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INFLUENCIA DE LA COMUNICACION EN LA CREACION DE IMAGEN DEL EVENTO
MOTOTURISTICO “PINGUINOS”
RESUMEN

Desde su aparicion en el afio 1982, el evento mototuristico “Pingiiinos” se ha convertido en una de las concentraciones
moteras mas importantes del mundo. Declarado Fiesta de Interés Turistica Regional en el afio 2011, este encuentro viene
demostrando su capacidad para atraer a Valladolid a miles de visitantes e involucrarles en distintos tipos de turismo. Sin
duda, un alto poder de convocatoria que pone de manifiesto la necesidad de estudiar el papel desempefado por las
acciones de comunicacion del principal agente inductivo del evento: el Club Turismoto. Se parte de las hipétesis de que
la carteleria ha funcionado como catalizadora de la <<imagen de marca Pingliinos>>, que mas alld de su valor
informativo inicial, ha devenido en una <<marca-emocional>> creadora de lazos afectivos y reivindicadora de una
identidad vinculada a un territorio. Tras la recogida de los formatos impresos, la muestra queda constituida por aquellos
soportes publicitarios convencionales mas representativos. Y asi, a partir de un primer analisis estructural, se procede al
andlisis de contenido de los mensajes a través del programa LIWC y de la creacidn de un diccionario especifico. Los
principales resultados apuntan a que estas acciones de promocion han servido para poner en valor el destino turistico
Valladolid y para respaldar como con el tiempo los mensajes de caracter divulgativo dan paso a la construccién de un
mensaje mas persuasivo, sustentado en valores simbdlicos e identitarios, que trabaja cada vez mas los atributos subjetivos
inherentes al propio evento (marca-emocional).
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INFLUENCE OF COMMUNICATION IN IMAGE BUILDING MOTORCYCLE TOURIST EVENT
“PINGUINOS”
ABSTRACT

Since its appearance in 1982, “Pingiiinos” motorcycle tourist event has become one of the most important biker
concentrations in the world. Declared of Regional Tourist Interest in 2011, this meeting has demonstrated its ability to
attract thousands of visitors to Valladolid and involve them in various types of tourism. Undoubtedly, the ability to
convene highlights the need to study the role of the main event inductive agent’s communicative actions: the “Club
Turismoto”. It is thus part of the hypothesis that the signage has worked as a catalyst for << Penguins image brand >>,
that beyond its initial informative value, has become an <<emotional brand>> bonding and vindicating of an identity
linked to a territory. After collecting printed formats, the data is made up of the most representative conventional
advertising media. And so, from a first structural analysis, proceed to the analysis of message content through the LIWC
program and the creation of a specific dictionary. The main results suggest that these actions have served to promote
Valladolid as a tourist destination. As time pass by, the messages with an informative nature give way to the construction
of a more persuasive message, based on symbolic and identity values which increase the inherent subjective attributes
at the same event (emotional brand).

Keywords: Pinglinos; Social Event; Responsible Communication; Identity; Tourist Destination.
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Influencia de la Comunicacion en la Creacion de Imagen del Evento Mototuristico “Pingiiinos”

1 INTRODUCCION

Tras batir records de inscripcién afio tras
afio, el 2015 fue el primero en el que la
Concentracion Motorista Invernal Internacional mas
importante del sur de Europa, “Pingiiinos”, fue
suspendida. Hasta entonces, una encuentro festivo
caracterizado por el ambiente frio y de
confraternidad entre miles de moteros procedentes
de todas partes de Espafia y de diferentes partes de
Europa. Un encuentro celebrado cada mes de enero,
durante mas de 30 afios, en tierras vallisoletanas a
caballo entre zona pinares y Valladolid capital.

Desde 1982, afio en el que comenzd su
andadura por iniciativa del Club Turismoto, su
principal valedor, este evento turistico deportivo,
integrador y diferenciador de la marca destino
Valladolid, ha sido uno de los que mejor y mas
intensamente ha contribuido a la proyeccion de la
ciudad, afadiéndole valor turistico y fortaleciendo
asi su imagen frente a la competencia. Segun datos
del propio Ayuntamiento, entidad responsable del
Unico estudio sociolégico sobre la concentracion
hasta la fecha, con unos ingresos en torno a los 4
millones de euros y con un gasto medio total por
persona de 175,9 €, la repercusion econémica que
este evento ha tenido para el municipio es irrefutable
(Garcia, 2014).

Una transferencia reciproca entre evento y
destino con implicaciones también politicas,
medioambientales, sociales y culturales.
“Pingiiinos” no ha sido solo una concentracion
motera. Bajo este nombre de marca se han reunido
elementos tangibles e intangibles capaces de
satisfacer a un colectivo joven, marcadamente
masculino, en busca de autenticidad y emociones
Unicas.

En definitiva, un evento mototuristico con
gran repercusion mediatica, que a través de acciones
de marketing y comunicacion se ha ido conformando
y que ha logrado atraer a un publico, con sefias de
identidad propias, que en el afio 2014 alcanzo la cifra
de 27.456 participantes. Un alto poder de
convocatoria, sin duda, que suscita una serie de
cuestiones. El presente trabajo tiene asi como
objetivo, analizar en qué medida la carteleria
promocional del evento ha contribuido a la
construccion y transmision de la marca “Pingiiinos”
y por ende al posicionamiento identitario del destino
turistico Valladolid.

A partir de aqui la investigacion queda
organizada en tres bloques. El relativo al marco
tedrico, apartados 2 y 3, que permitira fundamentar
la investigacion y en el que se reflexiona sobre el
evento como estrategia de construccion y
comunicacion de marca reivindicadora de una
identidad y proyectora de imagen turistica vinculada
a un territorio. Un segundo bloque o marco

metodoldgico, en el que se acotan los objetivos e
hipdtesis de la investigacion, se establecen los
procedimientos y variables para el analisis y se
seleccionan los principales soportes publicitarios
impresos para la promocién del evento Pinglinos. Y
por altimo, un tercer bloque, en el que se exponen
los resultados y las conclusiones alcanzadas, asi
como, una propuesta de las principales lineas futuras
de estudio.

2 EVENTOS EN LA ESTRATEGIA DE
CREACION Y COMUNICACION DE LA
MARCA

En atencién a la definicion dada por Beerli
y Martin (2002, p. 28) el evento se erige “como una
herramienta de comunicacién relacional integrada
dentro de la disciplina de las relaciones publicas, que
si es utilizada correcta y estratégicamente, puede
generar una imagen positiva de una organizacion en
la mente de sus stakeholders, proyectando imagen de
marca”. Siguiendo a Carballo et al. (2015), los
eventos  constituyen una  herramienta  de
comunicacion mas alla de la experiencia del evento.
Un instrumento, con un importante nivel de difusién,
capaz de acercar la marca a los consumidores.

El principal objetivo perseguido por la
politica de comunicacion de un evento es justamente
proyectar una imagen —una representaciéon mental-
que le haga ser atractivo para los potenciales
visitantes. Los eventos se conciben, como apuntan
Beerli y Martin (2002), como marcas que es
necesario gestionar desde el punto de vista
estratégico. En consecuencia, la comunicacion es
usada para transmitir esta imagen. Una
representacion conformada a partir de los valores
identitarios del grupo social que, en sus diversas
formas, participa del evento. Un concepto mental, en
definitiva, desarrollado sobre la base de una serie de
impresiones y a partir de mdaltiples fuentes de
informacién. Como sefiala Alonso (2007), la
comunicacion, como variable del marketing mix, no
solo ha de tener en cuenta qué imagen de marca se
quiere transmitir a través de los mensajes, sino
también la eleccion de las mejores técnicas para
lograrlo.

De un modo méas preciso en el analisis
aportado por Costa (2004) y referido por Jiménez y
De San Eugenio (2009), se sefiala como en la
construccion de los mensajes de desarrollo de un
evento, el &mbito simbolico de los mismos confluye
junto con el &mbito material de la realidad —atributos
del producto y emplazamientos-, el @ambito
comunicacional y el &mbito experiencial. Los
mensajes emitidos de forma visual, auditiva o a
través de la combinacion de ambas, dirdn Jiménez y
De San Eugenio (2009, p. 285), “es un
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procedimiento mas que fehaciente de la transmision
de valores relacionados con la marca”. Pero, mas alla
del valor simbdlico-social asociado a la imagen, la
comunicacion no debe olvidar poner en valor el lado
funcional de la oferta que el evento conlleva. La
creacion de un nombre, de un simbolo o logo, de un
lema y la promesa de una experiencia Unica serviran
asimismo para reforzar la conexién con el evento y
potenciar su atractivo. En efecto, los estimulos
inducidos por las acciones de comunicacion
constituyen también uno de los factores inherentes al
proceso de decision de marketing. Los eventos y sus
imagenes motivan la visita (Marujo, 2012). De ahi
que el papel de la imagen como factor clave en la
comercializacion, como apuntan Bigné, Sanchez y
Sanchez (2001), se confirma también en el desarrollo
de un evento. De acuerdo con Gandara (2008) en sus
estudios sobre la capacidad de atraccion de un
destino turistico, los eventos como catalizadores
experienciales han de ser capaces de construir una
imagen creible, sencilla y de calidad, capaz de
despertar el interés por “experimentar”.

Junto con la informacién no comercial, que
influye en la formacién de una imagen orgénica, los
estudios sobre el tema hablan de la participacion de
las fuentes comerciales en la creacién de una imagen
inducida, capaz de atraer, mediante variadas
estrategias de  marketing, comunicacion vy
creatividad. La carteleria, como uno de sus
mecanismos, actia asi como aliada en la
construccién, perfeccionamiento, visualizacion y
transmision de esta imagen. Y a pesar de la
existencia de evidencias empiricas contradictorias
con relacion a su efectividad, como Beerli y Martin
(2002) apuntan, los estudios sefialan su contribucion
al aumentar el reconocimiento de marca y su imagen.

Una imagen, por otro lado, dificil de
concretar de acuerdo a las distintas perspectivas
adoptadas -psicoldgica, socioldgica, etc.- y que en
marketing se asocia con los atributos a ella ligados y
a su relacion con el comportamiento del consumidor
(Marujo, 2012). Una manera de medir la imagen de
marca, como sefialan Bigné, Andreu y Zanfardini
(2013, p. 36), “a través de items de atributos que
conforman dimensiones y en la que la imagen
resultante es un constructo de segundo orden”. En
esta linea, Jiménez y de San Eugenio (2009b) hablan
de tres elementos claves para la creacion de la
imagen de marca de un evento: 1) el pablico, 2) la
propia utilizacion del evento como herramienta de
comunicacion y 3) el emplazamiento a partir del cual
el receptor configura una imagen del mismo
transfiriendo a la propia marca las caracteristicas del
lugar de celebracién. A través de este Ultimo
elemento, el evento posibilita un emplazamiento
geogréafico donde empezar a edificar la marca y cuya
personalidad y poder de atraccién se convierten en
factores estimulantes. Tal es asi, que la funcion

comunicativa no solo juega un importante papel en
la promocién y en el desarrollo del evento, sino que
la misma se hace extensible al propio destino con el
que se relaciona, contribuyendo en la imagen
favorable o desfavorable que del mismo se
desprenda (Rodriguez et al., 2011).

3 ORGANIZACION DE EVENTOS COMO
ESTRATEGIA IDENTITARIA DE DESTINO Y
EVOCADORA DE IMAGEN TURISTICA

Desde un punto de vista general, crear una
imagen positiva de un destino es un proceso largo y
laborioso y la organizacién de un evento plantea una
curiosa alternativa en relacion al posicionamiento
identitario y promocional de un territorio. Como
apunta el estudio de Carballo et al. (2015, p. 83), “los
destinos desean ser asociados con los eventos que
poseen los atributos que el destino quiere adoptar”.
Los datos mostrados en el estudio de Fernandez
(2014) sobre el impacto turistico de los eventos
deportivos, ponen de manifiesto la importancia de
estos acontecimientos como instrumento de
promocion para el sector turistico al aumentar el
atractivo de la ciudad o territorio que los acoge. En
esta misma linea, otros estudios sefialan la cada vez
mayor interdependencia entre deporte y turismo para
reactivar la economia de las ciudades y, en concreto,
aquellos de contenido deportivo mototuristico
consistentes en viajar utilizando como medio de
transporte la moto (Marti, 2012).

Los eventos, diran Carballo et al. (2015, p.
83), “ayudan a aumentar el atractivo de un destino
como una parte clave de la cartera de productos del
mismo”. Debido a ello, la organizaciéon de mega-
eventos se plantea como una forma de desarrollar un
posicionamiento (nico, una imagen de marca mas
alla de los atributos fisicos del lugar que contribuya
a su integracion en el mapa del turismo. Por ser
diferentes, los eventos se convierten en valores de
referencia y en catalizadores de los visitantes
alargando la temporada turistica (Durieux et al.,
2010), en un momento, como apuntan Séez,
Mediano y Elizagarate (2011), en el que la
diferenciacion ante los competidores se convierte en
un elemento de gran importancia en la creacion de
una marca. La bisqueda de atractivos alternativos
por parte de los territorios para obtener una ventaja
competitiva y posicionarse asi ventajosamente en las
preferencias viajeras de los potenciales turistas, esta
dando lugar al estudio e implementacién de nuevas
estrategias y técnicas de comunicacion territorial en
un sentido amplio del término, como el
citymarketing —marketing de ciudades-, el branding
o la propia organizacion de eventos (Jiménez et al.,
2009b). De acuerdo con Sanchez, Barajas y Alén
(2013), la celebracion de acontecimientos y, en
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concreto, aquellos de caracter deportivo, constituyen
hoy por hoy un elemento clave dentro de las politicas
de marketing territorial o place marketing.

De ahi, que cada vez mas los eventos
requieran en su desarrollo de un enfoque coherente e
integrado en consonancia con los objetivos de la
imagen de marca del destino al cual también se
quiere contribuir. Como sefialan Merinero y Zamora
(2009, p. 220), “en orden a llevar a cabo una gestion
activa sostenible de los destinos se ha desarrollado
en los Gltimos afios una aproximacion basada en la
aplicacion de la denominada Teoria de los
Stakeholders”. Un nuevo contexto mas complejo, en
definitiva, en el que las dependencias reciprocas
entre evento y destino de distinta indole -
econdmicas, socioculturales, medioambientales y de
imagen- desemboquen en un modelo de cooperacion
responsable entre los diferentes sectores implicados:
organizaciones no lucrativas, sector publico, sector
empresarial y la comunidad local (Bigné et al., 2000;
Bigné et al., 2013).

En este contexto, la imagen entendida como
un instrumento de sostenibilidad para la buena
marcha de los destinos turisticos, se convierte
también en una responsabilidad fundamental por
parte de todos los actores implicados que
contribuyen en su desarrollo (Gandara, 2008).

4 METODOLOGIA EMPLEADA

A partir de una muestra representativa de
los principales carteles promocionales del evento
motero “Pingiliinos”, se analiza el papel que dicho
formato ha jugado en el proceso de formacion de una
imagen de marca propia y la aplicacion que, desde el
punto de vista del marketing, ha tenido para
despertar en el publico objetivo el interés por visitar
y participar de este evento turistico deportivo. En
este contexto, se plantean las siguientes preguntas:

e En qué medida la carteleria del evento
facilita la construccién de una imagen de
marca “Pingiiinos” inducida? ;Cuales son
los atributos y valores de esta marca que a
partir del mensaje se configura? ¢Estan
estos atributos y valores ligados a las
caracteristicas  del  destino  turistico
Valladolid?

e (Ha habido un posicionamiento Unico
alrededor de un mismo mensaje? o, por el
contrario, ¢han existido cambios en el
tiempo?

Una vez clasificados los principales soportes
impresos empleados en el desarrollo de las
estrategias de comunicacion del evento “Pingiiinos”,

el presente trabajo tiene entre sus objetivos generales
analizar, a partir del contenido textual de sus carteles
promocionales, su papel en el proceso de creacién,
difusion y adaptacion de su imagen de marca, asi
como el de su contribucién al posicionamiento
identitario de la marca destino Valladolid.

Las hipotesis planteadas de partida son:

e H1. El elemento textual de la carteleria
recoge valores y atributos identitarios del
grupo social y atributos tangibles del
territorio que contribuyen a la creacion de
la marca “Pingiliinos” y a una imagen
inducida del evento vinculada a un
territorio.

e H2. El contenido textual de este soporte
comunicativo sirve como reflejo de
experiencias y sentimientos vinculados al
evento que contribuyen a la creacién de una
marca-emocional con el paso del tiempo.

Para dar respuesta a las preguntas y
objetivos de investigacion planteados se recurre al
método de andlisis de contenido. Un método, en
palabras de Marujo (2012), cada vez mas importante
porque permite tratar de forma metddica distintas
formas de comunicacién que presentan cierto grado
de complejidad y profundidad.

En la literatura académica y en particular a
partir de los afios 70-80 con la extension del uso de
los programas informéticos, son cada vez méas los
estudios que han intentado conceptualizar y
delimitar este concepto. Las definiciones propuestas
responden a tres diferentes  taxonomias
(Krippendorff, 1997). Una primera, en donde el
analisis de contenido se define como un
<<procedimiento sistematico>> para estudiar el
contenido de una informaciéon archivada. Una
segunda, cuyas definiciones remiten a una <<técnica
de investigacion>> capaz de realizar, a partir de unos
datos, inferencias reproducibles y validas aplicables
a un contexto en el que se desarrollan los mensajes y
significados analizados. Y una tercera clasificacion,
como <<método de estudio y andlisis de
comunicacion>>, que responde a una definicion mas
extendida del anélisis de contenido y cuya finalidad
es la de medir determinadas variables.

De acuerdo con este marco tedrico, la
investigacion que sobre estas lineas se extiende atna
estos tres enfoques conceptuales. De forma resumida
y acufiando la definicién de Bardin (1986, p. 32), se
entiende por analisis de contenido “el conjunto de
técnicas de andlisis de comunicaciones tendente a
obtener indicadores (cuantitativos o no) por
procedimientos  sistematicos y objetivos de
descripcion del contenido de los mensajes,
permitiendo la inferencia de conocimientos relativos
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a las condiciones de produccién/recepcion (variables
inferidas) de estos mensajes”. El analisis de
contenido, dira Igartua (2006, p. 180), es una forma
de “aproximarse de manera cientifica al estudio del
lenguaje [...], para comprender su génesis o proceso
de formacidn [...], obtener descripciones precisas de
su estructura y componentes, analizar su flujo o
patrones de intercambio, trazar su evolucién e inferir
su impacto”.

Para dar respuesta a los objetivos e
hipotesis de investigacion planteados se persigue, a
partir de procedimientos sistematicos y objetivos,
describir el contenido textual de la carteleria del
evento e inferir conocimientos significativos
mediante el uso del programa ofimatico para el
analisis de texto Linguistic Inquiry and Word Count,
mas conocido por sus siglas LIWC. Un programa,
que a través de un diccionario o “tablas de
indexacion”, nos permite el estudio de los mensajes
en su dimension tanto morfolégica como simbdlica
0 comunicativa. Para la aplicacion del analisis de
contenido emplearemos, en primer lugar, el
diccionario que el programa informatico LIWC
incorpora por defecto. En segundo lugar, acufiando
el término de Krippendorff (1997), procederemos
siguiendo <<criterios adecuados de validez>>, a la
elaboracion y puesta en marcha de una herramienta
propia  denominada  <<diccionario LIWC
especifico>>; diccionario que nos permita realizar
un estudio mas exhaustivo.

4.1 Variables y Categorizacion
Para poder disefiar el modelo de analisis se

parte del estudio de la parte textual del mensaje
contenido en los carteles de la muestra, dejando para

posteriores trabajos el estudio de las imagenes como
elemento iconico de dicho soporte. Desde un
comienzo, se observan diferencias claras en la
estructura (formato, dimensiones métricas, criterio
compositivo -titulo, frase publicitaria y texto
complementario-,...) y en el contenido de los
elementos de la muestra; diferencias de contenido
que afectan tanto al texto linglistico (extension,
capacidad significativa, atractivo) como a la imagen
de dichos mensajes. El contenido de los carteles es,
por tanto, variable; estableciéndose de forma
discrecional y previamente al andlisis, cuatro etapas
en base a su aportacion al estudio. Una primera
etapa, denominada pre-pingiinos, que incluye la
carteleria desde el afio 1977 hasta el afio 1979 y tres
restantes. La primera, desde el afio del comienzo del
evento como tal, en 1982, hasta el afio 1991. Una
segunda etapa, que va desde el afio 1992 hasta enero
de 2007 y, una ultima, desde el afio 2008 hasta el afio
2014,

La unidad bésica de andlisis es la palabra 'y
cada mensaje se entiende como unidad de anélisis
global dentro cada etapa. Las categorias establecidas
inicialmente son las definidas por el programa LIWC
por defecto. Un diccionario que clasifica el texto en
diferentes categorias no excluyentes: linglisticas
(mimero de palabras, pronombres,...), psicologicas
(afectivas, cognitivas, perceptivas,...), personales
(ocupacién, entretenimiento,...) o0 categorias
relacionadas con la relatividad (tiempo, espacio). En
conjunto, un total de mas de 80 contadores o
subcategorias.

Siguiendo los datos reflejados en la Tabla 1,
el diccionario sélo incluye en torno a dos terceras
partes de las palabras contenidas en la carteleria del
evento.

Tabla 1 - Resultados de contaje andlisis de contenido LIWC

Fuente: Elaboracion propia.

Con el objetivo de medir nuevas categorias
de andlisis y dotar de mayor consistencia la
investigacion se procede a la creacion de un
diccionario LIWC especifico, posibilidad que el
propio programa de andlisis de contenido LIWC por
defecto ofrece. Para su elaboracion, se parte de un

archivo Unico con el texto contenido en la carteleria
promocional desde su inicio en 1982 hasta su Ultima
edicion en 2014, incluyendo el periodo pre-
pinguinos, desde 1977 a 1979. A partir del contaje
automatico de la herramienta AntConc3.2.1w, se
registran 3.252 palabras y se genera un nuevo fichero
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de texto depurado con 514 palabras diferentes y un
total de 3.008 palabras, teniendo en cuenta su
frecuencia de repeticion. En esta primera fase, se
eliminan las palabras consideradas poco relevantes
para el estudio, asi como algunas otras incluidas
dentro de las categorias del diccionario LIWC
genérico y, por tanto, ya analizadas.

Para dar respuesta a las hipotesis
planteadas, se procede a establecer por cada palabra
diferente dos dimensiones de analisis o variables.
Una primera morfolédgica y una segunda dimensién
semantica, teniendo en cuenta el significado. En el
primer caso, se asignan diferentes cadigos
numéricos segin la categoria de palabra y
subcategorias dentro de la misma. En total, 9 codigos
que hacen referencia a verbos, sustantivos,
determinantes, adjetivos, preposiciones, adverbios,
conjunciones, pronombres, jergas y otros. En el
segundo caso, se establecen también 9 categorias de
lenguaje que sirven para clasificar cada palabra de la
primera dimension segun su significado. Las
categorias establecidas son 1 = “estacion-tiempo-
hora”; 2 = “lugar-territorio”; 3 = “Valladolid”; 4 =
“entretenimiento”; 5 = “servicios”; 6 = “compromiso
social”; 7 = “destino turistico”; 8 = “comunidad”; y
9 = “sentimientos”. En ambos casos, este sistema de
categorias sirve para posibilitar una toma de posicion
bien definida y argumentada. Finalmente, tras varios
procesos de depuracién, son 18 el total de categorias
establecidas en el diccionario LIWC creado ad hoc.
Dichos ajustes se refieren a la eliminacion o
reordenacion de las  categorias  “verbo”,
”determinante”, “conjuncién”, “pronombre”, “jerga
o lenguaje coloquial” con codigo “07, “27, “6”, “7”y
“8”, respectivamente, incluidas en las categorias de
andlisis del diccionario LIWC genérico, y a la
elevacion de las subcategorias “nombre propio”,
“adjetivos positivos”, “adjetivos comparativos” y
“adjetivos superlativos™ al nivel de categoria.

El objetivo es crear un diccionario final mas
consistente teniendo en cuenta dos criterios, por un
lado, el de la frecuencia, dato con el que se sigue
contando, por otro, las distintas categorias
gramaticales (verbo, sustantivo, adjetivo) de una
misma familia de significado. Se contribuye asi a no
eliminar palabras que si bien, siguiendo la frecuencia
como unico criterio, por si solas no contribuyen
demasiado al texto, si lo hacen dotando de peso a la
familia de distintas palabras con su mismo
significado.

Siguiendo los resultados del contaje por
etapas del andlisis de contenido LIWC especifico, el

diccionario incluye, para la primera etapa (1977-
1979), el 65.52 por cien de palabras contenidas en la
carteleria del evento y para la segunda (1982-1991),
tercera (1992-2007) y cuarta etapa (2008-2014), el
62.54, el 65.78 y el 63.62 por cien, respectivamente.
En resumen, un porcentaje de palabras superior a las
detectadas por el diccionario por defecto a pesar de
no incluir el diccionario especifico palabras de uso
general o categorias semanticas poco relevantes para
los objetivos del estudio, tales como,
“Interjecciones”, “pronombres”, “conjunciones”,
entre otras, que si bien puedan representar un
porcentaje en el texto nada despreciable —por
ejemplo, la categoria “pronombre” representa mas
de un 5% de las coincidencias totales-, no aportan
datos significativos al estudio.

4.2 Unidades de Observacion y Muestra para el
Estudio

Una vez disefiada la investigacion se
procede a la bisqueda de informacion y se establece
contacto con el principal impulsor del evento, el
Club Turismoto; organizacién que a través de su
expresidente, D. Mariano Parellada Salinas, facilita
la informacion oficial para el estudio.

En total, mas de 70 soportes publicitarios
convencionales entre carteles, posters, flyers,
pasquines, articulos de prensa y revista; medios
secundarios below the line; y otros instrumentos de
marketing directo y merchandising (invitaciones,
felicitaciones, fichas de inscripcién, moneda propia,
etiquetas de vino, pegatinas establecimiento
colaborador, etc.). Finalmente, la muestra queda
constituida por 66 carteles correspondientes a las 32
ediciones de “Pingiiinos” y a tres <<concentraciones
de verano>>, antesala del evento, celebradas en los
afios 1977, 1978 y 1979, respectivamente. Una
muestra de andlisis que abarca asi desde la primera
edicion, en el afio 1982, hasta la Gltima celebrada en
el afio 2014, incluyendo la etapa previa sefialada que
permite, desde una vision longitudinal, analizar los
cambios habidos en el tiempo.

La carteleria incluida en la muestra recoge
una pluralidad de formatos (rectangular, cuadrado),
en papel y otro tipo de materiales, de carécter
temporal. Una publicidad de tipo estética que sirve
para difundir el evento principal (cartel
concentracion y programa) y una serie de actividades
paralelas enmarcadas dentro del mismo (carteleria
para promocionar exposiciones fotogréaficas, cenas
homenaje, exhibiciones de moto, entre otras).
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Tabla 2 - Soportes de comunicacion oficial

— — ) E » 1S
Afio % % % § § g S

O | O] O = @ 3
1977 1
1978 1 1
1979 1 1
1982 1 1 1 Articulo prensa 12
1983 1 1 28
1984 1 3?
1985 1 1 42
1986 1 1 52
1987 1 1 62
1988 2 [
1989 1 1 82
1990 1 1 1 Articulo prensa 92
1991 1 1 1 expo.fotografia 2 Billetes - 1 Etiqueta vino 108
1992 1 112
1993 1 1 expo.fotografia 2 carteles portugués 128
1994 1 1 expo. fotografia 1 pegatina establecimiento 32
1995 2 1 ficha inscrip.-1 invita. proyeccion video | 142
1996 1 152
1997 1 1 felicitacién de Navidad 162
1998 1 1 operac. Kg.-1 Artic. revista 17
1999 1 182
2000 2 1 expo. foto.-1 cena homenaje 1 ficha de inscrip. 192
2001 1 1 expo. motos 202
2002 1 212
2003 1 228
2004 1 1 photocall 232
2005 1 1 242
2006 1 252
2007 1 1 exhib. motera-1 photocall 268

1 espectéc.- 1 expo. moto-cine
2 2 1 Pre-fiesta Pingiinos 27
2009 1 282
2010 1 292
2011 1 1 expo. fotografia 302
2012 1 1 Expo. motos 312
2013 1 1 photocall 328
2014 1 1 photocall 332
1 poesia-1 Cuento

Fuente: Elaboracion propia a partir de la documentacion facilitada por el Club Turismoto.
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5 RESULTADOS DEL ESTUDIO Y DEBATE

Siguiendo los resultados obtenidos en las
categorias establecidas para el analisis, el estudio
aporta datos significativos tanto en su vertiente
morfolégica como simbolica.

A partir de los resultados del diccionario
LIWC incluido por defecto, se ve como las
categorias lingiisticas muestran en su conjunto
datos que sirven para entender las condiciones de
produccidn de este lenguaje.

En efecto, los datos globales apuntan a un
mayor peso de las categorias que funcionan como
contenedores de pronombres, articulos 'y

preposiciones. En concreto, cabe resaltar el uso de la
forma pronominal de segunda persona del singular
“t0”, propia del lenguaje publicitario; el uso del
“articulo” gramatical que precisa la referencia de
género y nimero del sustantivo y, en tercer lugar, la
utilizacion de la “preposicion” que relaciona
distintos elementos de la oracion indicando su
origen, destino, lugar, medio, motivo, etc. Un uso
importante en los tres casos que contrasta, por el
contrario, con el empleo y peso porcentual menor de
la categoria “numero”. Es decir, un signo grafico que
expresa o representa una cantidad y que dota, junto
a las palabras e imagenes, de mayor heterogeneidad
al texto.

14,22

Gréfico 1 - Peso porcentual categorias linglisticas de la carteleria
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del diccionario LIWC por defecto.

El andlisis por etapas revela, no obstante,
alguna diferencia significativa en este sentido. En
datos aportados en el grafico 2, en el que se han
eliminado categorias como “afirmacién” o
“negacion” por debajo del 1 por cien en todos sus
valores, se observa como en las etapas de 1992-2007
y 2008-2014 se incrementa el empleo de las palabras
pronominales, en concreto el pronombre “tu”,
alcanzando un porcentaje de uso del 1.2 y 1.6 por
cien, respectivamente. Las formas referidas a la
primera persona “yo” y “unomismo” siguen, por el
contrario, el sentido inverso. Si bien, son empleadas
en la etapa pre-pingiinos y en la primera etapa 1982-
1991, mediante el disefio de vifietas en las que dos
moteros ficticios conversan sobre el evento y su
experiencia (“no me digas... cuéntame todo ;como
lo sabes macho? Eh tio, los Pifioneros preparan lo
de...y ademas tienen...la Pingiiinada...”); el uso de
estas categorias gramaticales de primera persona
disminuye en etapas subsiguientes.

Asimismo, la presencia del “lenguaje
numérico” en la carteleria, ain sin ser demasiado
significativa, es mayor en la Gltima etapa alcanzando
un porcentaje de 0.6 por ciento. Una etapa, 2008-
2014, en la que en cambio desciende el uso de la
categoria “preposicion” cuya funcion descriptiva es
introducir el Illamado sintagma preposicional.
Ademas, si tenemos en cuenta los datos de la tabla 1
del apartado 4.1. Variables y categorizacién, en
concreto, el dato del nimero de palabras por frase, el
lenguaje tiende a ser mas conciso con el tiempo, mas
breve, lo cual responde también a un cambio en el
porcentaje de uso de ciertas categorias, mas
condensado. De este modo, si bien en las etapas
iniciales el lenguaje parece no seguir las
caracteristicas propias del mensaje publicitario, gana
progresivamente en brevedad y atractivo, asi como
en el nivel de asimilacion y en el uso de codigos y
expresiones familiares dirigidos al publico objetivo,
como mas tarde veremos.
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Gréfico 2 - Peso porcentual de las categorias lingisticas por etapas
Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del diccionario LIWC por defecto.

Por esta razon el lenguaje tiene inicialmente
un caracter mas explicativo o descriptivo,
renunciando con ello a una mayor brevedad y
concisioén. Su objetivo es el de explicar al pablico el
programa o calendario de actividades del evento en

toda su extension, sin eliminar elementos superfluos
(imagen 1). Se incluyen asi datos sobre sorteos de
regalos, horarios de desayunos y aperitivos, fiestas,
juegos y concursos, adhesivos publicitarios y todo
tipo de merchandising promocional, entre otros.

Imagen 1 - Cartel-programa afio 1990 y cartel afio 1988

Sin embargo, con el paso de los afios esta
funcidn referencial del lenguaje cede y el lenguaje va
adquiriendo un caracter mas persuasivo propio del
lenguaje de marca. Prueba de ello, ademas de lo ya
mencionado, es el uso abusivo de signos graficos
como el punto (“.”), la coma (*,”) y los dos puntos
(“:”); signos que ante una mayor complejidad del
lenguaje sirven para marcar las pausas necesarias en

el texto dotandole de sentido y significado. Y si bien,

como se puede ver en el grafico 3, el uso de estos
signos de puntuacion tiende a disminuir de forma
global en todas las etapas con respecto a la primera,
Ilama la atencion, no obstante, el bajo uso de los
signos de entonacion de interrogacion y
exclamacion, tan propios del lenguaje publicitario,
con un porcentaje en ambos casos por debajo del 1%
en todas y en cada una de las cuatro etapas
establecidas.
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5,19

0,17
A

045 0,31

Grafico 3 - Peso porcentual de

las categorias de puntuacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del diccionario LIWC por defecto.

Por su parte, los resultados obtenidos a
partir del uso del diccionario LIWC especifico,
creado ex profeso para profundizar en el estudio de
los mensajes contenidos en la carteleria del evento
en su dimension morfolégica, sefialan la misma
tendencia simplificadora.

Este andlisis revela el uso de un lenguaje
sustantivado y adjetivado, representando estas dos
categorias el 47.41% de las coincidencias totales. En
el gréafico 4, se observa un importante peso de los
nombres propios referidos a lugares, calles, plazas,
etc., y en menor medida, aunque no por ello menos
importante, de anglicismos y otros neologismos que
a partir de la derivacion o combinacion de dos
unidades Iéxicas muestran la tendencia innovadora
del lenguaje (january, motard, penguin, rally, Spain,
born, “pifionero”, “pingiiinada”,
“moteropingtiinero”, etc.). Siguiendo las directrices
propias del lenguaje publicitario, el “sustantivo”,
acompafado del articulo a modo de presentador,

abarca asi la mayor parte del contenido significativo
de la carteleria de este evento mototuristico. Aunque,
su presencia disminuye en las dos Gltimas etapas
(1992-2007 y 2008-2014) a pesar del uso mas
intenso de los “anglicismos” y los “sustantivos de
cantidad” que, por otra parte, simplifican el lenguaje.
En lo que al “adjetivo” respeta destaca, a lo largo de
las distintas etapas, su connotacion
fundamentalmente positiva, adquiriendo también
parte la funcion de intensificadores: auténtico,
fantastico, sensacional. Muchos de estos adjetivos
calificativos describen acciones y sensaciones
vinculadas al mundo del motor (acrobatico,
aventurero, distinto, libre, especial, solitario,...);
lugares (lejano, provincial, proximo, fluvial,...);
actividades paralelas al evento (conmemorativa,
gratuita, humanitaria, solidaria, fotografica,
clasica,...) y el evento como tal (internacional,
invernal, motero, espafiol, “pingiiinero”,...).

30 1
25 1977-1979
20 1982-1991
15 m 1992-2007
10 m 2008-2014
5
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Gréfico 4 - Peso porcentual de nuevas categorias linglisticas de la carteleria por etapas
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del diccionario LIWC especifico.
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El estudio también revela datos de interés
en lo que a su dimension simbolica se refiere. A
partir del analisis de las categorias semanticas, los
resultados del diccionario LIWC y del diccionario
especifico muestran cuales son los atributos y
valores que sustentan la marca “Pingiiinos”.

Después de eliminar aquellas categorias del
diccionario LIWC por defecto por debajo del valor
0.5 % en todas y cada una de las etapas estudiadas,
en el gréafico 5a y 5b, se observa en términos globales

un mayor peso de las categorias “social”, “tiempo” y
de las categorias “cognitivas”, con un porcentaje de
coincidencias del 6.72, 598 y 5.72 por cien,
respectivamente. Le siguen por nivel de
coincidencias y presencia en el contenido textual de
la carteleria, las categorias “afectivas” (2.14%), la
personal  “ocupacion” (2.12%), la categoria
“espacio” (1.91%), la categoria “fisico” (1.74%) y,
por ultimo, la referida a los “sentidos” (0.98%).

5,72

2,14 1,52
0,26 0,45 0,55
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Gréfico 5a - Peso porcentual de las categorias semanticas de la carteleria (parte 1)
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Grafico 5b - Peso porcentual de las categorias seménticas de la carteleria (parte 2)
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del diccionario LIWC por defecto.

De este modo, los datos apuntan a una
marca “Pingiiinos” construida a partir de la
referencia constante al otro (“refotro”) y de las
influencias reciprocas establecidas. Relaciones de
convivencia, compafierismo y fraternidad, como el
propio contenido textual recoge, capaces de crear
una <<familia motera>> unida por lazos afectivos
con sus propias normas de comportamiento social.

Ademas, desde un punto de vista connotativo, el
texto refleja acciones o comportamientos fisicos
como “comer” y aspectos personales referidos a
“ocupacion” (trabajo, actividad, etc.), que se
identifican, en ambos casos, con pautas culturales
aprendidas y con valores sociales transferidos por
extension a la marca. Las variaciones
sociolinglisticas del lenguaje muestran los rasgos

11

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
S&o Paulo, Vol. 17, N. 1. Janeiro/Margo. 2018

OTERO/ SORIA
LAZO



Influencia de la Comunicacion en la Creacion de Imagen del Evento Mototuristico “Pingiiinos”

del grupo social, su juventud, su marcado acento
masculino, su caracter internacional, asi como
valores relacionados con la paz, el respeto, la
igualdad o la solidaridad. El cartel del afio 1998
<<Referéndum por la paz en un Sahara Libre>> o los
numerosos carteles en los se hace referencia a las
campafias humanitarias <<operacién kilo>> de
recogida de alimentos, medicinas o material escolar
con UNICEF, son una muestra de ello.

Una marca “Pingiiinos”, asimismo, inscrita
en un contexto temporal (“tiempo”) y espacial
(“espacio”), presente y en movimiento. En efecto, en
una estacion, el invierno, a partir de la cual se
construye un mundo simbdlico cargado de
significados y representado en la personificacion de
un “pingiiino”’; un ave social peculiar que sobrevive
a las bajas temperaturas propias de la temporada
invernal, al igual que el motero a la climatologia
adversa vallisoletana. Salvo la carteleria de la etapa
pre-pingiinos, todos los carteles responden por
consiguiente a  concentraciones  invernales
celebradas en el mes de enero, con excepcion de la
concentracion motera del afio 1982, denominada
invernal libre, desarrollada en el mes de marzo.
Ademaés, junto con el uso de preposiciones, signos de

puntuacion y un nimero elevado de palabras por
frase, las palabras incluidas en la categoria
“inclusioén” (y, con, incluir, etc.) y en la categoria
“insight-entendimiento” (pensar, saber, considerar,
etc.), ambas pertenecientes a la categoria de
mecanismos cognitivos, son indicativas de un
lenguaje complejo.

En el grafico 6, se observa, no obstante, un
cambio en las categorias semanticas con el paso del
tiempo. En efecto, la categoria ‘“afectiva” vy
“sentidos” experimentan la mayor subida con un
nivel de coincidencias de mas del 5 por ciento,
contribuyendo asi a un lenguaje mas sugestivo cuya
funcién apelativa afiade a la marca un valor
experiencial. Igual ocurre con la categoria
“cognitiva” que sube mas de 3 puntos porcentuales
con relacion a la etapa inicial de “pingiiinos™ 1982-
1991. Se mantienen constantes la categoria “social”,
si bien, con una pequefia disminucién con relacién a
esta etapa, y la categoria “espacio”, esta ultima con
un importante retroceso con respeto a la etapa pre-
pingliinos 1977-1979. La categoria “tiempo”
experimenta, por Gltimo, un retroceso de mas de dos
puntos con relacion a la etapa 1982-1991.
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Gréfico 6 - Peso porcentual de las categorias semanticas por etapas
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del diccionario LIWC por defecto.

Por su parte, los datos obtenidos a partir de
la edicion del diccionario LIWC especifico
contribuyen a sefialar la misma tendencia sugestiva
del lenguaje.

El estudio revela coincidencias en todas y
cada una de las categorias. Como se puede apreciar
en el grafico 7, el peso porcentual mayor de

coincidencias se da en las categorias
“entretenimiento”, “comunidad”, “lugar-territorio” y
“estacion-tiempo-hora”;  seguidas, en orden
decreciente, por las categorias “servicios”,
“compromiso social”, “destino turistico”,

“Valladolid” y “sentimientos”.
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Gréfico 7 - Peso porcentual de las categorias semanticas de la carteleria
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del diccionario LIWC especifico.

De este modo, en el texto se mencionan
actividades de “entretenimiento” de indole social,
educativa, artistica o deportiva como excursiones,
desfile de banderas, fiestas, gymkanas, homenajes a
figuras del motor, entregas de pingiinos de oro,
concursos, exhibiciones, competiciones y desfiles de
antorchas, entre otras, que mediante el fomento de la
participacién estan orientadas al desarrollo
sociocultural del grupo (imagen 2). Un sentido de
“comunidad” manifiesto en palabras que guardan
relacion con el estilo de vida (libre, solitario, etc.), el
colectivo social (masculino, tio, etc.) y en la
incorporacion de vocabulario nuevo que resulta
coloquial y familiar para atraer la atencion del
colectivo (“pingiiinada”, “pingiiinero”, “pifionero”,
“moterocastellano”, etc.). El texto hace referencia
también a la Comunidad de Castilla Ledn y recoge,
adscritos a un “lugar-territorio”, un considerable
ntimero de nombres propios de localidades, pueblos
y rios, que muestran la estrecha vinculacion entre el
evento “Pingiiinos” y la provincia y, en particular,
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con la ciudad de Valladolid (Herrera de Duero,
Fuensaldafia, Boecillo, Simancas, Cabezén, Portillo,
Puenteduero, Tordesillas, Valoria, Rueda, Duero,
Pisuerga, etc.). Vinculacién, por otro lado, palpable
en las continuas referencias a los atractivos
gastrondmicos, patrimoniales y de infraestructuras
de este “destino turistico” a través de la inclusion,
entre otros, de sustantivos como <<caldo castellano,
lechazo, pincho, amarguillos, café pinguinero,
polvorones, vino, bodegas o casino>>. Asimismo, en
la carteleria se pueden encontrar palabras
relacionadas con la categoria “estacion-tiempo-
hora” que permite de forma secuencial ordenar los
sucesos (afio, mes, dia, noche, aniversario, fechas,
etc.); con la categoria “servicios” (servicio
mecanico, servicio méedico, Cruz Roja, etc.); con el
desarrollo de actividades humanitarias que muestran
el “compromiso social” del grupo (ayuda,
colaboracién, alimento, kilo, fundacion, refugiado,
Unicef, etc.) y con la categoria “sentimientos”.

s EXPOSICION FOTOGRAFICA
P~ 30 ANOS de PINGUINOS

del 4 de noviembre al 4 de diciembre
2 ENTRADA G :

Imagen 2 - Carteles de actividades programadas
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El andlisis por etapas revela, no obstante, consolidacion del evento, 1992-2007 (“estacion-
alguna diferencia significativa con el paso del tiempo-hora”,  “lugar-territorio”,  “Valladolid”,
tiempo en el peso porcentual de estas categorias “compromiso social” y “comunidad”). A pesar de
semanticas de la carteleria. Como se puede observar ello, el nimero de coincidencias siguen siendo
en el grafico 8, la categoria “sentimientos” es la mayor en los contenedores de las categorias de
Unica de las categorias que experimenta una subida palabras referidas al atributo tangible “territorio” y a
con respecto a la etapa o etapas anteriores. En la los atributos identitarios de grupo, “compromiso
Ultima etapa, los datos del resto de categorias se social” y “comunidad” y también “entretenimiento”;
mantienen bien constantes (“destino turistico”, teniendo en consecuencia un mayor peso en el texto
“entretenimiento” y “servicios”), o bien sufren un la difusion de experiencias que la informacion del
retroceso en comparacion con la tercera etapa de destino de caracter divulgativo.

E i 1977-1979
1982-1991
= = e — t £ B E—
" m 1992-2007
! o = =] (@]
8 5 = ke E 2 2 3 =
e - o > = = o = Q
S8 E 2 - 2 2 % = £
- = o = 3 S = =
s<= Z S 8 = S S o
=] < a L IS o %)
(72] g o
L a O
Atrib. Tangib. Territorio Atrib. Identit. Grupo soc.| Atrib. Identit.
Grupo Soc.
Gréfico 8 - Peso porcentual de otras categorias semanticas por etapas
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del diccionario LIWC especifico.

La carteleria de la ultima etapa 2008-2014, <<Forma parte de la gloria>>, <<Sentiras lo que
imagen 3, muestra asi esta tendencia incluyendo en nunca sentiste. Verds lo que nunca viste>> o
sus composiciones frases publicitarias del tipo: <<jDonde hay un suefio hay un camino!>>.

UU MIILLONES DE*KIVI 3
VIOTEROS VI
ROS DE GASOLI
CARAJILLQS 4.5
ADAS D NA IV
HES SIN RIV
A ANOS:DE P
=

j SR N ") TS
gt - * ' = - = = <
Voo ] N 12 AL 15 DE ENERO

6AL9 DE ENERO DE 2011 a VALLADOLID PUENTE DUERO ESPANA
VALLADOLD PUBNTE DUERD ESPANA.

el b \ Concentracién Motorista Invernal Internacional
e — (v 2 ? S— \ 3]] International Winter Rally

Imagen 3 - Carteles de la ultima etapa (2008-2014)

Finalmente, si bien los resultados obtenidos que componen la estructura formal de estos
son concluyentes, el estudio solo aborda el contenido documentos  integran  valores  simbolicos,
textual de los carteles. Un documento publicitario, connotativos y subjetivos que hacen dificil su
que ya de por si genera ciertas complejidades para su objetiva interpretacion.
andlisis riguroso. Como apunta Garcia Uceda Se plantea asi también la necesidad de
(2008), los recursos tanto retéricos como creativos seguir profundizando en el andlisis de la carteleria
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promocional del evento a partir del estudio de la
informacion denotada y connotada que las imagenes
difundidas a través de este soporte transmiten. El
estudio simultaneo de ambas dimensiones, textual e
iconica, podria revelar nuevos datos de interés sobre
la influencia de esta herramienta de comunicacién en
la creacion y transmision de la marca “Pingiiinos” y
en las consecuencias que no solo desde el punto de
vista de la imagen, sino también sociales y
economicas, se derivan de ello. Ademas, esta doble
vertiente de andlisis podria constituir en si la
creacion de un constructo valido aplicable para el
estudio de la comunicacion de otros eventos y
propuestas de mejora.

6 CONCLUSIONES

A través de este analisis se verifica la
importancia de la comunicacion para difundir los
atractivos del evento. Los resultados apuntan, en
efecto, a que la organizacion del evento
mototuristico “Pingiiinos” ha representado una
extraordinaria oportunidad para posicionarse, a
través de su carteleria, alrededor de un mensaje,
imbuirse de ¢l y construir el “aparato logistico” a
partir del cual implementar una estrategia de
comunicacion, si bien, como el analisis morfoldgico
ha mostrado, mas profesional con el paso del tiempo.
Asi el estudio apunta a una falta de orientacién
estratégica en la gestion de la comunicacion llevada
a cabo por personas implicadas en la organizacion
del evento, pero sin formacion o experiencia en
gestion de las relaciones informativas.

A partir del contenido promocional de sus
carteles queda demostrado como este evento social
ha contribuido a la construccion y transmisién de la
marca “Pingiliinos”. Un evento, por otro lado, con
dependencias no solo econémicas sino también de
imagen con el destino Valladolid. Hay que recordar
que la primera vez que tuvo lugar la concentracion
motera en la provincia de Valladolid en el afio 1982
el nimero total de asistentes fue de 320, mientras que
en el afio 2012 este nimero se multiplic6 hasta llegar
a un total de 27. 715.

Tal como se apuntaba en la primera
hipétesis, la carteleria analizada trabaja valores y
atributos identitarios del grupo social y atributos
tangibles del territorio que, en combinacion, han
contribuido a la creacion y difusién de la marca
“Pingiiinos”. Acufando la terminologia de Menezes
y Gandara (2015), los encuadres tematicos
producidos a través de los carteles promocionales de
“Pingiiinos” han sido utilizados por la organizacion
para construir su propio discurso. “Pingiiinos”
configura en si mismo un concepto complejo, amplio
e integrado. Se trata de un evento. Se refiere también
a una apretada agenda de actividades culturales,

deportivas y de espectaculo. Por otro lado,
constituye una marca registrada. “Pingiiinos” forma
parte ademas, de la estrategia promocional del
destino turistico Valladolid con el que guarda un
estrecho vinculo desde sus comienzos. En efecto, los
resultados del andlisis LIWC revelan la asociacion
de la marca con simbolos culturales y valores
sociales apreciados por el pablico objetivo. De este
modo, el contenido textual de la carteleria es capaz
de sugerirnos, entre otros, valores de solaridad,
juventud, amistad y dejar asimismo constancia de la
utilizacion del evento para, en palabras de Jiménez
(2009, p. 293), “poner en valor variables del entorno,
espacio o localizacion geografica”. Al hilo de los
resultados obtenidos, no cabe duda, de que la
carteleria promocional de este evento festivo
mototuristico ha servido de instrumento de
proyeccion territorial de la marca destino Valladolid.

Asimismo, el anlisis corrobora también la
segunda de las hipotesis. Con el paso del tiempo el
valor promocional o informativo del mensaje cede
espacio a un lenguaje mas sugestivo que pone su
acento en los beneficios que la marca otorga,
mostrando asi el lado mas emocional y sensorial de
la misma. En resumen, el paso de una marca
identificador a una marca experiencial, de una
dimensidn cognitiva a una dimension afectiva.

Esta evolucién hacia una simplificacion del
mensaje y con un caracter mas persuasivo, muestra
la necesidad por parte del principal agente inductivo
del evento, el Club Turismoto, de mejorar la
comunicacién con su publico de interés a traves de
mensajes emocionales capaces de transmitir el
espiritu  de Pinglinos y lo suficientemente
impactantes y atractivos para seguir atrayendo a
nuevos seguidores. Dada la importancia del evento a
escala no solo nacional sino también internacional,
el cuidado de la carteleria y la adaptacién de la
misma a cada contexto y lugar, debe ser lo
suficientemente importante para la organizacién del
mismo.
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