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Resumen

En los ultimosafios, la globalizacion hatenido un notable impacto, transformando
las ciudades en verdaderos centros de actividad econdmicay empresarial, en lugar de
simples lugares de residencia. En respuesta a esta tendencia, ciudades y paises de todo el
mundo estan buscando formas de diferenciarse y destacar su potencial ante el resto, y una
herramienta en auge para lograrlo es el concepto de “marca de ciudad”. Al registrar el
nombre de una ciudad bajo una marcacomo si se tratara de una empresa, se puede ganar

una importante notoriedad que atrae tanto al turismo, como a la actividad empresarial.

Para comprender mejor este concepto, en este trabajo se llevaraa cabo un analisis
de la marca Islas Canarias a partir del estudio de algunas de sus campafias publicitarias
mas interesantes. Se examinaran todas las variables desde una perspectiva teorica, para
entender mejor como funcionay como se puede aplicar en otras ciudades y paises del

mundo.

Abstract

Globalization has had a great influence recently, converting cities from being
residential areas to major hubs of economic and commercial activity. Cities and nations
all over the world are attempting to stand out from the competition in reaction to this
trend, and the idea of "city branding" is becoming more and more popular as a means of
doingso. A city's name can be registered as a brand, just like a firm, giving it enormous

renown that draws both tourists and commercial activity.

In order to better understand this concept, this paper will carry out an analysis of
the Canary Islands brand by studying some of its most interesting advertising campaigns.
All the variables will be examined from a theoretical perspective, so as to comprehend

how it works and how it can be applied in other cities and countries around the world.
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l. Introduccioén

Presentacion del tema: contexto general del turismo y la marca de destinos e

importancia del branding en el turismo

Durante varias décadas, la industria del turismo ha experimentado un crecimiento
continuo y una diversificacion profunda, convirtiéendose en uno de los sectores
economicos de mayor crecimiento en el mundo. Existe una estrecha relacion entre el
turismo global y el desarrollo, y cada vez mas destinos se unen a esta tendencia. El

turismo ha surgido como un impulsor clave del progreso socioeconémico.

En la actualidad, el sector turistico produce unas ganancias equiparables e incluso
mayores que las obtenidas a través de las exportaciones de petrdleo, alimentos y
automoviles. Se ha convertido en un actor relevante en el comercio internacional y
representa una fuente significativade ingresos paranumerosos paises en desarrollo. Este
crecimiento esta acompafiado por una mayor diversificaciony una creciente competencia
entre los destinos, por lo que la diferenciacion se convierte en un elemento clave para
destacar en un mercado cadavez mas saturado. (O.M.T., 2015) En este sentido, la marca
deundestino se haconvertido en una herramientafundamental para destacar y diferenciar

a un destino turistico de los demas.

El brandingde destinos se refiere ala estrategiade marcaaplicadaaun lugar turistico,
conel objetivo de construirunaimagen soliday coherente quegenere unaidentidad Unica
y memorable. El objetivo principal de la marca de un destino es atraer a mas turistas,

aumentar su satisfacciony fidelizacion, y mejorar la imagen y reputacion del destino.

Por lo tanto, en un mercado tan competitivo, el branding se ha convertido en un factor
critico para el éxito de un destino turistico. La marca del destino puede influir en la
decision de un turista de elegir un lugar u otro, y puede ser la clave para crear una
experiencia unica. En relacion a este aspecto, el branding de destinos se ha convertido en
una herramienta imprescindible para los responsables de marketing turistico, que deben

buscar diferenciarse y destacar en un mercado cada vez mas complejo. (Innovtur, 2018)



En este trabajo, se analizara el caso de la marca Islas Canarias, que ha sido una de las
marcas de destino mas exitosas en Espafia y a nivel internacional. Se exploraré su
estrategia de branding, los objetivos perseguidos y los resultados obtenidos, con el fin de

comprender como se ha construido y posicionado la marca en el mercado turistico.

Justificacion de la eleccidn del caso Islas Canarias

La eleccion de la marca Islas Canarias como caso de estudio para este trabajo se
justifica por varias razones. En primer lugar, las Islas Canarias son un destino turistico
importante en Espafia, con una larga trayectoria en el sector turistico y una gran
reputacion internacional. Ademas, lamarca Islas Canarias ha sido unade las mas exitosas
y reconocidas en el mercado turistico espafiol, o que la convierte en un caso interesante

para analizar desde el punto de vista del branding de destinos.

En segundo lugar, lamarca Islas Canarias ha llevado a cabo unaestrategia de branding
muy efectiva, lo que ha permitido posicionarla como un destino turistico lider en su
segmento. La marca ha logrado diferenciarse de sus competidores, creando una imagen
coherentey atractiva parasu publico objetivo. Ademaés, hasabidoadaptarse a los cambios

del mercado y ha mantenido unaestrategia de marca consistente a lo largo del tiempo.

En tercer lugar, la eleccidn de la marca Islas Canarias como caso de estudio permitira
analizaren detalle la estrategia de brandingde destinosy su aplicacién practica. Se podran
identificar las claves del éxito de la marca, los retos a los que se ha enfrentadoy las

estrategias que ha utilizado para superarlos.

En resumen, la eleccién del caso Islas Canarias como objetivo de estudio se justifica
por su relevancia en el mercado turistico, su éxito en la construccion de marca y su
capacidad para adaptarse a los cambios del mercado. Este analisis permitira profundizar

en la comprension del branding de destinos y sus aplicaciones practicas.



Objetivos de la investigacidn: general y especificos

La presente investigacion tiene como objetivo general analizar la estrategia de
branding de destinos turisticos, tomando como caso de estudio la marca Islas Canarias.
Para alcanzar este objetivo general, se han establecido los siguientes objetivos

especificos:

Analizar el contexto general del turismo y la marca de destinos, con el fin de

comprender la importancia del branding en el sector turistico.

- Estudiar la teoria del branding de destinos y las herramientas que se utilizan para

su construccion y gestion.
- Identificar las principalestendenciasy retos en el branding de destinos turisticos.

- Investigar la historia y evolucion de la marca Islas Canarias, asi como sus

principales caracteristicasy elementos identitarios.

- ldentificar los factores clave que han contribuido al éxito de la marca lIslas

Canarias, asi como los retos a los que se ha enfrentado a lo largo del tiempo.

En conclusion,losobjetivos especificosse enfocanen analizar lamarca Islas Canarias
como caso de estudio y evaluar su estrategia de branding de destinos. Al cumplir con
estos objetivos, se esperaobtener unacomprension mas profunda del branding de destinos

y su aplicacion practica en el sector turistico.



Il. Marcoteorico

1. Concepto de branding

1.1. Definicion de branding

El Branding o construccién de Marca se considera como una estrategia de
marketing que se enfoca en la gestion de la identidad de un producto o marca; con el
objetivo de agregar valor a las actividades que impulsen el desarrollo sostenible de un
territorio y generar un impacto positivo en su poblacion. De acuerdo con la Asociacion
Americana de Marketing, “el Branding o Marca se refiere al nombre, término, simbolo o
disefio, 0 una combinacion de ellos, que busca identificar los bienes y servicios de un

vendedor o grupo de vendedores, y diferenciarlos de la competencia”. (Innovtur, 2018)

Para comprender laimportanciadel Branding, es necesario entender el significado
de la identidad de una organizacion. La identidad va més all4 de ser simplemente un
nombre; es el sello distintivo, el simbolo representativo y el espiritu de la empresa. A
través de la identidad de marca, los consumidores perciben unaimagen solidaen términos

de calidad, confiabilidad y singularidad.

En el actual entorno empresarial, la competencia es cada vez mas intensa, los
productos son cada vez mas similares y es crucial para las empresas diferenciarse en un
mercado altamente competitivo. En este sentido, el Branding se convierte en la clave del
éxito, yaque proporcionaun elemento distintivo. Estadistincion se reflejaen los aspectos
intangibles de la empresa, como el valor, la credibilidad y la singularidad de su marca. La
marca de una empresa cuenta una historia y ofrece una experiencia al cliente, generando

emociones en ellos.

El branding se ha consolidado como un componente fundamental para cualquier
empresa, ya que permite consolidar la marca, obtener prestigio y reconocimiento,
especialmente en las plataformas de comunicacion digital. Estos son los principios
fundamentales del Branding que ayudan a construir y fortalecer la imagen de una marca
de manera efectiva: (Innovtur, 2018)



- Sencillez: en un mercado sobresaturado, destacar de manera impactante implica
reducir lacomplejidad para llegar a todos aquellos que buscan vivir experiencias

culturales diversas.

- Disrupcion: cuando unamarca atraviesa un declive, es crucial buscar la forma de

revisar su comportamiento y replantearlo.

- Originalidad en la expresion: el conceptode lamarcadebe ser genuino, vendiendo

el producto como algo innovador que ofrezcanuevas alternativas y experiencias.

- ldeas destacadas: las ideas originales generan emociones, lo cual puede fomentar

lealtad hacia la marca de forma inesperada y duradera.

- Simbolismo: los simbolos tienen un poder que va mas alla de las palabras,
desarrollando emociones y creando una imagen significativa en la memoria,

manteniendo vivas las experiencias en el tiempo.

- Significado: el objetivo es establecer una conexion emocional entre el producto y

el turista, logrando una respuesta emocional.

1.2. Evolucion historica del branding

El branding ha experimentado una evolucion significativa a lo largo de la historia,
desde sus origenes en la Edad de Piedra hasta la actualidad. En la antigiiedad, las marcas
eran utilizadas como sefiales para identificar la propiedad de los objetos y se usaban
distintos simbolos para este propdsito. Sin embargo, lamarcaevolucion6 para convertirse

en un medio para promocionar la venta de productos y servicios.

En la Edad Media, surge una nueva funcion de la marca en el contexto de la
produccién manufacturera y los gremios artesanos. Ademas, de identificar los productos,
la marca adquiere un valor agregado al representar la calidad y pertenencia a un gremio
especifico. Se utilizaban marcas obligatorias para garantizar la calidad de los productos y

castigar a aquellos que no cumplian con los estandares.



Durante la Revolucién Industrial, el branding se convirtié en un aspecto clave de
publicidad y el marketing, y las empresas comenzaron a utilizar técnicas para diferenciar
sus productos y establecer su imagen de marca. Con la aparicion de los medios masivos
de comunicacién, como la radio y la television, las empresas se dieron cuenta de la

importancia de crear marcas solidas para conectar con su audiencia.

En el siglo XX, el branding evolucion6 nuevamente, y las empresas empezaron a
centrarse en la creacion de marcas que pudieran evocar emociones y asociaciones
positivas de maneramas efectiva. El concepto del branding se amplié paraincluir no solo
la identidad visual, sino también la voz y la personalidad de una empresa. Para lograr
esto, las empresas comenzaron a utilizar estrategias de marketing mas innovadoras, como

la creacidn de personajes de marcay el uso de branding experiencial.

En la actualidad, el branding sigue evolucionando con la influencia de los medios
digitales. Las empresas han comenzado a utilizar técnicas mas avanzadas como la
publicidad programatica y el marketing de influencers para llegar a audiencias
especificas. Ademas, el branding ha evolucionado para reflejar la creciente demanda de
marcas sostenibles y éticas. (Jaén, 2020)

En resumen, laevoluciénhistoricadel brandinghasido un procesocontinuo alo largo
de la historia, y se ha adaptado a los cambios en la tecnologia, la sociedad y las
necesidades de las empresas y del mercado. Desde su origen como medio para la
identificacion de la propiedad, hasta su evolucién como unaherramienta de marketing y
conexion con la audiencia, el branding ha seguido evolucionando y adaptandose a las

circunstancias cambiantes.

1.3. Funcionesy objetivos del branding

Las funciones del branding son multiples y variadas, pero se pueden agrupar en tres
grandes categorias: identificar, diferenciar y fidelizar. La primera funcion, la
identificacion, consiste en hacerque el publico reconozcay recuerdelamarca; lasegunda
funcidn, la diferenciacion, busca que la marca se diferencie de la competenciay se

posicione en la mente del consumidor como la mejor opcion. Por Gltimo, la funcion de



fidelizacion busca generar lealtad hacia la marca, creando un vinculo emocional entre el
consumidory la marca. (Walterman, 2019)

Los objetivos del Branding son flexiblesy se ajustan segun las necesidades de cada
marca. Por lo tanto, es crucial realizar un analisis de la situacion actual antes de establecer
cualquier objetivo. A continuacion, se presentan algunos de los principales obje tivos:
(Montgomery, 2020)

- Lograr un posicionamientodestacado en lamente del consumidor (Top Of Mind):
el objetivo es que la marca sea la primera opcion en la mente del consumidor
cuando piensa en un producto o servicio especifico. Para alcanzar este objetivo,
es crucial establecer una conexion emocional sélida mediante unacomunicacion
efectiva, un producto atractivo y una presencia constante de la marca en multiples

canales.

- Generar conexiones y experiencias: en lugar de centrarse inicamente en la venta
de productos, es fundamental ofrecer experienciasy emociones que permitana los
consumidores identificarse con la marca. Esto implicacomprender las emociones
que la marca busca generar en los consumidores y mantener la consistencia en su

comunicacion.

- Fomentar la lealtad y la fidelizacion: el objetivo es convertirse en una “Love
Brand”! que los consumidores elijany prefieran constantemente. Para lograrlo, se
deben brindar productos y servicios de calidad, despertar emociones, interactuar
con los consumidores, entender sus necesidades y establecer una relacion sélida

y duradera.

- Humanizar la marca: se trata de pasar de ser simplemente un vendedor de
productos a transmitir emociones y experiencias positivas. Esto implica tratar a
los colaboradores, empleados, clientes y la sociedad en general de manera ética y
responsable.

1 Una “Love Brand” es aquella marca que logra generar una atraccién tan poderosa en los consumidores

quesu elecciony comprade productos vamas alla dela preferencia, se basa en unprofundoamor hacia la

marca.



En definitiva, el objetivo principal del Branding es posicionar lamarca en la mente
del consumidor, generando experiencia y conexiones Unicas que los hagan sentir
identificadosy fidelizados. Es un proceso complejo que requiere analisis, estrategias y la
gestion adecuada de la marca para perdurar en el tiempo y mantener una base de clientes
leales.

2. Branding de destinos turisticos

2.1. Concepto y caracteristicas

El Branding de destinos es un tipo de Branding que se enfoca en la gestion de la
imagen de una ciudad, region o pais como un destino turistico. El objetivo es fortalecer
los valores que hacen unico al destino y promocionar sus atractivos turisticos para atraer
nuevos visitantes, mantener la fidelidad de los existentes y resaltar la identidad del lugar.
En definitiva, el Branding turistico busca crear una identidad reconocible que transmita
la esencia del destino, estableciendo una conexion solida con los turistas a través de

experiencias auténticas y emociones Unicas.

En el Branding turistico, se aprovechan los activos tangibles e intangibles de una
empresa para transmitir su vision, mision, valores y oferta de productos. Esto crea una
marca Unica que promete unaexperiencia sostenible y memorable, generando preferencia

y fidelidad en los consumidores.

El enfoque estratégico de este tipo de Brandingimplica un conocimiento profundo
de la plataforma de la marca del destino, identificar el publico objetivo, transmitir los
valores clave, seleccionar los canales de comercializacion adecuados y disefiar elementos
visuales que comuniquen de maneraefectiva el concepto de la marca. (Innovtur, 2018)

2.2. Factores que influyenen el branding de destinos turisticos

Seglin un estudio titulado “Factores estimulo y personales en la formacién de la
imagen de marca de los destinos” (Bosque, 2010), estos son los principales factores que

influyen en la formacion de la imagen de marca de los destinos turisticos.



En cuanto a los factores estimulo, se considera que la familiaridad y las fuentes
de informacion son elementos clave. La familiaridad esta relacionada con la experiencia
personal previa en el destino, es decir, las visitas realizadas al lugar. La experiencia
directa con el destino puede modificar la imagen que una persona tiene de este Gltimo.
Ademas, la cantidad de informacion disponible sobre el destino, tanto a traveés de la
publicidad como del boca a boca, también influye en la formacion de la imagen. Se ha
demostrado que cuanto mayor es la experiencia previa y la cantidad de fuentes de

informacidn consultadas, méas favorable es la representacion mental del destino turistico.

La implicacion del turista con el destino también juega un papel importante. Los
turistas altamente implicados, que muestran un mayor nivel de compromiso y estan mas
activosen la busquedade informacion, tienenunaimagen mas positivadel destino basada
en su experiencia previay la informacion consultada. Ademas, la fiabilidad percibida de
las fuentes de informacién puede influir en la relacion entre la cantidad de fuentes
consultadas y la imagen del destino. Las fuentes de informacion mas confiables, como el

boca a boca, tienen un mayor impacto en la formacién de la imagen.

Por otro lado, se examinan los factores personales que influyen en la formacion
de la imagen de marca de los destinos. Las motivaciones psicoldgicas de los individuos,
como larelajacion, lainteraccion social y la diversion, desempefian un papel fundamental
en la formacion de la imagen. Cuando los atributos del destino cumplen con las
expectativasy beneficiosbuscados porelturista, laimagen de marcadel destino se vuelve
més favorable. Ademas, los valores culturales tambien influyen en la percepcién de los
individuos sobre un destino, las influencias socioculturales y la conexion entre las
motivaciones delturistay los atributosemocionales del destino contribuyen a unaimagen
maés positiva del destino turistico.

En resumen, tanto los factores estimulo (familiaridad y fuentes de informacion)
como los factores personales (motivaciones y valores culturales) desempefian un papel
significativo en la formacion de la imagen de marca de los destinos turisticos. Estos
elementos influyen en la percepcién de los individuos y pueden contribuir a una imagen

mas ventajosa del destino. (Bosque, 2010)



2.3. Estrategias de branding de destinos turisticos

La industria del turismo es uno de los sectores mas importantes de la economia

global, y el branding o la creacion de una marca es una parte fundamental para atraer a

los turistas a destinos especificos. La estrategia de branding de un destino turistico es un

proceso complejo que implica la identificacion de los valores y atributos que hacen que

ese lugar sea Unico y atractivo para los visitantes, asi como la creacion de una imagen

coherente y memorable que se asocie con el destino.

Existen diversas estrategias de branding que los destinos turisticos pueden utilizar

para mejorar su imagen Yy atraer a turistas potenciales. A continuacion, se presentan

algunas posibles estrategias de branding de destinos turisticos: (Revfine, 2023)

Identificar el posicionamiento del destino turistico: antes de comenzar a
desarrollar una estrategia de branding, es importante identificar el
posicionamiento actual del destino turistico. ¢ Qué lo hace tnico? ¢ Cuales son sus
fortalezas y debilidades? ¢Qué tipo de turistas atrae actualmente? Comprender

estas preguntas es clave para desarrollar una estrategia de branding eficaz.

Crear una imagen de marca coherente: una vez que se haya identificado el
posicionamiento del destino turistico, se debe crear una imagen de marca
coherente que refleje la esencia del destino. La imagen de marca debe ser
coherente en todos los puntos de contacto con los turistas potenciales, incluidos

los sitios web, la publicidad, las redes sociales y las experienciasde los visitantes.

Utilizar las redes sociales para aumentar la visibilidad: las redes sociales son una
herramienta poderosa para aumentar la visibilidad de un destino turistico. Las
estrategias de branding en redes sociales deben ser coherentes con la imagen de

marcay deben tener en cuenta las preferencias de los turistas potenciales.

Desarrollar experiencias de marcamemorables: las experiencias de marca son un
aspecto clave de la estrategia de branding de un destino turistico. El objetivo es
crear experiencias que los turistas recuerden y que los motiven a regresar al
destino en el futuro. Esto podria incluir actividades unicas, eventos culturales o

festivales, o incluso una oferta gastronémica especifica.



- Establecer una presencia en linea solida. El sitio web del destino turistico es una
herramienta clave para atraer a turistas potenciales y debe ser facil de navegar y
estar actualizado con informacién precisa y Gtil. También es importante
asegurarse de que el sitio web este optimizado para los motores de blsqueday sea

accesible en diferentes dispositivos.

- Trabajar en colaboracion con otras empresas locales: el branding de un destino
turistico no se trata solo de la imagen de marca del destino en si, sino también de
las empresas y atracciones locales. Colaborar con empresas locales y
organizacionesturisticas puede ayudar a crear una ofertamas completay atractiva

para los turistas potenciales.

- Ofrecer una experiencia auténtica y local: los turistas buscan cada vez mas
experiencias auténticasy locales, y los destinos turisticos pueden aprovechar esto
para diferenciarse de sus competidores. Ofrecer actividades o eventos que
muestren la cultura y tradiciones locales puede ayudar a atraer a turistas

potenciales y mejorar la imagen del destino.

En este contexto, cabe sefialar que son numerosos los casos de éxito de branding de
destinos turisticos en el mundo que han implementado estrategias efectivasde branding
y han generado un impacto positivo en la promociény el desarrollo del turismo en su
region. El ejemplo que mencionaremos a continuacion, fue creado por Milton Glaser y
logré conquistar al mundo con un logo para la ciudad de Nueva York, sustituyendo la

palabra “Love” por un corazén.

En 1977, la ciudad de Nueva York lanz6 la campana “I Love New York” con el
objetivo de revitalizar la industria turistica de la ciudad que habia sido afectada por la
crisis econdmicay social de la década de 1970. La campafia se centr6 en el amory la
pasion que los neoyorquinos sienten por su ciudad. Lacampafiatambiénincluyéun jingle
pegadizo y una serie de anuncios publicitarios que se difundieron en medios locales y
nacionales. La campafia fue un éxito y ayudd a aumentar significativamente el nimero de
turistas en la ciudad. Ademas, el logotipo “I Love New York” se convirtidé en un icono
cultural y un simbolo de la ciudad que ha sido utilizado en numerosos productos y

campafias de marketing. (Bigas, 2023)



La campafia demuestra la importancia de desarrollar una estrategia de branding
creativa y efectiva que se centre en la identidad y la pasion por el destino, y que sea capaz
de captar la atencidény el interés de los turistas. En definitiva, la campafia es un claro
ejemplo de cdmo el branding de destinos turisticos puede generar un impacto positivo en
la promociony el desarrollo del turismo en unaregion, a través del aumento del nimero

de turistas y del crecimiento econdmico y social.
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llustracionl: “ILove New York”.

Fuente: llove New York

3. Desarrollo del branding de destinos turisticos en Espafia

En este apartado, exploraremos el desarrollo del branding de destinos turisticos en

Espafia, centrandonos en la creacion de la Marca Turistica Espafa.

El turismo en Espafia ha experimentado un crecimiento destacadoy, para mantener
su posicion competitiva, el pais emprendié un emocionante proyecto de branding,
buscando aprovechar sus valores y fortalezas para atraer a una base diversade turistas y
posicionarse como un destino memorable para aquellos que buscan experiencias

excepcionales.

Analizaremos el proceso de creacion de la Marca Turistica Espafia a través de la
recopilacion y analisis de sus campafias publicitariasa lo largo de los afios, el disefio del
logotipo e identidad visual que representa su esencia. Asi mismo, examinaremos los
mensajes clave y la estrategia de comunicacion utilizados para promover la marca a nivel

nacional e internacional.


https://historiasdenuevayork.es/2011/08/16/i-love-ny-historia-de-un-icono/

3.1. Creacidn de la Marca Turistica Espafia

La creacidn de una nueva marca turistica para Espafia surge de la necesidad de
borrar esa imagen negativa que Espafia habia adquirido como un destino playero, barato
y centrado en el exceso de alcohol. En la década de los 60 y 70, Espafia fue uno de los
paises mas beneficiados por el aumento del turismo internacional y su respuesta a la
demanda de los turistas fue una edificacion excesiva de las costas, transformandolas en
extensiones de las ciudades de origen de los turistas, especialmente britanicos. Esta
situacion produjo una imagen exterior poco atractiva para los turistas mas exigentes,

interesados en conocer la naturaleza y la cultura del pais. (Puro Marketing, 2017)

En los afios 80, Turespafa, la agencia espafiola de turismo, decidi6 cambiar
radicalmente su estrategia de marketing y centrarse en la culturay el interior del pais,
promoviendo el arte contemporaneo y patrimonio cultural. Tambien se enfoc6 en atraer
a segmentos de mercado més exigente y con mayor poder adquisitivo. La estrategia
consistio en promocionar la diversidad de ciudadesy el alojamiento de calidad, lo que
ayudo a reposicionar la marca Espafia. (Pousada, 2002) Ademas, Turespafia organizd
grandes eventos para atraer turistas, como las Olimpiadas de Barcelonay la Expo de
Sevillaen 1992. (Informe Semanal, 2017) Estas iniciativas contribuyeron en conjunto al

nuevo posicionamiento de la marca Espafiaen los afios 80 y 90.

La creacion artistica elaborada por Joan Mir6 en el afio 1983, popularmente
conocida como el “Sol de Mir6”, fue cedidaal gobierno espafiol sin ningln costo, con el
proposito de ser utilizada en la difusién y promocion del turismo en el pais. El logotipo
consiste en trazos sencillo en amarillo, rojo y negro, con las letras del nombre “Espafia”
tomadas del cartel oficial del Mundial de Futbol de 1982. Los colores representan valores
como la pasion, la energia, el optimismo, la amabilidad y la elegancia. Aunque la Marca
Turistica Espafia no tiene un slogan, se considera uno de los logotipos mas potentes del
mundo. Los valores asociados a la marca incluyen el clima, la hospitalidad, la
gastronomia y el patrimonio histérico y natural, asi como el estilo de vida y las

caracteristicas culturales del pais. (Porras, 2013)
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llustracion2: Sol de Mir6. Fuente: Turesparia

3.2. Publicidad turistica en Espafia

Turespafa ha creado y coordinado diferentes campafias publicitarias en los
ultimos casi 40 afios para promocionar Espafia como destino turistico a nivel
internacional. Desde la iniciativa publicitaria “Everything under the sun” en 1984 hasta
la actual “’You deserve Spain” en 2021, todas las campafias han buscado proyectar una

imagen renovada de Espafia con el fin de posicionarla como un destino turistico lider.

La publicidad turistica en Espafiacomenzo en la décadade 1920, pero la primera
gran campafia publicitaria llegd con “Spain is different”, que estuvo asociada al
franquismo'y se centro en estereotipos espafioles como la fiesta, el flamenco y los toros.
Durante losafios 70, surgieron diferentes campafias que invitaban a los turistas a disfrutar

del sol, la playay las fiestas.

SDAN s differ SPAIN IS “DIFFERENT”
. l C Is different YISIT SPAIN

SP(”I] is different

llustraciones 3,4,5y 6: “Spain is different”. Fuente: Spain is different

A partir de la década de los 80, se decidi6 realizar un cambio en la estrategia de

marketing para atraer a otro tipo de turismo que difiere del turismo anterior en cuanto a
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los intereses y objetivos del viaje. La Marca Turistica Espafia, se asocio al Sol de Mird y
se desarrollaron diversas campafias, entre ellas, estas son, quiza, las que han tenido un
enfoque diferente y han conseguido transmitir una imagen renovada de Espafia como
destino turistico: (Montero, 2019)

- “Spain, Everything under the sun” (1984 — 1990): se trata de un lema
extraordinario, que perduré mas de nueve afios. Con €l se tratd de promocionar
principalmente el producto sol y playa. Constituyd un periodo de crecimiento y
transformacion del turismo, dando lugar a una nueva generacién de politicas
enfocadas en abordar impactos sociales, economicos y medioambientales en

relacion con la industria turistica

Espaiia. Todobajoelsol. @

llustracion7: “Spain, Everythingunder the sun”. Fuente: "Spain, Everythingunder the sun"

- “Passion for life” (1991 — 1994): con este slogan se present6 a Espafia como el
destino que responde a la busqueda de los visitantes a vivir experiencias y
emociones diferentes. Enfatizaba nuestro caracter y promovia un turismo més
activo y vibrante, asociado a nuestra pasion por hacer las cosas, una cualidad

propia del Mediterraneo.

llustraciones 8y 9: “Passion for life”. Fuente: "Passion for life"
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“Spain by” (1995 — 1997): esta propuesta se centr6 en la diversidad de la oferta
deldestino. Algunos fotdgrafos de renombre internacional representaronsu vision
de Espafia en una campafia de imagen, mostrando un pais con estilo, Unico y

extraordinario.

SPAIRERWITT SPAIRLEIBOVITZ

SSION FOR LIFE-A PERSONAL PASSION FOR LIFE:-A PERSONAI
VIEW BY ELLIOT ERWITT VIEW BY ANNIE LEIBOVITZ

llustraciones 10y 11: “Spainby”. Fuente: "Spain by"

“Bravo Spain” (1998 — 2001): a través de esta campafia lograron proyectar una
imagen de Espafia como un pais moderno y diverso, buscando fidelizar a sus
visitantes en productos turisticos alternativos al sol y playa, captando asi un

turismo de mayor capacidad econémica.

Hlustraciones 12,13y 14: “Bravo Spain”. Fuente: "Bravo Spain"

“Spain marks” (2002 — 2003): fue una campafia revolucionaria que presentaba a
un pais con una identidad y personalidad Gnicas. Un destino que deja una marca
en cada visitante. Fue una apuesta original que demostraba como los diversos

turistas habian asimilado parte de las costumbres, caracteristicas y
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comportamientos que se pueden encontrar en nuestro pais. Estos fueron afios en

los que la industria turistica se enfoco en la innovacidny la sostenibilidad.

llustraciones 15,16y 17 “Spain marks”. Fuente: "Spain marks"

“Smile! Youare in Spain” (2004 —2009): se traté de unacampafia con un caracter
bastante tradicional, en la que el aspecto emocional ganaba protagonismo, al

asociar nuestro pais con la diversion y el relax.

llustraciones 18, 19y 20: “Smile! You are inSpain”. Fuente: “Smile! You are in Spain”

La campafia de Turespafia “I need Spain” fue lanzada en 2010. Fue creada para
renovar la imagen de Espafia como destino turistico y para superar la asociacion
excesiva de Espafia como destino turistico de sol y playa. La campafia se centra
en el estilo de vida espafiol y tiene materiales creativos especificos para el
mercado asidtico. Se basa en dos lineas creativas: una centrada en la

diferenciacion y otra en la segmentacién. La primera muestra el estilo de vida
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espafiol como elemento diferenciador del destino, mientras que la segunda se
enfoca en mostrar los diferentes productos turisticos disponibles en Espafia.

El avte aqul ko stk =
= sélo enlos puseos =

{lustraciones 21,22,23y 24: “Ineed Spain”. Fuente: “1 need Spain”

Después de siete afios Espafia decidi6 cambiar su slogan para aumentar su
posicionamiento en mercados internacionalesy refrescar su imagen. El nuevo
slogan, “Spain is part of you”, busc0 crear un posicionamiento basado en la
experienciaunica, lacalidady ladiversidad de lamarcaturistica de Espafia. Segin
Manuel Butler, ex director General de Turesparia, el concepto del slogan se refiere
a como Espafia se queda en el turista después de su visita. Esta dirigida tanto para
los turistas que ya la conocen, como para los que adn no la han visitado. La
campafia se realizé a partir de una profundainvestigacion de mercado e incluye

un total de cuatro piezas audiovisuales y 30 piezas graficas.
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llustraciones 25,26,27y 28: “Spain is part of you”. Fuentes: " Spain ispartofyou"y
Turespafa

Finalmente, con motivo de recuperar los niveles de rentabilidad turistica previos a la
pandemia, Turespafia lanzo6 en el afio 2021 la campaia “You deserve Spain” con el
objetivo de despertar el deseo de los visitantes de experimentar la diversidad de la oferta
de las regiones espafiolas,ofreciendouna experiencia Ginica que nose encuentraen ningln
otro lugar del mundo. Ademas, puso especial énfasis en el turismo cultural, en concreto
aquel dirigido a la demanda juvenil. Para lograrlo, Turespafia implementd una estrategia
internacional centrada en los mercados europeos, en colaboracion con medios
especializados y socios del sector turistico. La campafia se enfocd principalmente en
mediosdigitales de gran alcance, utilizando unavariedad de piezas creativas para generar
méaxima visibilidad y mantener a Espafia como destino turistico lider a nivel mundial.
(Hosteltur, 2022)

Hlustraciones 29, 30, 31y 32: “You deserve Spain”. Fuente: "Youdeserve Spain"

Cabe sefialar, que, desde elinicio, en 1984, los carteles y esl6ganes siempre estuvieron

firmados por el icénico Sol de Mir6.
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I11. Elturismoen Canarias, unaperspectivageneral

Antesde adentrarnosen elanélisisdetalladode lamarcaturistica de las Islas Canarias,
es importante tener una perspectiva general sobre el turismo en esta region. En esta
seccidén, exploraremos el modelo turistico canario, es decir, la forma en que se ha
desarrollado y gestionado el turismo en estas islas. Examinaremos la diversidad de la
oferta turistica, que incluye una amplia gama de actividades al aire libre, deportes
acuaticos, turismo de naturaleza, turismo cultural y una destacada infraestructura
hotelera. Y analizaremos la demandaturistica en las Islas Canarias, entendiendo quiénes

son los visitantes habituales, sus preferencias, motivaciones y comportamientos turisticos.

En resumen, esta seccion nos brindara una vision general del turismo en las Islas
Canarias, sentando las bases paracomprender mejor elenfoque del brandingy promocién

turistica de este increible destino insular que estudiaremos mas tarde.

1. El modelo turistico canario

El modelo turistico canario se ha desarrollado a lo largo de varias décadasy se he
convertido en un referente en el ambito turistico internacional. La historia del turismo en
Canarias se remonta a finales del siglo XIX, cuando se abrieron los primeros “hoteles
sanitarios” para recibir a turistas con problemas de salud. Desde entonces, el turismo se

ha convertido en el principal motor economico del archipiélago.

El modelo turistico canario se ha basado tradicionalmente en el sol y la playa, pero en
los ultimos afios se ha ampliado para incluir otros segmentos turisticos, como el turismo
rural, el turismo activo o el turismo de congresos. Ademas, se ha trabajado en la
renovacion y modernizacion de la infraestructura hotelera, asi como en la diversificacion
de la oferta complementaria y en la promocién de una imagen de marca renovada y

actualizada.

Asi mismo, destacaporsu éxitoy liderazgo en variosindicadores turisticos en Europa.
De hecho, Canarias es la region que lidera el numero de pernoctaciones en
establecimientos turisticos en Europa y es protagonista en la estrategia de los principales

grupos empresariales del sector.
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Este modelo turistico se basaen la explotacion de los recursosambientales, ya que las
condiciones climaticas del archipiélago y su riqueza natural y paisajistica son
fundamentales para su desarrollo. Sin embargo, esto tambien implica consecuencias
medioambientales que deben ser consideradas y gestionadas adecuadamente. Esto puede
incluir una gestion adecuada de los recursos naturales, un uso sostenible de los mismos,
la promocion de préacticas turisticas respetuosas con el medio ambiente y Ila
concienciacion de los visitantes acerca de su responsabilidad ambiental. Solo asi se podra
garantizar un desarrollo sostenible del turismo en el archipiélago, que beneficie tanto a la
economia local como al medio ambiente.

Histéricamente, el desarrollo turistico de Canarias ha estado basado en amplias
escalas de producciony volumen, asociado a margenes comerciales ajustados y una fala
de uso del conocimiento especializado. Ademas, el clima de las Islas ha propiciado un
patron de visitas menos estacional en comparacion con otros destinos turisticos costeros
competidores. Unicamente destinos como el Mar Rojo, en Egipto, Agadir y ciertas areas
del Caribe presentan niveles de estacionalidad similares. En contraste, en destinos
Mediterraneos como Espafia, Grecia o Turquia, la concentracién de turistas durante los

meses de verano es notablemente alta.

En la actualidad, Canarias se establece firmemente como un destino turistico seguro,
lo cual adquiere unaimportancia cada vez mayor. Este aspecto se vincula principalmente
con la prevencion de posibles actos terroristas, asi como con aspectos sanitarios, de
seguridad alimentaria, juridicay ciudadana, ademas de una baja probabilidad de desastres

naturales.

Ante las transformaciones en los comportamientosy motivaciones de los viajeros, la
evolucion de la oferta turistica, la aparicion de nuevos destinos competidores, la creacion
de productos turisticos innovadores y las estrategias emergentes de promocién y
comercializacion, el modelo turistico de Canarias se posicionaen un nivel de madurez y

consolidacién.

A pesar de estos éxitos, el impacto economico del turismo en Canarias en otros

sectores ha sido limitado, con la excepcion de la construccion, que esta directamente

18



vinculada al desarrollo turistico en las islas. Ademas, existen problemas de gobernanza
en los destinos turisticos canarios debido a la diversidad de actoresy competencia, que
pueden afectar a la competitividad del turismo canario en su conjunto y de las empresas
turisticas en particular. En consecuencia, es importante abordar estos problemas de

manera efectivapara asegurar un futuro sostenible para el turismo en Canarias.

Uno de los principales retos a los que se enfrenta el modelo turistico canario es la
necesidad de mantener una alta competitividad general, en un escenario de cambios
significativos en la industria turistica a nivel global. Esto conlleva la necesidad de
adaptarse a destinos competidores emergentes, actores cada vez mas relevantes,

productos turisticos innovadores y perfiles de turistas en constante evolucion.

Otro de los desafios a los que se enfrenta el modelo turistico canario es la necesidad
de abordar los retos medioambientales y de sostenibilidad. La masificacion turisticay el
crecimiento descontrolado pueden tener consecuencias negativas sobre el medio
ambiente y sobre la calidad de vida de los residentes. Por ello, es necesario implementar
medidas para garantizar la sostenibilidad y el equilibrio entre la actividad turistica y el
medio ambiente. (Promotur Turismo Canarias S.A., 2018 - 2022)

2. Laoferta turistica

El mercado turistico es un sistema que se basa en el intercambio de bienes y servicios
entre los proveedores (vendedores) y los consumidores (compradores) de turismo. Segin
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el sistema turistico es “un conjunto de
elementos interrelacionados entre si que evolucionan de forma dinamica para configurar

la naturaleza de la actividad turistica”. (OMT, 1994)

Para que un destino turistico pueda participar en el mercado turistico y atraer a un
gran numero de visitantes, su oferta turistica debe ser Unica, muy especial o lo
suficientemente atractiva como para diferenciarse o destacar entre otros destinos
turisticos. Segun Boullon (2004), la oferta turistica se refiere a la cantidad de bienes o
servicios que se ponen a disposicién del mercado consumidor a un precio determinado y

durante un periodo de tiempo especifico.
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La oferta turistica se compone de dos tipos de bienes y servicios turisticos: la oferta
bésicay la oferta complementaria. La oferta basica se refiere a los bienes y servicios
exclusivamente turisticos, como las agencias de viajes, los alojamientos y los transportes.
La oferta complementaria, por otro lado, son bienes y servicios que no son
exclusivamente turisticos pero que son demandados por los turistas y que complementan

el producto turistico final, como la restauracion, el ocio y el comercio.

El objetivo de la oferta turistica es proporcionar una experiencia Unica y satisfactoria
al turista durante su viaje. Por lo tanto, el éxito de una empresa turistica depende de las
caracteristicas de su ofertaturistica, como labelleza, lariqueza, larelacion calidad -precio

y la singularidad del destino turistico.

Los componentes de la oferta turistica incluyen servicios, equipamiento,
infraestructura y transporte. Los servicios turisticos se crean para satisfacer las
necesidades de los turistas y deben estar disponibles para lograr su satisfaccion y
fidelizacion; incluyen hoteles, restaurantes, agencias de viajes, transportes y servicios de
informacion. El equipamiento turistico incluye los centros de salud, estaciones de
autobuses, parques, zonas recreativas e instalaciones deportivas. La infraestructura
turistica incluye carreteras, suministro de agua, energia eléctrica, alcantarilla y
tratamiento de basuras. Los transportes turisticos incluyen trenes, barcos, aviones, entre
otros. (Naciones Unidas, 2010)

Los recursos turisticos son también una parte fundamental de la oferta turistica de un
destino turistico. Son los atractivos naturales, culturales, historicos 0 monumentales que
definen la identidad del lugar. Los recursos turisticos también incluyen aquellos que por
su importancia o singularidad captan el interés de los turistas y que dan soporte para el

desarrollo de la actividad turistica.

Los recursos turisticos se pueden clasificar segun su tipologia en recursos naturales,
histéricos y culturales. Los recursos naturales estan relacionados con el agua, como los
rios y los mares, y con la tierra y sus ecosistemas, como los bosques, montafias, playas,
entre otros. Estos recursos son muy importantes para el turismo de naturaleza y aventura,
y atraen a personas que buscan disfrutar de actividades al aire libre, como senderismo,

ciclismo, pesca, surfy buceo, entre otras.
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Los recursos historicos y culturales, por otro lado, estan relacionados con el
patrimonio arqueoldgico, arquitecténico y cultural de una regién. Estos son muy
importantes para el turismo cultural y patrimonial y atraen a personas interesadas en
conocer lahistoria, laarquitectura, elarte y la culturade unaregion. Entre ellos se pueden
encontrar sitios arqueoldgicos, museos, monumentos, iglesias, festivales y tradiciones
populares. Ademas de este tipo de recursos, también existen otros relacionados con la
gastronomia, la artesania y la hospitalidad de una region, que contribuyen en el proceso

de crear una experiencia educativay positiva en su visita. (Naciones Unidas, 2010)

Por altimo, cabe destacar en este contexto, el concepto de Producto Turistico, que se
refiereaunacombinacion de serviciosy elementos tangiblesy no tangibles que se ofrecen

para satisfacer las expectativas de los turistas (Boullén, 2004)

El Producto Turistico es una combinacion de servicios y elementos que buscan
satisfacer las expectativasde los turistas. Se divide en dos niveles: el Producto Turistico
Global, que incluye los atractivos turisticos, infraestructuras y otros elementos de la zona,
y el Producto Turistico a Nivel Empresarial, que son los componentes ofrecidos por las
empresas turisticas. Para crear una estrategia exitosa de productos turisticos, es
importante considerar el tipo de turistas que se quieren atraer y ofrecer un producto que
satisfaga sus demandas. Los elementos del Producto Turistico incluyen recursos
turisticos, servicios, accesibilidad, infraestructura, transporte, imagen del destino y
precio. Es esencial considerar el tipo de negocio, los productos a ofrecer y los mercados
a los que se quiere dirigir ya que una combinacién adecuada es clave para el éxito y la

atraccion de diferentes segmentos de turistas. (Naciones Unidas, 2010)

2.1. La oferta turistica canaria

Una vez que hemos comprendido qué es la oferta turistica de un destino y cuales son
los principales factores que la componen, procederemos a estudiar en detalle la oferta

turistica del caso de estudio que nos ocupa: las Islas Canarias.

Las Islas Canarias se encuentran en el Océano Atlantico, frente a la costa noroeste de

Africa, y se componen de siete islas principales: Tenerife, Gran Canaria, Lanzarote,
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Fuerteventura, LaPalma, LaGomeray El Hierro. Cada una de estas islas tiene sus propias
caracteristicas geograficas y culturales, lo que las hace Unicas en su tipo y, por lo tanto,
atractivas para diferentes tipos de turistas. Sin embargo, he de puntualizar, que el estudio
de la oferta turistica de la comunidad autobnomase llevara a cabo de manera generalizada,

considerando el archipiélago como untodo.

La ofertaturistica de las Islas Canarias es una de las mas importantes de Espafiay
Europa. Ademas, se caracteriza por ser variaday adaptarse facilmente a los diferentes
tipos de turismo. A continuacion, se citaran los elementos y atractivos que componen la
oferta turistica canaria y que la convierten en un destino Unico ante los ojos de visitantes

de todo el mundo.

La region cuenta con una amplia variedad de alojamientos que van desde hoteles de
lujo hasta casas rurales y campings. Los hoteles suelen ofrecer servicios completos con
piscinas, restaurantes, bares, salones de conferencias, entre otros. También se pueden
encontrar apartamentos y villas para aquellos que prefieren una mayor independencia

durante su estancia en la region.

El Gobierno de Canarias ordena las diferentes tipologias de alojamientos turisticos en
dos grandes variables: establecimientos hoteleros, los cuales segun su tipologia pueden
clasificarse en: hoteles, hotel rural, hotel urbano y hotel emblematico. Todos estos tipos
de establecimientos ofrecen servicios de alojamiento y alimentacion, pero se diferencian
en su ubicacidn y caracteristicas arquitectdnicas; y establecimientos extra-hoteleros, los
cuales, de nuevo, segun su tipologia pueden clasificarse en: apartamentos, villas, casas

rurales, casas emblematicas y viviendas vacacionales. (Gobierno de Canarias, 2017)

A continuacidn, a partir de los datos obtenidos a través del Instituto Canario de
Estadistica (ISTAC) se pueden ver reflejados graficamente los tipos de alojamientos
hoteleros y extra-hoteleros seguin su categoria y la cantidad de ellos inscritos en el
Registro General Turistico de Canarias durante el afio 2022, comparando los mismos
datos del afio 2012.
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2022 2012

1 ESTRELLA 61 41
2 ESTRELLAS 286 228
3 ESTRELLAS 156 158
4 ESTRELLAS 82 75
5 ESTRELLAS n9 N4

Tabla 1: Establecimientos hoteleros abiertos en Canarias. Fuente: Elaboraciénpropiaa partir dedatos
obtenidosen (ISTAC, 2022)

2022 2012

1 LLAVE 536 538

2 LLAVES 406 450

3, 4 Y 5 LLAVES 137 201

Tabla 2: Establecimientos extrahoteleros abiertos en Canarias. Fuente: Elaboracion propia a partir de
datosobtenidosen (ISTAC,2022)

Si nos fijamos en los datos (ver Tabla 1) observamosque, de manera general, el
numero de establecimientos hotelerosha aumentado con respecto a diez afios atras. Sin
embargo, cabe resaltar que no se trata de un crecimiento muy elevado, sobre todo en lo
que se refiere a establecimientos de 4 y 5 estrellas, incluso en el caso de los de 3 estrellas
observamos una pequefia disminucion. Asi mismo, cuando hablamos de establecimientos
extrahoteleros (ver Tabla 2) observamos claramente que las cifrasson inferiores, y, sobre
todo, en el caso de aquellos calificados como 3, 4 y 5 llaves. El motivo de esto puede
estar directamente relacionado, en primer lugar, con la pandemia del COVID-19. Como
sabemos, el sector turistico fue uno de los que mas sufrid las consecuencias de la
pandemia, pues la actividad turistica permanecié completamente paralizada durante
meses y muchos establecimientos se vieron afectados. En la actualidad, el turismo se
encuentra cerca de alcanzar los datos previos a la pandemia, pero aun queda camino por

recorrer. Quiza podamos verlo reflejado en las estadisticas del afio que viene.
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Otro de losmotivosesla evolucion de los estandares del turismo. En la actualidad,
con el fin de garantizar la calidad de los establecimientos, se han establecido unos
estandares minimos en cuanto a superficie y equipamientos que deben tenerse en cuenta
al planificary disefiar dichos establecimientos. (Consejeria de Turismo, 2010) Esto se
traduce en una evaluacion mucho mas exhaustiva a la hora de otorgar dichas titulaciones,

lo que puede explicar, un crecimiento tan moderado.

En lo que a recursos turisticos se refiere, las playas son uno de los principales
atractivos del archipiélago. Son conocidas por su belleza, su arena fina y su agua
cristalina. La region cuenta con méas de 500km de costa, y algunas de las mas populares
son: la Playa del Inglés y la Playa de Maspalomas en Gran Canaria o la Playa de las
Teresitas en Tenerife. En este sentido, las Islas Canarias también son conocidas por sus
impresionantes paisajes naturales. La region cuenta con una gran cantidad de parques
naturales, reservas naturales y areas protegidas. Uno de los paisajes mas espectaculares
delaregidnes el Parque Nacional del Teide en Tenerife, que cuentaconun impresionante

paisaje volcanico. (Gobierno de Canarias, 2017)

En el siguiente grafico aparecen clasificados segun su tipologia el nimero de

espacios naturales que albergan las Islas Canarias:

&

® Parque nacional = Parque natural Parque rural
Reserva natural integral ™ Reserva natural especial ® Monumento natural

® Paisaje protegido ® Sitio de interés cientifico

Grafico 1: Nimerode espacios naturales segun tipologiaen las Islas Canarias. Fuente: Elaboracion
propiaa partir de datos obtenidos en (Red Natura, 2010)
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Como podemaos observar en el grafico (Ver Grafico 1) son numerosos el numero
de espacios naturales que componen las islas, en concreto, los mas abundantes son los
monumentos nacionales y paisajes protegidos, los cuales no sélo cuentan con diversos
reconocimientos por parte de la UNESCO, si no que muchos de ellos son también el

escenario principal de muchas actividades turisticas.

El gobierno de Canarias ha estado trabajando para diversificar la oferta turistica
delasislasy atraeravisitantes de diferentes perfiles, evitando asi laconcentracién masiva
de turismo de sol y playa. Se han promovido diversos tipos de turismo alternativo que
permiten disfrutar de la naturaleza, el deporte, el ecoturismoy el turismo rural, entre otros.
Estas formas de turismo se agrupan bajo el concepto de “turismo activo” y se basa en
aprovechar losrecursos proporcionados por lanaturaleza,al mismo tiempo que se protege
y recupera el medio ambiente, las culturasy las tradiciones que fomentan este tipo de
turismo. Ademas, de lasactividades deportivas, el turismo activo también incluye labores
formativas e informativas que se llevan a cabo durante la realizacion de estas actividades.
De esta manera, Canarias busca ofrecer experiencias turisticas enriquecedoras y
sostenibles, que respeteny valoren el entorno natural y cultural de las islas. (Gobiemo de
Canarias, 2017)

Ademas de todas las ventajas que ofrece su climay paisaje, las Islas Canarias
disponen de un completoy avanzado sistema de atencion primaria. Cuentan con algunos
de los mejores hospitales de Espafia, donde trabajan profesionales altamente capacitados
en diversas especialidades. De hecho, el trabajo realizado en estos centros ha sido
reconocido en multiples ocasiones. Estos hospitales suelen ubicarse en las capitales de las

islas y estan bien comunicados mediante servicios de transporte publico.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), la salud no se limita
Unicamente a la ausencia de enfermedades, sino que abarca un estado completo de
bienestar fisico, mental y social. En este sentido, el turismo de salud se refiere a aquel en
el cual los turistas buscan servicios relacionados con la salud y los spas, con el objetivo
de reducir el estrés o recibir tratamientos para diversas afecciones. Las Islas Canarias
también ofrecen unaimportante oferta turistica en el &mbito de la salud y bienestar, con
instalaciones y servicios especializados para brindar atencion médica, relajacion y

bienestar a los visitantes. (Hola Islas Canarias, 2022)
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Para terminar, la gastronomia, aunque ain no es considerada como uno de los
recursos turisticos mas importantes del archipiélago, si se trata de un factor que

complementa a la perfeccion la oferta turistica del archipiélago.

El origen volcanico de las islas, las temperaturas agradables y la cuidadosa
elaboracion artesanal han llevado a que muchos de los productos emblematicos de la
gastronomia canaria estén protegidos por laDenominacionde Origen Protegida (D.O.P.).
Entre ellos se destacan los extraordinarios vinos volcénicos y quesos como el majorero
de Fuerteventura, el palmeroy el Flor de Guia de Gran Canaria, reconocidosy apreciados

a nivel mundial por su exquisito sabor.

Asi mismo, gracias a las excepcionales condiciones climaticas del archipiélago
canario, se creaelentorno perfecto paracultivar unaamplia variedad de frutasy hortalizas
que desempefianun papel fundamental en la gastronomia local. Estos productos agricolas
cuentan con la protecciony reconocimiento de sus respectivas denominacio nes de origen.
Un ejemplo destacado son las renombradas papas antiguas canarias, donde sobresale la
prestigiosa papa negra. Ademas, el clima suave de Canarias favorece el cultivo de frutas
exaticas como la papaya, el mango, la pifia, el aguacate y, por supuesto, el reconocido
platano de Canarias, Unico en su clase en haber obtenido la distincién europea de

Indicacion Geografica Protegida (IGP). (Hola Islas Canarias, 2022)

3. Lademanda turistica

La demanda turistica se refiere al conjunto de consumidores que buscan satisfacer sus
necesidades de viaje a traves de diferentes bienes y servicios turisticos. (OMT, 1994)
Incluye turistas, viajerosy visitantes, independientemente de sus motivacionesy destinos;
y se ve influenciada por numerosos factores como: mejoras econémicas, cambios
demograficos, avances tecnoldgicos, factores politicos y ecoldgicos, seguridad,
conocimientosde la oferta y desarrollo de productos turisticos.

La demandaturistica se puede categorizar en diferentestipos (Porras, 2015): demanda
actual (consumidores que viajan actualmente), demanda potencial (consumidores que

tienen interés en viajar en el futuro), demanda diferida (personas que no pueden viajar
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debido a problemas en el entorno o la oferta) y no demanda (personas que no desean
viajar).

La demanda turistica también esta relacionada con las formas de turismo, como el
turismo domeéstico, receptivo y emisor. Los visitantes se clasifican en turistas (que
pernoctan en un lugar diferente a su residencia) y excursionistas (que viajany regresan el
mismo dia). Ademas, se distingue entre turismo interior, nacional e internacional segin

el lugar de origen y destino de los turistas.

Existen diversos factores que determinan la demanda turistica, como el nivel de renta
disponible, los precios, la politica fiscal, la financiacion, los tipos de cambio, la
motivacion, los condicionantes socioculturales, las formas y estilos de vida, el tiempo de
ocio, las costumbres estacionales, las creencias ideoldgicas y religiosas, los factores
politicos y demogréaficos, factores aleatorios y los sistemas de comercializacion y

produccion.

En resumen, la demanda turistica se compone de consumidores que buscan satisfacer
sus necesidades de viaje, y esta influenciada por unavariedad de factores que afectan su

decision de viajar y sus preferencias. (Porras, 2015)

3.1.La demanda turistica canaria

Segun el Instituto Canario de Estadistica, en 2022, las Islas Canarias recibieron un
total de 14,62 millones de turistas, un dato que, después de dos afios de bajada, llega a
alcanzar practicamente, los niveles que el archipiélago normalmente registraba en los
afios previos a la pandemia. Ademas, segun el ultimo estudio de IMPACTUR Canarias
de 2021, “el turismo generd 9.420 millones de euros en Canarias, el 22,6% del conjunto
de su economia, y 196.446 mil empleos (un 25,7% del total)” representando una
reactivacion del sector turistico que se situaba por encima de la media espafiolay, que,
segun Yaiza Castilla, Consejera de Turismo, Industria y Comercio del Gobierno de
Canarias, se estimaba que acabaria por consolidar su recuperacion a lo largo del afio 2022.
Y asi fue, segun los datos publicados en ISTAC, en 2022 se registré un incremento del

PIB en las Islas Canarias con respecto al afio anterior y la economia canaria crecié en un
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8,2%, tres puntos por encimadel resto de Espafia, lo que se tradujo en la recuperacion de

la economia del archipiélago. (Gobierno de Canarias, 2023)

Basandonosen el apartado anterior, podemos decir entonces que la demanda turistica
canaria se refiere al conjunto de personas que eligen las Islas Canarias como destino
turistico. A lo largo de los afios, las Islas Canarias se han convertidoen uno de los destinos
turisticos mas populares de Europa, atrayendo a millones de visitantes, tanto nacionales

como internacionales, con unavariedad de perfilesy motivaciones de viaje.

A continuacion, podremos visualizarlo mejor a través de unos graficos en los que
aparecen representadosel niumero de turistas segun lugares de residenciay tipos en las

diferentes islas que componen el archipiélago.

Grafico 2: Numerode turistas segun lugar de residenciaen las Islas Canarias (septiembrede 2022).
Fuente: ISTAC: Estadisticas de Movimientos Turisticos en Fronterade Canarias. 2012-2023.
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Grafico 3: Nimerode turistas segun tipoy lugar de residenciaen Tenerife (septiembre de 2022). Fuente:
ISTAC: Estadisticas de Movimientos Turisticos en Fronterade Canarias. 2012-2023.

Grafico 4: Numerode turistas segin tipoy lugar de residenciaen Gran Canaria (septiembre de 2022).
Fuente: ISTAC: Estadisticas de Movimientos Turisticos en Fronterade Canarias. 2012-2023

Si los analizamos, llegamos a las siguientes conclusiones, (ver Gréfico 2). En
septiembre de 2022, las Islas Canarias recibieron un total de 1.143.839 turistas que
ingresaron por via aérea. Entre ellos, 951.658 eran residentes en el extranjero, mientras
que 192.181 era residentes en Espana.
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Analizando las nacionalidades de los turistas que visitaron las islas en ese mes, se
observaque el mayor nimero de entradas correspondid a los turistas procedentes de Reino
Unido, con un total de 428.461. en segundo lugar, se ubicaron los turistas residentes en
Espafia, con 192.181 entradas. Los turistas procedentes de Alemania ocuparon el tercer

puesto en cuanto a volumen de entradas, con un total de 165.008.

En cuanto a la distribucion de turistas por isla (ver Gréfico 3), Tenerife fue la isla
que recibié el mayor numero de visitantes, tanto extranjeros como residentes en la
Peninsula, alcanzando un total de 453.353 turistas. En segundo lugar, (ver Gréfico 4) se
ubico Gran Canaria con un total de 275.539 turistas.

Estos datos demuestran la popularidadde las Islas Canarias comodestino turistico,
atrayendo a un gran numero de visitantes tanto de paises extranjeros como de otras
regiones de Espafa. Tenerife y Gran Canaria, destacan por ser las mas visitadas,
probablemente debido a su atractivo turistico, su estructuradesarrollada y su amplia oferta

de actividades y servicios paralos turistas.

Unavez que hemos podidovisualizary comprender lainformacion sobre el origen
de los turistas que visitan las Islas Canarias, ahora analizaremos cuales son los lugares
donde eligen hospedarse. A continuacion, realizaremos una comparacién de los datos,

tanto de turistas extranjeros, como nacionales en conjunto.

OTROS

CANARIAS REINO UNIDO ALEMANIA ESPANA PA[SES

TOTAL

TOTAL - - - - 100%
HOTEL 5 * 14,56% 9.06% 8.73% 8.10% 10,50%
HOTEL 4 * £113% 45.31% 37.38% 34.91% 39.00%

HOTEL 12,3 * 9.36% n.96% 10.80% n.76% 10.85%
APARTAHOTEL 17.04% 9.87% 14.99% 17.01% 15.65%
ESTABLECIMIENTOS

EEEED 7.35% 7.03% 4.47% 10.45% 8.07%
CRUCEROS...)

ALQUILER 4.31% 9.27% 6.87% 9.00% 7.18%
NIVIEROS 6.17% 7.68% 16.77% 8.57% 8.71%

PROPIA

Tabla 3: Turistas segUntipos de alojamiento por pais de residencia. Fuente: Elaboracién propiaa partir
de datosobtenidosen (ISTAC, 2018-2022)
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El andlisis de la tabla (ver Tabla 3) muestra la distribucidn de turistas en diferentes
categorias de alojamiento en las Islas Canarias durante el afio 2022. Aqui hay algunos

puntos destacados:

- Categoria de alojamiento mas frecuente: la mayoria de los turistas se hospedaros
en hoteles de 4 estrellas, representando el 39% del total. Esto indica que la oferta

de hoteles de esta categoria fue atractiva para los visitantes.

- Preferencia por hoteles de lujo: los hoteles de 5 estrellas recibieron el 10,50% de
los turistas. Esto sugiere que una parte significativa de los visitantes buscd un

alojamiento de mayor categoriay nivel de servicio.

- Variedad de opciones de alojamiento: aparte de los hoteles, las opciones de
apartahoteles o villas turisticas también fueron populares, acogiendo al 15,65%
de los turistas. Esto indica que muchos visitantes optaron por alojamientos mas

independientes y con mayor privacidad.

- Procedencia de los turistas: Alemania, Espafiay Reino Unido destacaron como
los principales paises de origen de los turistas en todas las categorias de
alojamiento. Esto sugiere la importanciade estos mercados emisores en el turismo

canario.

- Preferenciaporalojamientos privados: es interesante observar que unaproporcion
considerable de turistas eligié opciones de alojamiento no convencionales, como
viviendas alquiladas a particulares o propias. Estas opciones representaron el
15,89% del total, lo que indica una preferencia por una experiencia mas

personalizaday flexible.

La estancia media de los turistas que visitan las Islas Canarias es también un factor de
gran importancia para comprender el impacto y la contribucion del turismo en la regién.
Esta métrica nos brinda informacion valiosa sobre la duracion promedio de la estadia de
los visitantes y nos permite analizar como difiere segun la nacionalidad de los turistas. Al

examinar la estancia media de los turistas por pais de origen, podemos obtener unavision

31



mas completa de los patrones de viaje y las preferencias de los diferentes grupos de

visitantes.

TOTAL M Alemania 0 Bélgica M Espafia M Francia M Holanda B Irland
W Otros paises

f2 ©° Italia M Paises Nordicos M Reino Unido M Suiza

11

10,97

lo |
o 3 i
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7
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3

2 III
1

0

Fuente: Instituto Canario de Estadistica (STAC).

9,4
9,37
8,95

7,01

Grafico 5: Estanciamediasegun paises de residencia. Canarias 2022. Fuente: (ISTAC, 2018-2022)

Al analizar los datos, podemos observar que el promedio general de la estancia
media de todos los turistas en las Islas Canarias en 2022 fue de 9,24 dias. Sin embargo,
existen variaciones en laestanciamedia segun lanacionalidad de los turistas. Por ejemplo,
los turistas provenientes de Alemania tuvieron una estancia media de 11,17 dias, lo que
indica que tienden a pasar mas tiempo en las Islas Canarias en comparacion con la media
general. Por otro lado, los turistas de Espafia tuvieron una estancia media de 7,01 dias,

siendo la més baja entre las nacionalidades mencionadas.

En general, estos datos sugieren que algunos grupos de turistas, como los
alemanes, tienen una estancia media mas larga en las Islas Canarias, mientras que otros
grupos, como los turistas espafioles, tienen una estancia mas corta. Estos resultados
pueden deberse a diferentes factores, como la proximidad geogréfica, la disponibilidad

de vuelos directos y las preferencias culturales y de viaje de cada grupo de turistas.

Asi mismo, resulta también de vital importancia comprender las principales
motivaciones que impulsan a los turistas a elegir las islas como destino de viaje, pues
proporcionainformacion valiosa para los profesionales del turismoy los responsables de
la toma de decisiones, permitiéndoles disefiar estrategias efectivas para promovery

mejorar la oferta turistica de las islas.
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NACIONALIDAD UK DEU ESP FRA ITA oasEs  OTRO TOTAL

VACACIONES 35.0% 15.7% 1n.1% 5.5% 3.7% 7.7% 10.5% 90.2%
MOTIVOS o o o, o 5 o o °
PROFESIONALES 4.9% 10.5% 50.8% 3.9% 0.5% 36.7% 5.9% 2.0%
OTROS MOTIVOS 21.8% 12.1% 30.2% 3.9% 0.5% 6.7% 5.9% 7.8%
TOTAL 33.4% 16.0% 13.3% 5.4% 4.3% 7.8% 19.8% 100%

Tabla 4: Motivaciones de los turistas que visitan las islas. Fuente: Elaboracion propiaa partir de datos
obtenidosen (ISTAC, 2018-2022)

A partir de los datos de la tabla (ver Tabla 4) observamos que la mayoria de los
turistas (90.2%) vienen por vacaciones, siendo Reino Unido el pais con mayor porcentaje
en esta categoria (35.0%). Un porcentaje relativamente bajo (2.0%) de turistas visita las
islas por motivos profesionales. En este caso, Espafiaes el pais con mayor representacion
(50.8%), posiblemente debido a su proximidad geografica y relaciones comerciales con
las Islas Canarias. Los “Otros motivos” representan el 7,8% del total de turistas, con una
distribucion mas equilibrada entre los diferentes paises, aunque Italia destaca con un
8,4%.

En este contexto, y haciendo un analisis mas detallado, podemos decir que los

principales factores que motivan la eleccién de las islas como destino turistico son:

CATEGORIA MUCHO BASTANTE ALGO NADA
CLIMA 75.01% 20.47% 3.02% 1.39%
PLAYAS 39.34% 32.10% 20.27% 8.28%
PAISAJES 34.06% 36.16% 22.68% 7.10%
OFERTA CULTURAL 8.99% 27.23% 38.60% 25.18%
GASTRONOMIA 26.56% 38.82% 21.75% 12.87%
OCIO NOCTURNO 7.94% 14.95% 28.52% 48.59%
SEGURIDAD 51.30% 34.75% 9.31% 4.65%
PRECIO 35.83% 41.82% 17.40% 4.96%
EXOTISMO 1.85% 27.82% 33.40% 26.93%
AUTENTICIDAD 22.29% 38.59% 26.30% 12.82%
OFERTA ALOJATIVA 41.84% 357 13.24% 9.21%

Tabla 4: Principales factores que motivan a losturistas a visitar las islas. Fuente: Elaboracionpropia a
partir de datos obtenidosen (ISTAC, 2018-2022)
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En general, los turistas muestran un elevado interés en aspectos como el clima, las
playas, los paisajes, la cultura, la gastronomia y la seguridad. Estos elementos
desemperfian un papel crucial en la eleccién del destino. El clima es una consideracion
importante para la mayoria de los turistas, con un porcentaje significativamente alto
(75.01%) que valoraeste factor. Esto indica que los destinos con clima agradable tienen
una ventaja competitiva para atraer visitantes. Las playas y paisajes atractivos son
también elementos muy valorados, con porcentajes destacados (39,34% y 24,06%
respectivamente), que demuestra el atractivo de los destinos costeros y la importancia de
conservar y promover los entornos naturales. Del mismo modo, la cultura y la
gastronomia son factores clave en la eleccion del destino, con un 38,60% y un 38,82%
respectivamente, lo que subraya la importancia de promover la diversidad cultural y la

riqueza culinaria de un lugar.

La seguridad y el precio son otros de los factores que consideran de gran
relevancia (51,30% y 41,82%) los destinos seguros tienen mas posibilidades de atraer
visitantes, de igual manera, ofrecer opciones de calidad a precios competitivos resulta

determinante.

Por Gltimo, el exotismo y la autenticidad tienen también cierto atractivo para los
turistas (33,40% y 38,59% respectivamente). Por ello, deducimos que la posibilidad de
experimentar culturas diferentes y la autenticidad de los destinos pueden ser factores

diferenciadores.

Vamos a terminar este apartado hablando sobre el gasto turistico medio diario que
hicieron los turistas que visitaron las Islas Canarias durante el mes de marzo de 2023. Lo
primero de todo es comprender que significa el concepto de “gasto turistico”. Segun la
OMT, el gasto turistico se define como: “la suma pagada por la adquisicion de bienes y
servicios y de objetos valiosos, para uso propio o para regalar, antes y durante los v iajes

turisticos” (Organizacién Mundial del Turismo (O.M.T.), 2008)

De acuerdo con los datos publicados por Instituto Nacional de Estadistica (INE)
sobre la Encuesta de gasto turistico (EGATUR) de marzo de 2023, el gasto total de los
turistas internacionales que visitaron Espafia fue de 6.657 millones, representando un

31,1% con respecto del mismo mes el afio anterior. Asi mismo, sefialé que el gasto medio
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diario de los turistas se sita en 168 euros, representando un aumento del 6,6%. (INE,
2023)
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Gréfico 6: Gasto mediodiario (en euros) de turistas internacionalessegun pais de residencia. Fuente:
(EGATUR, 2023)

A travésde este grafico (ver Grafico 6) deducimos que, duranteel primer trimestre
de 2023, Reino Unido encabeza la lista de paises con el mayor gasto acumulado
(representando el 16,6% del total). Le siguen Alemania (11,7%)y los Paises Nordicos
(8,9%). Por el contrario, Francia se sitGa al final de la lista, representando el gasto medio

mas bajo.
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1.\VV. Analisis del caso de la marca Islas Canarias

En este préximo apartado, nos sumergiremos de lleno en el estudio de la marca
Islas Canarias, mediante el analisis de su logotipo, identidad visual y valores que
transmite a traves de diversas campafias publicitarias. Estos elementos desempefian un
papel fundamental en el branding de destinos turisticos, y en este caso, nos enfocaremos

en su aplicacion en las Islas Canarias.

Comenzaremos explorando el logotipo y la identidad visual. Analizaremaos como
estos elementos se han disefiado cuidadosamente paratransmitir los valores, la esencia y
la personalidad del destino. Examinaremos los colores, las formas y los elementos
visuales utilizados para crear una identidad distintivamemorable.

Posteriormente, nosadentraremos en elandlisis de los valores de la marcaatravés
de interesantes campafias publicitarias. Estudiaremos cdmo se han transmitido los
atributos y beneficios clave de las Islas Canarias en diferentes mensajes y estrategias de
comunicacion. Analizaremos como estas campafias han logrado conectar con el pablico
objetivo, generando una percepcion positiva y atrayendo a turistas interesados en vivir

experiencias auténticas en las islas.

Exploraremos también como se han adaptado las campafias publicitarias a los
cambios en las preferencias y demandas de los turistas, asi como a los desafios y
oportunidades delentorno turistico actual. Analizaremos los éxitos y lecciones aprendidas
de estas campafias, y como han contribuido a fortalecer la imagen y la posicién de las

Islas Canarias como un destino turistico de renombre.

1. El ecosistema de marcas turisticas de Canarias: La marca Islas Canarias

En Canarias el ecosistema de marcas turisticas es complejo debido a la diversidad del
territorio insular y la gran cantidad de actores que participan en la industria turistica.
Muchos de ellos disefian sus propias estrategias de branding para promocionar sus
destinos, microdestinos, productos y servicios. En este contexto, la marca Islas Canarias
es una de las principales marcas turisticas que coexiste con siete marcas destino y otras

marcas promocionales en el sector turistico canario. Ademas, debido a la importancia del
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turismo en Canarias, las marcas de los principales turoperadores y cadenas hoteleras
internacionales también tienen una presencia activa en el sector turistico de las islas.
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Islas Canarias

llustracion 33: Logotipos de las siete marcas insulares. Fuente: MarcaIslas Canarias. Plande
Marketing estratégico 2018-2022
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llustracion 34: Logotipos de marcas de microdestinos insulares. Fuente: Marca Islas Canarias. Plan de
Marketing estratégico 2018-2022

La marca turistica Islas Canarias ocupauna posicién singular en el ecosistemade
marcas turisticas de las islas. En realidad, no es una marca destino, ya que las marcas
destino son propias de cada isla y de los municipios y localidades turisticas, también
conocidos como microdestinos. En este sentido, la marca Islas Canarias engloba a todos
los destinos turisticos delarchipiélago: Lanzarote, Fuerteventura, Gran Canaria, Tenerife,
La Gomera, La Palmay El Hierro, cadauno con su propia identidad diferenciada y marca
propia. Por lo tanto, cuando las circunstancias lo permiten, la marca Islas Canarias se

complementa con los nombres de los 7 destinos islefios.

La marca Islas Canarias es Gnicay no tiene sub-marcas ni forma parte de otras

marcas, ya sean propias o de terceros. Independientemente de la categoria, el segmentoy
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el mercado objetivo, lamarca Islas Canarias se mantiene siempre igual, tanto verbal como
graficamente, y solo se traduce a los idiomas utilizados en sus distintos mercados de

interés.

En cuanto a su funcionalidad, la personalidad de la marca es dual, ya que actla
como marca de producto turistico que engloba los siete destinos turisticos y como marca
de respaldo de los distintos destinos turisticos insulares y sus propias marcas. (Promotur
Turismo Canarias S.A., 2018 - 2022)

Islas Canarias 32

LATITUD DE VIDA

llustracion 35: Logotipode la marcaturistica Islas Canarias. Fuente: Marca Islas Canarias. Plande
Marketing estratégico 2018-2022

2. ldentidad visual de la marca Islas Canarias

La identidad visual de lamarca Islas Canarias se caracterizapor ser moderna, atractiva
y coherente con la imagen que se quiere transmitir de las islas. El logotipo, por ejempilo,
estd compuesto por un sol anaranjado con varios rayos que representan a las diferentes
islas del archipiélago, asi como por el nombre de la marca en un tipografia actualizada y
legible. El sol es un elemento muy representativo de las Islas Canarias, ya que el clima
soleado es uno de sus principales atractivos turisticos. (Garcia, 2011) A partir del afio
2013, y con el objetivo de facilitar el recuerdo y reconocimiento de la misma, se opté por
su traduccion a los diferentes idiomas en todos los mercados. (Gobierno de Canarias,
2013)

Los colores utilizados en la identidad visual de la marca son principalmente el
amarillo, el azul y el verde. El amarillo representa el sol y la alegria, el azul representa el
mar y el cielo, y el verde, la vegetacion y la naturaleza de las islas. Estos colores
transmiten una imagen de vitalidad, frescura y naturalidad que encaja perfectamente con

la imagen que se quiere transmitir de las islas.
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En cuanto a la tipografia, se utilizé una letra sencilla y facilmente comprensible, lo
que la hace ideal para su uso en diferentes formatosy soportes, que transmite una imagen

de sofisticacién y modernidad.

La identidad visual de la marca se utiliza en diferentes aplicaciones, desde el disefio
defolletosy carteles, hastael disefio de paginasweby perfilesen redessociales. Se busca
que la marca sea reconocida facilmente por los turistas y visitantes, asi como por los

propios habitantes de las islas. (Gobierno de Canarias, 2021)

3. Estudio y analisis de la marca Islas Canarias a través de sus campafias

publicitarias

El objetivo principal de este apartado del trabajo es analizar el branding de
destinos, centrandonos especificamente en el estudio de la marca “Islas Canarias™ como
caso de estudio. Como ya hemos estudiado en apartados anteriores, el branding de
destinos desempefia un papel crucial en la promocidn turistica, ya que permite construir
una identidad solida y atractiva para atraer a los visitantes y diferenciarse de la
competencia. (Innovtur, 2018) En este contexto, el analisis de las campafias publicitarias
se convierte en una herramienta valiosa para comprender cbmo se ha gestionado y

desarrollado la marca “Islas Canarias” a lo largo de los Gltimos afios.

Las Islas Canarias, reconocidas internacionalmente como un destino turistico
emblematico, han desplegado diversas estrategias de branding a través de sus camparias
publicitarias. Estas campafiashan buscado transmitir los valores, atractivosy experiencias
Unicas que ofrece el archipiélago. En este trabajo, se realizara un andlisis exhaustivo de
varias campafias publicitarias de las Islas Canarias con el objetivo de identificar los

elementos clave que han contribuido a su éxito y reconocimiento.

Lamentablemente, encontrarinformacion disponible de campafias publicitarias de
la marca que tengan mas de una década de antigliedad ha sido un trabajo sin éxito, dado
que el acceso a archivos y registros histdricos puede ser, en ocasiones, limitado, y este ha
sido el caso. Es por ello, que estudiaremos y analizaremos algunas de las campafias
publicitarias mas recientes. A través de estas podremos comprender la evolucion de la

marca Islas Canarias y su enfoque actual en la promocidn de sus atractivos turisticos.
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Aunque no podamosacceder a campafas anteriores, ain podemos analizar las estrategias
de marketingy branding utilizadas en los ultimos afios para conocer asi la vision actual

de las Islas Canarias como destino turistico.

El analisis se centrara en diversos aspectos de las campafias, como el mensaje
transmitido, la imagen visual utilizada, el pablico objetivo al que se dirigen, los canales
de difusidn utilizados y la coherencia con la identidad de marca. Ademas, se realizaran
comparaciones entre las diferentes camparias para identificar similitudes y diferencias en
términos de enfoque estratégico y efectividad en la construccion de la marca “Islas
Canarias”. Atravésde este anélisis y las comparaciones, se espera obtener una vision méas
claray detallada del branding de destinos y su aplicacidn practica en el caso de las Islas

Canarias.

El estudio se basara en una investigacion exhaustiva de diversas campafias
publicitarias relevantes y recientes de las Islas Canarias. Asi mismo, se aprovechara el
analisis comparativo para resaltar los aspectos distintivos de cada campafia y su impacto
en la percepcién de la marca. Las campafias han sido organizadas de manera premeditada
dedosen dos, conelobjetivo de poderapreciar de lamaneramas claraposible coémo cada
una aborda distintos aspectos especificos del destino y se adapta a diferentes segmentos

del mercado.

Antes de comenzar con el anélisis de la marca a través de sus campafias publicitarias,
me gustaria explicar que éste se llevard a cabo mediante el anélisis de las diferencias
notables y destacadas entre diferentes elementos que componen las mismas, como el
enfoque, el mensaje, el pablico al que se dirige o la imagen visual. A continuacion, se
explica el significado y la intencion de los mismos. (Fontanills, 2010)

- Enfoque: hacereferencia a las diferentes perspectivas o tematicas. Este factor
destaca la singularidad de una propuesta o resalta diferentes aspectos de una
misma oferta. Puede surgir de la diversidad de opciones, caracteristicas o
ventajas de un producto, servicio o destino, permitiendo abordar diferentes

intereses 0 necesidades del publico objetivo.
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- Mensaje: se refiere a ideas o conceptos especificos. Busca captar la atencion
del publico, generar impacto y crear una conexion emocional. Suele ser
utilizado para resaltar caracteristicas Unicas, abordar problematicas o desafiar

percepciones existentes.

- Publico objetivo: hace alusién a audiencias diferentes, con intereses,
caracteristicas demograficas o comportamientos distintos. Observaremos
como lamarcatrata de adaptarel mensajey laestrategia de comunicacion para
conectar de manera més efectiva con cada segmento. Cada tipo especifico de
mercado puede surgir de la identificacién de nichos especificos, grupos

demogréaficos o necesidades particulares dentro del mercado.

- Imagen visual: se refiere a la utilizacion de elementos visuales que generen
impacto y resalten caracteristicas y valores especificos. Surge de la
combinacion de colores, la utilizacion de imagenes sorprendentes o la
representacion de situaciones contrastantes. El principal objetivo es reflejar la
identidad de la marca, captar la atencion del publico, transmitir emociones y

crear una conexion visualmente atractiva.

Una vez que hemos comprendido estos conceptos, procederemos al anélisis de las

diferentes campafias.

3.1. “#NotWinter Games”y “Las Islas que alargan la vida”

La campaifia “NotWinter Games” de Promotur de Turismo de Canarias,
lanzada durante los Juegos Olimpicos de Invierno de 2018, destacO por su
enforque innovador y su capacidad para aprovechar un evento global para
promocionar el clima célido de Canarias durante el invierno. Esta campafia se
dirigié a un pablico amplio en toda Europa y utiliz6 estrategias de marketing
digital y publicidad exterior.

La campafia se basd en la creatividad y el humor al presentar pruebas
olimpicasfalsasen las Islas Canarias, haciendohincapié en laidea de que las Islas
Canariasno son undestino invernal convencional. Eluso de influencersy usuarios

para generar contenido adicional y la colaboracién con pantallas digitales en
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ubicaciones clave en Londres, Berlin y Oslo ayudaron a aumentar la visibilidad y
el alcance de la campana.

llustracién36: “#NotWinter Games”. Fuente: "#NotWinter Games"

Este enfoque diferenciado permitié que la campafia “#NotWinter Games”
destacara entre lamultitud y generara un gran impacto en Europa en menos de dos
semanas. Ademas, la campafia logr6 una alta participacion, con casi 1.500
interacciones de usuarios en las redes sociales. (Gobierno de Canarias, 2018)

Por otro lado, la campana “Las Islas que alargan la vida” de la Consejeria de
Turismo, Industria y Comercio del Gobierno de Canarias, lanzada en 2022, se
centra en atraer a turistas de larga estancia, especificamente aquellos mayores de
55 afios. Estacampafiabusca posicionaralas Islas Canarias como un destino ideal
para disfrutar de una estancia vacacional prolongada, con un clima agradable

durante el invierno y la posibilidad de ahorrar en costos de energia.

El enfoque de esta campafia se basa en promover un modelo turistico mas
sostenible y seguro, ademas de resaltar los beneficios econémicos y de bienestar
que ofrece el archipiélago. A través de un spot de ocho minutos de duracion, la
campafia busca transmitir la idea de que las Islas Canarias son el lugar perfecto
para aquellos que desean prolongar su estancia y disfrutar de experiencias
enriquecedoras. (Gobierno de Canarias, 2022)
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llustracion37: “Las Islas que alargan lavida”. Fuente: "Las Islas quealarganlavida"

Estas dos campafias presentan contrastes interesantes en cuanto a su enfoque
y publico objetivo. Mientras que la campafia “NotWinter Games” se dirige a un
publico amplio y busca destacar la singularidad del clima célido de Canarias
durante el invierno, la campafia “Las Islas que alargan la vida” se enfoca en un
segmento de mercado especifico. Estas campafias tienen en comun el objetivo de
promover las Islas Canarias como un destino atractivo, pero difierenen su enfoque

y mensaje.

La campana “NotWinter Games” utiliza la creatividad, el humor y la
participacion de influencerspara generar interésy visibilidad, destacandoel clima
calidoy las posibilidades de ocio en Canarias durante el invierno. Por otro lado,
la campaiia “Las Islas que alargan la vida” se enfoca en transmitir la idea de que
las Islas Canarias son ideales para una estancia vacacional prolongada,
enfatizando los beneficios econdmicos y de bienestar para el segmento de

mercado de mayores de 55 afios.

En términos de canales de comunicacion, la campaiia “NotWinter Games” se
centr6 en medios digitales, utilizando redes sociales, contenido generado por
usuariosy pantallas digitales en ubicaciones clave. Porotro lado, la campaiia “Las
Islas que alargan la vida” utiliz6 un spot de ocho minutos de duraciény se enfoco
en la promocion en mercados europeos especificos. Ambas campafias han logrado
resultados destacados, la primera gener6 mas de 100 millones de impactos en
Europa en menos de dos semanas y una alta participacion en las redes sociales.

(Gobierno de Canarias, 2018) Por su parte, la segunda, busca consolidar un
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segmento turistico que beneficie a la economia local y promover un modelo
turistico mas sostenible.

Cuando hablamos del publico objetivo al que se dirigen, observamos que la
campafia “#NotWinter Games” se compone de personas que buscan escapar del
invierno y disfrutar de actividades al aire libre en un clima célido. Estos turistas
pueden ser jovenes o adultos que desean vivir experiencias emocionantes y llenas

de diversion durante la temporada invernal.

En términos de mentalidad como consumidores, este segmento puede ser mas
impulsivo y estar dispuesto a tomar riesgos. Valoran laemocion y la novedad en
sus experiencias de viaje, y su eleccion de destino puede estar influenciada por la
busqueda de destinos alternativos y diferentes. Ademas, es probable que estén
influenciados porel poder de lasredessocialesy lastendencias actuales, buscando

destinos populares y experiencias que puedan compartir en sus perfiles.

Como hemos mencionado anteriormente, el publico objetivo de la camparia
“Las Islas que alargan la vida” son los turistas “Silver plus” de mas de 55 afos,
que buscan estancias vacacionales méas prolongadas y experiencias
enriquecedoras, un segmento de mercado interesante y en crecimiento, ya que es
un hecho que la poblacion mundial esta envejeciendo. Estos turistas pueden tener
una mentalidad mas cautelosa como consumidores, valorando la seguridad, la
calidad y la conexion emocional con el destino. Son personas que buscan escapar
de la rutina, sumergirse en la cultural local y disfrutar de la tranquilidad y la
belleza natural de las Islas Canarias. Su eleccion de destino puede estar
influenciada por recomendaciones y referencias personales.

Para terminar, lo haremos hablando de la imagen visual de ambas campafias.
En el caso de la campaiia “Las Islas que alargan la vida” podemos observar que
se centra en retratar a turistas de mayor edad disfrutando de experiencias
auténticas y enriquecedoras en las Islas Canarias. Destaca momentos de
relajacion, descubrimiento cultural y contacto con la naturaleza. La paleta de
colores es suave y calidad, transmitiendo calmay serenidad.
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llustracion38: “Las Islas que alargan lavida”. Fuente: "Las Islas quealarganlavida"

Por otro lado, la imagen visual de la campafia “#NotWinter Games” se centra
entransmitir laidea de escapar delinviernoy disfrutardel climacalido de las Islas
Canarias. Se utiliza una paleta de colores brillantes y vibrantes para resaltar la
vitalidad y energia de las actividades al aire libre que se pueden realizar durante
el invierno en Canarias. Las imagenes muestran personas practicando deportes
acuaticos, explorando paisajes naturales y disfrutando de la vida al aire libre. Se
busca transmitir una sensacion de diversion, aventuray libertad.

{GANA UN VIAJE A LAS ISLAS CANARIAS! &

llustracién 39: “#NotWinter Games”. Fuente: "#NotWinter Games"

En conclusion, podemos decir que estas dos campafias muestran diferentes
enfoques y mensajes para promocionar las Islas Canarias en diferentes segmentos
de mercado. La campana “#NotWinter Games” destaca por su enfoque creativo y
su capacidad para aprovechar eventos globales, mientras que la campana “Las
Islas que alargan la vida” se centra en promover estancias vacacionales
prolongadasy atractivas paraun determinadogrupo de personas desde un enfoque

mas emocional. Ambas estrategias demuestran la diversidad de enfoques
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utilizados en el branding de destinosy la capacidad de adaptacion de la marca
Islas Canarias a diferentes segmentos de mercado.

3.2. “Islas Canarias, ;donde mejor?” y “Abraza de nuevo tus islas”

Durante los primeros 10 meses de 2019, el turismo interno en las Islas
Canarias experimenté un aumento del 15,8% en comparacion con el mismo
periodo del afio anterior, lo que demostré el interés de los residentes en explorar
otras islas del archipiélago. Sin embargo, se ha demostrado que los reside ntes de
Gran Canaria y Tenerife son los que menos viajan a otras islas, prefiriendo

alojarse en establecimientos de su propiaisla

Como resultado, Promotur Turismo de Canarias lanz6 durante el afio 2020
una nueva campafia promocional dirigida al turismo interno llamada “Islas
Canarias, ;donde mejor?”. La campafia invitaba a los canarios a redescubrir las
islas y disfrutar de pequefias escapadasen lugares que quizas no han visitado en

mucho tiempo o que son menos conocidos.

La iniciativa conto con el apoyo del Fondo Europeo de Desarrollo
Regional (FEDER) y se centr6 en inspiradoras propuestas como atardeceres en
los Hervideros de Lanzarote, recorridos por la Ruta de los Molinos en
Fuerteventura, excursionesa Los Organos de La Gomera o bafios en el Pozo de
Las Calcosas en El hierro. La campafia se difundié a través de diversos medios,
incluyendo cufas de radio, anuncios en prensa escrita y television. (Gobiemo de
Canarias, 2019)

La campana “Abraza de nuevo tus Islas” fue lanzada por la agencia DEC
BBDO en el 2020 para fomentar también el turismo interno en las Islas Canarias
y ayudar a recuperar el sector turistico. Se enfoca en crear un vinculo emocional
con las Islas Canarias y promover la apertura de establecimientos y la
recuperacion de las conexiones entre islas. La campafia incluyo varios formatos
como television, radio, prensa e Internety su objetivo principal era animar a los

residentes a pasar sus vacaciones en las Islas, impulsar la actividad econémica y
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afianzar laimagen exterior delarchipiélago como un destino seguro y responsable
en tiempos de pandemia. (Gobierno de Canarias, 2020)

En resumen, ambas campafias comparten un mismo enfoque, buscan
promover el turismo interno entre los residentes canarios, pero difieren en su
mensaje. La campana “Islas Canarias, ;donde mejor?” se centra en invitar a los
canarios a redescubrir sus islas, mientras que la campaiia “Abrazar de nuevos tus

Islas” busca crear un vinculo emocional.

Si hablamos de publico objetivo, el de la campafia “Islas Canarias, ;donde
mejor?” son los propios residentes de las mismas, especialmente aquellos que no
han explorado ampliamente su propio archipiélago. También se dirige a los que
ya han visitado otros destinos internacionales y se les anima a redescubrir las
maravillas de las islas. En el caso de la campafia “Abraza de nuevos tus Islas”, se
dirige principalmente a los residentes de las Islas Canarias, tanto aquellos que ya
han viajado dentro del archipiélago como aquellos que no han tenido la
oportunidad de hacerlo. El objetivo es estimular el turismo interno y el consumo
de productos turisticos entre los canarios, fomentando un sentimiento de apego y

orgullo hacia las islas.

En cuanto a la imagen visual de ambas campafias, podemos distinguir
también algunos matices. La primera de ellas se centra en destacar la belleza
natural y los paisajes diversos de las Islas Canarias. Utiliza fotografias de alta
calidad que muestran atardeceres impresionantes, playas de arena dorada,
montafias volcanicas, paisajesruralesy otros elementos caracteristicos de las islas.
Se busca transmitir una sensacion de tranquilidad, aventura y conexién con la

naturaleza.
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llustracion40: “Islas Canarias, ;dondemejor? ” Fuente: "'Islas Canarias, ;donde mejor?"

En segundo lugar, la imagen visual de la campafia “Abraza de nuevo tus
islas” busca transmitir emociones y apego a las Islas. Para ello, utiliza un formato
audiovisual impactante con escenas que reflejan la diversidad cultural, la
hospitalidad de los habitantes de las islas, los paisajes naturalesy los atractivos
turisticos. También se muestra el estilo de vida canario y se resaltan los sabores,
colores y tradiciones locales. La campaiia utiliza la cancion “Cuidame” del

cantautor canario Pedro Guerra para reforzar la conexion emocional con las islas.

DE NUEVO TUS ISLAS

&
=

DE NUEVO TUS lsus%a

llustraciones41,42,43,44,45y46: “Abraza de nuevo tus islas” Fuente: " Abraza de

nuevostusislas"
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En definitiva, podemos decir que ambas campafias buscan despertar el
interés de los canarios en viajar dentro de su propio archipiélago y promover el
turismo interno. Mientras que la campana “Islas Canarias, ;donde mejor?” se
enfoca en destacar destinos menos conocidos o visitados, la campafia “Abraza de
nuevo tus Islas” apela a las emociones y el apego a las islas para promover el

turismo y la recuperacion econémica.

3.1. “#SantaSemana” y “Winter Pride”

La campana publicitaria “#SantaSemana” tiene como objetivo principal
promover las Islas Canarias como un destino ideal para desconectar durante las
vacaciones de Semana Santa. Con un enfoque humoristico, que ayuda a generar
unaconexionemocional con el publico objetivoy despertar su interés, lacampafa
presenta un “santoral” divertido y original, donde los nombres hacen referencia a
actividades y lugares turisticos de las Islas Canarias: San Playdn para los amantes
de la playa, Santa Ruta para los senderistas, San Chapuzo6n para los deportes
acuaticos y, los mas importantes, Santo Clima y Santa Desconexion. (Gobiemo
de Canarias, 2023)
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llustraciones 47y 48: “#SantaSemana ” Fuente: ""#SantaSemana”

Por su parte, podemos decir que la campana “Winter Pride” se enfoca en
promover el evento del mismo nombre que se celebra en Maspalomas, un destino
turistico favorito entre lacomunidad LGTBI de Europa. La campafa enfatiza la
importancia de este evento para reactivar el sector turistico y generar una

inyeccion econdémica en un momento clave. (Hola Islas Canarias, 2023)
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A través de los diferentes recursos utilizados, podemos deducir que el
mensaje central de la campana “#SantaSemana” es resaltar que en las Islas
Canarias se puede encontrar cualquier plan deseado durante la Semana Santa. Ya
sea que los turistas busquen disfrutar de hermosas playas, hacer senderismo en
paisajes espectaculares, deleitarse con la gastronomia local o explorar la cultura
canaria, las Islas ofrecen una amplia diversidad de opciones turisticas. Ademas,
se destaca el clima favorable del archipiélago, que permite disfrutar del sol y el
buen tiempo durante todo el afio. En el otro caso, el mensaje principal que
transmite es resaltar que el Winter Pride es una cita imperdible que combina
diversion y seguridad. Se destaca la calidad del evento, el ambiente festivoy la
importancia del turismo LGTBI como generador de ingresos para el destino y se
enfatiza que Maspalomas es un lugar “gay friendly” que acoge y celebra la
diversidad, proporcionando un entorno seguro y acogedor para todos los

visitantes.

Analizando a qué segmento de mercado se dirigen, distinguimos que la
primera de ellas se centra en los turistas espafioles que buscan un destino para
pasar sus vacaciones de Semana Santa. Trata de captar laatencidn de aquellos que
desean escapar de la rutina y disfrutar de un descanso soleado en un lugar lleno
de encanto y variedad de actividades. El piiblico objetivo de la campafa “Winter
Pride” son, sobre todo, los turistas LGTBI, especialmente aquellos que buscan
destinos inclusivos y eventos del orgullo. Buscan atraer a personas que desean
disfrutar de unas vacaciones llenas de diversion y respeto, rodeados de una

comunidad vibrante y acogedora.

Para terminar el andlisis de estas dos campafias, hablaremos sobre la
imagen visual que utilizan. En primer lugar, la campafa “#SantaSemana” utiliza
iméagenes visuales que reflejan las diferentes actividades turisticas disponibles.
Presentan escenas de hermosas playas, senderos de naturaleza exuberante,
paisajes volcanicos impresionantes y la rica gastronomia local. Las imagenes
buscan transmitir una sensacién de relajacion, aventuray disfrute, invitando a los
espectadores a sumergirse en la experiencia Unica que ofrecen las Islas Canarias
durante la Semana Santa. Finalmente, la campafia del Winter Pride utiliza

iméagenes visuales que representan la diversion, la diversidad y la comunidad
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LGTBI. Se muestran escenas del evento, desfiles coloridos, conciertos y fiestas
animadas. También se presentan imagenes de turistas disfrutando de las calles de
Maspalomas, interactuando con la comunidad local y creando recuerdos
inolvidables. En definitiva, las imagenes transmiten un sentido de alegria,
autenticidad y conexion, mostrando el espiritu vibrante y acogedor de

Maspalomas durante el Winter Pride.
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llustraciones 49y 50: “#Winter Pride ” Fuente: "\Winter Pride"

En resumen, ambas campafias comparten el objetivo de promover las Islas
Canarias como un destino turistico atractivo, pero difieren en su enfoque, publico
objetivo y en las imadgenes visuales utilizadas. La campafia #SantaSemana” se
centraen la diversidad de actividades durante la Semana Santa, dirigida a turistas
espafioles en busca de descanso y variedad. Por otro lado, la campafa “Winter
Pride” se enfoca en promover el evento del mismo nombre, dirigido a la

comunidad LGTBI y destacando la diversiony la inclusividad en Maspalomas.

3.2. “La Vuelta al Mundo en 8 Islas” y “Continta el circulo haciala sostenibilidad”

El Gobierno de Canarias, a través de su Consejeria de Turismo, lanz6 en
2021 una nueva campafa promocional llamada “La Vuelta al Mundo en Ocho
Islas” al mercado europeo con el objetivo de reforzar su posicionamiento entre los
viajeros de los principales paises emisores. La campafa buscaba atraer a aquellos

viajeros interesados en explorar nuevos paisajes y experiencias auténticas, asi
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como, en descubrir espacios de alto valor ecoldgico y conocer las tradiciones
locales de Canarias.

En lugar de centrarse en el concepto tradicional de sol y playa, la campafia
destacalosvaloresrelacionados con laidentidad y la cultura canaria. La consejera
de Turismo, Yaiza Castilla, aprovechd su lanzamiento para sefialar las fortalezas
de Canarias, no s6lo por su buen clima, sino también por ser un destino seguro en

el contexto de pandemia.

El mensaje principal de la campafia era invitar a viajeros que, en otro
momento, podrianhaber optadopor destinos mas lejanos y exoticos, mostrandoles
que Canarias también es un destino exdtico y atractivo. Las diferentes piezas
creativas de la campafia destacan que los viajeros pueden encontrar frondosas
selvas, playas Unicas, restos de civilizaciones perdidas o tradiciones centenarias,
lo que les permitiria dar la vuelta al mundo. Ademas, trata de destacar la cercania

y la seguridad de las Islas Canarias como un atractivo para las familias.

La campafase desarrollé en dosfases, laprimeraen el mercado peninsular
y la segunda en Reino Unido, Alemania, Bélgica, Irlanda, Noruega, Francia,
Holanda, Suiza, Suecia, Dinamarca, Finlandia, Italia y Austria. El presupuesto
para la campafia fue de 830.000 euros y se difundio a través de videos e imagenes
en varios idiomas en publicidad programatica, Facebook, Instagramy YouTube,
con el objetivo de alcanzar a mas de 25 millones de usuarios de diferentes edades

e intereses. (Gobierno de Canarias, 2022)

En segundo lugar, la agencia de marketing 22GRADOS realiz6 para el
Cabildo de Gran Canaria la campana “Continta el circulo hacia sostenibilidad”
con el objetivo de concienciar a los habitantes de Gran Canaria sobre la
importancia de promover la soberania energética y alimentaria, asi como el
equilibrio medioambiental y la proteccion del paisaje. Busca involucrar a la

sociedad en el desarrollo sostenible de la region.

El mensaje principal de la campafia es representar la idea de que la vida es

circular y que todas las acciones e iniciativas sostenibles forman parte de un
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circulo constante de movimiento. Se destaca la capacidad de Gran Canaria para
ser autonoma en términos de energia y alimentacion, utilizando recursos locales
y potenciando la economia de la isla. Busca promover la coexistencia y el
desarrollo sostenible de la sociedad, la economia y el medio ambiente. El
protagonista del spot, un agricultor que completa el circulo utilizando agua
regenerada y vendiendo sus productos en el mercado digital, ejemplifica la idea.
(22.3GRADOS, 2022)

Si hablamos de publico objetivo, podemos decir que la campana “La
Vuelta al Mundo en Ocho Islas” se dirige a tres perfiles de turistas: amantes de la
naturaleza, viajeros interesados en descubrir la identidad del lugar que visitan y
familias. En el caso de la campafia “Continua el circulo hacia sostenibilidad” el
segmento al que se dirige principalmente son los habitantes de Gran Canaria, a

los que pretende involucrar paralograr un desarrollo sostenible de la regién.

La imagen visual de ambas campafas es también muy diferente. La
campafia “La Vuelta al Mundo en Ocho Islas” se inspira en la novela “La vuelta
al mundo en 80 dias” de Julio Verne. Utiliza fotografias y videos que capturan la
diversidad de espacios naturales del archipiélago y sus extraordinarios valores
paisajisticos. Ademas, resalta la autenticidad del destino y la identidad cultural,

haciendo hincapié en los aspectos diferenciadores y tnicos de cada isla.

Islas e
Canarias e,q
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llustraciones51,52,53,54 y55: “La Vuelta al Mundo en 8 Islas” Fuente: "La Vueltaal
Mundo en8 Islas"

Por ultimo, podemos decir que la imagen visual de la campafia “Contintia
el circulo hacia la sostenibilidad” gira en torno a la idea del circulo en constante
movimiento, simbolizando la economia circular y la continuidad de las acciones
e iniciativas sostenibles. Como he mencionado anteriormente, utiliza una pieza
audiovisual de 40 segundos que cuenta la historia de un agricultor que completa
el circulo utilizando agua regenerada gracias a placas solares, asi como
adaptacionesgraficas para prensa digital, banners, redes sociales y una cufia de
radio personalizada. (22.3GRADOS, 2022)
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llustraciones56,57,58,y59: ““Contintael circulohaciala sostenibilidad” Fuente:
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En conclusion, las campafias “La Vuelta al Mundo en Ocho Islas” y
“Contintia el circulo hacia la sostenibilidad” desarrolladas en las Islas Canarias
comparten el objetivo de promover aspectos distintivos de la region, pero adoptan
enfoques y mensajes diferentes. Mientras que la primera busca atraer a viajeros
europeos interesados en experiencias auténticas y paisajes diversos, resaltando la
identidad cultural y la capacidad de Canarias para ofrecer un destino exaético, la
segunda se dirige a los habitantes de Gran Canaria para fomentar la participacion
en el desarrollo sostenible de la region. A través de imagenes visuales
cautivadoras, ambas camparias logran transmitir sus mensajes de maneraefectiva,
destacando los valores tunicosde Canarias y su compromiso con la proteccion del
medio ambiente. Estas iniciativas publicitarias reflejan el esfuerzo por parte del
Gobierno de Canarias y el Cabildo de Gran Canaria para promover un turismo

responsable y concienciar sobre la importancia de la sostenibilidad en la region.

55



V. Conclusiones finales del estudio

En definitiva, lamarca Islas Canarias se caracteriza por ser una propuesta turistica
completay atractiva que ha sabido destacarse en un mercado altamente competitivo. A
través de las campafias analizadas y las conclusiones obtenidas, se pueden extraer varias

reflexiones sobre su identidad y los valores que la marcarepresenta.

En primer lugar, la marca Islas Canarias destaca por su diversidad y versatilidad.
Las campafias han logrado transmitir la idea de que las islas ofrecen algo para todos los
gustosy preferencias. Desde aquellos que buscan disfrutar de un clima calido durante el
invierno, hasta los amantes de la naturaleza, la cultura, el bienestar o el ocio, las Islas
Canarias se presentan como un destino capaz de satisfacer las necesidades de diferentes
segmentos de mercado. Esta diversidad se convierte en un punto fuerte, ya que amplia su

potencial publico objetivo y permite atraer a turistas con intereses diversos.

Del mismo modo, la marca Islas Canarias se distingue por su enfoque creativo e
innovador en sus campafias de promocion. Mediante estrategias de marketing
humoristicas, participacion de influencers y conceptos originales, logran captar la
atencion del puablico y diferenciarse de otros destinos turisticos. Esta creatividad se
traduce en una imagen fresca y dindmica, que atrae a los turistas en busca de experiencias

auténticas y emocionantes.

Ademaés de destacar por su atractivo y diversidad, la marca Islas Canarias ha
demostrado un enfoque sélido en la fidelizacion de los turistas. La fidelizacion es un
elemento clave en la industria turistica, ya que busca mantener a los visitantes recurrentes
y convertirlos en embajadores de la marca, lo que contribuye al crecimiento sostenible
del destino. (Escuela de Turismo y Gastronomia de los Pirineos, 2019) Los programas de
lealtad son una herramienta efectiva para ello, y la marca Islas Canarias haimplementado
programas de este tipo, ofreciendo incentivos y beneficios exclusivos a los turistas. Estos
programas incluyen descuentosen alojamientos, actividades o eventos. De esta manera,
se premia la fidelidad de los visitantes y se les motiva a volver unay otra vez. (Gobiemo
de Canarias, 2023)
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La marca ha demostrado también un enfoque en la personalizacion y la atencion
al cliente. Se esfuerza porentender las necesidadesy preferencias de cada turistay adaptar
sus servicios en consecuencia, para lograr una experiencia personalizaday satisfactoria.
La atencion al cliente amable y eficiente crea un ambiente acogedor y refuerza la relacion
de los turistas con la marca. De igual manera, mantener una comunicacién constante con
los turistas es fundamental para su fidelizacion. La marca Islas Canarias utiliza diversos
canales de comunicacién, como redes sociales, boletines informativos y aplicaciones
moviles, para mantener a los turistas informados sobre novedades, eventos y ofertas
especiales. Esta comunicacidn regular ayuda a mantener el interés de los turistas y los

hace sentir valorados.

Estas estrategias fortalecen la relacion entre la marca y los turistas, generando una
base de clientes leales que contribuyen al éxito continuo de las Islas Canarias como

destino turistico.

La segmentacion de mercado es otra caracteristica clave de la marca. A través de
sus campafias, ha demostrado un enfoque claro en la identificacién de diferentes pablicos
y en la adaptacién de sus mensajes y propuestas a cada uno de ellos. Desde turistas
internacionales, hasta residentes locales, pasando por segmentos especificos como
turistas de larga estancia o la comunidad LGTBI+, la marca busca ofrecer experiencias
personalizadas y adecuadas a las necesidades y preferencias de cada segmento. Esto
refleja una estrategia de diversificacion y apertura hacia diferentes mercados, lo que

contribuye a la fortalezay estabilidad de la marca.

Cabe destacar también su capacidad para generar experiencias y emociones en los
turistas. A través de las campafias analizadas, se ha puesto énfasis en aspectos como la
diversion, el bienestar, la conexion con la naturalezay la hospitalidad de los habitantes
locales. Se busca crear un vinculo emocional con las islas, transmitiendo una sensacion
de alegria, plenitud y satisfaccion durante la estancia. Desde la practica de deportes
acuaticos emocionantes, hasta el disfrute de relajantes spas y la exploracion de paisajes
impresionantes, la marca Islas Canarias se presenta como un destino capaz de despertar
unaampliagama de emocionesen losturistas. Estas expectativas positivasy gratificantes
creantambién unvinculo emocional y de fidelizacién conlosturistas, que deseanregresar

para revivir esos momentos especiales.
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Ademas, se observa que las campafias de la marca ponen especial impetu en
apoyar el turismo local y contribuir a la economia de las islas. Se promueve activamente
el apoyo a los establecimientos locales, destacando la calidad y la autenticidad de los
productos y servicios ofrecidos por los negocios locales. (EUROPA PRESS, 2023) Esta
apuesta por el turismo local no sélo contribuye al desarrollo econémico de las islas, sino
que también enriquece la experiencia del turista al permitirle sumergirse en la cultura,
tradiciones y autenticidad del lugar. Al fomentar la interaccion con la comunidad local,
la marca brinda a los visitantes la oportunidad de vivir experiencias auténticas. Estas
acciones generan un sentido de pertenenciay conexion con el destino, lo que también

fomenta la fidelidad de los turistas.

Asi mismo, la marca Islas Canarias sobresale por su compromiso con la
sostenibilidad. A través de suscampafias, promueven practicas turisticas respetuosas con
el medio ambiente, haciendo hincapié en la importancia de conservar los recursos
naturales y proteger el entorno insular. Se resalta la belleza y fragilidad del ecosistema de
las islas, invitando a los turistas a disfrutar de manera responsabley consciente de sus
atractivos. Esta apuesta por la sostenibilidad no sélo garantiza la preservacion de las Islas
Canarias como destino turistico a largo plazo, sino que también responde a la creciente
demanda de viajeros que buscan opciones més sostenibles y responsables. (Gobiemo de
Canarias, 2022)

Por ultimo, se caracteriza por su enfoque en la seguridad de los turistas. Las
campafias resaltan las medidas implementadas para garantizar la tranquilidad y confianza
de los visitantes, destacando la calidad de sus servicios y su infraestructura turistica
segura. Esta atencion a la seguridad brinda a los turistas la tranquilidad necesaria para
disfrutar plenamente de su estancia en las islas. (Gobierno de Canarias, 2022)

En resumen, la marca Islas Canarias se distingue por su diversidad, creatividad,
segmentacion de mercado, compromiso con la sostenibilidad y enfoque en la seguridad.
Estos aspectos se combinan para crear una imagen sélida y atractiva que posiciona a las
Islas Canarias como un destino turistico deseado. La marca ha sabido aprovechar sus
recursos naturales, culturales y humanos para construir una propuesta turistica completa,
adaptada a las expectativas de los diferentes publicos y con un enfoque responsable hacia

el entorno y la seguridad de sus visitantes.
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