaga, ;donde mejor?”,
en la primera fase las asociaciones emocionales se conectan al sentido de superaciéon
que sefiala el mensaje del anuncio y que se enlaza con mensajes que invitan a vivir el
presente y a mirar hacia el futuro. Las asociaciones presentes en la segunda fase de la
campafia, tienen relacién con el sentido también del mensaje del anuncio el cual trata
de enfatizar el prestigio y la calidad de vida que ofrece el lugar. En cuanto al anuncio
“Malaga, un lugar perfecto” se encuentran una serie de asociaciones conectadas
principalmente con la calma, la tranquilidad y también la perfeccion del lugar. En
contraste, el anuncio “I feel gquilty of your best moments” contiene una serie de
asociaciones que enfatizan la capacidad de la ciudad como lugar para vivir
experiencias, positivas, inicas y emocionantes. De forma separada, se comprenden
estas asociaciones vinculadas al mensaje que trata de transmitir cada anuncio, y en el
total de la muestra, se comprenden de igual forma el conjunto de asociaciones que se
vinculan a la ciudad de Malaga desde el 2020 hasta la actualidad y que se entienden
desde una 6ptica total entre estos anos de la publicidad llevada a cabo.

Ademas, se constata la presencia del antiguo logotipo de la anterior marca-ciudad
“Malaga ciudad genial” en los anuncios del 2020 y 2021, aunque en el anuncio de la
primera fase “Maélaga, dénde mejor?” se integra unicamente el logotipo del
Ayuntamiento de Malaga y no el de la marca-ciudad. Se constata asimismo, la
presencia de la nueva marca-ciudad, “Malaga ciudad redonda” en el anuncio “Malaga
un lugar perfecto” y en “I feel quiltty of your best moments”.

En base a los datos obtenidos y las imagenes analizadas en cada anuncio, se constata
en el quinto y actual anuncio de la ciudad “I feel guilty of your best moments” la conexion
con las multiples facetas que alberga la ciudad. Es en este anuncio, el cual se dirige en
particular al puablico internacional, donde se produce un enlace con el contexto
internacional con el que pretende relacionarse la nueva marca-ciudad y donde se
produce la presencia de la serie de emociones positivas clasificadas por Loépez (2009)
asi como una mayor presencia de personajes de diversas nacionalidades.

A partir del andlisis e interpretacion, se constata la presencia de los diversos elementos
que debe contener una marca-ciudad al publicitarse y que apunta Huertas (2010), esto
es el elemento gréfico, referente a la identidad visual que aparece en cada anuncio
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aunque se observa la excepcion en el segundo anuncio “Mélaga ;dénde mejor?”
correspondiente a la primera fase de esta campafia, con solo la integracién del logotipo
del ayuntamiento; el elemento funcional, al presentar los valores tangibles y sus
atractivos; y el concepto emocional, que integra aquellos beneficios y valores
intangibles vinculados y asociados a la ciudad y presentes en cada uno de los anuncios
que se han analizado.

En la figura 1, se muestra la presencia de los elementos identitarios de la ciudad de
Madlaga en el total de los cinco anuncios analizados.

Figura 1.

Porcentajes de valores identitarios presentes en la muestra de publicidad de Milaga

HValores culturales, histéricos,
artisticos

" Valores y atractivos naturales
Actividades

" Valor gastronémico

" Valor tradicional y/o folklérico

Fuente: Elaboracion propia.

A partir del andlisis de contenidos de los anuncios publicitarios y del recuento
realizado de cada uno de los elementos identitarios de la ciudad de Malaga agrupados
en los distintos grupos representados en el gréfico circular de la Figura 1, se extrae que,
respecto al total obtenido de la muestra total de los cinco spots, el valor y la identidad
histérica, cultural y artistica de la ciudad es uno de los factores mas con mayor
prevalencia. Dentro de este grupo se han contabilizado la presencia de monumentos
emblematicos y lugares historicos y espacios culturales como teatros. También
edificios arquitecténicos, museos y exposiciones de arte y manifestaciones artisticas.

La elevada presencia de estos elementos manifiesta el enfoque histérico, cultural y
artistico que proyecta la ciudad a través de la publicidad. En este sentido, son presentes
algunos de los factores que apuntan Huertas (2010), y Morales Holguin y Cabrera
Becerra (2016), al sefialar que toda marca-ciudad debe ser capaz de diferenciarse por
rasgos propios como es su historia, patrimonio, cultura y en relacién al &mbito natural.

Con un menor porcentaje siguen los elementos agrupados en el grupo de los valores y
atractivos naturales. En este caso, se han contabilizado paisajes y entornos naturales
de mar y de montafa, tales como playas, montes, parques y jardines. Se observa poca
diferencia entre los porcentajes del primer grupo de valores histdricos, culturales y
artisticos y el segundo grupo de valores y atractivos naturales, de manera que el
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atractivo natural y paisajistico de la ciudad se trata de otro de los factores maés
presentes y significativos.

Por otro lado, se ha procedido a contabilizar las diversas actividades deportivas y
recreativas que se muestran en el total de los anuncios, como surf, deporte de remo,
vela, golf, practica a caballo, running, bicicleta, o escalada. Se integran estos elementos
en la Figura 1 debido a uno de los aspectos relevantes que sefiala Huertas (2010) sobre
el objetivo central de la marca-ciudad, el cual debe centrarse no solo en mostrar sus
atractivos de los diversos dmbitos de la ciudad y relacionados con los rasgos
identitarios, sino también se debe integrar la presentacion del atractivo del lugar para
realizar distintas actividades y que en la Figura 1 adquieren relevancia al mismo nivel
que el valor tradicional y folklérico.

De los elementos contabilizados dentro de este grupo, se ha considerado la presencia
de bailes, danzas y vestimentas tradicionales, espectaculos, tareas artesanales, eventos
y fiestas populares y celebraciones religiosas. El 14% que representa este grupo, se
relaciona con los aspectos de la personalidad de la ciudad, factor relevante que Huertas
(2010) también destaca. Por tultimo, se aprecia un 8% correspondiente al valor
gastrondmico, el cual se ha contabilizado a partir de la presencia de platos y productos,
de la cocina local, de escenas en restaurantes o chiringuitos, asi como imagenes del
mercado central de la ciudad. De este modo la riqueza gastronémica de la ciudad de
Malaga tiene una porcién reducida en el total de los spots y se resalta en una menor
proporcion, de forma que existe una diferencia significativa respecto al resto de
resultados obtenidos de cada grupo.

5. DISCUSION

En la introduccién y planteamiento del presente proyecto se expone el nuevo contexto
en el que se encuentran las ciudades y la relevancia de distinguirlas a través de una
serie de atributos diferenciales y que abre una nueva linea en la forma de hacer
publicidad y promocién de las ciudades, que integra un enfoque emocional. De tal
forma que la presente investigacion se plantea desde un inicio para comprender la
existencia y la aplicaciéon de las emociones y asociaciones vinculadas a la ciudad de
Maélaga y presentes en los anuncios publicitarios.

Tras realizar la investigacion tedrica a todos los conceptos de interés que giran en torno
al tema principal del trabajo se ha podido obtener un amplio conocimiento de los
elementos y factores que intervienen en el city branding. Se trata de uno de los aspectos
que se apuntaba abarcar y se menciona en los objetivos especificos en el presente
trabajo, junto a otros conceptos relacionados como es también la publicidad emocional.

La importancia del marketing de ciudades y de conceptos como la marca-ciudad se
aprecia a partir de los hallazgos obtenidos durante el analisis asi como durante el
procedimiento de investigaciéon tedrica. Son elementos determinantes en la
consolidaciéon de una identidad sélida como es la de Malaga en la actualidad, y en la
formulacién de aquellos valores y aspectos que logran destacar y diferenciar a la
ciudad. Con la finalidad de crear una marca-ciudad distintiva es crucial la
conceptualizaciéon y adhesion de aquellos valores positivos. Se obtiene conocimiento
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de su utilizacién para tratar de aumentar el nivel atractividad de la ciudad asi de la
nueva marca-ciudad “Malaga, ciudad redonda”.

La labor publicitaria y promocional de la ciudad se convierte en un ingrediente
relevante dentro de la estrategia de city branding. Uno de los aspectos subrayados en la
publicidad de la ciudad, es la calidad de vida, destacando asi el estilo de vida excelente
en la ciudad. Ademds este factor guarda un enlace directo con las emociones y
experiencias positivas que conlleva visitar o vivir en la ciudad. De esta manera, la
calidad de vida de la ciudad es un elemento con el que la ciudad se diferencia y sobre
el que giran también las emociones y vivencias positivas que se presentan en la
muestra de anuncios. Se produce asi un compendio de diversos aspectos como son la
calidad de vida, las emociones que conlleva experimentar la estancia en la ciudad, la
diversidad de entornos naturales y urbanos mientras se promueven también valores y
elementos identitarios de la ciudad, como conjunto de aspectos que convergen en los
beneficios de caracter emocional para el espectador y los ptblicos de la ciudad.

De este modo, la ciudad se diferencia por una combinacién tnica de elementos y
asociaciones, que van desde las raices de la ciudad, pasando por la naturaleza hasta el
ambiente distintivo, acogedor y cédlido que se proyecta actualmente de la ciudad y
junto a toda una serie de emociones agradables. La ciudad de Malaga ha
experimentado un crecimiento y progreso, el cual se alinea también con la entrada de
némadas digitales e inversores extranjeros, aspectos que también se consideran en la
nueva formulacion visual de la marca-ciudad para integrar todas las facetas de la
ciudad, y que se acerca también desde una perspectiva emocional, a un estilo de vida
equilibrado, donde el trabajo y el disfrute se combinan. Se trata de elementos que se
muestran en los anuncios y que dan respuesta a nuevas preferencias de los individuos
y de cambios que se producen en la sociedad, mostrando asi a la ciudad de Mélaga
como una alternativa atractiva que integra un bienestar de forma integral, aspecto que
sefiala el bienestar pleno y también emocional proyectado en distintas areas de la vida,
y que se integra de forma creciente en la publicidad de la ciudad.

Asimismo, la renovacién de la nueva marca-ciudad, delimita un antes y un después en
una ciudad, que venia definida principalmente por su actividad y atractivo turistico o
cultural, y que al reformular la nueva marca-ciudad, amplia toda una serie de
asociaciones y valores vinculados hacia la ciudad. Se amplifica asi, su poder de
atraccion desde la vertiente emocional hacia otro tipo de publicos a los que también
pretende dirigirse, como es el ptblico britanico, alemén, de Paises Bajos, pero también
estadounidense, asiatico y de Oriente Medio. Ademés, es a partir de esta nueva marca-
ciudad, como la ciudad se integra de forma decisiva en una dimensién emocional que
persigue un alcance mayor, que se orienta a nuevos perfiles de publicos. Se sefiala asi
también el auge de las emociones en la publicidad de la ciudad, para impactar a los
diversos publicos de una ciudad, entre los que destaca también el publico potencial, y
a los que habra que captar de forma creciente desde un angulo emocional. En este
sentido, se constata el valor diferencial que proyecta la ciudad de Mélaga hacia futuros
nuevos residentes o hacia un publico internacional al que se dirige, como es en dos de
los anuncios de la muestra.
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En relacién a ello, se comprende que la publicidad emocional se convierte también en
una herramienta para atraer segmentos especificos, como es el premium, el cual la
ciudad de Malaga desea alcanzar a través del actual anuncio “I feel guilty of your best
moments”. Por lo que el rol de las emociones adquiere relevancia en este sentido, y por
un lado adquiere protagonismo para mostrar los beneficios que proporciona el lugar
junto al caracter y personalidad distintiva de la ciudad, mientras enriquece algunos de
sus valores como es la modernidad, la exclusividad, la espectacularidad y sofisticacion
dellugar, el bienestar integral, la vida plena que implica y el estilo de vida privilegiado,
mientras trata de resonar también con este tipo de beneficios y de aspiraciones. De
manera que la publicidad emocional eleva el atractivo a nivel aspiracional y enfatiza
también que Mdlaga es un lugar deseable, como es para mejorar el nivel o calidad de
vida, alcanzar un determinado estatus o lograr calidad de vida, al mostrarse la relaciéon
de la ciudad con el segmento premium, asi como al mostrar a una ciudad inmersa en
un ambiente positivo y que brinda emociones y experiencias positivas, y por tanto lo
tiene todo para ser feliz. Por otro lado, en el anuncio “I feel guilty of your best moments”
se aprecia la presencia de sefias de identidad tradicionales aspecto que senala la labor
de la publicidad emocional para conectar las tradiciones del lugar con el segmento
premium.

Se constata por tanto el uso y alcance que se pretende lograr mediante la publicidad
emocional no solo para la atraccién de segmentos premium, sino también para a través
de la publicidad elevar la relacion de la ciudad con este tipo de publico y por tanto este
aspecto diferencial, y destacar el alto nivel de la ciudad asi como elevar su prestigio,
aspectos que también permiten a la ciudad de Mdlaga abrirse a nuevas oportunidades
y publicos a partir de este tipo de imagen que se proyecta y asociaciones que se
incorporan.

En relacién a la renovacién de la marca-ciudad, se aprecia asimismo la capacidad de
adaptacion de una ciudad que logra destacarse por diversos factores, y que ademads ha
logrado posiciones significativas como en las primeras posiciones de informes o
rankings tanto a nivel nacional como internacional. Se valora de este modo, cémo el
papel emocional que integra la ciudad en su estrategia de city branding y en su
publicidad, asi como en los valores impregnados en su nueva marca-ciudad, no atrae
Unicamente las miradas de los publicos de la ciudad, sino que asimismo atrae las
miradas del panorama tanto nacional como internacional, de forma que las nuevas
asociaciones impulsan su prestigio y reconocimiento y proporcionan beneficios a la
propia ciudad.

Tras los resultados del analisis, se comprende también cémo la ciudad de Mélaga es
capaz de adaptarse a los constantes cambios de un entorno cada vez mas competitivo
entre las ciudades y debido a factores que se producen en el mercado o en el entorno.
Durante el andlisis de la muestra, se constata la capacidad de adaptacién y resiliencia
de la ciudad hasta en situaciones adversas que eran completamente nuevas a nivel
mundial, como fue la situacién de pandemia. En este escenario, la ciudad de Mélaga
es capaz de responder, reinventarse, y centrar sus esfuerzos en enfatizar los aspectos
emocionales que proporciona la ciudad a través de su publicidad y en un momento en
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el que a partir de las emociones negativas como la tristeza o el miedo, se orienta el
contenido publicitario en revertir estas emociones mientras se muestran los beneficios
emocionales que pueden vivir los publicos en Mélaga. Es asi, como la publicidad de
tipo emocional, no solo adquiere una gran importancia en los anuncios o espacios
publicitarios para captar a los espectadores, sino también adquiere un papel en la
recuperaciéon y revitalizacién de la ciudad, en el cual el uso estratégico de las
emociones para a ser un elemento central.

En relacién a la publicidad emocional aplicada en los anuncios analizados, se observa
que el uso de colores y del lenguaje corporal proyectan una gran carga de significado
emocional, y también cobra protagonismo la belleza paisajistica que se muestra en
diversos entornos de la ciudad. En este sentido, la comunicacion del paisaje adquiere
protagonismo para apelar a las emociones e inspirar a vivir momentos tnicos y
emocionantes en la ciudad y generar este tipo de vinculo con sus entornos. El paisaje
es un elemento muy presente en cada uno de los anuncios de la muestra, y en el que
estan adheridos también una serie de valores intangibles relacionados con el bienestar,
la tranquilidad, o las emociones positivas que se transmiten en cada uno de los
anuncios y en todos los entornos naturales en los que aparecen los personajes
compartiendo momentos. Se constata de esta forma, el continuado uso de un recurso
natural y su poder y papel emocional en la publicidad de la ciudad, y que se transmite
también en las amplias panordmicas del mar en varios de los anuncios de la muestra.

Durante el proceso de anélisis y a partir de los resultados obtenidos, se ha podido
alcanzar asimismo una comprensién de la aplicacién y presencia de las emociones
basicas e universalmente conocidas, en base a la clasificaciéon de Goleman (1996), y
ademas se ha podido abarcar todo un amplio rango de asociaciones y connotaciones
atribuidas a la ciudad, los cuales refuerzan la atmédsfera emocional que se crea
alrededor de la ciudad y se proyecta a través de la publicidad. Por un lado, se muestra
el predominio de emociones positivas en el total de los spots, pero se confirma también
la interferencia de las emociones negativas, incluso en uno de los spots que mas éxito
tiene actualmente. Se trata del anuncio “I feel Guilty of your best moments”, en el que se
utiliza la culpa en un sentido positivo y se observa esta peculiaridad en el uso y
aplicacion de las emociones en la publicidad de Malaga, y con la que ha logrado
sobresalir y destacarse a nivel internacional a partir de este anuncio, y que ha sido
hasta finalista en los premios de New York Festivals. El papel que adquieren las
emociones en la publicidad de la ciudad, también se manifiesta a través del uso del
contraste de emociones, tanto en los anuncios que combinan las emociones negativas
para después realizar un contraste y enfatizar las positivas, asi como en este anuncio
actual de la ciudad, y que sugiere asimismo el uso de connotaciones en las que se
invierte el significado de una emocién que de forma general se asocia como negativa,
y que destaca como un aspecto positivo. Se evidencia asi este enfoque emocional en la
publicidad de la ciudad, que traspasa concepciones convencionales, y refuerza su
caracter y valor distintivo.

Por otro lado, el anélisis llevado a cabo pone de manifiesto la importancia del uso de
colores, como herramienta con el potencial y capacidad de reforzar y ampliar tanto el
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mensaje como los significados emocionales de cada anuncio y vinculados a la ciudad.
El uso de colores se conjuga en la publicidad de Malaga junto a los elementos del
lenguaje corporal, de manera que el espectador resuene desde distintos d&ngulos con la
presentacion atractiva de la ciudad y que trae consigo una promesa de valor intangible
que integra los beneficios emocionales que proyectan dichos elementos. Tras los
hallazgos obtenidos en el andlisis, se observa una diversidad de colores utilizados y el
uso de una variedad de colores a lo largo de la muestra. De manera que destaca de la
publicidad de Malaga el uso de los colores como elemento potenciador y amplificador
de emociones y asociaciones.

El papel de la musica, por su parte, adquiere protagonismo en la publicidad de Mélaga.
Se identifica su uso para reforzar y acompafar el caracter emocional de cada anuncio,
como es a través de las piezas instrumentales de estilo folklérico, para acompafar y
estimular también emociones vinculadas a las tradiciones propias de la ciudad de
Malaga.

Los datos obtenidos en el proceso de analisis, ponen de manifiesto la aplicacion
extensiva de las asociaciones y emociones y de los elementos identitarios de la ciudad.
No obstante, el uso de elementos identitarios ligados a su valor tradicional y/o
folklérico asi como los aspectos vinculados al valor gastronémico, tienen menor
presencia, pese al singular valor y peso tradicional y gastronémico que posee la ciudad,
por lo que no se detecta la enfatizacion de dichos elementos. La publicidad de la ciudad
de Malaga, recoge diversos elementos que reflejan y se conectan con la identidad
historica, cultural, artistica y natural, pero sus sefias tradicionales o gastronémicas
identitarias se reflejan en menor medida, aspecto que sefiala la oportunidad de
optimizar estas facetas identitarias tinicas de la ciudad.

Ademds de identificar y comprender el uso de las emociones en los anuncios
publicitarios analizados de la ciudad, también se encuentra este enfoque en las
principales estrategias de city branding llevadas a cabo por la ciudad y de las que se
obtiene conocimiento en el marco tedrico. Aunque el foco de estudio del presente
proyecto, consiste en comprender la aplicacion e identificaciéon de las emociones y
asociaciones vinculadas a la ciudad de Malaga y analizadas a través de la publicidad
de los anuncios, las experiencias positivas disefiadas en la ciudad también cobran
relevancia dentro del enfoque emocional y como parte de la estrategia de city branding.
A partir del desarrollo de estos apartados, previos al estudio de caso, se presentan
algunas de las experiencias, actividades o eventos en la ciudad de Malaga y que se
muestran como otra serie de factores que pueden contribuir a crear vinculos con sus
publicos, como es a partir de recorridos, rutas, experiencias sensoriales, o actividades
singulares. La ciudad de Malaga, trata de esta forma de ofrecer al visitante experiencias
memorables que conecten a los publicos con la ciudad, y que se relacionan con el
entorno fisico pero también con las emociones que se generan en dicha experiencia. De
este modo, se conoce su contribucién dentro de la estrategia de city branding de Mélaga
ligada al enfoque emocional, aspecto que permite a la ciudad avanzar desde este
enfoque y esfera emocional.
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Mediante el enfoque emocional del city branding empleado a través de la publicidad,
ciudades como Malaga, avanzan desde una serie de aspectos intangibles. El enfoque
emocional integrado permite dotar de distincién y diferenciar la identidad tnica del
lugar, proyectar y reflejar su cardcter tnico y personalidad, asi como resaltar sus
atributos emocionales para generar una relacion emocional con los publicos, aspectos
necesarios ante los nuevos desafios y retos en los que se encuentran las ciudades
actualmente como es el constante entorno cambiante y en un contexto de globalizacion.
De manera que la publicidad emocional de las ciudades se vuelve crucial para esta
adaptacién continua y para mantener relaciones duraderas, y mantener y mejorar la
imagen que se proyecta y posicionamiento de la ciudad.

Asi, la publicidad de la ciudad, abarca un entorno emocional que sefiala el rumbo en
la forma de presentar a las ciudades y la importancia de sobresalir en el terreno de las
emociones para aumentar su poder de atraccion y tratar de mantenerse entre las
preferencias y elecciones de los individuos y a través de conexiones emocionales
significativas, pudiendo alcanzar asi a largo plazo vinculos mas fuertes con la ciudad.

6. CONCLUSIONES

A partir del analisis realizado en este estudio, se puede concluir que la ciudad de
Malaga ha logrado consolidar una estrategia de city branding emocional coherente,
distintiva y alineada con las nuevas dindmicas de atraccién urbana. La investigacion
permite identificar como, en un contexto donde las ciudades compiten por captar la
atencion y el interés de publicos globales, los atributos emocionales han adquirido un
valor central en la configuraciéon de su imagen y reputacion. En este sentido, la
publicidad emocional se presenta no solo como una herramienta comunicativa, sino
como un recurso estratégico que permite articular un relato atractivo, aspiracional y
diferenciador sobre el estilo de vida que Mélaga ofrece, en el que confluyen calidad de
vida, bienestar integral, diversidad de entornos y experiencias memorables.

Uno de los principales aportes del trabajo es la identificacién del uso intencionado y
sistematico de componentes emocionales — colores, musica, lenguaje corporal, paisaje,
narrativas sensoriales — que no solo transmiten una imagen deseable de la ciudad, sino
que construyen vinculos afectivos con ptblicos tanto locales como internacionales. De
manera especifica, la investigaciéon evidencia como Maélaga ha desarrollado una
narrativa emocional orientada a pablicos emergentes como los némadas digitales, los
inversores extranjeros o los segmentos premium, sin abandonar del todo sus vinculos
con el turismo tradicional o su identidad cultural. Asi, se observa una transiciéon desde
una marca-ciudad centrada en lo turistico hacia una identidad mé&s compleja,
sofisticada y emocionalmente resonante.

El estudio también muestra que esta estrategia ha permitido a Malaga adaptarse con
eficacia a escenarios complejos y cambiantes, como fue el contexto de la pandemia,
donde el componente emocional de la publicidad actué como un mecanismo de
resiliencia y recuperacion, al ofrecer respuestas simboélicas ante emociones negativas
colectivas. En este marco, el uso de emociones universalmente reconocidas, y la
reformulacion de algunas tradicionalmente negativas como la culpa, refuerza la
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capacidad de la ciudad para proyectar mensajes innovadores y empaticos. Estos
elementos, ademds, han contribuido al reconocimiento de la ciudad en ambitos
internacionales, posicionando su publicidad entre las mas valoradas en festivales
globales.

No obstante, a pesar de estos hallazgos positivos, el estudio revela también ciertas
limitaciones. En particular, se constata una presencia relativamente baja de elementos
identitarios ligados al patrimonio tradicional, gastronémico o folclérico de Malaga, lo
cual representa una oportunidad poco explorada en la actual narrativa emocional de
la ciudad. Aunque algunos anuncios incorporan sutilmente estos elementos, su
potencial simbdlico y evocador podria ser aprovechado en mayor medida para
reforzar la autenticidad y singularidad del relato urbano. Asimismo, la investigacion
se centra exclusivamente en el anélisis de anuncios publicitarios, lo que deja fuera otras
dimensiones complementarias de la estrategia de city branding, como la comunicacién
digital, la experiencia urbana directa o las politicas publicas orientadas a la gestion
emocional del territorio.

A partir de los resultados alcanzados, surgen multiples lineas de investigacién futura
que permitirian ampliar y profundizar la comprension del city branding emocional. Por
un lado, se plantea la necesidad de realizar estudios comparativos entre ciudades que
empleen estrategias similares, para identificar patrones, divergencias y buenas
précticas transferibles. Por otro lado, seria pertinente explorar el impacto real de las
campafias emocionales en los distintos segmentos de publicos objetivos, a través de
estudios de recepcién y percepciéon. Del mismo modo, se abre la posibilidad de integrar
enfoques metodolégicos mixtos que combinen el analisis de contenido con la
etnografia urbana o la evaluacién de politicas publicas, con el fin de obtener una visién
mas integral del fenémeno.
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