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RESUMEN

Este articulo describe la promocién turistica institucional
realizada en |Ibiza, mediante la revision de la bibliografia
preexistente y la documentacion del Consell Insular. Aunque hubo
acciones promocionales previas, es en los afios treinta con la
creacién del Fomento del Turismo cuando empieza a organizarse el
sector para la promocién. Hasta los afios sesenta, cuando el
gobierno central empez6 a apoyar acciones con potencial
promocional, no hubo acciones importantes desde las
administraciones. Fue la repercusion mediatica de los hippies el
gran salto en la promocion de lbiza. En 1983 el Govern Balear
recibié las competencias en turismo y en 1996 fueron traspasadas al
Consell Insular. En la actualidad, el Consell Insular tiene las
competencias sobre la promocién de la marca turistica “Ibiza” y
organiza un conjunto de acciones promocionales: campafias online;
anuncios en revistas, radio y television; elaboracion de videos,
folletos y merchandising; viajes de familiarizacion; asistencia a
ferias y eventos.
Palabras Clave: Promocion turistica, plan estratégico, campafia
turistica, Ibiza, desestacionalizar.

ABSTRACT

This paper describes the institutional tourism promotion
carried out in Ibiza, by reviewing the pre-existing bibliography and
the documentation of the Consell Insular. Although there were
previous promotional actions, it is in the 1930s with the creation of
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Promotion of Tourism when the sector begins to organize itself for
promotion. Until the 1960s, when the central government began
supporting actions with promotional potential, there were no
important actions from the administrations. The hippie media
impact was the great leap in the promotion of Ibiza. In 1983 the
Balearic Government received the tourism competencies and in
1996 they were transferred to the Island Council. Currently, the
Island Council has the powers to promote the “Ibiza” tourism brand
and organize a set of actions: online campaigns; magazine, radio
and television advertisements; elaboration of videos, brochures and
merchandising; familiarization trips; attendance at fairs and events.
Key Words: Tourism promotion, strategic plan, tourist campaign,
Ibiza, seasonally adjusted.

1. INTRODUCCION

La isla de Ibiza es muy conocida como destino turistico y
ello se debe a un siglo de acciones promocionales, tanto de
particulares como de administraciones, y a décadas de
crecimiento del sector turistico que han llevado a la situacién
presente (Ramoén, 2001). Actualmente, Ibiza recibe casi tres
millones de turistas al afio (lbestat, 2020), tiene una
elevadisima dependencia econdmica del sector turistico y no
existen claros sectores alternativos (Ramaén, 2001).

La sociedad y la cultura local se han visto determinadas
por el desarrollo turistico de la isla, las mejoras econdémicas
que lo han acompafiado y la gran llegada de turistas,
trabajadores de temporada y nuevos residentes. lbiza tiene una
extension de 572 km? y 147.914 habitantes empadronados a 1
de enero de 2019, de origen diverso: el 38,85% ha nacido en la
isla, el 32,81% en otras partes de Espafia y el 28,81% en el
extranjero (lbestat, 2020). Si se toma en consideracion la
lengua materna para estimar la poblacion autéctona esta seria
aproximadamente una cuarta parte del total (Ibestat, 2020).
Esta cifra es muy parecida al censo de 1950, con 35.482
habitantes (lbestat, 2020), y muestra que el aumento de
poblacion en los ultimos setenta afios se debe a la inmigracion.

El desarrollo turistico de la isla ha implicado un
importante crecimiento econdémico, poblacional y urbanistico
(Ibestat, 2020), creando una sociedad cosmopolita y diversa.
Ello ha tenido innumerables efectos positivos pero también
negativos. Las principales quejas que plantean algunos grupos
se refieren a la perdida de la cultura tradicional, el deterioro
del medio natural y la masificacion. Estos problemas han
llevado a que algunos planteen que debe decrecer el sector
turistico (Ramén, 2001). En base a esta idea consideran
absurdo seguir realizando acciones de promocidn turistica,
pero la enorme dependencia econdémica del turismo hace poco
recomendable un decrecimiento turistico y se siguen realizando
actividades promocionales para mantener las cifras actuales.
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La promocidn ya no se centra en dar a conocer la isla y
atraer mayores volumenes de turistas, como sucedia décadas
atras, y actualmente estéd dirigida a recordar los atractivos de la
isla y dar a conocer atractivos alternativos a los tradicionales
que hasta tiempos recientes habian pasado desapercibidos y
que permitirian diversificar y desestacionalizar las llegadas de
turistas. Los principales actores de la promocion turistica de la
isla son de dos tipos: empresas privadas y administraciones
publicas. Entre las empresas privadas destacan las cadenas
hoteleras y las grandes discotecas por su capacidad para
realizar acciones promocionales tanto dentro como fuera de la
isla. En el sector publico, la maxima institucién insular, el
Consell Insular, lidera las acciones de promocion del destino
turistico. También realizan acciones promocionales los cinco
ayuntamientos en que se divide la isla, normalmente en
colaboracion y coordinacién con el Consell Insular, y el
Govern Balear como parte de la promocion de las Islas
Baleares.

El sector privado centra sus acciones en la promocion de
la propia empresa y de forma secundaria promociona la isla, y
el sector publico promociona el destino turistico y de forma
complementaria las empresas y sus servicios. Ello hace que sea
de gran importancia la colaboracion entre empresas vy
administraciones, aunque esta colaboracion varia dependiendo
del sector empresarial y los equipos de gobierno de las
administraciones.

Este trabajo repasa la historia del turismo y la promocién
turistica en la isla, y realiza una descripcién de las acciones de
promocioén institucional de la marca turistica “Ibiza”
actualmente aplicadas. En concreto, expone las diversas
actividades y planes de promocién turistica que realiza el
Consell Insular de Ibiza, institucion responsable de la gestidn
del turismo en la isla y de la promocidn de la marca lbiza.

2. ANTECEDENTES

La promocion turistica es una herramienta de
comunicacion fundamental que permite dar a conocer el
producto e incentivar las ventas. Permite transmitir
informacién sobre el destino, las actividades y diferentes
segmentos dentro del sector turistico; asi como la dinamizacién
del sector privado a través de una serie de acciones
promocionales. Los autores han constatado que la promocion
turistica forma parte del é&rea de comercializaciéon vy
distribucion, ya que los canales de distribucion son esenciales
para la promocidon turistica y los profesionales del sector
promocionan y venden simultaneamente.

Para hablar de la promocion turistica en general, hay que
mencionar el concepto de Comunicaciéon de Marketing
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Integrada (IMC), el cual se ha establecido en la literatura como
una parte integral de la estrategia de marca. EI IMC puede ser
considerado mas que un proceso de comunicacion, un proceso
en el que las comunicaciones se gestionan de una manera
holistica para lograr objetivos estratégicos (Kitchen, Brignell,
Li & Jones, 2004). Para dar respaldo a esta definicion es
necesario mencionar lo dicho por Kitchen, Eagle y Bulmer
(2007), quienes conceptualizan el IMC como la coordinacidn
de las disciplinas de comunicacién; una forma de organizar el
negocio o empresa; una manera de desarrollar y dirigir la
estrategia de marca; una manera de entregar los mensajes
unificados mediante la coordinacion de la promocion, la
publicidad y los programas de relaciones publicas. En todo
caso, la promocion debe considerarse un elemento integrante
de la IMC y puede definirse como “todas las formas que se
utilizan para hacer que los clientes se den cuenta de los
productos, que agudicen sus desecos y estimulen la demanda”
(Middleton, 2001: 90).

Un tipo de promocion concreta es la que se realiza de un
destino turistico. La promocion de destinos turisticos puede
definirse de diversas formas, algunas de ellas recopiladas por
Castillo y Castafio (2015): "el uso consciente de la publicidad
y el marketing para comunicar imagenes selectivas de las
localidades o zonas geogréaficas especificas para un puablico
objetivo” (Hopkins, 1998: 66); “comunicar a los potenciales
consumidores-turistas que la oferta propuesta es capaz de
satisfacer sus exigencias y sus demandas; en definitiva, es
tratar de convencer al turista de que merece la pena ir a un
destino, visitarlo” (Ejarque, 2005: 231).

En el caso de los destinos turisticos hay que tener muy
presente que la principal herramienta de promocién es la marca
turistica del mismo. Una vez que se ha conseguido desarrollar
el producto turistico y existe un posible mercado demandante
para ese producto, es indispensable darlo a conocer vy
comercializar la marca turistica del destino.

Dentro de los destinos turisticos es fundamental crear
una imagen propia para crear una influencia corporativa de la
empresa o destino sobre los potenciales clientes. Se trata de
potenciar una marca dentro de un mercado turistico altamente
competitivo, intentar influir en los potenciales clientes vy
posicionar la marca destino en el mercado. Actualmente la
industria turistica ha evolucionado de manera muy globalizada
y hay una alta competencia entre los destinos turisticos. Es por
ello que el branding es una de las herramientas mas fuertes
dentro del marketing de destinos y ayuda a lograr el
posicionamiento del mismo.

El posicionamiento de un destino se refiere a la imagen
gue se proyecta de la marca turistica hacia el mercado respecto
a otros destinos competidores. Se basa en la idea de que la
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comunicacion solo puede tener lugar en el tiempo adecuado y
bajo las circunstancias propicias (Ries & Trout, 1981). Entre
las distintas opciones de posicionamiento, la més préctica es
basarlo en el atributo. Los atributos son caracteristicas
intrinsecas de un producto o marca, y se trataria de una
asociacion de marca béasica y esencial.

Finalmente indicar que para entender el posicionamiento
de un destino turistico hay que conocer su evolucion historica,
tanto del sector como de la promocidn turistica.

2.1. Evolucién del turismo y la promocidén en Ibiza

Aunque la obra Die Balearen del archiduque Luis
Salvador de Austria describié y dio a conocer con gran detalle
las Islas Baleares en la segunda mitad del siglo XIX, la
primera publicacién destinada a la promocidn turistica de Ibiza
es la guia Ibiza, Guia del Turista de Arturo Pérez-Cabrero,
editada en Barcelona en 1909 (Ramén, 2001). Esta obra es la
primera constancia documental de un interés local por el
desarrollo del turismo o “industria de los forasteros”. Cabe
indicar que la promocion turistica de la isla durante la primera
mitad del siglo XX se basaba en la cultura local, el patrimonio
arquitectonico y arqueoldgico y el clima suave, proponiendo la
isla como destino invernal para los residentes de Centroeuropa.

Tras el final de la Primera Guerra Mundial Ilegaron
algunos turistas a la isla. Eran muy pocos pero suficientes para
conseguir que aparecieran reclamaciones de mejoras en la
prensa local: creacion de hoteles, méas lineas maritimas,
mejoras en las carreteras, limpieza de las calles, ampliacion
del puerto y realizacion de actividades de promocion turistica
(Cirer, 2004; Ramon, 2001). Estas reclamaciones eran hechas
por un pequefio grupo de empresarios que desde inicios de
siglo defendian el nuevo sector, aunque aln era una defensa
casi en solitario.

En los afios treinta, los defensores del turismo se
organizaran en la Junta Local del Turismo de Ibiza
(posteriormente Fomento del Turismo de lbiza), creado a
imagen y semejanza de la de Mallorca. Su aparicion se debi¢ a
la importancia que empezaba a adoptar el turismo como
actividad economica: crecimiento constante de las Ilegadas de
turistas, apertura de hoteles, etc. Aun eran cifras modestas pero
la evolucion era claramente positiva. EI Fomento del Turismo
permiti6 poner orden y coordinar las actuaciones de los
promotores del turismo en la isla durante las siguientes
décadas, aunque cabe indicar que era un grupo pequefio que
contaba con recursos muy modestos (Cirer, 2004; Ramon,
2001).

La tendencia positiva del sector durante los afios treinta
se vio rapidamente truncada por la Guerra Civil Espafiola
(1936-1939) y la precariedad de los afios de posguerra. En los
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afilos cuarenta las acciones promocionales eran puramente
anecdodticas, por la falta de recursos y las dificultades para
atraer visitantes, dada la situacion de Europa. En esos afios,
algunos empresarios viajaban por Europa promocionando, en
solitario y sin apoyos, sus establecimientos y la isla como
destino turistico. En 1947 se restablecié la actividad del
Fomento del Turismo de lbiza, siendo en los siguientes afios
mas profesional en la organizacion de las distintas actividades
promocionales (Ramén, 2001). Por entonces, la promocion de
la isla seguia centrada en elementos costumbristas y el
patrimonio cultural.

En la década de los afios cincuenta, las autoridades y los
empresarios de Ibiza ven la necesidad de diferenciarse de
Mallorca para evitar una competencia excesivamente directa.
Para ello se aprovecharon de que, desde los afios treinta,
habian empezado a llegar artistas e intelectuales de las
vanguardias europeas a la isla para residir durante temporadas
mas o menos largas. Ademas, en los cincuenta hicieron acto de
presencia en lbiza personas vinculadas a las contraculturas de
la época, como los beatniks, y en los sesenta les siguieron los
hippies (Ramon & Ramén, 2016; Ramén & Serra, 2014). Este
hecho no era exclusivo de Ibiza pero los responsables del
sector turistico decidieron explotar el encanto de Ibiza entre

artistas y beatniks para la promocidn, Buades, (2004) dice:
Una sociedad preindustrial donde el dinero era practicamente
desconocido y el coste de la vida era muy bajo, en un paisaje
mediterrdneo casi intacto. Una isla pequefia y virgen para gente
joven y bohemia, alejada del mundo industrial y donde se podia
vivir como les parezca, serd cada vez mas, convenientemente
manufacturado y estilizado por la promocion turistica (p. 174).

A partir de entonces, la libertad y tolerancia se
convirtieron en sefia de identidad de la isla, diferenciandola de
otros destinos del Mediterraneo, y la cultura y el patrimonio
quedaron relegados hasta finales del siglo XX. Hay que tener
presente que en los afios cincuenta Ibiza era un destino exotico
y muy desconocido tanto en Espafia como fuera.

En los afios cincuenta y sesenta la implicacion de la
poblacion en la actividad turistica aumento significativamente.
Los malos afios de la postguerra y el turismo de masas que
permitia el desarrollo del estado de bienestar en Europa
motivaron esta implicaciéon (Ramon & Serra, 2017). A pesar de
ello, la promocién seguia siendo una actividad modesta y
liderada por un grupo reducido de empresarios locales que
actuaban por libre o coordinados por el Fomento del Turismo
(Ramoén, 2001). EI material propagandistico, hasta bien
entrados los setenta, era escaso y la presencia fisica de lIbiza
en las ferias era testimonial y con stands muy modestos, como

comentaba Juan Manuel Sanchez (Ramdén, 2001 p. 101):
Ibamos con cuatro folletos y con una edicién especial del Diario
de Ibiza que se confeccionaba dos o tres dias antes. Durante algln
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tiempo creo que el Unico material de propaganda impreso era un
mapa de una empresa de alquiler de coches, y se nos criticaba por
usar un mapa de esa empresa, pero es que no habia nada méas. El
Fomento era, si hay que darle un titulo, una entidad mendicante,
porque nos pasabamos el tiempo pidiéndole a la gente, reclamando
un espacio en television, etc. Y, sin embargo, lbiza, en aquellos
tiempos, siempre, caia muy bien.

La comunidad de extranjeros vinculados a las
vanguardias que se fue formando con el paso de los afios
facilit6 que se generara una produccién artistica local
significativa que fue aprovechada por el gobierno espafiol. Asi,
a partir de 1965 hay una implicacion estatal en la promocidn
del arte de vanguardia de Ibiza: Bienales de Arte Universitario
Internacional a partir de 1964 y creacidon del Museo de Arte
Contemporaneo en 1968 (Planells, 2002; Ramo6n & Ramon,
2016). La razon era aprovechar la vinculacion de Ibiza con las
vanguardias artisticas para su promocion turistica (Rodriguez,
2003).

Durante los afios que durdé el régimen franquista el
estado tenia un tamafio pequefio y disponia de unos recursos
muy ajustados. Ello implicaba que la Administracién favorecia
el turismo mas por omisién que por accion. A pesar de ello,
desde el gobierno central hubo apoyo para algunas acciones a
partir de mediados de los sesenta, principalmente con el arte
contemporaneo y la moda Adlib (Ramén, 2001; Ramén, 2016,
2020). Pero el principal potenciador de la promocion de Ibiza
fue la cobertura mediética de la comunidad hippie que se formd
en esos afios (Rozenberg, 1990). El impacto de los reportajes
en prensa y television hubieran sido dificiles de igualar
mediante  publicidad institucional o de empresarios
particulares. Al adoptar la contracultura y los movimientos
antisistema como elemento diferenciador en la promocion
turistica (Ramén, 2001), se produce la paradoja de que los
hippies pasan de estar situados fuera de la sociedad a integrar
una parte muy caracteristica de la sociedad y el folclore insular
(Rozenberg, 1990 p. 208):

He aqui lo que resulta ser un triple nivel de integracién de los
neoinstalados en Ibiza: como agentes econdmicos, como
animadores turisticos y, finalmente, como soportes simbdélicos de
la imagen que la isla desea dar de ella misma en el exterior.

Una de las actividades econ6micas aparecidas en esos
afios fue la moda Adlib. Adlib es una moda autdctona inspirada
en los gustos en el vestir del movimiento hippie y se considera
heredera de esta contracultura, junto con los mercadillos de
artesania (Ramén, 2016). Smilja de Mihailovitch describia
Adlib en 1973 en los siguientes terminos (Planells, 1980 p.155-
156):

Es natural que en nuestro siglo, exceptuando las efemérides

histéricas que todos conocemos, conceda una oportunidad a la
libertad personal en el vestir. Adlib, la moda de la libertad, quiere
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reflejar esta libertad, este siglo en el cual han cabido toda clase
de progresos. En este sentido es una moda alegre, vitalista y en la
cual cabe toda la imaginacién particular. Yo creo que esto lo esta
consiguiendo Adlib, lo cual en cierta manera, explica los
resonantes éxitos internacionales y nacionales que esta
alcanzando.

Desde sus origenes en 1971, la moda Adlib se concibio
como una herramienta de promocion turistica en el exterior,
méas que como el germen de una industria textil. EI objetivo
que se buscaba era conseguir una excusa mAas para que se
hablara de lbiza y de su ambiente cosmopolita y liberal.
También se conseguia diferenciar el destino por medio de una
imagen Unica transmitida en la ropa. Para la promocion del
turismo y la moda Adlib fue de gran relevancia Smilja de
Mihailovitch por su capacidad como relaciones publicas
gracias a sus amistades y contactos. Mariano Llobet comentaba
qgue (Ramoén, 2001 p. 124-125):

Cuando Adolfo Suarez era director general de RTVE, antes de ser

presidente del gobierno, ella se lo cameld y logré que muchos

eventos de Ibiza salieran por televisién. La verdad es que Smilja
tenia mucha cara, cosa que nos vino muy bien, porque cuando
envidbamos un escrito pidiendo una subvencion a algin organismo

y luego nos respondian denegédndola, le deciamos a Smilja: mira,

no nos han dado el dinero y no podemos pagarte, asi que si

consigues la subvencion, una parte sera para ti. Y la verdad es que
las conseguia con mucha facilidad.

La transiciéon politica y la crisis del petrdleo caus6é que
la segunda mitad de los afios setenta y el inicio de los ochenta
fueran pobres en iniciativas promocionales publicas pero el
sector se vio poco afectado gracias a la inercia del crecimiento
iniciado en los sesenta y al reconocimiento internacional que
estaba alcanzando Ibiza. En los ochenta generaron un elevado
impacto mediatico las grandes discotecas de la época,
destacando Pacha, Amnesia y, especialmente, Ku (Ramon,
Azpelicueta & Serra, 2015a). Posteriormente, la importancia de
estas discotecas fue aprovechada por la Conselleria de Turismo
del Govern Balear en la promocion turistica de la isla (Ramon,
2001).

En noviembre de 1983, la recién creada Comunidad
Autonoma de las Islas Baleares recibi6 del gobierno nacional
las competencias en Turismo. Desde entonces las acciones
promocionales publicas son decididas desde las islas (Ramén,
2001). El unico inconveniente es que las islas del archipiélago
son, hasta cierto punto, destinos competidores entre si,
especialmente Ibiza y Mallorca. Cabe indicar que la marca
turistica “Ibiza” se cre6 en 1989 por el Instituto Balear de
Turismo (IBATUR).

La crisis economica de finales de los ochenta vy
principios de los noventa tuvo un impacto notorio tanto en la
oferta como en la demanda turistica, obligando a las
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administraciones y empresas del sector a adoptar diversas
acciones. Por una parte habia que modernizar la oferta, poner
limite al namero de plazas, mejorar los servicios prestados y
realizar acciones de proteccion del medioambiente. Por otra
parte era necesario ser ma&s proactivos en la promocidn
turistica. Hasta entonces el canal de distribucién y la
promocion del destino en los mercados emisores habian
quedado en manos de los turoperadores europeos, siendo pocas
las acciones emprendidas desde el propio destino. En los
noventa se vio que era imprescindible tomar un mayor control
del canal de distribucion y de la promocién en los paises
emisores.

En noviembre de 1996 las competencias de turismo
pasaron a manos del Consell Insular de Ibiza y Formentera,
aunque la promocion seguia centralizada en Palma (Ramon,
2001). Desde entonces cada isla disefia su propia estrategia
turistica pero se mantiene una imagen integrada de las cuatro
islas como reclamo turistico, la cual se sigue gestionando
desde el Govern Balear. La promocion turistica de la isla
siguid centrada en el turismo de sol y playa, completado por el
ocio nocturno.

Con el nuevo siglo se produjeron cambios en el
empresariado y la administracion. Muchos empresarios
modernizaron y mejoraron sus establecimientos, innovando en
el servicio en algunos casos. Tradicionalmente, la oferta de la
isla era econémica y estaba dominada por establecimientos de
tres estrellas, siendo muy escasa la oferta de cuatro y cinco
estrellas (entre el 2,5% y el 5%). Gracias a estas reformas, a
finales de la segunda década del siglo XXI, los
establecimientos de cuatro y cinco estrellas alcanzaron el 25%
de la oferta de Ibiza (Ibestat, 2020). Algunas de estas reformas
implicaron la creacién de establecimientos, como el Ushuaia
Ibiza Beach Hotel, que generaron un importante impacto
medidtico y ayudaron a atenuar los efectos de la crisis
econdmica de 2008 (Sanchez & Ramoén, 2017). Estas reformas
permitieron atraer a famosos y trasmitir una imagen de glamour
y destino de moda.

En la dltima década, la imagen de la isla es una
combinacion de la imagen de libertad y vida alternativa
generada por el movimiento hippie de los sesenta y setenta con
una imagen de glamour, sofisticacion y lujo creada por las
reformas de la oferta y la llegada de ricos y famosos en las
primeras décadas del siglo XXI (Ramon & Serra, 2013).
Aunque la imagen ha evolucionado en los altimos afios, sigue
centrandose en las playas y las discotecas (Berrozpe, 2016;
Berrozpe, Campo & Yague, 2017). Por ello, desde hace algunos
afios, en el Consell Insular y el Govern Balear se trabaja en
potenciar tipos de turismo que poseen buena valoracion entre
los residentes (Ramén, 2014) pero que han sido poco
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potenciados a pesar de que permitirian diversificar vy
desestacionalizar el turismo de la isla. Se trata de una
estrategia necesaria e interesante pero que aun necesita trabajo
para conseguir afiadir estas ofertas a la percepcidn de Ibiza que
poseen en los mercados emisores.

3. METODOLOGIA

Para analizar la promocion turistica de Ibiza se ha
realizado una revision bibliografica (Gomez, Fernando, Aponte
& Betancourt, 2014; Medina, Marin & Alfalla, 2010) de dos
tipos de recursos: la bibliografia académica y la documentacion
del area de Promocion Turistica del Consell Insular. Para los
antecedentes historicos se ha recurrido a la literatura
disponible sobre la evolucidn histérica del turismo en la isla,
tanto libros como articulos, y a la prensa de forma
complementaria. Esta documentacidén se encuentra dispersa en
las bibliotecas de la isla y so6lo en raras ocasiones esta
disponible en soporte online. Para el objetivo principal, que es
describir la promocion turistica institucional de la marca
“Ibiza”, se ha recurrido a documentacién del area de
promocion turistica del Consell Insular de Ibiza (Consell
d’Eivissa, 2020Db).

El Consell Insular de Ibiza es la maxima institucion de la
isla, tiene un rango intermedio entre los ayuntamientos y el
Govern de lesfeco Illes Balears, y desde 2015 posee amplias
competencias en promocidon turistica (Consell d’Eivissa,
2020b). Actualmente, el Departamento de Turismo, Medio
Rural y Marino y Cooperacion Municipal es el responsable de
la promocion y ordenacién turistica en la isla de lbiza, y es
uno de los ocho departamentos en que se divide el Consell
Insular, depende directamente del Presidente del Consell
(Consell d’Eivissa, 2020a). Dentro del area de turismo tiene las
competencias de: "informacién turistica; ordenacidn del sector
turistico, ordenacion de actividades en zonas turisticas,
funcion inspectora y sancionadora en materia turistica;
coordinacion de la politica turistica, promocidn del turismo y
relaciones interadministrativas en esta materia, y creaciéon de
productos turisticos” (Consell d'Eivissa, 2020a). En relacion a
la promocidn turistica, el Departamento de Turismo gestiona
las acciones promocionales concretas a través de la empresa
publica Ferias, Congresos y Eventos d'Eivissa, SAU (Consell
d’Eivissa, 2020Db).

4. PROMOCION TURISTICA INSTITUCIONAL

La promocidn institucional viene determinada por un
Plan Estratégico de Marketing, herramienta fundamental para
la gestion de un destino turistico. Se trata de un documento
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donde se plasman las acciones que se llevardn a cabo, en base a
unos valores y objetivos a cumplir. Su utilidad consiste en
tener un documento de referencia en el que se tienen claras las
metas a las que se quiere llegar y las diferentes estrategias para
conseguirlo.

Para llevar a cabo el Plan Estratégico, el area de
Promocion Turistica ha tenido en cuenta el presupuesto anual
destinado para el desarrollo de dicha actividad en todos sus
ambitos (exterior, nacional y local). EI presupuesto del Consell
Insular destinado a las acciones de promocion turistica
asciende a 1.500.000 € (Consell d'Eivissa, 2020b).

Una de las premisas iniciales para la elaboracion del
Plan fue la propuesta realizada por Turespafia de asistencia a
ferias internacionales. En la actualidad Turespafia cuenta con
33 consejerias de turismo en el exterior, pero Ibiza se centra
principalmente en las ferias organizadas en el area geogréafica
de Europa. Las consejerias de Turespafia prestan soporte al
sector turistico para las acciones de promocién, elaboran
estudios de mercado y realizan acciones de comunicacion,
tanto a nivel Business to Business (B2B) como Business to
Consumer (B2C). En general, Turespafia proporciona recursos
de marketing e inteligencia turistica para apoyar a los
profesionales del turismo en su actividad de promocion y
comercializacion en el exterior (Turespafia, 2020).

En base al presupuesto disponible y las acciones
consideradas mas importantes para la promocion del destino
Ibiza en los principales mercados emisores, se desarrolld un
Plan Estratégico basado en 140 acciones promocionales,
distribuidas en ferias internacionales, workshops, fam-trips y
press-trips, campafias de marketing, edicién de folletos,
eventos de colaboracidn (patrocinios) y eventos propios.

La estrategia de branding turistico tiene la intencidon de
crear una identidad del producto y una marca que transmita lo
que se quiere vender del producto, y que sea reconocida. Lo
que se busca principalmente es conectar el destino con el
turista (Berrozpe, 2016; Femenia, 2011). Por ejemplo, en 2018
se desarrollé un video promocional en el que se mostraban
todos los valores que ofrece la isla de Ibiza, con el slogan final
“Ibiza... ;seguro que la conoces?” Con este eslogan se buscaba
que el turista reflexione sobre todos los atractivos que tiene la
isla.

La estrategia del branding de Ibiza tiene en cuenta los
S|gU|entes puntos (Consell d'Eivissa, 2020b):

Potenciar la marca turistica a través de plataformas
web. A través de la web propia Ibiza.Travel se pueden
ver todas las actividades y la oferta de la isla.

. Target al que va dirigido el destino. En el caso de
Ibiza, el target actual es muy joven por lo que el
objetivo es alcanzar un publico mas maduro con
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mayor poder adquisitivo. En este grupo entrarian
familias, turistas con un perfil més selecto y jovenes
interesados en la cultura, el deporte y la gastronomia.

. Transmitir los valores y distincion de la marca
turistica. A través de la creacion de los Nuevos
Segmentos Estratégicos de Turismo (SETs) se
desarrollaran siete clubs de productos: deportes,
gastronomia, cultura, ecoturismo, turismo activo, lujo
y MICE. Se trata de una iniciativa puesta en marcha
por la Agencia de Estrategia Turistica de las Illes
Balears (AETIB) para la implementacion de estos
clubs de producto en cada isla. Con esta estrategia se
crearan unas comisiones territoriales para crear y
promocionar los diferentes SETs en el mercado
turistico.

Desestacionalizar la llegada de turistas es prioritario
para el area de Promocidn Turistica. EI principal objetivo que
han tenido siempre las instituciones y las empresas ha sido
alargar la temporada turistica y asi obtener el mayor
rendimiento posible. Son muchas las cuestiones a tener en
cuenta para que un destino sea turistico todo el afio. En el caso
de Ibiza es imposible tener la misma capacidad receptiva tanto
en invierno como en verano.

Figura 1. IPH diario de Ibiza (afio 2019).
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Fuente: Ibestat (2020) y elaboracion propia.

No es posible competir con destinos como las Islas
Canarias debido a los inviernos frescos y hamedos que
caracterizan a lIbiza, pero si es posible descongestionar los
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picos maximos y evitar la saturacion de los meses fuertes de
verano.

La importancia de alcanzar este reto es que la mayor
parte de la actividad turistica estd concentrada en los meses de
julio, agosto y septiembre, provocando un Indicador de Presion
Humana (IPH) muy alto (Figura 1) y una saturacion de la isla
con importantes efectos adversos.

Para conseguir la desestacionalizacidon, se desarrollan
campafias de promocion a partir del mes de agosto y hasta el
mes de abril, inicio de la temporada turistica. Entre las
actividades de promocion mas destacadas hay ferias
internacionales, salones de turismo, workshops, eventos para el
publico final, ferias especializadas o de producto y viajes de
familiarizacion. Los siete SETs indicados antes (deportes,
gastronomia, cultura, ecoturismo, turismo activo, lujo y MICE)
formarian parte de la estrategia de atraccién de turistas en
temporada baja.

También hay que indicar que los potenciales turistas no
conforman una masa uniforme y es necesario dividirlos en
segmentos de mercado, definidos como grupos homogéneos de
consumidores con deseos y hébitos de compra parecidos, y
ajustar a sus caracteristicas particulares las acciones de
promocidén planteadas. Turespafia (2020) segmenta el mercado
mundial en ocho areas  principales: Norteamérica;
Iberoamérica; Europa del Norte; Europa Central; Europa del
Sur y Mediterrdneo; Europa del Este; Asia Pacifico (Zona A:
Medio Oriente, India, Sudeste Asiatico y Pacifico) y Oriente
Medio; Asia Pacifico (Zona B: Lejano Oriente); Espafia. Las
acciones de promocidén turistica de Ibiza se concentran en
Europa, especialmente en los principales paises emisores de
turistas (Reino Unido, Alemania, Espafa, Italia, Francia,
Paises Bajos, etc.). Esta priorizacion de mercados se basa en
las posibilidades de captacion de turistas interesados en visitar
la isla.

4.1. Acciones Promocionales Especificas
Una vez definidos los parametros principales que definen
la promocién turistica institucional de Ibiza, es posible
enumerar brevemente las acciones concretas llevadas a cabo y
que aparecen contempladas en el Plan Estratégico de Marketing
(Consell d'Eivissa, 2020b).

4.1.1. Promocion online.

La principal accion, y de realizacién continua, es
mediante la web y los social media del portal oficial de turismo
de Ibiza, denominado Ibiza.Travel. En el portal oficial se
hacen diferentes campafias de concienciacion sobre el paisaje,
la gastronomia, la cultura, talleres creativos y eventos que se
pueden visitar fuera de temporada, entre otros ejemplos

176
Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticas n°® 21 enero-junio 2020 pp. 164-184
ISSN: 2172-8690



Estefania Tomillero Gutiérrez y José Ramin Cardona

(Consell d'Eivissa, 2020b). Con ello se presenta Ibiza como un
destino Patrimonio de la Humanidad de la UNESCO (Ramon,
Azpelicueta & Serra, 2015b), ideal para la practica de deportes
al aire libre (Maldonado, Moral, Quiroga & Ramoén, 2018), rico
en gastronomia y con un elenco de artistas y bohemios que
exponen sus obras en galerias de arte y salas de exposiciones
(Ramon, 2020; Ramén & Ramon, 2016).

Una campafa hace referencia a una serie de acciones que
se van a llevar a cabo durante un periodo de tiempo
determinado, bajo una serie de objetivos y siguiendo una serie
de estrategias. Con las campafias se consigue reforzar la marca
turistica, la captacidon de nuevos clientes y la fidelizacion. Las
campafias realizadas a lo largo del afio oscilan entre 20 y 25,
centrandose, principalmente, en cinco mercados emisores:
Bélgica, Holanda, Reino Unido, Alemania y Barcelona (Consell
d'Eivissa, 2020Db).

Cada campafa tiene un coste aproximado de 10.000 € y
una duracion méaxima de un mes (Consell d'Eivissa, 2020b).
Una campafia puede englobar diferentes canales de
comercializacién (B2B o B2C o una mezcla de ambos) y se
Illeva a cabo gracias a la cooperacion con un turoperador o
agente turistico con el objetivo de reforzar las ventas en el
mercado deseado.

4.1.2. Anuncios en revistas especializadas y de viajes.

Los anuncios publicitarios en revistas especializadas se
contratan con el objetivo de reforzar la imagen turistica de
Ibiza. Los anuncios pueden ser puntuales, para la difusion de
un evento cultural, deportivo, gastronémico o patrimonial, o
bien de manera periddica en diferentes editoriales. Por
ejemplo, en colaboracion con Ibiza Heute (revista del mercado
aleméan en la isla) se publican anuncios mensuales para la
difusion de diferentes eventos promocionales (Consell
d'Eivissa, 2020b).

La publicidad en revistas normalmente es contratada
coincidiendo con la celebracion de ferias internacionales. Por
ejemplo, en la revista Hosteltur se contratan entre cuatro y
ocho paginas para la presentacion de nuevas campafias de
promocidn, coincidiendo con ferias como FITUR y la ITB.

4.1.3. Anuncios en radio y television.

Otra alternativa dentro de las campafias es contratar
publicidad en radio y television. Son canales convencionales
de comunicacion donde el impacto publicitario puede ser
notable en comparacion con otros medios de comunicacion. En
ocasiones, el area de Promocién Turistica ha tenido presencia
en emisoras de radio como Onda Cera Ibiza o en televisiones
como Television de Eivissa y Formentera (TEF).
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4.1.4. Creacion de videos promocionales.

Se trata de una herramienta fundamental para la
presentacion de un destino turistico. Normalmente se presenta
un nuevo video promocional coincidiendo con alguna de las
grandes ferias de turismo en las que participa Ibiza. Se trata de
captar la atencién de los visitantes ofreciendo un elenco de
posibilidades fuera de temporada: la gastronomia, los paisajes
naturales, la arquitectura, la cultura local, el patrimonio y la
tradicién, entre otros. Ademd&s de videos de presentacion
general del destino turistico se elaboran pequefios videos sobre
tematicas  especificas (patrimonio, folclore, deportes,
gastronomia y playas) que son usados para eventos concretos o
para resaltar ofertas concretas.

4.1.5. Elaboracion de Folletos.

Son una gran fuente de informacion turistica que incluye
contenido visual especializado y presenta la descripcion formal
de los atractivos turisticos. Ademas influyen en la formacion
de la imagen del destino turistico. Los folletos tienen mayor
credibilidad que otras fuentes de informacién, porque
describen los lugares utilizando un lenguaje constructivo, esto
los posiciona como los principales instrumentos de promocién
(Nicoletta & Servicio, 2012). Dado que el turismo es visual,
las fotografias se consideran de suma importancia para crear y
comunicar con éxito el destino turistico (Hunter, 2008;
MacKay & Fesenmaier, 1997) y, por tanto, son imprescindibles
en los folletos.

Dentro de la gama de folletos promocionales de Ibiza, se
pueden distinguir dos tipos (Consell d'Eivissa, 2020b): folletos
de informacién general sobre la isla; folletos de contenido
especifico (familias, turismo sénior, rutas por Dalt Vila, rutas
patrimoniales, turismo MICE, LGTB, gastronomia local,
eventos culturales, eventos deportivos, rutas de buceo, turismo
nautico, senderismo, rutas en bicicleta, etc.).

4.1.6. Elaboracion de Merchandising.

El merchandising es otro tipo de material de apoyo que
ayuda a la promocion de la marca turistica “Ibiza”. Se utiliza
este soporte publicitario para su distribucion en las ferias de
turismo y en los workshops. También se hace entrega de
material promocional en los viajes de familiarizacion de
agentes de viaje y periodistas. Entre los articulos
promocionales mas habituales se encuentran: bolsas de rafia,
bolsas de tela, boligrafos, delantales, blocs de notas y pines
(Consell d'Eivissa, 2020b).

4.1.7. Viajes de familiarizacion.
Un viaje de familiarizaciéon consiste en un viaje de
trabajo durante un periodo corto de tiempo con el objetivo de

178
Gran Tour: Revista de Investigaciones Turisticas n°® 21 enero-junio 2020 pp. 164-184
ISSN: 2172-8690



Estefania Tomillero Gutiérrez y José Ramén Cardona

conocer el destino turistico y familiarizarse con el lugar, sus
atractivos turisticos, sus tradiciones y sus puntos de venta mas
importantes. Se distingue entre fam-trips, aquellos que se
organizan para agentes de viajes, Yy press-trips, cuya
participacién esta formada integramente por periodistas. Los
diferentes viajes de familiarizacion que se llevan a cabo en la
promocion turistica de Ibiza estan clasificados por mercados y
se elaboran con especial atencion al perfil de los integrantes.
Los resultados publicitarios de los press-trips llegan en los
meses posteriores a la ejecucion del viaje, pero algunos llegan
a alcanzar los 80.000 € en valor publicitario por cinco paginas
de articulos (Consell d'Eivissa, 2020b).

4.1.8. Asistencia a ferias y exposiciones.

En la actualidad existen mas de un centenar de ferias de
turismo en todo el mundo. Aunque se trata de una de las
herramientas mas tradicionales dentro del marketing turistico,
estas ferias siguen siendo una estrategia muy util para dar a
conocer un destino turistico. Las ferias congregan una enorme
cantidad de visitantes, expositores, profesionales del sector y
potenciales turistas en busca de nuevos destinos para pasar las
vacaciones. Ademaés, las ferias son aprovechadas para la
realizacidon de reuniones cara a cara con los agentes del canal
de distribucidn turistica.

Figura 2. Disefio del stand de Ibiza en ITB (2018).

Fuente: Area de Promocion Turistica (Consell d'Eivissa,
2020b).
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El 4rea de Promocion Turistica asiste a una media de
cuarenta ferias al afio. Las ferias turisticas internacionales de
perfil genérico son las mas importantes y cabe destacar las tres
mas grandes de Europa:

e Internationale Tourismus Bérse (ITB). Es la feria mas
grande y se celebra cada afio en Berlin en el mes de
marzo (Figura 2).

e Feria Internacional de Turismo de Madrid (FITUR). Es la
segunda feria en magnitud e importancia y se celebra
anualmente a finales de enero.

e World Travel Market (WTM). Feria anual celebrada en
Londres en el mes de noviembre.

Estas ferias son una plataforma fundamental para
presentar productos nuevos y campafias sobre las nuevas
tendencias en Ibiza. Cabe indicar que Ibiza tiene presencia en
dos stands en estas ferias: en el stand propio de la isla,
gestionado por el Departamento de Turismo del Consell
Insular; en el stand de Baleares, gestionado por la Conselleria
de Turismo del Govern Balear. En el stand de Baleares se
promociona Baleares en su conjunto y cada una de las cuatro
islas individualmente.

También se participa en ferias especializadas en tipos
concretos de turismo, como la IBTM World de Barcelona que
estd dedicada al turismo MICE (Figura 3), o en eventos no
directamente relacionados con el turismo, como Madrid Fusion
que estd dedicada a la gastronomia. La participacion en este
tipo de eventos busca potenciar los nuevos segmentos
planteadas en los SETSs.

Figura 3. Disefo del stand de Ibiza en IBTM World (2018).

Fuente: Area de Promocion Turistica (Consell d'Eivissa,
2020b).
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5. CONCLUSIONES

La promocidn turistica ha sido una herramienta muy
importante para el desarrollo de la imagen de Ibiza como
destino turistico. A pesar de existir posturas criticas,
principalmente vinculadas a posturas contrarias al turismo, es
necesario seguir trabajando en la promocion turistica de la isla
con rigor y estrategias claras, con la finalidad de mantener el
pilar econdmico de Ibiza. Actualmente, la promocidn turistica
de Ibiza tiene como finalidad: acciones de recuerdo para no
perder el valor de marca alcanzado; dar a conocer los SETs que
podrian ayudar a desestacionalizar el destino. La asistencia a
ferias internacionales sigue siendo de gran importancia para
contactar con los diferentes intermediarios turisticos
nacionales e internacionales, a la par que para dar a conocer el
destino en los potenciales mercados emisores.

El principal objetivo de la promocidn turistica de Ibiza
es la desestacionalizacidn. Se trata de un reto que persiguen las
instituciones y las empresas turisticas desde el siglo pasado vy,
a pesar de la dificultad para lograrlo, se esta observando una
reduccion de los picos maximos de verano mientras aumentan
los visitantes en los meses fuera de temporada y en el total
anual. Cabe indicar que no es posible saber si esta tendencia se
debe a las acciones promocionales o a la masificacion y precios
elevados de los meses centrales del verano. La estrategia de
desestacionalizacién pasa por potenciar los diferentes nichos
de mercado expuestos en los SETs y que permitirian traer
turistas interesados en la cultura y la naturaleza durante los
meses de temporada baja.

La grave crisis sanitaria del Covid-19 ha golpeado de
forma muy intensa a todos los mercados emisores de la isla. La
crisis sanitaria provocara con gran seguridad una crisis
econémica de la que se desconocen gravedad y duracion. Todo
ello obligara a una importante promocidn turistica encaminada
a recuperar la confianza de los potenciales turistas, recordar
los atractivos de la isla y recuperar las cifras previas a la
crisis.

Las principales limitaciones de la promocion turistica de
Ibiza es que faltan estudios fiables que midan los resultados de
las camparfias realizadas, las acciones adoptadas son bastante
clasicas, y la comunicacién estd muy centrada en los grandes
lideres de opinion.
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