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i. Abstract

This paper analyses the strategies involved in the branding of destinations. This paper
demonstrated the different tools that can be used to build a destination brand, along with its
image and identity. This paper will compare the models and theories used in the literature
review with Brand Ireland, in order to analyse the components of a successful destination
brand. This paper will also analyse the importance of internal stakeholders in the successful
execution of the destination brand. After this analyse the author concludes that the branding
of destinations is a very slow and complex process, which differs greatly from the branding
process of regular products.

ii. Resumen

Este trabajo analiza las estrategias implicadas en el branding de destinos. Este trabajo
demostré las diversas herramientas que se pueden utilizar para construir una marca de
destino y también, para construir una imagen y identidad de destino efectiva. Este trabajo
comparard los modelos y teorias utilizados en la revision de la literatura con Marca Irlanda,
con el fin de analizar los componentes de una marca de destino exitosa. Este trabajo analizara
también la importancia de los stakeholders en la ejecucidn exitosa de la marca de destino.
Después de este analisis la autora concluye que la imagen de marca de los destinos es un
proceso muy lento y complejo y es muy diferente del proceso de branding de los productos
regulares



1. Introduccién

“La marca es tal vez la herramienta de marketing mas poderosa, disponible a
promotores de destinos contemporaneos frente a turistas que cada vez mas buscan
experiencias y estilos de vida satisfactorios en lugar de identificar la diferenciacion en
elementos mas tangibles del producto destino, tales como alojamiento y atracciones”
(Morgan, Pritchard, & Pride, 2004)

Ya no es suficiente para un destino turistico tener grandes atracciones porque la mayoria
de los destinos de hoy tienen magnificos hoteles y complejos vacacionales de cinco
estrellas y espléndidas atracciones. Cada pais afirma una cultura y herencia Unicas, y
cada lugar se describe a si mismo como el que tiene la gente mas amable y la industria
mas enfocada al cliente (Pride, 2003)Por lo tanto, el trabajo de los promotores de
destino se ha hecho méas complejo y dificil, ya que no es suficiente promover las
atracciones en si mismas. Principalmente es debido a que los destinos se han convertido
en marcadores de estatus y estilo y ofrecen a los consumidores los mismos beneficios
que puedan aportar otros accesorios de alto estilo de vida como puedan ser coches,
perfumes, relojes y ropa (Pride, 2003). Més aun, la globalizacion ha transformado el
mundo en un mercado muy complejo y competitivo con viajeros exigentes que ya no se
conforman con simples atracciones que no afiaden valor al visitante individual de ese

destino.

Un destino necesita diferenciarse a si mismo de forma favorable para que el visitante en
potencia, los inversores y las corporaciones lo adviertan. Se puede afiadir que el destino
necesita desarrollar una imagen creible y deseable para poder competir con el resto del
mundo. Esto se hace mejor conectando la identidad con el estilo de vida deseado del
visitante al que se enfoca. Cada destino necesita crear una identidad singular para
diferenciarse a si mismo en un mercado mundial globalmente competitivo (Pride, 2003).
Tal como expone Roger Pride, autor de libro Marca destino — Creando una propuesta
de destino unica (2003):

“En este mercado lo que persuade a los turistas en potencia a visitar y revisitar un lugar

y no otro es si sienten empatia con el destino y sus valores. La batalla por clientes en los



destinos del mafiana se librara no sobre el precio sino sobre sentimientos y

pensamientos; y es aqui donde nos movemos en el ambito de la marca.”

Relacionado con la afirmacion de Pride, la marca es muy importante para un destino
porque el destino no puede probarse como se puede hacer con un jersey o un coche
antes de comprarlo. Por lo tanto, los futuros visitantes con frecuencia enfatizan el
trabajo preparatorio para decidir si un destino sera lucrativo en términos de nuevas
experiencias y de poder mostrar su estilo de vida a traves de la percepcion que tienen de

ese destino en particular.

Creo que es un tema relevante hoy dia porque las organizaciones de turismo han tenido
que luchar con los recortes de presupuesto y la caida de ingresos intentando hacer que
su pais parezca mas atractivo que nunca (Wood, 2014). Del mismo modo, el turismo no
es algo que la gente necesita de la misma manera en que necesita ropa o comida, pero es
algo que da satisfaccion emocional al consumidor. Como persona a quien le apasiona
viajar, estaba interesada en averiguar como los paises se presentan a si mismos de forma

atractiva a los consumidores y coémo compiten en un mercado global tan grande.

Elegi un caso de estudio de Irlanda porque queria averiguar qué es lo que hace que la
marca Irlanda sea tan reconocida por todo el mundo. Irlanda era una opcion interesante
para mi por razones que sobrepasan el hecho de que sea mi pais. En lo relacionado a su
imagen e identidad, esta asociado con muchos estereotipos negativos tales como el
alcoholismo, pero también con el amor por la familia, la diversion y la cuna de tantas
empresas de éxito. También creo que Irlanda es un lugar interesante para estudiar ya
gue realmente apunta al corazon de turistas de muy diversas clases. Las personas que
nunca han estado en Irlanda se sienten emocionalmente conectadas a ella y mas de 70

millones de personas de todo el mundo afirman tener raices en este pais (Miley, 2013).

2013 fue un afno primordial para el turismo en Irlanda, ya que fue sede del evento
turistico mas grande que se haya tenido nunca alli, una gran reunion conocida como The
Gathering (Miley, 2013). Se tuvo este evento para aumentar el turismo, tan
negativamente afectado por la crisis, para conectar con emigrantes internacionales y

para darle un sentido de comunidad a pueblos y ciudades de toda Irlanda. Con esto en



mente, queria analizar Irlanda y The Gathering para mostrar que Irlanda no es solo otro

pais que afirme tener la gente mas amable y la mejor calidad de servicio al cliente.
1.1 Objetivos

Basandonos en las razones arriba indicadas para el reciente desarrollo en el campo de la
marca destino, la finalidad original de este trabajo fin de grado es analizar el material y
las estrategias relacionados a la marca Irlanda en un intento de descubrir los aspectos

promocionales que han convertido a Irlanda en la marca que es hoy dia.

El objetivo de esta tesis es investigar lo que conlleva crear una marca destino exitosa y,
en base a ello, analizar el éxito de la marca Irlanda. Esto se llevara a cabo mediante el
acercamiento teérico de marca destino de Roger Pride (Pride, 2003).

Los objetivos secundarios de esta investigacion incluyen responder a las siguientes

preguntas :

e ;CoOmo se construye la marca de un destino?

e ;Quién controla la imagen de un pais como Irlanda?

e ;COmo se proyecta la imagen?

e ;Qué papel juega la gente local en el éxito de una marca de destino?

e (;Como se ha cambiado las estrategia de branding de un destino?

1.2 Metodologia

Para lograr la finalidad arriba indicada, este trabajo fin de grado es tedrico y analitico.
El encuadre tedrico se asentara in la primera seccién del trabajo, seguido del estudio
empirico de la marca Irlanda hoy dia que sera la base de la segunda seccion. El tipo
principal de documentacion en este trabajo es documentacion académica impresa de
autores tales como Richard Pride (2003), Simon Anholt (2007), Philip Kotler (2011) y
Charlotte Echtner (1991), para desvelar el campo de marca tanto de destino como de
producto. Esta tesis esta dividida, tal como se menciona en el capitulo 1.3 dedicado a la
estructura, en dos secciones principales. La seccion tedrica y la seccién de desarrollo.
La parte tedrica investigara las teorias y definiciones que seran implementadas

posteriormente. Con este proposito, las teorias de Morgan, Pritchard & Pride (2004)y de



Echtner (1991) servirdn de apoyo. Para analizar Irlanda, las principales fuentes
utilizadas fue una entrevista llevada a cabo con la directora de marketing de Tourism
Ireland en Espafia (Wood, 2014); ediciones de prensa y planes de marketing de las dos
organizaciones irlandesas de turismo, Tourism Ireland and Failte Ireland. También se
hizo uso de las paginas web promocionales de Irlanda (Discover Ireland, Discover
Ireland, 2014) y Dublin (Discover Dublin, 2014) para analizar la imagen que se

proyecta al publico.
1.3 Estructura

Este trabajo fin de grado, tras la introduccion, esta dividida en dos secciones principales.
La primera seccion es teorica y presentard y aclarara las definiciones e investigara y
explicara las percepciones y teorias en el campo de marca destino. La primera seccién
se extiende del capitulo 1 al capitulo 2. La segunda seccion esta dedicada al desarrollo,
donde los resultados de la investigacién y la documentacion tedrica de los autores se
presentaran como base para el anélisis de Irlanda hoy dia. La segunda seccion se
extiende desde el capitulo 3 al capitulo 4, lo que incluye una conclusién sobre este
trabajo en su conjunto, una critica, y el concepto de marca destino visto en perspectiva.
Finalmente, esta tesis concluira con una completa bibliografia y una lista de los

apéndices y de los graficos que aparecen en el trabajo.

Capitulo 1: Este capitulo consta de la introduccion vy justificacion del tema de marca de

destinos. También, discute los objetivos y el método de hacer el trabajo.

Capitulo 2: Este capitulo se cubrira el tema de branding de los destinos, incluyendo
definiciones de los conceptos claves del tema y clarificacion de las herramientas que

han sido elegidos para completar el objetivo de esta tesis.

Capitulo 3: En el capitulo 3 se analiza la marca Irlanda segun la literatura del marco
tedrico. Se aplica los modelos de Buhalis (2000), Anholt (2002) y Pride (2003) al pais

de Irlanda para entender mejor una marca de destino.

Capitulo 4: El capitulo 4 consta de las conclusiones de este trabajo y como se ha
alcanzado los objetivos resumidos en el capitulo 1. También, consta de las

recomendaciones para un futuro desarrollo del tema de branding de los destinos.



Capitulo 5: El capitulo 5 consta de la bibliografia analizado en este trabajo.

Capitulo 6: El capitulo 6 consta de una entrevista con la directora de marketing de

Tourism Ireland en Espana.



2. Marco Teodrico — La revisiéon de la literatura

2.1 El turismo — una definicién

El turismo ha existido desde hace mucho tiempo, pero es s6lo en tiempos recientes se ha
tomado en serio como una industria (Pike S. , Destination marketing - An intergrated
marketing communication approach , 2008). Una busqueda de la palabra “turismo” en
Google tiene 699.000.000 resultados. Debido a su naturaleza compleja, para encontrar
una definicion para el turismo ha resultado ser muy dificil, y con tantas definiciones
como investigadores, se ha descrito como casi conceptualmente imposible de definir. El
turismo es un servicio, y al igual que ocurre con todos los servicios, la produccion y el
consumo ocurren simultaneamente. La experiencia se ha convertido ser el aspecto clave
del turismo, en lugar de los lugares y atributos (Pike S. , Destination marketing - An
intergrated marketing communication approach , 2008).

Pike dice que la palabra “turismo” viene de la palabra latina “tornus”. Esta palabra se
origino de la palabra griega para “una herramienta que describe un circulo”. Esta
representa un viaje circular que empiece en la casa o domicilio, viajando de lugar a
lugar, y volviendo a casa de nuevo (Shaffer, 2001). A pesar de la cantidad de

definiciones que existen, todavia no hay ninguna definicion aceptada universalmente.

Para definirlo, usamos la definicion mas prominente. Segun la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT):

“el turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un ano, con fines de ocio, por negocios y otros” (OMT, 1995).
2.2 Los Destinos

En esta seccion hablamos de lo que es un destino y analizamos los atributos esenciales
de un destino turistico segun el “six as framework™ de Buhalis (2000) para poder

aplicarlo al destino de Irlanda.

Un destino es un lugar que atrae a los visitantes para una estancia temporal y que van
desde los continentes a los paises, de las ciudades a los pueblos, a las areas de

complejos turisticos, a las ciudades habitadas (Pike S. , Destination marketing - An
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intergrated marketing communication approach , 2008). Sin embargo, se reconoce cada

vez mas que un destino también puede ser un concepto perceptual, construido por los

turistas individuales, dependiendo del propdsito de su visita, los antecedentes culturales,

nivel de estudios y la experiencia pasada. Buhalis (Buhalis, 2000) diferencio entre los

conceptos mencionados antes mediante la comparacion de un aleméan que podria

considerar Londres como su destino, y un viajero japonés que podria hacer seis paradas

en Europa y, por lo tanto, considera que Europa sea su destino.

Se define ademas los destinos a ser el lugar donde se puede encontrar las instalaciones y

servicios que se han estado disefiados para satisfacer las necesidades de los turistas. Un

destino puede ser considerado como una composicion de todos los productos, servicios

y experiencias que se proporciona a nivel local que son todos juntos lo que forma el

nombre de la marca de destino. Buhalis cre6 el "six as framework™ con el fin de

caracterizar a un destino (Buhalis, 2000).

1. Atracciones

Natural, hecho por el hombre, artificial,
construido especialmente, herencia,

eventos especiales

2. Accesibilidad

El sistema de transporte entero incluyendo

las rutas, terminales y vehiculos

3. Instalaciones

Alojamiento y servicios de comidas, al

menudeo Yy otros servicios turisticos

4. Paquetes disponibles

Paquetes que han estado previo
organizados por los intermediarios y los

directores

5. Actividades

Todas las actividades disponibles en el
destino y las que los consumidores van a

hacer durante su visita

6. Otros servicios

Servicios utilizados por los turistas, tales
como bhancos, telecomunicaciones,

correos, quioscos de prensa, hospitales etc

Tabla 1 — “Six as Framework’ para el analisis de los destinos turisticos.

Fuente: (Buhalis, 2000)
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Segun la Organizacion Mundial del Turismo:

"Un destino turistico local es un espacio fisico en el que un visitante pasa al menos una
noche a la mafiana. Incluye productos turisticos tales como los servicios de apoyo y
atracciones, y los recursos turisticos en el tiempo de viaje de regreso de un dia. Tiene
limites fisicos y administrativos que definen su gestion, las imagenes y percepciones
que definen su competitividad en el mercado. Los destinos turisticos locales incorporan
diversos grupos de interés a menudo incluyendo una comunidad de acogida, y pueden
anidar y crear redes para formar los destinos mas grandes. " (Organizacion Mundial del
Turismo, 2002)

Esta definicion asocia el concepto de un grupo de interés con los elementos fisicos y no fisicos
del destino turistico y, por tanto, incorpora las diferentes perspectivas que ofrece la literatura

sobre el concepto de destino turistico.
2.3 El marketing y el marketing de destinos

En esta seccion, diferenciamos entre las definiciones de marketing y las del marketing

de destinos para entender mejor la complejidad de la tarea del branding de destinos.

La American Marketing Association define el marketing como “la actividad, conjunto
de instituciones, y procesos para la creacidn, comunicacion, entrega y intercambio de
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad”

(American Marketing Association, 2013)

Una de las primeras definiciones de marketing turistico fue introducida por Wahab,
Crompon y Rathfield, (1976) quienes describieron el alcance del marketing del destino
turistico. El marketing puede ser visto como un proceso de intercambio entre la oferta 'y

la demanda, que se refiere a los conceptos basicos del mercado (Pike S. , 2004)

Un mercado es cualquier lugar donde compradores y vendedores se relinen para
intercambiar productos y servicios. Los mercados son lugares fisicos (por ejemplo,

tiendas de recuerdos) o lugares no fisicos (por ejemplo, el sitio web de turismo).

Por destinos, el lado de la oferta es la industria de los viajes y el turismo, que trata de

activar una demanda de productos y servicios entre los turistas. El lado de la demanda
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representa a los turistas, que buscan productos y servicios para satisfacer ciertas
necesidades (Kotler & Keller, 2011).

Marketing puede ser considerado como la representacion del proceso de adecuacion de
los recursos de destino con las oportunidades del entorno, con los intereses mas amplios
de la sociedad en la mente. Para los destinos sin embargo, el beneficio no es la prioridad
directa. La principal prioridad es ser competitivos en un nivel sostenible y ofrecer
experiencias Unicas que los distingan de otros destinos (Pike S. , 2008).

Es probable que cada destino se encuentre en competencia con otros destinos que
ofrecen productos similares, servicios y experiencias. Para ser competitivos, los destinos
deben desarrollar la estrategia de marketing idénea. Debe llevarse a cabo seleccionado
al segmento de mercado adecuado como un mercado objetivo y cumpliendo con los
deseos y necesidades dentro del dicho mercado mejor que los competidores (Burns &
Bush, 2006).

Los mercados son muy dindmicos y siempre cambian. Los destinos deben ser muy
conscientes de las tendencias del mercado y la evolucion de las necesidades del cliente
derivados de las nuevas modas o de los cambios en las condiciones econdmicas (Kotler
& Keller, 2011). El nacleo de la actividad de Marketing es la identificacion del cliente,
la satisfaccion del cliente y la generacién y mantenimiento de la lealtad del cliente. Por
lo tanto, el marketing es el proceso de identificar y satisfacer las necesidades sociales de
los individuos y de los grupos humanos a través de la creacion y el intercambio de
productos, servicios y otros valores. Este proceso consiste en la investigacion,

promocion, venta y distribucion de los valores fundamentales (Kotler & Keller, 2011).

Marketing de destino juega un papel importante en el desarrollo y la retencién de la
popularidad de un destino. Convertirse en un destino reconocible es un desafio de
marketing. Con demasiada frecuencia, los vendedores de turismo se centran sélo en la
evolucion de destino sin prestar atencion al mantenimiento de aquellos atributos que
sirvieron como elementos de atraccion de la primera vez (Kotler, Bowen, & Mackens,
2006).

Para los responsables de marketing, la marca es, posiblemente la herramienta de
marketing méas potente disponible. Los responsables de marketing de destino se
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enfrentan a los turistas que buscan cada vez méas el cumplimiento con los cambios en
sus estilos de vida y la experiencia. Estos deseos han tomado el lugar de los elementos
mas tangibles del destino como Alojamientos y atracciones (Morgan, Pritchard, &

Pride, Destination Brands. Managing Place Reputation., 2004).
2.4 Branding de las naciones

Anholt (2007) describe la marca de las naciones como una promocion estandar del
producto, relaciones publicas e imagen corporativa, donde el producto sélo pasa a ser un

pais en lugar de un banco o de un calzado.

Otro autor importante en relacién con el branding de las naciones es Wally Olins, que
dice que los paises siempre se han tenido una marca y marca nueva a si mismos, y cree
que aunque la investigacion de la expresion solo ha sido muy popular en los ultimos 15
afios, la marca pais no es un concepto nuevo, pero una nuevo termino para la gestion de
imagenes (Olins, 2002).

Cada nacion tiene una cierta imagen que se desarrolla en la mente de su publico
internacional y muchos paises sufren de problemas de imagen. Segun la siguiente
definicién de Keith Dinnie (2008), que se refiere a la cultura de la nacion, asi como la
cultura de la audiencia objetivo, la marca de una nacion es la mezcla unica, multi-
dimensional de los elementos que proporcionan la nacién con la diferenciacion basada

en la cultura y relevancia para todos sus destinatarios.

Dinnie (2008) afirma que el concepto de la aplicacion de técnicas de marca a los paises
siempre esté creciendo y desarrollandose. Identifico cinco objetivos para las marcas del

pais.
Estos son:
1. para atraer a los turistas,
2. la estimulacion de la inversion interna,
3. el aumento del crecimiento de las exportaciones,
4. la mejora internacional de la influencia politica del pais
5. la gestion de los estereotipos negativos.
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Se puede definir la marca de una nacién a partir de dos puntos de vista. En la forma mas
simple, es la utilizacion de la imagen de la nacidn para promover las ventas y las
exportaciones. El segundo es el de promover el pais como destino para el turismo (Fan,
Branding the nation: What is being branded?, 2006)

Segun Fan (2006) la marca de una nacion consiste en aplicar técnicas de marca y de
marketing de comunicacion para promover la imagen de una nacion. Esta descripcion
establece que las marcas de los paises se centran en la promocion de la imagen e
identifica promocidn de la imagen de la nacién como el objetivo principal. Fan (2006)
continta para definir la marca de una nacion como la suma de todas las asociaciones

mentales que un stakeholder internacional tiene en relacién con la nacion especifica.
2.5 La identidad competitiva

A pesar de que todavia juega un papel importante en sus estudios, Anholt ha trasladado
su enfoque de la marca de una nacion hacia un enfoque que él desarroll6 en 2005
llamado "ldentidad Competitiva". El desarroll6 el indice de marcas de Naciones como
un método de medicién de la imagen y la reputacién de las naciones del mundo. Para él,
el termino describe "la sintesis de la gestion de la marca con la diplomacia publica y con
el comercio, la inversion, el turismo y la promocion de las exportaciones”. En su
opinion personal este estudio se trata mas con la identidad nacional, la politica y la
economia de la competitividad, que con la marca, ya que por lo general se percibe
(Anholt, Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and
Regions (1st ed.), 2007).

Una imagen positiva puede diferenciar a un pais, ciudad o region, tal como lo hace para
las empresas y sus productos. Mientras que muchos gobiernos gastan mucho tiempo y
dinero en el intento de controlar la imagen de su pais a través de anuncios publicitarios,
relaciones publicas, logotipos o esloganes, no hay ninguna prueba de que esto sea un
método eficaz para la creacion de una imagen positiva en la mente de los posibles
turistas (Anholt, 2012).
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Turismo

Habitantes Exportaciones

Cultura Goberierno

nversion y
inmigracion

Gréfico 1: El hexagono de las marcas de paises
Fuente: (Anholt, Place Branding Research , 2002)

Los seis factores del hexagono de la identidad competitiva representan y miden la
imagen de cada marca mediante la combinacion de las seis dimensiones:

1. Promocidn turistica del Pais

2. Marcas de exportacion de los paises

3. Las decisiones politicas del gobierno del pais

4. La forma en que el pais capte la inversion para una audiencia de negocios

5. Mediante el intercambio cultural, las actividades culturales y las exportaciones
6. Los habitantes del pais

La forma mas sencilla de ver este analisis es verlo como lo que el pais realmente es, lo
que representa y en qué direccion va. Anholt cree que la gestion de los seis factores da a
los gobiernos la oportunidad de, realmente construir, desarrollar y mantener una
identidad nacional competitiva. Para que esto sea efectivo, los stakeholders en cada
dimensién del hexagono deben trabajar juntos en la alineacion con la estrategia nacional
comun (Anholt, 2007).

Dentro de esta estrategia, el turismo es, a menudo, visto como la dimension més
influyente del hexagono, ya que tiene el poder de la creacién directa de la marca de la

nacion. A través de los esfuerzos de los stakeholders dentro de la industria del turismo,
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el publico esta expuesto a la nueva informacion y las imagenes de la gente, el clima, la

cultura, la comida, la historia y el desarrollo del pais (Anholt, 2007).

El turismo también es un factor clave importante en la razén que un pais elige
desarrollar una la marca nacional o una estrategia de identidad competitiva. Anholt
sefiala que el requisito de un pais para destacar entre los competidores es la caida de
coste del los viajes internacionales, el aumento del poder adquisitivo de un crecimiento
de la clase media internacional y su constante busqueda de nuevas experiencias obliga
mas y mas lugares para promocionarse como destinos turisticos (Anholt, 2007).

2.6 Las marcas de lugares

A través del desarrollo del concepto de marketing estratégico, Kotler et al (2006)
fueron los primeros en destacar la necesidad de que los paises actian y se comercializan
como un negocio. ldentificaron esto como la mejor manera de asegurarse de que
podrian responder a las amenazas de la competencia global, los cambios tecnolégicos y
la regresion urbana (Anholt, 2010). Los paises y los lugares han enfocado en la
comercializacion del turismo, las inversiones y las exportaciones durante mucho tiempo
y que ha sido ampliamente reconocido que la imagen de un lugar positivo permite que

se supone el éxito de turismo (Anholt, 2010).

No existe una definicion universalmente aceptada de la marca de lugar. Hay muchas
definiciones diferentes en todo el campo de la comercializacién y Morgan, Pritchard y
Pride (2004) la describe como: una actividad extremadamente compleja y altamente
competitiva que puede mejorar la economia de una nacion, la auto-imagen de la nacion

y la identidad nacional.
Simon Anholt (2004) define la marca de lugar como:

"La practica de aplicar la estrategia de marca y otras técnicas y disciplinas de marketing
a los desarrollos econdmicos, sociales, politicos y culturales de ciudades, regiones y

paises.”

La marca de lugar es, en verdad, s6lo la construccion de la marca de productos aplicado
a los lugares. Sin embargo, a diferencia de los productos, los lugares no pueden adquirir

una nueva identidad solamente con un logo o eslogan atractivo.
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2.7 Las marcas de destinos

Las marcas de destinos estan creciendo rapidamente como un enfoque para la
promocion de destinos turisticos (Murphy, Moscardo, & Benkendorff, 2007). Es muy
similar a la marca de lugar, pero es la especialidad méas desarrollada con un enfoque
predominante en el turismo (Szondi, 2010). En general, la marca de destino es el
marketing de un destino en particular, sin consideracion de la escala geogréfica, politica

0 social, con su intencion de promover y vender los atributos del destino.

La marca del destino tiene como objetivo combinar todas las cosas asociadas con el pais
y hacer que colaboren en una identidad de marca. La marca de destino consiste en el
producto y los servicios asociados con el destino, la agricultura, las actividades
deportivas, artes, tecnologia, personajes y atracciones que se originan en el destino o
pais. El objetivo para la fabricacion de estos elementos es capturar la esencia del
destino, de manera unificada, para proporcionar a los consumidores con una impresién
positiva de lo que este destino es o quiere ser, a fin de dar al pablico una impresion
positiva del destino y un deseo de ir al destino o apoyarlo mediante la compra de sus

productos.

Ritchie y Ritchie (1998) citado en (Blain, Levy, & Brent Ritchie, 2005, p. 329) definen

una marca de destino como:

"Un nombre, simbolo, logotipo, marca de palabra u otro gréafico que tanto identifica y
diferencia el destino; por otra parte, que transmite la promesa de una experiencia de
viaje memorable que se asocia de forma Unica con el destino; también sirve para
consolidar y reforzar el recuerdo de los recuerdos placenteros de la experiencia en un

destino ".

Anholt (2008) establece que una marca de destino se refiere a las caracteristicas de un
lugar que lo hacen atractivo para visitar. En primer lugar, el destino tiene que comunicar
el "sentido de lugar" para crear una conexién emocional con el visitante. Anholt explica
la similitud entre marca de destino y la narracién de historias. Proporciona a la
audiencia con una vision del lugar, su gente, su historia, la forma en que ve el mundo y
cémo se relaciona con su entorno. La marca de destino se trata de llevar el lugar a la

vida y que sea relevante en la vida de la gente de hoy (Anholt, 2010).
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2.9 Los problemas en la marca de destino

El principal problema en la marca de destino es que los destinos no pueden ser tratados
como un Unico producto. Un destino consiste en diferentes factores de la mezcla de
destino y, por lo tanto, pueden ser dificiles de convertir todos los valores de un destino

en valores concretos que pueden representar una imagen holistica.

Algunos mas problemas encontrados en la marca de destino se encuentran a
continuacion abajo. Estos se recogieron de Morgan, Pritchard & Pride (2004), y Pike
(2005).

« Se necesita mucho tiempo para cambiar la imagen de un destino

« La identidad desarrollada no se correlaciona necesariamente con la imagen recibida
 Una persona, marca o incidente puede arruinar toda la representacion del destino

* La marca de destino se considera como un concepto bastante nuevo y por lo tanto la
mayoria de los presupuestos son bastante pequefios, debido a que la importancia de la
misma no se realiza por parte de todos

« La falta de control de la organizacion de marketing del destino durante la entrega real
de la promesa de la marca

* Lealtad a la marca puede ser un reto debido a la falta de acceso a la informacion del
turista

« Hay diversos grupos de stakeholders

* Los destinos son mucho mas multidimensionales que los bienes y servicios de
consumo

« Las influencias politicas se pueden sentir, en términos de nuevas leyes y legislaciones

2.10 La gestion de la marca de destino

La responsabilidad de los aspectos de gestion es de la Organizacion de Marketing de
Destinos (OMD). Ellos no controlan las actividades de sus socios, pero relinen recursos
y experiencia y un grado de independencia y objetividad para liderar el camino a seguir.
Para ello, la OGD debe desarrollar un alto nivel de experiencia en el desarrollo y gestion

de asociaciones. Aunque OGD tipicamente han llevado a cabo las actividades de
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marketing, su competencia es cada vez mas amplia para convertirse en un lider

estratégico en el desarrollo del destino.

Morgan y Pritchard (2005) sefialan que para la marca de destino tenga éxito, debe ser
original e imaginativa. Cuando la estrategia esta implementada la proposicion aprobada
debe tener el potencial de evolucionar a través del ciclo de la campafia porque los

destinos turisticos convierten cada vez mas competitivo en el mercado mundial.

Hoy en dia, debido a los vuelos baratos y ofertas de ultima hora los turistas tienen
diversas opciones para viajar. Aaker (1996) sefiala que en la eleccion de la gestion de la
estrategia méas adecuada debe considerar el inventario existente de marcas para
determinar la funcion de controlador que juega cada marca para influir en las

intenciones de los consumidores.

Baker (Baker, Destination branding for small cities: The essentials for successful place
branding, 2007) discute la nocion de la gestion de la experiencia de marca y la
importancia de analizar la toma de decisiones de los consumidores al abordar los retos

de ofrecer la experiencia vivencial de la marca.

Desde un punto de vista de marketing de destino, como los destinos turisticos compiten
para los visitantes, es importante aplicar una estrategia competitiva para ganar nuevos
clientes y mantener los actuales. Debido a la fuerte competencia en la comercializacion
del destino de hoy es imprescindible conservar los turistas y fomentar las visitas futuras
(Li, Petrick, & Zhou, 2008).

2.11 Imagen e Identidad del destino

Una buena imagen y una reputacion positiva son, probablemente, el activo més valioso
gue un pais puede poseer. Cada lugar tiene una imagen, pero como todos tipos de
imagen, las de las naciones y de otros los lugares no estan bajo el control directo del
equipo de marketing (Papadopouls & Heslop, 2002) Esta seccion, que recogera las
diferentes definiciones y componentes de imagen de destino y la identidad, también
describira el marco que se utilizara para analizar la imagen de marca Irlanda que se

describira mas adelante en esta tesis.

2.11.1 Identidad del Destino
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Aungue mas adelante vamos a discutir la importancia de la imagen de destino, Cai
(2002) enfatiza que el vinculo entre la formacion de la imagen de destino y la marca de
destino es la identidad. Esta identidad es creada por el comercializador de destino y
apoyada por la atraccion turistica, la historia, y la gente (Stanicioiu, Teodorescu,
Pargaru, Vladoi, & Baltescu, 2011).

La imagen de marca es un reflejo de la identidad de marca. Primero se construye la
identidad y liego viene la imagen, que es la percepcion de la identidad. Pero en el caso
de la marca de destino, es la imagen previa que se tiene del lugar la que hay que tener en
cuenta. Los consumidores adquieren una imagen basada en la identidad de marca

proyectada por los responsables de marketing del destino.

La identidad de la marca es un reflejo de como todos los elementos de la marca
contribuyen al conocimiento de la marca y de la imagen (Keller, 1998). Es una parte
central de la vision estratégica de la marca porque le da propdsito y significado a la
marca (Aaker J. , 1997).

Una marca fuerte se completa con una serie de elementos que “sirven para unificar todo
el proceso de formacion de la imagen y la construccion, que a su vez contribuye a

fortaleza y la singularidad de la identidad de marca™ (Cai, 2002, p. 722).
2.11.2 Imagen del destino

La definicion mas citada de la imagen de destino es elaborado por Crompton
(Crompton, 1979, p. 18), que dice que es "la suma de creencias, ideas e impresiones que
una persona tiene de un destino”. Del mismo modo, se define por Baloglu y McCleary
(1999, p. 870) como "un constructo de actitud que consiste en la representacion mental
de un individuo de conocimientos, sentimientos y la impresion global de un objeto o

destino".

El término imagen se ha utilizado en una amplia variedad de contextos. Estos incluyen
las imagenes de destino proyectadas y suministradas por los promotores de turismo, la
imagen estereotipada del lugar que el publico tiene, asi como la imagen realizada de

forma Unica por cada individuo. En este contexto, el término se utiliza para representar

una simplificacién de un mayor nimero de asociaciones y piezas de informacion
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relacionada con un lugar. Mientras que esto se refiere a la persona, las imagenes
también son compartidas por grupos de personas.

Los primeros estudios sobre la imagen de los destinos comenzaron a principios de 1970.
Comenzaron con el trabajo de Gunn en la formacion de la imagen de destino y el
estudio de Hunt de la medicion de la misma. Pike (2002) identifico 142 articulos
escritos antes de 2000 que, directa o indirectamente, investigaron el tema de la imagen
de destino. Desde entonces, muchos estudios relacionados con el tema se han hecho

desde diferentes perspectivas.

2.11.3 Categorias de la imagen de destino

e Laimagen primaria contra la secundaria

La informacién primaria es la informacion adquirida a través de la experiencia personal
0 visita del destino. La imagen secundaria, en cambio, es lo que se percibe de un destino
antes de que lo acuda. Esta imagen esta formada por las fuentes de informacion

organicas, inducidas y autonomas a los que la persona esta expuesta.

Cuando los usuarios visitan un lugar de verdad, la imagen que se forman después de la
visita es mucho mas realista y compleja que la formada a través de la informacién
secundaria (Beerli & Martin, 2004). Se dice que mientras que la gente tiene sus propias
iméagenes de lo que un destino puede ser, aunque no hayan estado alli alguna vez, la
imagen mas precisa, personal y completa esta formada cuando se va mas alli (Molina,
Gomez, & Martin-Consuegra, 2010).

e Laimagen de Pre-visita contra la imagen posterior a la visita

Este enfoque supone que la imagen y las percepciones de los turistas varian con el
tiempo, en relacion, de alguna manera, a las separaciones explicadas antes. Gallarza, Gil
y Calderdn (2002) creen que la imagen no es estatica, sino que cambia en funcion de las
variables de espacio y tiempo. Dicen que la imagen siempre corresponde a una
interiorizacion de las percepciones y las percepciones no son las mismas para los
diferentes individuos. Ellos argumentan que la imagen de destino es la percepcion de

los turistas en la definicion correspondiente a la contribucion percibida de los diferentes
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servicios y comodidades que se encuentran alli. Estos pueden incluir alojamiento,

comida y transporte.
e Laimagen cognitiva contra la imagen afectiva

Se acuerda entre muchos investigadores que la imagen de destino es multidimensional,
e incluye tanto evaluaciones cognitivas como afectivas. Es decir, la imagen se considera
como un concepto en formado de tanto por las interpretaciones emocionales como
racionales del consumidor. La evaluacion cognitiva se refiere al conocimiento o la
creencia sobre el destino en particular, mientras que la evaluacion afectiva se refiere a
los sentimientos o el apego que uno pueda sentir hacia el lugar. Cuando se combinan
estas dos evaluaciones, se crea una imagen global de destino (Baloglu & McCleary,
1999). La imagen a continuacién muestra la evaluacion positiva o negativa general del
destino (Beerli & Martin, 2004)

2.11.4 La formacion de la imagen del destino

Hay dos imagenes diferentes que intervienen en el proceso de marca: la proyectada
(promovida por los responsables de marketing) y la imagen percibida (recibida por los
turistas) (Tasci & Kozak, Destination brands vs. Destination images: Do we know what
they mean?, 2006). MacKay y Fesenmaier (1997, p. 559) describen el proceso de
formacion como "una combinacion de insumos individuales y las los insumos de los

responsables de marketing".

Segun O'Regan (2000, p. 347), la formacion de la imagen es "lo que termina en la
mente de las personas como resultado de todo lo que saben acerca de las caracteristicas
fisicas de un producto o servicio y todos los supuestos, las asociaciones, ideas y
experiencias (sin embargo, erronea) que han recogido sobre ese producto, servicio o

pais a lo largo de los afios'.

Estatico y dinamico son los dos enfoques para el proceso de formacion de la imagen de

destino (Baloglu & McCleary, 1999). El “enfoque estatico” se refiere a la relacién entre
la imagen de destino y el comportamiento de los turistas (por ejemplo, la satisfaccion, la
eleccion de destino). El "enfoque dinamico™ es el estudio de la estructura y la formacion

de la imagen de destino (Gallarza, Gil Saura, & Garcia, 2002).
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El modelo de formacion de la imagen de Fakeye y Crompton (1991) muestra tres tipos
de imagen: organica, inducida y compleja. La imagen organica esta formada después de
la exposicion a lo que dicen en los medios masivos, libros y otras fuentes no-turistica
sobre el destino. Tiende a ser una imagen estable, sino que se basa en estereotipos.
Evolucidn de la imagen organica a la imagen inducida ocurre a partir de la exposicion a
fuentes de promocidn de la de destino por las organizaciones de gestion del destino,
como veremos en el analisis de la marca Irlanda. Esta imagen se puede formar sin tener
que visitar el destino. Después la visita al destino, se formara la imagen de destino
compleja. Aunque el marketing puede influir en la imagen inducida, debido a la
estabilidad de la imagen organica se puede ser dificil cambiar la imagen compleja.

2.11.5 Medicién de la imagen del destino

Echtner y Ritchie (1991) crearon un marco de imagen de destino que indicaba que la
imagen se compone de caracteristicas funcionales, relacionados con los aspectos
tangibles del destino, y las caracteristicas psicologicas, en relacion con las

caracteristicas intangibles.

Sus conclusiones se basan en la investigacion sobre la imagen de los productos, donde
el proceso de toma de decisiones se basa en los atributos individuales y las impresiones
holisticas. Utilizan los ejes de las dimensiones de "atributo / holistica" y "funcional /
psicoldgica” (Gallarza, Gil, & Calderon, 2002, p. 63). Los cuatro componentes de
imagen de destino de incluiria entonces: una imagen funcional-holistica (por ejemplo,
una imagen mental de los componentes fisicos del destino), una imagen psicolégica-
holistica (por ejemplo, la sensacion de que la persona tiene sobre la atmdsfera de la de
destino), una imagen funcional-atributo (por ejemplo, los precios del producto, gama
climatico) y una imagen psicoldgica-atributo (por ejemplo, la bienvenida la poblacién
local). Echtner y Ritchie luego los combinaron con un ejes tercero de "comun / Unico”

para crear un marco basado en tres dimensiones.

En el caso de la comun y Unica, que a menudo se pasa por alto (Jenkins, 1999), uno de
los extremos del continuo de la imagen de destino se basa en factores comunes que son
faciles de evaluar en comparacion con otros paises. Estos pueden incluir las actitudes

del personal o de los precios de los productos. En el otro extremo las imagenes pueden
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ser exclusivas de un destino, que en el turismo no es dificil de proporcionar, ya que
pueden incluir los monumentos, lugares de interés turistico o paisajistico. También se
pueden distinguir por su ambiente caracteristico. Paris, por ejemplo, a menudo se

percibe como romantica (Echtner & Ritchie, 1991).

I | |

CHARACTERISTICS
Gréafico 2: Los components de la imagen del destino
Fuente: (Echtner & Ritchie, 1991, p. 8)

2.12 El papel de embajadores de la marca y los grupos de interés

El papel de los embajadores o los grupos de interés en una marca de destino es muy
formidable en relacion con la percepcion, la comunicacion y la influencia. Un
embajador puede ser una marca, persona, organizacion o una agenda — algo que
representa otro. Si la alineacion es correcta el resultado puede crear una experiencia
positiva para un tomador de decisiones de destino. Embajadores, generalmente asociado
con un sentido diplomatico para ser el representativo de un pais, pueden estar
relacionados a la marca de un destino dentro de las artes, la cultura y la musica
categorias. La industria del entretenimiento y los medios de comunicacion desempefian
un papel particularmente importante en la conformacion de las percepciones de la gente
de los lugares, especialmente los que estan visto en una manera negativa. La confianza
influye en las percepciones del fiduciante (turista) sobre los riesgos y beneficios
asociados con la interaccion con el fideicomisario (el responsable de marketing del
destino) (Coleman, 1990).
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Algunos paises obtienen una ventaja competitiva frente a otros destinos a través del
desarrollo del programa de un embajador utilizando vinculos con personalidades de alto

perfil para respaldar la marca nacional.

Es bien sabido que el interés en Australia como destino de vacaciones vino de su
asociacion con la celebridad Paul Hogan. tuvo la declaracion de “Put another shrimp on
the barbie” (""poner otro camarén en la Barbie™) en la campafia “Come and Say G’Day”
de la Comision de Turismo de Australia. Capturd los valores australianos de apertura y
amistad. Increiblemente el nimero de visitantes de Australia luego se duplicaron en los

cuatro afios que siguieron (Baker & Bendel, 2010).

Si se asegura de esta forma de asociacion, debe ser dirigido de una forma de apoyar el
desarrollo y la incorporacion de los valores de la marca de destino a través de multiples
grupos de interés, a fin de generar un compromiso permanente de todas las personas a la
marca del destino, fomentar un comportamiento favorable de la marca y facilitar la
consistencia necesaria. Es el impulso y la confianza de la poblacion en lo que importa,

ya que son los embajadores de la marca de la nacién.

Para cualquier plan de desarrollo sostenible del turismo para tener la mejor oportunidad
de tener éxito, las grupos de interés deben participar (Manning, 2000). Freeman (1984)
describe los grupos de interés como cualquier grupo o individuo que puede afectar o
ser afectado por la consecucion de los objetivos de una organizacion.

Participacion de los grupos de interés es importante en la marca de destino; es el
significado central de multiples grupos de interés (Hanna & Rowley, 2011). Quelch y
Jocz (2005) afirman que debido a los tiempos en que vivimos con la era de Internet y de
noticias las 24 horas del dia con un viaje internacional facil para las masas, es mas
dificil que nunca para los gobiernos para controlar el flujo de informacion que ayuda a
dar forma a su imagen nacional. Hoy en dia cualquier nacionalidad puede ser un
embajador de la marca de su propio pais con la accesibilidad de las aplicaciones mdviles

de redes sociales.

"La responsabilidad principal para el éxito de la marca pais recae en los individuos: los

ciudadanos de la nacién, los miembros de la didspora, o incluso a los no ciudadanos en
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lugares distantes que pueden encontrar motivos para comprometerse con la nacion y por

lo tanto desean tener una participacion en su éxito " (Aronczyk, 2008).

Una parte importante de la construccion de una estrategia de marca exitosa para una
ciudad o region es examinar las necesidades de los grupos de interés internos, tales
como las empresas locales, el gobierno y los residentes. El equipo de marketing de
destinos deberia dirigirse a la comunidad local, asi como los componentes externos
(Hall, 1999). Por primera empezando con un enfoque hacia el interior, los municipios
pueden asegurarse de que sus aspiraciones estan en armonia con las necesidades de la
comunidad local y las expectativas (Pike, 2005, Truman et al., 2004). La capacidad de
los residentes para entender e interiorizar los valores encarnados en la identidad de
marca de un lugar es necesario si se va a transmitir correctamente a los grupos de interés
externos (Morgan, Pritchard, & Piggot, 2003)

Ciertos elementos de la mezcla de marketing tienen un impacto en la marca de destino y
las modalidades de dicha actividad de marketing lleva a los residentes a comprar en los
esfuerzos de la marca de una ciudad o region y, finalmente, comprometerse con los
esfuerzos de branding del destino (Kemp, Williams, & Bordeleon, 2011).Una vez
comprometidos y leales a la marca, los residentes pueden sentir una fuerte conexién con
los esfuerzos de la marca del destino y es la marca que empieza a desempefiar un papel

en la definicion de su auto - concepto (Kemp, Williams, & Bordeleon, 2011).

Gursoy y Rutherford (2004) encontraron que los residentes que expresan altos niveles
de apego a sus comunidades eran mas propensos a percibir los esfuerzos del turismo
como un beneficio social y economico. Ademas, los residentes que estan
comprometidas con la marca pueden llegar a servir como "evangelizadores " o
embajadores de la marca a través de la promocion activa de la palabra de la
comunicacion oral. Ellos ayudan en la generacion de ingresos procedentes del turismo
aumentando visitas, el empleo y las ventas (Kemp, Williams, & Bordeleon, 2011). Por
ejemplo, Washington recluté la ayuda de sus residentes en la promocion del estado
pidiéndoles que enviar postales de varios lugares de interés turistico en todo el estado.
Las autoridades estimaron que se crearian aproximadamente 21.000 puestos de trabajo
adicionales si todos los hogares invit6 a uno fuera de estado visitante por s6lo una noche
de estadia (Hoang, 2011).
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Olins, (2002) afirma que las personas son consumidores de productos, ya sea turismo o
el calzado, la verdad es que pueden ser manipuladas e inspiradas con el uso de las
mismas técnicas que utilizan las empresas para los productos de marca. Una vez que la
imagen de marca de un pais comienza a mejorar, un circulo virtuoso entre en juego: el

pais promueve las marcas y las marcas de promover el pais.
2.13 Construccién de la marca de destino

Para desarrollar una marca de destino efectiva, requiere una sofisticada gestion de la
marca. Pride (2004) sugiere para la construccion de una marca de destino exitosa, un
proceso que consta de cinco fases. La imagen deseada debe estar cerca de la realidad,
creible, simple, atractiva y distintiva (Morgan, Pritchard, & Piggot, 2003). Sin embargo,
una vez que la marca del destino ha sido lanzado, es necesario enfocar en el

mantenimiento de la calidad y el estado de la marca.

Las cinco fases que Pride (2004) determina en el proceso de la construccién de la marca
de destino son:

La investigacion del mercado, el analisis y recomendaciones estratégicas
Desarrollo de la identidad de la marca
Lanzamiento y introduccion de la marca: comunicando la vision

Implementacion de la marca

o W DN

Seguimiento, evaluacion y revision

Por otra parte, Morgan, Pritchard y Pride (2004) hacen hincapié que una marca de
destino debe estar disefiado para satisfacer a los seis criterios con el fin de crear un

vinculo emocional con el publico, creando asi una marca competitiva.
Los seis factores que la marca tiene que satisfacer son:

Creible

Entregable

Diferenciando

Transmitir ideas poderosas

Entusiasmar a los socios y los stakeholders

o g > w D E

Resonando con los visitantes
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La fase uno: La investigacion de mercado, analisis y recomendaciones estratégicas

En la fase uno Pride hace hincapié en los valores fundamentales que deben establecerse.
Ellos deben ser durables, relevante, comunicables, y cumplir con las garantias de la
marca. En la fase uno se considera si la marca es contemporaneo y relevante para el
publico objetivo, y también se considera las actividades y caracteristicas de las marcas

de los principales competidores.
La fase dos: Desarrollo de la identidad de Marca

En la segunda fase, Pride se esta centrando en el desarrollo de la identidad. Segun Pride,
una vez que los valores fundamentales de la marca han sido identificados deben
fortalecer e invadir todos los componentes de la identidad de marca de forma que los
valores de la marca sean comunicadas de forma coherente. Estos componentes varian

desde la fotografia, el color, la tipografia y el tono de voz al pabellén de la marca.

La segunda fase también incluye la vision de la marca de destino. Pride explica la vision
de ser elementos que deben enfatizar e imbuir todas las actividades de marketing
posteriores, especialmente la literatura, los textos y las ilustraciones para que la marca

pueda comunicarse coherentemente (Orgullo, 2003).
e LaPiramide De Los Beneficios de la Marca De Destino

El desarrollo de la identidad se hace mediante la aplicacion de la piramide de los
beneficios de la marca de destino elaborada por Morgan, Pritchard y Pride (2004). La
piramide de los beneficios de la marca de destino se compone de cinco niveles y cada
uno hace una pregunta. Pride dice, que al considerar y responder a estas cinco preguntas
planteadas en la pirdmide, se perfeccionara la esencia de la posicion de la publicidad y
la comunicacion de una marca de destino. Estas preguntas pueden ser instrumentos para
ayudar a purificar la esencia de la propuesta de la publicidad de una marca de destino.
Por otra parte, las preguntas buscan identificar los beneficios de la marca del destino y

ayudar a determinar lo que los consumidores asocian con el destino.
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¢;Cudl es la
naturaleza esencial
y el caracter de
la marca?

¢ Qué significa el valor para el
visitante fiel que vuelve a Irlanda?

¢ Qué recompensas psicologicas o beneficios
emocionales consiguen las personas al visitar este
destino?

¢ Qué beneficios hay para los visitantes como resulta de
las atributos del destino?

¢ Cudles son las caracteristicas tangibles, verificables y medibles del destino?

Grafico 3: La pirdmide de los beneficios de la marca de destino
Fuente: (Morgan, Pritchard, & Pride, Destination Brands. Managing Place Reputation.,
2004)

Fase tres: Lanzamiento e introduccion de la marca: comunicando la visién

La fase tres de Pride se trata de comunicar la vision de la marca que ha estado
desarrollada en la segunda fase. Es importante que todos los shareholders compartan la
percepcion total de la marca, y que esta reforzada mediante el producto y en todas las
comunicaciones de marketing. Cada forma de comunicacion a través de los medios

contribuye al mantenimiento de la presencia de la marca.
Fase cuatro: Implementacion de la marca

La cuarta fase de Pride es la implementacion de la marca, transformando y ejecutando
los valores de la marca hacia el mundo. De nuevo, Cada forma de comunicacion a

través de los medios contribuye al mantenimiento de la presencia de la marca.
Fase cinco: seguimiento, evaluacion y revision de la marca

La fase final del modelo de Pride se trata del seguimiento, la evaluacién y la revision de
la marca para determinar el éxito de la construccion de la marca y para concluir los

esfuerzos de branding de la organizacion de marketing del destino. #
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3. Analisis de la industria

En esta seccion, aplicamos las teorias y herramientas del marco teorico al caso de la
marca Irlanda para aprender mejor el exito de una marca de destino. Usamos los
modelos de Buhalis (2000), Anholt (2002) y Pride (2003) al pais de Irlanda para

entender mejor una marca de destino.

3.1 La Marca Irlanda

Irlanda formaba una marca mucho antes de que existiera el concepto de ello. A traves de
su cine, su tradicion folclorica y su tradicion oral, ha creado un aura y una personalidad
alrededor de la isla de Irlanda que ninguna cantidad de publicidad podria esperar

igualar. Solo el nombre evoca imagenes de unas vacaciones que formen una experiencia
enriquecedora, con paisajes bellos, gente cautivadora y una cultura viva e historica.
Irlanda tiene muchas asociaciones, tanto positive que negativo.

Debido a la hambruna de la década de 1840 y la recesion de la década de 1980 en
Irlanda, la pobreza en Irlanda llevé a una enorme tasa de emigracion. Los irlandeses
huyeron a paises como Estados Unidos, Australia y el Reino Unido para encontrar un
empleo y, una vida y futuro mejor para si mismos (Central Statistics Office, 2011). Debido
a esto, hay una comunidad global de mas de 70 millones de personas irlandesas.
Algunas de estas personas nunca han visitado Irlanda, y algunos nunca han conocido al
emigrante irlandés que les dio las raices para el pais, pero la gente de todo el mundo

siempre han sentido una conexion fuerte con el pais.

A lo largo de esta tesis, vamos a discutir, desde el punto de vista de las teorias y
modelos diferentes, lo que ha causado el éxito de la marca Irlanda que tiene hoy y la

razon de por qué las personas se sienten tan conectados emocionalmente a ella.
3.2 Irlanda - un destino turistico

Para analizar Irlanda como un destino turistico, lo analizamos desde el punto de visto de
Buhalis (2000) y su “Six As Framework” como hemos mencionado en la seccion 2.2.
Para este analisis, usaremos sitios webs promocionales diferentes de Irlanda.

1. Atracciones
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En el sitio web promocional, Ireland.com y Discoverlreland.com se encuentra una gama
de atracciones.

e Las atracciones naturales incluyen los paisajes mas famosos del pais, tales como
los Acantilados de Moher, La Calzada del Gigante y la famosa montafia, Croagh
Patrick (Ireland, What to do in Ireland , 2014).

e Las zonas monumentales que incluyen las casas histéricas y castillos, y
construcciones tales como el famoso de Molly Malone vy, iglesias, abadias y
monasterios (Ireland, What to do in Ireland , 2014).

e Eventos especiales incluyen The Gathering del afio 2013 y The Wild Atlantic
Way. También se una ruta costera impresionante que se extiende por siete de los
condados de Irlanda (Discover Ireland, Discover Ireland, 2014).

2. Accesibilidad
El sistema de transporte en Irlanda consista de:

e Rutas de autobuses principales del estado, Dublin Bus y Bus Eireann (Transport
Ireland, Transport Ireland , 2014)

e Rutas de autobuses privados

e Rutas de trenes del estado; larnrod Eireann (Transport Ireland, Transport Ireland
, 2014)

e Un servicio de tranvia del estado, An Luas (Transport Ireland, Transport
Ireland , 2014)

e Tres aeropuertos internacionales que estan en Dublin, Cork y Shannon
(Authority, 2014)

e Rutas de bicicletas en la ciudad de Dublin (Transport Ireland, Dublin Cycle
Planner, 2014)

3. Instalaciones

En el sitio web promocional de Irlanda, Discoverlreland.com, se encuentra toda la
informacidn sobre las instalaciones disponibles en el destino de Irlanda.

e Dentro de la seccion “Ddénde Alojarse” se encuentra listas de los tipos
diferentes de alojamiento. Incluyen hoteles, Bed & Breakfast, casas de
huéspedes, albergue juveniles y, caravana y camping. (Discover Ireland,
Discover Ireland, 2014).

e Laseccion “Comida en Irlanda” da informacion sobre ferias de comida y una
guia de 234 restaurantes recomendadas en lugares diferentes de Irlanda.
(Discover Ireland, Discover Ireland, 2014).

e Dentro de las actividades disponibles el sitio web provee informacion sobre
las compras que se pueden realizar. Se encuentra una gran gama de opciones
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de tiendas desde moda a tiendas de artesanias tradicionales (Discover
Ireland, Discover Ireland, 2014).

4. Paquetes disponibles
El sitio web promocional de Irlanda, Discoverlreland.com, describe una gama de
paquetes y ofertas especiales disponibles. (Discover Ireland, Discover Ireland,
2014)
También, en otros sitios webs hay paquetes disponibles. Esta gama incluye:

e Tour tradicional de bares y “folk” (Tour Ireland, 2014)

e Excursiones de Irlanda prehistérica (Tour Ireland, 2014)

e Excursion del estadio de futbol Croke Park (Ireland, What to do in Ireland ,
2014)

5. Actividades
El sitio web promocional de Irlanda, Discoverlreland.com, describe una gama de
actividades disponibles. (Discover Ireland, Discover Ireland, 2014) Entre ellas
destacan:

e Diversion de la familia

e Actividades de aventura

e Spay bienestar

e Actividades en el agua

e Comida irlandesa

o Golf

6. Otros servicios

e Hay acceso a bancos nacionales (Allied Irish Banks, Bank of Ireland, Trusty
Savings Bank)

e Hay acceso a bancos internacionales (Citibank, Barclays Bank, Bank of
America)

e Hay servicios de telecomunicaciones con diversas operadores; BT Ireland, 02,
Vodafone, y Eircom (Anglo Ireland, 2014)

e An Post es un servicio de correos del estado que entrega correos nacionalmente
y internacionalmente (Citizens Information Board, 2014)

e Hay 52 hospitales en todo de Irlanda (Health Service Executive, 2014)

3.3 La Identidad competitiva de la marca Irlanda

Como hemos mencionado en la seccion 2.5, se puede determinar la competitividad de
una marca de destino segun el indice de marcas de paises elaborado por Anholt (2002).

Irlanda era el nimero 21 en el Country Brand Index (CBI) de los marcas de destinos en
2012-13 (Future Brand, 2013). Es el numero 25 para desarrollo de negocios, el 17 para
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la cultura y herencia. Aunque no obtuvo un lugar en los 15 mejores en la autenticidad ni
el arte, obtuvo el lugar de nimero 13 en la seccion de historia (Future Brand, 2013).

En el CBI de 2012-13, Irlanda tuvo sugerencias de mejora en las opciones de sus
centros turisticos y alojamientos temporales. Estos factores estan incluidos en los
atributos claves para el atractivo de un lugar a los turistas y también, inversiones
potenciales. De la historia y la lengua al arte y cocina, la marca Irlanda est construida
sobre una fuerte herencia y una tradicion cultural, valores y ciudadania (Future Brand,
2013). La capital, Dublin, es una de las mas iconicas de Europa y, también, tiene
algunas de las atracciones culturales mas célebres y las marcas mas famosas del
continente — de bebidas alcoholicas a ropa de moda (Future Brand, 2013).

3.4 La gestion de la Marca Irlanda

Tourism Ireland, Failte Ireland y el Patronato de Turismo de Irlanda del Norte trabajan
juntos en asociacion estratégica. Cada organizacion tiene un papel especifico que
desempefiar de acuerdo a los diferentes mercados y diferentes lugares. Desde un punto
de vista practico, Irlanda es el Unico pais de Europa con este tipo de sinergia entre
maultiples organizaciones en el sector de turismo.

Tourism Ireland es el responsable de la comercializacion de la isla de Irlanda en el
extranjero como un destino de vacaciones (Tourism Ireland, Tourism Ireland - About
Us, 2014). Es financiada conjuntamente por el Gobierno de Irlanda y de Irlanda del
Norte Ejecutivo, y operan bajo los auspicios del Consejo de Ministros del Norte / Sur, a
través del Departamento de empresa, comercio e inversion en Irlanda del Norte y el
Departamento de Turismo, Cultura y Deporte en el Sur. Tourism Ireland trabaja con las
dos oficinas de turismo en la isla, Failte Ireland y el Patronato de Turismo de Irlanda
del Norte, que son responsables para el desarrollo de producto y de la empresa y de
marketing para consumidores de turismo en la isla de Irlanda (Tourism Ireland, Tourism
Ireland - About Us, 2014).

La marca de "Irlanda™ ha crecido de forma organica, con Tourism Ireland haciendo del
guardian de la marca. Sus programas de marketing se enfocan en valores principales de
la marca, como la autenticidad y la interaccion real para representar la promesa
irlandesa. Con el apoyo de una pagina de nivel mundial, utilizan los anuncios, la
publicidad, las promociones para el comercio y los consumidores, el marketing directo,
la informacion y la literatura para promocionar la isla de Irlanda al extranjero. La marca
de "Irlanda" se desarroll6 con la ayuda de sus oficinas en el extranjero y nuestros socios
nacionales.

Sin embargo, la experiencia de los visitantes, una vez en Irlanda esté desarticulada entre
Féilte Ireland y la Junta de Turismo de Irlanda del Norte. Su experiencia también se
complementa con los sitios web que compiten de Discover Ireland, Discover Northern
Ireland, Tourism Ireland y Failte Ireland.
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Féilte Ireland, la Autoridad Nacional de Desarrollo del Turismo fue establecido para
orientar y promover el turismo como un componente indigena principal de la economia
irlandesa. La organizacién proporciona apoyo estratégico y practico para desarrollar y
sostener Irlanda como un destino turistico competitivo y de alta calidad (Failte Ireland,
What we do , 2014). Failte Ireland trabaja en asociacion estratégica con los intereses
del turismo para apoyar a la industria en sus esfuerzos para ser mas competitivos y mas
rentables y para ayudar a las empresas individuales para mejorar su desempefio (Failte
Ireland, What we do , 2014).

El Patronato de Turismo de Irlanda del Norte es el lider estratégico para el turismo en
Irlanda del Norte y trabaja en colaboracion con las partes interesadas para crear
estrategias de marketing para Irlanda del Norte en la isla de Irlanda y mejorar la
experiencia del visitante (NITB, 2014).

Uno de los desafios principales de la DMO tienen en cualquier pais / nacion esta
tratando de mantener el control. Como Tourism Ireland es un organismo financiado por
el estado, no esta ahi para vender un producto fisico, que no tienen una relacion
comercial con el usuario final, es decir, el turismo es una operacion de 'business to
business'. Su prioridad es elaborar y poner en marcha el marketing y la comunicacién
con el mundo sobre el pais como destino turistico y también para destacar y desarrollar
el conocimiento y el interés (Wood, 2014).

3.5 Imagen e Identidad de la Marca de Irlanda

La marca de la isla de Irlanda esta basada en una isla con un caracter Unico y personajes
Unicos. La marca irlandesa es su reputacion - se trata de como perciben los demas a
Irlanda, una idea que reside en los corazones y las mentes de nuestros variados publicos.
La reputacion esta construida en el entendimiento de que el destino de Irlanda deja a sus
visitantes enriquecidos por muchas experiencias positivas y gratificantes (Whelan,
2012)

Investigaciones muestran que el publico principal, los excursionistas y los amantes de la
cultura, quieren ver el sitio verdadero y adentrarse en su cultura. Irlanda ofrece las
experiencias que su publico busca - mediante la implicacion de sus hospitalarios,
habitantes y la posibilidad de disfrutar de vistas bellas y atracciones culturales (Whelan,
2012).

Las representaciones del consejo turistico de Irlanda tiende a mostrar Irlanda como
queda caracterizada por un ‘tiempo glacial' prehistorico como 'una cultura languida
prehistdrica, habitada por hombres viejos y bicicletas oxidadas (Cronin, 2003), 0 como
‘tiempo externo’, como un ‘arcadia atemporal, la provincia de los cuentos de hadas y los
mitos' (Cronin, 2003), Por otra parte, el IDA representa una Irlanda caracterizada por el
'tiempo acelerado' instantaneo de ciencia ficcion futurista y ciber cultura, como el
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ejemplar dinamico, (pos) moderno y global de la nueva economia movido por las
tecnologias informaticas.

Siguiendo la nocion de Bauman (2000)de la ‘'modernidad liquida’, la naturaleza peculiar
de la modernidad irlandesa involucra maltiples modernidades, y multiples ‘tradiciones'
inventadas, y maltiples procesos de modernizacion. La met&fora de Bauman de la
fluidez capta la nocién de que no hay modernidad singular, ningiin mundo singular, o
ningun proceso linear de la modernizacion singular que trajo consigo su existencia. La
experiencia de vivir en la Irlanda contemporanea es que vivir en un mundo intermedio,
entre culturas e identidades. Sin embargo, esta “liquidad” entre lo viejo y lo nuevo, y la
experiencia reciente de la modernizacion acelerada implica tanto la continuidad y el
cambio (Baumann, 2000). Por eso, las versiones nuevas de la identidad irlandesa
implican tiempo glacial como acelerado de forma la simultanea. Evocan nociones, de
forma simultanea lo que uno podria Ilamar la coexistencia de tanto los discursos de la
tradicion y la modernidad irlandesa, una Irlanda simultdneamente Céltica como Ciborg
(Kuhling & Keohane, 2007)

Un ejemplo de esto dentro de la cultura irlandesa es el Riverdance. Es una
representacion de la Cultura Céltica prehistorica y al mismo tiempo es un producto
cultural hibrido posmoderno; un momento de la globalizacion y mercantilizacién de la
cultura irlandesa como su conservacion; de la degradacion del arte al comercio y al
mismo tiempo de la intimacion de un imaginario utopico cosmopolita.

3.5.1 ;La cabeza o el corazén?

La marca de Irlanda apunta al corazén. Como la mayoria de las marcas de Turismo
tendran como objetivo el corazon en lugar de la cabeza (Wood, 2014). Esto es porque
hay tanta competencia en el extranjero y porque la gente esta buscando algo especifico
porque es el corazdn a donde pretende llegar. Segun el director de marketing la cabeza
se centraria en el precio o los aspectos geograficos como el clima.

La estrategia de la marca irlandesa sin duda da al turista la sensacion de ir en su propia
direccion y hace de Irlanda su propia aventura. Evidentemente, es importante para
Tourism Ireland hacer esto ya que su anterior identidad de esta marca, "ve donde
Irlanda te lleve", se basaba en dar a los turistas el sentimiento de hacer sus propias
trayectorias. El director de marketing (Espafa) describié la idea de esta identidad como
"la sensacion espontanea de ir con la corriente. Y mira lo que he encontrado por el
camino”. (Wood, 2014). Su importancia esta todavia evidente en su actual identidad de
marca "Jump into Ireland", o para el mercando espariol "Hay que vivirla" (Tourism
Ireland, 2014)Esta identidad trata de permitir que el turista crea su propia Irlanda, pero
también se trata de conseguir por completo la inmersion en la experiencia de Irlanda.
No se trata de probar de nuevo y observar lo que sucede. La eficacia de esto dependia de
los diferentes mercados. En Alemania la gente es mucho mas feliz sentdndose y
observando, pero en el mercado espafiol estan dispuestos a participar (Wood, 2014).
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3.5.2 Los componentes de la imagen de la marca de Irlanda

Investigadores como O'Leary y Deegan (2005) sugieren que las imagenes pintorescas de
aldeas, gente interesante, disponibilidad de actividades al aire libre y de un clima
agradable del destino de Irlanda estan contribuyendo a una experiencia emocional para
el visitante.

Como se ha mencionado antes en la seccién 2.10.5, el andlisis de los componentes
toman lugar en tres pasos: 1) los atributos funcionales y psicoldgicos; 2) las impresiones
holisticas funcionales y psicoldgicas; y 3) la dimensién comin Unica (Echtner &
Ritchie, 1991).

Atributos funcionales y psicoldgicas

e Atributos funcionales

Irlanda es conocida por ser un pais caro y es el quinto pais mas caro de la Union
Europea con precios del 15% por encima de la media europea (Central Statistics Office,
Measuring Ireland's Progress, 2012) También se conoce a Irlanda por su paisaje y sus
escenarios bellos de tierras virgenes. Tiene a tres sitios nombrados como Patrimonio de
La Humanidad por UNESCO: la Calzada de los Gigantes, Skellig Michael (o La Roca
de [San] Miguel) y Newgrange (UNESCO, 2014). El clima himedo y ventoso de
Irlanda no queda escondido en el material promocional usado para la marca de Irlanda y
las imagenes proyectadas evitan representar a Irlanda como un destino para vacaciones
al sol (Discover Ireland, Discover Ireland, 2014). Irlanda ha mejorado su infraestructura
pero su transporte publico se ha demostrado ineficiente, inaccesible y caro en
comparacion con los sistemas de transporte publico de otros paises europeos (Webb,
2011). El material promocional de Irlanda enfatiza la vida nocturna y el ocio asi como
los festivales que tienen lugar en Irlanda. El pais se conoce por su cultura de pubs y vida
nocturna, y la existencia de los pubs irlandeses independientes, auténticos que no estan
ligados a las franquicias, que se enfatiza en las paginas web promocionales (Discover
Ireland, Discover Ireland, 2014). Irlanda se conoce por su éxito en las artes y es la
capital literaria mundial de la UNESCO (UNESCO, 2014). Esta asociada con muchos
autores como James Joyce, Oscar Wilde, y W. B. Yeats y también muestra el
mundialmente conocido Libro de Kells en el Trinity College de Dublin (Discover
Ireland, Discover Ireland, 2014). También promocionan muchos mercados de
agricultores y festivales gastronémicos, que resalta otro atributo funcional de Irlanda, su
gastronomia (Discover Ireland, Discover Ireland, 2014). Con muchos restaurantes de
estrellas Michelin, Irlanda ofrece una amplia gama tanto de comida tradicional irlandesa
como comida de distintos paises por todo el mundo, como en el rincon italiano en
Dublin (Discover Dublin, 2014). En Irlanda reside musica y baile tradicional incluyendo
que es el pais de donde viene el mundialmente conocido Riverdance. Irlanda también se
conoce por sus instalaciones deportivas con el estadio deportivo en cuarto lugar por
tamario en Europa, Croke Park (Owen, 2013), y los campos de golf que suelen hacer de
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anfitrion para los grandes eventos de golf, como el tour Europe 2014 que tendré lugar en
Fota Island en el condado de Cork (Golf Ireland, 2014)

e Atributos psicologicos

El viejo saludo irlandés "Céid Mile Failte", o "Cien mil bienvenidas™ resume la
naturaleza de la gente irlandesa quienes tienen fama de ser extremadamente
hospitalarias y simpéticas. La gente viene a Irlanda con la esperanza de conectar con la
poblacion irlandesa. Se percibe a Irlanda como un lugar lleno de gente intrigante y
carismatica que puedan conocer los turistas (Wood, 2014). Segun un informe de
Millward Brown (2013)por parte de Féilte Ireland, el 92% de la gente dice que la
amabilidad y hospitalidad de la gente irlandesa tiene un gran significado en su decision
de viajar a Irlanda y un 96% de los sondeados tras su viaje, dijeron que estaban muy
satisfechos con la amabilidad y hospitalidad. También, el 67% estuvo de acuerdo en que
visitar a Irlanda da oportunidades para conocer y entremezclarse con los nativos con un
53% de la muestra diciendo que esto fue la ventaja del viaje (Millward Brown, 2013).

Como se ha mencionado, Irlanda tiene la reputacion de servicio al cliente de altos
estandares, que es algo que entusiasma a los turistas. Failte Ireland dice que "Lograr
regularidad de servicio es quizas el Santo Grial de cualquier empresa de turismo y ese
objetivo sélo puede ser conseguido si tienes en orden estandares efectivos, relevantes y
monitorizados.” Para asegurar que un servicio al cliente de gran calidad se mantiene
proveen servicios de formacion a los depositarios internos (Failte Ireland, 2013).

La cultura en Irlanda es rica y una mezcla de lo tradicional y lo moderno. Como se ha
mencionado antes al discutir la nocion de 'modernidad liquida’ de Bauman (2000),
Irlanda se ha enfocado enormemente en los negocios en los Gltimos afios y ha habido un
gran distanciamiento de la conexidn con la iglesia catolica. Al mismo tiempo, han
mantenido lazos con muchas de sus tradiciones.

Vemos los cambios en la cultura irlandesa en la musica. Grupos como U2 y Snow
Patrol han emergido en las ultimas décadas, pero también hay una gran presencia de la
mausica tradicional irlandesa (Discover Ireland, Discover Ireland, 2014). Irlanda tiene su
propio lenguaje, el gaélico/irlandés, que es una gran parte de la cultura. Toda
sefializacion y documentacion por todo el pais ha estado escrita en ambos idiomas y hay
zonas en Irlanda donde el irlandés es el idioma principal, Ilamado "Gaeltachts". 1,77
millones de personas dicen que pueden hablar irlandés (Central Statistics Office,
2011)77,185 de estas personas dicen que lo hablan cada dia, fuera del sistema de
educacion (Central Statistics Office, 2011). De este numero, solo una de cada tres
personas viven en el lugar del Gaeltacht (Central Statistics Office, 2012). EI cambio de
la modernidad ha conllevado retos para ello ya que el gobierno se centra méas en el
inglés y ha habido dificultades en los ltimos afios ligados a mantener vivo el idioma.
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Los diferentes pilares de las campafias por Tourism Ireland y Failte Ireland, dan
oportunidades para la aventura como la relajacion (Tourism Ireland, 2014). Una de sus
campafas en su pagina web promocional, Discoverireland.com, utiliza el "hastag"
presencia en la moda de las redes sociales para diferenciar entre los distintos tipos de
vacaciones que la gente puede tener. Hay tres secciones: ‘#thisisromantic'
(‘#estoesromantico’), #thisisfamily' (‘#estoesfamilia’) y ‘#thisisfriendship’
(‘#estoesamistad") (Discover Ireland, Discover Ireland, 2014). Por ejemplo, para la
campana ‘#thisisromantic' comparten informacion acerca de diferentes actividades que
hacen parejas que visitan "los diez mejores castillos para lords y damas” o "los diez
mejores sitios donde llenar una cesta de picnic" (Discover Ireland, 2014).

El alcohol y la cultura de los “pubs’ es una de las asociaciones mas fuertes de Irlanda.
El alcohol ha sido visto por los observadores externos e indigenas como algo
fundamental para la vida social y la sociabilidad de Irlanda. Si bien ha habido mucho
debate sobre si, con respecto a las estadisticas, Irlanda es un pais de consumo excesivo
de alcohol, la evidencia apunta a una historia larga de consumo de alcohol y se cree que
tiene un lugar central dentro de la cultura (Molloy, 2002). 22% de una muestra ha dicho
qgue la ventaja principal de visitar Irlanda es los bares y las bebidas alcohodlicas
(Millward Brown, 2013). 80% de las visitantes a Irlanda en 2013 dijo que el deseo de
visitar los bares irlandeses tradicionales era el factor clave en su decision de viajar al
pais (Millward Brown, 2013).

Dado estas identificaciones mencionadas de los atributos funcionales y psicolégicos en
el material promocional, se puede concluir que no hay énfasis obvio ni de los atributos
funcionales o los atributos psicologicos. Todos los atributos psicologicos que se
encuentran en el material promocional estan ligados a los atributos funcionales, que
puede indicar que el material promocional estaba intentando diferenciar a Irlanda
basandose en sus caracteristicas, rasgos y beneficios psicoldgicos. Se menciond
anteriormente que es bastante dificil para los destinos de hoy en dia competir
simplemente en base a sus caracteristicas funcionales, y las paginas web promocionales
para Irlanda demuestran cémo busca diferenciar a Irlanda de otros destinos al resaltar
los valores y beneficios psicoldgicos del destino que son dificiles de copiar o de
encontrar en otro lugar. Al enfocar sus actividades entorno al romance o al ‘tiempo en
familia' también respalda la importancia de las campafias directivas en el corazon, mas
alla que la cabeza.

Imagenes holisticas funcionales y psicologicas

Como se ha escrito antes, hay un acuerdo general entre los investigadores de turismo y
los académicos que una basqueda para la autenticidad forma la base de la eleccion de
destino de muchos turistas. Asi, la creacion de una atmdsfera auténtica puede ser
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apetecible para los turistas potenciales. Sin embargo, en el esfuerzo de promover una
atmosfera auténtica, el folleto esta en realidad promocionando una atraccién, que se ha
montado por la industria de turismo como "autenticidad manipulada'.

e Imagenes holisticas funcionales

Irlanda esta rica en diversidad y contrastes en cuanto a eventos, gastronomia, paisajes y
la vida nocturna. En cuanto a eventos, podemos ver en Discoverlreland.com que hay
una amplia gama de géneros de eventos. Esta gama va de festivales gastrondmicos a
festivales literarios y festivales de musica hasta eventos deportivos. La vida nocturna
tiene gran diversidad también. Por todas las paginas web, promocionan los pubs locales
como una oportunidad para mezclarse con los nativos y disfrutar de una verdadera pinta
de Guinness. También buscan conseguir un pablico mas cosmopolita al promocionar los
bares de cocteles y los clubs nocturnos (Discover Ireland, 2014).Con cada una de las
experiencias marcadas por los 'hashtags' mencionados anteriormente, hay distintas
actividades marcadas para cumplir con las necesidades de los romanticos, las amistades
o las familias.

Los consejos irlandeses de turismo acogen a las comunidades locales y tradicionales y
usan esa oportunidad para mezclarse con ellas como un gran gancho comercial al elegir
a Irlanda como destino de vacaciones (Wood, 2014).

e Imaégenes holisticas psicoldgicas

El material promocional de Irlanda busca establecer ciertas atmosferas y/o sentimientos
alrededor de Irlanda, a pesar del uso de las palabras "atmosfera” o “sentimiento”.
Utilizando '#estoesromantico’ como un ejemplo una vez mas, dentro de este grupo usan
frases como ‘#thisisourmoment' (‘#estoesnuestromomento’) o ‘#thisislearningtogether'
(‘#estoesaprenderjuntos') para evocar sentimientos que vendrian de actividades
particulares que podrian emprender (Discover Ireland, 2014).

También dan el sentimiento de una capital vibrante y excitante. Mediante diferentes
paginas web promocionales para Dublin, un turista puede tener el sentimiento de
experimentar un ambiente urbano ocupado y joven. La guia "Saints and Sinners Guide
to Dublin" permiten al turista experimentar Dublin de distintas (Ireland, 2014)

3.6 La importancia de los stakeholders internos en los eventos turisticos

En esta seccion, discutiremos el uso de eventos para expandir el conocimiento de la
marca del pais. Utilizamos el ejemplo de The Gathering of Ireland 2013 ("La Reunion
Irlandesa del 2013™) para mostrar como eventos pueden crear conciencia de la marca y
conexiones por todo el mundo. Entre esto, discutiremos lo que se debatio en la seccion
2.11, sobre la importancia de los stakeholders internos y su apoyo a la marca y la
significancia de su papel en el éxito del evento.

3.6.1 The Gathering (La Reunion)

40



En el 2013, Irlanda fue anfitriona de un evento llamado The Gathering ("La Reunién",
en adelante "TG"). Fue iniciado como respuesta a las fortunas en declive de la industria
turistica en la Republica de Irlanda desde la crisis del 2007 (The Gathering, 2013). TG
se consolidd como un filial completo de Failte Ireland con el proyecto operativo
Ilevado a cabo por las dos agencias estatales turisticas, Failte Ireland y Tourism Ireland.
Se baso en un evento similar que tuvo lugar en Escocia, The Homecoming ("El Regreso
a Casa"), que buscaba animar a aquellos con lazos ancestrales a regresar a casa a una
serie de eventos especiales y festivales (The Gathering, 2013)

TG ha sido descrito como "el proyecto turistico mas grande de Irlanda” (The Gathering,
2013). Su objetivo principal fue contribuir de forma importante al turismo al
incrementar los visitantes extranjeros y los ingresos turisticos (Failte Ireland, 2011). El
proyecto también se dirigié a extenderse més alla del turismo y la economia, para
incluir objetivos sociales y comunitarios y para construir relaciones duraderas con los
que han emigrado.

Se estima que la poblacién global que se encuentra fuera de irlanda esta en mas de
70,000,000 de personas. TG se disefié para motivar a los miembros de la didspora, junto
con aquellos que tienen una afinidad por Irlanda, para venir a Irlanda y celebrar lo mejor
de su cultura, arte, deporte, musica y herencia. El proyecto se establecié como una
plataforma para los ciudadanos y las comunidades irlandesas alrededor del mundo (The
Gathering, 2013).

3.6.2 El compromiso ciudadano y comunitario - la creacion de un proyecto
para el pueblo

En su comienzo, TG fue un proyecto inspirado por las agencias estatales y dirigido por
el gobierno, ya que requeria y recibia apoyo activo de lideres politicos claves. Fue
posicionado como un proyecto nacional clave que contribuiria a la recuperacion
econdmica de Irlanda. Sin embargo, en consonancia con lo anteriormente mencionado
en la seccion 2.11, requeria el apoyo activo y la participacion de los stakeholders
internos, los ciudadanos y las comunidades a través de Irlanda.

De acuerdo con el tltimo informe de TG, "el compromiso de los ciudadanos y las
comunidades fue, sin lugar a duda, el factor mas crucial del éxito en todo el proyecto™.

Parecido a lo que se debatio en la seccion 2.11, Failte Ireland reconocio que requerian
el apoyo de una coalicion amplia de los socios de sectores comunitarios y voluntarios y
que el bienestar y los esfuerzos de los individuos y comunidades fueron ingredientes
esenciales para su éxito. TG necesitaba convertirse en un proyecto 'del pueblo, por el
pueblo y para el pueblo’ (Failte Ireland, 2011). Para conseguir esto, un esfuerzo
determinado funciond a modo de sondeo acerca del apoyo de tantas organizaciones
comunitarias como fuera posible.
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Para enlazarse directamente con los ciudadanos y activistas comunitarios, se
organizaron una serie de reuniones publicas al estilo de los antiguos ayuntamientos, a lo
largo del pais en verano/otofio 2012. Una asistencia combinada de casi 7.000 personas
por los 26 paises participantes de las reuniones con mas de 2.000 ideas viables que se
generaron para futuras reuniones (The Gathering, 2013).

Indicios de la contribucidn positiva del TG al espiritu comunitario y una sensacién de
orgullo viene de un estudio nacional independiente sobre el evento (MRBI, 2013). Esta
investigacion mostro que el 77% de los que respondieron cree que ser anfitriona de una
reunion es una fuente de orgullo civico en su localidad y el 73% creen que organizar
una reunién ha inspirado a la gente a trabajar juntos en areas que beneficien la
comunidad. (Ver Gréafico 4) (MRBI, 2013).

l_.
Organising a gathering has inspired people to work
together in other areas to benefit the community

Hosting a gathering is a source of civic pride in the |
locality

Organising a gathering has brought people in the |
local community together |

0

M Agree M Undecided Disagree

Grafico 4 :Resultados de la encuesta nacional con datos sobre la opinion publica con respecto al impacto
de The Gathering en el espiritu de la comunidad
Fuente: Ipsos MRBI National Omnipoll Survey

Al analizar los eventos de la reunidn, se descubrié que el sector de "Familia y Clan™ fue
la categoria méas grande con un 30% de eventos mientras que eventos comunitarios
afiadieron un 26% adicional. Estas dos categorias (una suma del 56%) fueron el soporte
del poyecto TG y demuestran el poder de la conexién personal y local en cuanto al éxito
del evento. (Ver Gréfico 5) (The Gathering, 2013)
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Corporate
Special interest / Hobby
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Gréfico 5: Porcentaje de Participacion en los reuniones por categoria
Fuente: (The Gathering, 2013) 42



3.6.3 Los resultados de The Gathering

En las conclusiones enumeradas por el informe final de The Gathering (2013) se dijo
que la adopcion enérgica del TG por las comunidades locales, especialmente en la
Irlanda rural, sobrepas6 enormemente sus expectativas. El esfuerzo voluntario enorme
para hacer a TG un éxito es la prueba del poder continuo de la comunidad y los grupos
de interés especial en Irlanda. Su cometido del TG ha tenido un gran impacto en los
eventos generados en zonas de Irlanda que normalmente no serian vistas como destinos
turisticos.

TG logré conseguir su objetivo ambicioso de implicar a la gente de Irlanda en invitar a
las emigrantes y sus amistades a atender mas de 5.000 eventos especiales de reunion por
todo el pais (The Gathering, 2013). El poder de las invitaciones personales fue uno de
los mejores éxitos de The Gathering. Investigaciones por parte de los asesores externos
mostraron que el proyecto entreg6 al menos de 250.000 a 275.000 turistas mas en el
2013 que no hubieran visitado Irlanda salvo por el TG (The Gathering, 2013). Ademas
del valor econémico de 170 millones de euros (Failte Ireland, 2014), TG ha entregado
un dividendo social con un impacto muy positivo en las comunidades de cada parte del
pais y ha ayudado a traer consigo una sensacion renovada del espiritu comunitario (The
Gathering, 2013).

3.7 La Construccién de la Marca Irlanda

Para analizar la construccion de la Marca Irlanda, vamos a ver cada una de las cinco
etapas del método de Pride (2003), como se ha mencionado en seccion 2.12. Antes de
estudiar cada paso, analizaramos cémo Irlanda coincide con los seis criterios de
Morgan, Pritchard y Pride (2004) que son necesarios para que la construccion de la
marca vaya a tener éxito.

3.7.1 Los seis criterios de la Marca Irlanda

En la parte siguiente vemos como la marca Irlanda coincide con los seis criterios del,
Morgan, Pritchard y Pride (2004) mencionadas en la seccién 2.12.

1. Creible

La Marca Irlanda es creible porque Tourism Ireland reconoce los atributos del pais y lo
vende a los clientes en un paquete que los refleje (Entrevista, 2014). Hay muchos pilares
diferentes para garantizar que los diferentes tipos de clientes van a disfrutar de las
vacaciones que ellos esperan (Tourism Ireland, 2014). Vamos a discutirlos mas a
continuacion en la construccion de la marca.

1. Entregando resultados
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Marca Irlanda es entregable porque es creible. Se aseguran de que la experiencia
irlandesa es auténtica. Irlanda esta cumpliendo con los objetivos establecidos: en 2013
crecié el nimero de visitantes en un 7.2% y los ingresos en un 6% (Tourism Ireland,
2013). Segun la directora de Marketing (Entrevista, 2014) el mercado espafiol habia
sufrido "un aumento del 16% en el trimestre final de 2013 asi que sin duda la marca o
las actividades que estamos haciendo estan dando resultados.” 60% de los vistantes que
vinieron a Irlanda en 2013 dijeron que su visita satisfizo sus expectaciones y 39% de los
visitantes dijeron que su visita habia sobrepasado sus esperanzas (Millword Brown,
2013). 66% de la misma muestra dijo que recomendaria Irlanda como un destino de
vacaciones (Millword Brown, 2013). De estas cifras vemos que Marca Irlanda entrega
los resultados.

2. Diferenciacién

En la opinidn profesional de la directora de marketing la diferenciacion es la clave mas
dificil de lograr, especialmente debido a la fuerte disminucion de turismo durante los
afios de crisis y la rapidez con que ahora se esta levantando de nuevo con tanta
competencia.

El rendimiento en el turismo no disminuy6 hasta las ultimas etapas de la crisis mundial,
pero cuando lo hizo el turismo en Europa fue el mas afectado (WTTO, 2012). A
mediados de 2009, el crecimiento fue fragil y se produjo un descenso del 5% en las
Ilegadas y una caida del 13% en los ingresos durante el afio. Las llegadas a Europa
comenzaron a crecer de nuevo en 2010, pero el pequefio aumento del 3% en las llegadas
registradas significo que el total fue inferior al pico de 2008 en més de un 10%. Los
ingresos por turismo internacional en Europa siguieron disminuyendo en 2010 cayendo
muy por debajo de nivel del afio 2007. (WTTO, 2012)

Segun la directora de marketing de Tourism Ireland en Espafia, hoy en dia solo el 8% de
la gente va a viajar al extranjero (entrevista, 2014). Uno de sus puntos de diferenciacion,
el idioma de inglés, se puede encontrar también en los paises competidores principales
como el Reino Unido, Malta y Noruega. Por eso, puede ser dificil de diferenciar Irlanda
solamente segun esta fortaleza. También menciond la dificultad en la diferenciacion
frente a las iniciativas nacionales de turismo, tales como Galicia. Galicia, como Irlanda,
es un lugar que ofrece a las visitantes la posibilidad de elegir entre la relajacion o la
participacion en deportes como el golf. Ademéas como Irlanda, ofrece buena comida,
bebidas del lugar y paisajes bonitos (Turismo Galicia, 2014). Se puede decir que el
elemento de historia y misterio es tan fuerte en Galicia que en Irlanda, porque tiene un
gran rango de monumentos histéricos como el Castro de Cervantes (Turismo Galicia,
2014). Irlanda se diferencia con éxito y que se debe a los atributos clave de la marca: la
gente, la cultura, la masica y la experiencia Unica que consiguen (Entrevista, 2014).

3. Transmitir ideas fuertes
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Marca Irlanda transmite mensajes de gran alcance a través del mix de marketing
completo, desde las campafias de marketing en las vallas publicitarias a las camparias de
radio, dependiendo del presupuesto asignado a la oficina de turismo de cada mercado.
La directora de marketing de Tourism Ireland en Espafia dijo que los medios sociales
son una herramienta poderosa para ellos y que es un mundo mucho mas digital de lo
que era antes, pero que la television y la radio siguen siendo muy importantes. Mientras
ellos no hacen publicidad en television en el mercado espafiol, buscan hacer acuerdos
con equipos de television para ir a Irlanda para filmar programas de viajes y estilo de
vida. Ella también dijo que Irlanda transmite mensajes atractivos a travées de fotos,
videos y cine, que en términos de tener impacto son los mejores. Usé PS | Love You y
Braveheart como ejemplos de cémo Tourism Ireland y el Irish Film Board han
trabajado juntos para transmitir mensajes poderosos a través del cine.

4. Entusiasmar a los socios y los stakeholders

En relacion con socios y partes interesadas, dijo que ofrecen muchos programas de
asociacion. En relacion con participaciones financieras, dividen el coste de la publicidad
en 50/50 con lineas aéreas o los operadores turisticos. Un ejemplo serian los anuncios
con Viajes al Corte Inglés para viajar a Irlanda que 1.5 millones de personas en Madrid
pueden ver en las estaciones del Metro (Tourism Ireland, 2013). (Appendix ).

También tienen una gran cantidad de oportunidades para los socios irlandeses a
participar en sus actividades. Hoteles, Bed and Breakfast o escuelas de inglés pueden ir
a Tourism Ireland y solicitar que les incluyan en su actividad en las redes sociales para
que puedan hablar con sus 2 millones de consumidores en linea. Es de vital importancia
que los consumidores y las personas en la industria del turismo de Irlanda sean
conscientes de lo que esta haciendo Tourism Ireland y como pueden involucrarse.
Como parte Tourism Ireland y Failte Ireland operan ferias comerciales y de consumo
que les permiten ofrecer a las empresas irlandesas la oportunidad de hablar con los
comerciantes y los consumidores de los viajes a Espafia. También realizan talleres en
Irlanda donde presentan sus planes anuales de manera que los interesados y asociados a
la industria del turismo irlandés saben lo que estan haciendo y cémo pueden
involucrarse.

5. Conectar con los visitantes

Marca Irlanda conecta con los visitantes a través de asegurar que los mensajes de Marca
Irlanda estan in linea con el posicionamiento de la marca y la que ponen en marcha en el
mercado. Lo que dice en sus mensajes y anuncios debe existir y ser parte de las
experiencias que tienen las personas cuando van a Irlanda. En este sentido, Tourism
Ireland no puede anunciar vacaciones de dos semanas en el sol, sino compartir las
experiencias que pueden ocurrir a pesar del tiempo.
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3.7.2 La construccion de la marca irlandesa

Como se ha mencionado en la seccion 2.12, las cinco fases de Pride (2003) que
componen el proceso para la construccion de una marca de destino son:

1. Lainvestigacion de mercado, analisis y recomendaciones estratégicas
Desarrollo de la identidad de Marca

Lanzamiento e introduccion de la marca: comunicar la vision
Implementacion de la marca

Seguimiento, evaluacion y revision de la marca

a s wn

La fase uno: La investigacion de mercado, analisis y recomendaciones estratégicas

Al fin de cada trimestre y cada afio, Tourism Ireland y Failte Ireland publican
documentos con un analisis del comportamiento de las turistas y también, el éxito del
sector del turismo en Irlanda durante el afio previo. Los informes incluyen un mix de
métodos para analizar y elegir las estrategias para el afio que viene.

Un método es el Brand Tracker que investiga, en relacion con los mercados claves para
Irlanda, el nivel de interés que tienen las turistas y los planes que tienen para viajar a
Irlanda. Por ejemplo, en 2013 el mercado de los Estados Unidos y del Reino Unido
estaban junto en el séptimo posicién en relacion con el nivel de interés en el pais y estan
en el quinto en relacion con la intencidn de viajar al pais (Gibbons, 2013). Este tipo de
Brand Tracker permite a las organizaciones asignar recursos y presupuestos y hacer las
recomendaciones estratégicas para cada mercado.

Comparan sus resultados con sus competidores para entender su rendimiento en los
aspectos mencionados antes y para establecer las experiencias que, de acuerdo con el
publico extranjero, representan mejor a la isla de Irlanda.

Por ejemplo, hicieron una campana en los Estados Unidos en una de sus redes sociales,
el Facebook de Tourism Ireland, para preguntar a los americanos cuales eran
caracteristicas que preferian de Irlanda. Luego, compararon las caracteristicas
mencionadas con el rendimiento real de cada caracteristica. La creacion de la
comparacion en un grafico permitié a Tourism Ireland crear su contenido en su sitio
web y las campanas en los Estados Unidos segun lo que quieren ver las turistas
(Whelan, 2012).

La fase dos: Desarrollo de la identidad de Marca

Tourism Ireland tiene dos objetivos principales al crear sus estrategias de marketing:
incrementar el turismo de la isla de Irlanda y dar apoyo a Irlanda del Norte y tratar de
maximizar su potencial turistica (Tourism Ireland, 2014).
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Su vision es la de diferenciar Irlanda en el escenario mundial y promover todo lo que
tiene para ofrecer, a través convertirlo en un destino de "must visit", para desarrollar un
sector dindmico y sostenible del turismo en la isla de Irlanda (Tourism Ireland, 2014).

La Piramide de los Beneficios de la Marca de Destino

Dentro de la fase dos, analizamos la identidad de la marca segun la Pirdmide de los
Beneficios de la Marca de Destino por Morgan, Pritchard y Pride (2004). Como dicho
en la seccidn 2.12, la pirdmide consta de cinco niveles y cada uno tiene su propia
pregunta fundamental.

1. ¢Cual es la naturaleza esencial y el caracter de la marca?

La promesa de la Marca Irlanda es que Irlanda esta llena de auténticas experiencias de
inmersion. Su caracter es una diversidad rica de experiencias Unicas, espontaneas y que
se puede encontrar solamente en Irlanda. Son auténticas, no montadas y tanto histéricas
como contemporaneos. La esencia de la Marca Irlanda es la inmersion en la vida
cotidiana en Irlanda disfrutando experiencias con el pueblo irlandés (Tourism Ireland,
2014).

2. ¢Qué significa el valor para el visitante fiel que vuelve a Irlanda?

El 34% de las visitantes de Irlanda son ellos que no es sus primera vez (Failte Ireland,
2014). Segun la directora de marketing (Espafia) el 10% de estos visitantes vuelve
debido al idioma Inglés y al valor que obtienen de pasar tiempo en el pais estudiando,
trabajando y viviendo con las familias irlandesas. El valor que tiene para el visitante
para volver a Irlanda también proviene de la calidad de su interaccion con los naturales
y la sensacion de sentirse como en casa. Una razén clave para volver es el deseo de ver
a todo el tipico paisaje ver todo de Irlanda, que no se ve generalmente en una escapada a
la ciudad a Dublin.

Segun el informe de Millward Brown, en 2013 95% de la muestra dijo que volveria a
Irlanda. 6% planifica volver dentro del afio mismo, 17% el afio siguiente, 33% en unos
afios y 39% en algin momento del futuro (Millward Brown, 2013)

3. ¢Qué recompensas psicoldgicas o beneficios emocionales consiguen las
personas al visitar este destino?

Los principales beneficios psicolégicos o emocionales esbozados por Tourism Ireland
son las experiencias alegres obtenidas de estar inmersos en el pais. También llegan a
involucrarse con la gente de Irlanda, y obtener conocimientos sobre la cultura irlandesa.
Estos conocimientos y experiencias se ofrecen de una manera divertida, con la
participacion y con conversacion humana (Tourism Ireland, 2014). Los beneficios
obtenidos dependen de las tipos de personas en los segmentos diferentes y lo que
quieren estas personas o esperan de unas vacaciones. Como hemos dicho en seccién _,
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para ser competitivo es necesario que para llevar a cabo una estrategia efectiva la
organizacion deberia cumplir con los deseos y necesidades dentro del dicho mercado
mejor que los competidores (Burns & Bush, 2006).

Tourism Ireland ha clasificado a sus visitantes en tres grupos de personas;
“Culturalmente Curioso”, “Rompehielos Sociales” y “Grandes Escapistas” (Tourism
Ireland, 2014).

El Culturalmente Curioso viene a Irlanda con un compariero y quieren sentirse
conectados con su lugar mientras que sus mentes animadas. Los Rompehielos Sociales,
que vienen a Irlanda con un grupo de amigos 0 una pareja, quieren sentirse animadas,
inspiradas y con energia en las ciudades y pueblos. Los Grandes Escapistas, junto con
sus familias o sus amigos cercanos, van a Irlanda para conectar con la naturaleza y sus
seres queridos. Al visitar los lugares de interés paisajistico, se sienten renovados y
revitalizados. (Tourism Ireland, 2014)

4. ¢Qué beneficios hay para los visitantes como resultado de los atributos
asociados con el destino?

También, para identificarse con los atributos de los paises depende del tipo de visitante
y las vacaciones que le gustarian. Vemos aqui también el cumplimiento con lo que dice
Burns y Bush (2006). Hay diferentes pilares que aseguran que Tourism Ireland puede
cumplir con sus promesas en cada segmento. Estos incluyen "vivir a través de relatos
historicos”, "despertar los sentidos", "ser activo en la naturaleza”, experimentando "el
ambiente de la ciudad" y "conectar con la gente” (Tourism Ireland, 2014). Como hemos
discutido en la seccion 2.12 los deseos de experiencias nuevas ahora tienen mas
significancia para las turistas que los aspectos mas tangibles como los alojamientos y

atracciones (Morgan, Pritchard, & Pride, 2004).

Con el fin de analizar como Tourism Ireland puede asegurar que cada grupo de
visitantes obtienen beneficios de su viaje, identifica "Experiencias Iconicas
Motivacionales" (EIM) dentro de cada pilar.

Por ejemplo, el segmento del Culturalmente Curioso, que estan satisfechos en el pilar
"vivir relatos historicos"” se beneficiara de diferentes EIM que los dinamizadores
sociales dentro del pilar de "atmosfera de la ciudad". Las EIM para el Culturalmente
Curioso incluyen el museo del Titanic, Newgrange y la Calzada de los Gigantes. Los
Rompehielos Sociales se beneficiaran de la amplia gama de espectaculos en la calle, las
visitas Wild Wicklow y los bares de Temple Bar. (Tourism Ireland, 2014)

5. ¢Cuéles son las caracteristicas tangibles, verificables y medibles del destino?

Como se ha mencionado a lo largo de este andlisis, algunas de las caracteristicas clave
de Irlanda tangibles incluyen los servicios, el acceso a aerolineas con bajas tarifas, la
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mausica y los museos. Otros incluyen las caracteristicas malas del pais tales como el
coste caro de vida y la calidad media del transporte publico (Wood, 2014).

Las fases tres y cuatro: Lanzamiento, introduccion e implantacion de la marca:
comunicar la vision

Para encontrar comunicar la marca hay que elaborar un mix de medios, ya que no hay
uno mas efectivo de otro (Wood, 2014). Una vez mas, ella dijo que esto depende del
tamario del mercado y el presupuesto asignado a cada mercado. Alemania y los EE.UU.
tienen un gran presupuesto y un gran mercado por lo que es importante para ellos
utilizar la televisién y la radio (Wood, 2014). Para el mercado espafiol, que tienen una
elevada penetracion en Internet, es importante aprovechar los medios sociales y
marketing digital. Los espafioles estdn muy interesados en Facebook y Twitter (Wood,
2014). Tourism Ireland tiene 1.9 millones de "fans™ en Facebook (Tourism Ireland,
2013) y 103.000 "seguidores™ en Twitter (Gibbons, 2013). La directora de marketing de
Tourism Ireland dice que el uso de video es muy eficaz porque "ver una imagen de
video con sus propios 0jos es mucho mas poderoso que ver una imagen estatica"
(Wood, 2014). Ella us6 el ejemplo de Tourism Ireland en Italia que suenan videos al
publico italiano en los monitores que han sido instalados en el sistema de metro.

En relacion con lo mismo tema el CEO de Tourism Ireland, Niall Gibbons, dice que
para utilizar las redes sociales en la construccion de la marca promueven lo mejor de
Irlanda a través de las redes sociales e interactan de una manera respetuosa, fidedigna
y amistosa (Whelan, 2012). También, proveen una plataforma donde los visitantes que
han visitado Irlanda previamente pueden compartir sus experiencias en Irlanda con otras
personas Yy los futuros turistas (Whelan, 2012).

Segun el informe de la encuesta de las actitudes de los visitantes, el fuente de
informacidn que tenia la mayor influencia en la eleccion de Irlanda era el internet con
64%. Las familias y amigos eran el segundo con 36% y el tercero era los libros
turisticos con 24%. La literatura de las juntas turisticas irlandeses influyeron 5% y los
anuncios de Irlanda influyeron un 5% también (Millward Brown, 2013).

Hay una diferencia evidente en la efectividad de un respaldo de celebridades en los
diferentes mercados, en funcion del idioma del pais. Mientras que las celebridades
irlandesas como Pierce Brosnan, Colin Farrell o la banda, U2, serian muy conocidos en
los mercados de habla inglesa como los EE.UU. y el Reino Unido, esto no significa que
se les conozca en los mercados de lengua no inglesa.

La directora de marketing cree que en los mercados de lengua no inglesa, como
Alemania o Espafia, es mucho mas eficaz para crear un vinculo entre una celebridad del
pais de origen del turista y el pais destino (en este caso Irlanda) para permitir una
mejora conexion. Es mucho més eficaz para oir "ir a visitar a Irlanda" de alguien que es
un compariero en vez de alguien de Irlanda porgue evita el sesgo. Vemos el ejemplo de
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Xabi ALonso. Es un jugador espafiol que también juegue con Real Madrid. Paso tiempo
en Irlanda estudiando inglés y jugando los deportes nacionales del pais, tal como el
fatbol gaélico.

“Me gusta mucho Irlanda. He pasado un verano ahi cuando era joven y me gusto
mucho. Hay una buena atmosfera ahi y tienen muy buenos seguidores. Tengo amigos en
Irlanda y conozco a los jugadores irlandeses. Jugaba el futbol gaélico y me gusto la
cultura.” (Mullen, 2012)

Los esparioles pueden conectar mejor con la idea de pasar tiempo en Irlanda porque han
visto alguien que conocen alli.

La fase cinco: seguimiento, evaluacién y revision de la marca

Medir el impacto y el éxito de cada una de las organizaciones de los planes corporativos
es un proceso anual y se ha reportado en el Informe Anual de Tourism Ireland, asi como
se refleja en los planes estratégicos. Tourism Ireland sigue informando de su
rendimiento global visitante, medido por una comparacion con los principales
competidores y también comparando sus resultados con el crecimiento mundial y
regional del turismo durante el periodo particular del plan. Ademas de informar sobre
los datos macroeconomicos, tales como el nimero de visitantes y los ingresos,
comprometen a medir e informar sobre los la efectividad de los programas de marketing
de los presupuestos que reciben de sus departamentos gubernamentales patrocinadoras
(Wood, 2014).

La crisis econémica mundial, de la que Irlanda era uno de los paises mas afectados, se
produjo en un momento en que la organizacion tenia la intencion de reconstruir la marca
y su identidad. La crisis econdmica no determin6 de forma independiente el cambio,
pero su momento les permitid reorientar Irlanda de una manera mas econémica y
accesible (Wood, 2014).

3.8 La comparacion entre la campafa de la marca Irlanda y la campafa de
marca Espafia

A diferencia de Irlanda, Espafia tiene una larga tradicién de promover su turismo,
rematandose las primeras promociones realizadas a la década de los 30 (Gosalvez,
2011). El primer plan de marketing de turismo se desarrollé en 1983 bajo la direccion
de Turespaiia (la Institucion Espafiola de Turismo, cuerpo de la Administracion General
del Estado, responsable de la promocion extranjera de Espafia como destino turistico);
durante esa campafia el artista Antonio Miro disefid el logotipo que aun se usa hoy en
dia en todas las campafias, dando a la marca continuidad y regularidad.

Desde el lanzamiento de la primera campafia coherente de promocion, el turismo
espafol desarroll6 una marca fuerte, con una reputacion positiva mundial. Usando
distintas campafias, desde "Todo bajo el sol' (en la década de los 80) hasta 'Necesito
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Espafa' (en el 2014), Turespafia ha mantenido siempre una sensacion de identidad
fuerte de su marca, cargada de emocion y mejorado con la diversidad y los valores de la
sociedad espafiola (TurEspana, 2011). Espafia se considera el ejemplo mas exitoso de la
resurreccion de una marca y posicionamiento de su turismo; fue una transformacion
gradual (a lo largo de mas de veinte afios) que vino con significantes cambios en la
politica, economia y participacion del pueblo en el proceso (Fan, 2006)

En el 2014, Turespafa lanzé la camparia de la marca Necesito Espaiia dirigido a volver
a posicionar a Espafia como un destino con atracciones historicas, culturales y
gastronomicas, no solamente como un lugar de vacaciones de 'sol y playa'. La campafia
se ha mostrado en todos los medios de comunicacién: television, online, y prensa.

Arturo Ortiz Arduan, el consejero turistico del Departamento de Turismo de la
Embajada de Espafia en Mumbai ha dicho: "La camparfia se basa en la Esparfia de la
experiencia, especificamente se basa en el estilo de vida y el foco esta en la parte
intangible de viajar como disfrutar de las cosas bellas de la vida." (Chatterjee, 2013)

En cuanto a los mercados a los que se orienta a casi todo el mundo: de los jovenes a los
viejos, de la clase media al lujo, transmitiendo un mensaje de un pais diverso que ofrece
algo a todos. Los objetivos de esta campafia fueron los de incrementar el turismo
cultural y de negocios. Europa es el objetivo mas deseado, con enfoque especial en el
aumento de visitantes de Alemania y el Reino Unido.

La campafia quiere resaltar, mediante una sonrisa incluida en todos los posters, la
hospitalidad y el calor humano de los espaiioles, y el ritmo relajado de vida que los
turistas pueden disfrutar en Espafia. Promociona su estilo de vida, la cultura espafiola y
la riqueza de la diversidad cultural (TurEspana, 2011).

Mas aun, los encargados de marketing se centran en desarrollar una arquitectura que
permita a la marca ser representativa de y adaptable a las regiones espafiolas sin perder
su coherencia e identidad.

Ellos usan un enfoque de marca emocional para responder a las nuevas necesidades y
modas del sector de turismo: el turismo de la atencion y la experiencia, donde los
visitantes buscan nuevas experiencias, aventuras, viajes de autodescubrimiento.

Tanto Espafia como Irlanda han tenido una lucha por la independencia; Irlanda fue
colonizada por Gran Bretafia hasta 1922 y Espafia estuvo bajo la dictadura de Franco
hasta 1975. Tanto Espafia como Irlanda se incorporaron a la Union Europea. Irlanda se
unié en 1973 y Esparia se unié 13 afios mas tarde en 1986 (European Commision,
2014). Ambos usaron de una forma eficiente los fondos de desarrollo de la Unién
Europea hasta convertirse en las dos economias mas crecientes de la union. Ambos
paises sufrieron gravemente de la crisis mundial economica, convirtiéndose en dos de
las economias mas gravemente afectadas del mundo.

51



Tanto las campafias espafiolas como las irlandesas promocionan unas vacaciones mas
sofisticadas: con turismo cultural, gastronémico y de negocios. Al igual que hizo
Espafia al principio con su turismo de 'sol y playa’, Irlanda busca promocionar sus
atracciones naturales y paisajes rurales y tradiciones (Discover Ireland, 2014).

Tanto Espafia como Irlanda han adoptado una marca emocional durante sus camparias,
estando en linea con las modas actuales del turismo, en un momento en que turistas
buscan experiencias y autodescubrimiento en un destino. Pretenden ofrecer a los turistas
oportunidades Unicas para explorar la naturaleza, zonas virgenes, aventuras y
tradiciones, posibilidades para reflexionar sobre el sentido de la vida y redescubrir a uno
mismo.

Uno de los factores mas criticos del éxito de ambas camparias es el apoyo del gobierno.
En Espafia, el gobierno ha creado una agencia especial (el Instituto Espafiol de Turismo)
que se encarga en especial de la promocién del destino en el extranjero. Como hemos
mencionado durante lo largo de este trabajo, en Irlanda hay dos agencias, Failte Ireland
y Tourism Ireland, ambas estan financiadas por el gobierno. Desde el principio, ambos
gobiernos entendieron la importancia estratégica de turismo y a lo largo de los afios
todos los partidos politicos han colaborado y apoyado la promocién del sector. La
involucracion de los accionistas se ha hecho en todos los niveles (las marcas
destinatarias son flexibles, dando la posibilidad de adaptar e incorporar las regiones
dentro de cada pais bajo el mismo logotipo e identificacion) (Wood, 2014).
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4. Conclusion

4.1 El logro de los objetivos de este trabajo

La marca de destino esta construido a través del uso de 5 etapas y con el
cumplimiento de seis criterios particulares. También, se construye segun los
deseos de turistas diferentes considerando lo que buscan en la construccién de
pilares varios dentro de la marca.

Las organizaciones de marketing de destinos son responsables de la realizacion
de una marca de destino en un pais. En Irlanda hay un escenario raro de dos
organizaciones estatales que son responsables de la ejecucion de la marca: Failte
Ireland y Tourism Ireland.

Para proyectar la imagen es necesario que se considera 6 componentes de
imagen. Se proyecta a través del uso de materias promocionales tales como
sitios webs, eventos y las redes sociales.

La gente local de un pais juega un papel fundamental en el éxito de una marca
de destino y su compromiso a la marca tiene un gran efecto en la ejecucion de la
marca y sus iniciativas turisticas. Sin el compromiso y entusiasmo de los
irlandeses The Gathering no habria tenido el mismo éxito. Este proyecto ha sido
reconocido como un “proyecto del pueblo”, lo que afiade importancia a la
naturaleza amable y hospitalaria de la gente de Irlanda en la puesta en marcha de
la Marca Irlanda.

Las estrategias de branding de los destinos han cambiado mucho. Hay mucho
maés enfoque en el uso de las redes sociales hoy en dia. Esto es debido al cambio
en la gente que le gustan la informacion rapida y también, es debido a la crisis y
los presupuestos mas pequefios de las organizaciones de marketing de destinos.
Otra cambio en las estrategias de branding de destinos es el enfoque en la
corazén en lugar de la cabeza. Hoy en dia la gente busca experiencias unicas y
nuevas no consideran los atributos funcionales en la misma manera que antes.

4.2 Estudios adicionales sobre este tema

Si tuviera que hacer un desarrollo mas exhaustivo sobre este tema, hay algunos aspectos
de mi trabajo que consideraria cambiar.

Primero, me di cuenta de que escribir este trabajo fin de grado en espafiol resulta ser
muy dificil, especialmente cuando se utilizan fuentes en lengua inglesa. Por esta razon,
hubiera sido conveniente dedicar tiempo a encontrar documentacion en espafiol que
analizar para evitar la confusion propia de las traducciones. También habria buscado
ayuda de traductor en una fase méas temprana del proceso de escribir una tesis.
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Del mismo modo, si tuviera que hacer estudios en mayor profundidad, habria tomado
ventaja del aspecto internacional de mi curso universitario y habria encuestado a
personas sobre su percepcion de la marca Irlanda. Habria encuestado a aquellos que yo
sabia que visitarian Irlanda y lo habria hecho antes y después de su visita para
desarrollar mas a fondo mi estudio sobre los diferentes tipos de imagen, sea organica,
inducida o compleja.

Mientras que estaba bastante satisfecha con la entrevista realizada a cada uno de los
directores de Tourism Ireland, para un mejor desarrollo de este tema habria llevado a
cabo algunas entrevistas mas. Una que me gustaria hacer es a alguien que haya pasado
tiempo en Irlanda para aprender inglés, lo que ayudaria a averiguar la importancia que
el inglés como producto aporta a la proyeccion de Irlanda como un destino atractivo.
También me hubiera gustado realizar entrevistas con otros organismos oficiales
involucrados en la marca Irlanda, tales como el Irish Food Board y Enterprise Ireland.
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6. Appendix

Appendix 1 - Entrevista con Barbara Wood, la directora de marketing de Tourism

Ireland en Espafia

Question: How do you think the original image of Ireland was created?

Answer: The original image of Ireland has been created in lots of different ways. From a
personal perspective, | think the people of Ireland who would have emigrated to countries like
Australia or the US for example would have brought an image of Ireland with them and that
would have perpetuated our being spoken about an awful lot. Then there would have been in
recent years in terms of television and movies would have helped to create it. And visitors and
tourists coming to Ireland and spreading the word around the world. Then you’ll have when
the tourist board started operating you would of had the original brochures that they would
have put out and also the adverts that they would have done. So that’s one of the main ways.

Question: What are the attributes of Ireland and the holistic impressions of Ireland? What are
the functional (tangible) characteristics and the psychological (intangible) characteristics of
Ireland’s image?

Answer The main attributes of Ireland, from a Spanish perspective, is the landscape, the
people, the history and heritage. People are fascinated by legends and by castles and all that
kind of culture. Tangible characteristics of Ireland’s image would include low cost airlines and
low cost access. For Spain we’ve increased in number of visits. In 1998 we would have had
about 80,000 visitors and last year we had around 270,000 visitors. There were seven million
visitors globally last year. Were back in growth in last year but Spain has been trending
upwards and certainly a main reason for that is the low cost access with the likes of Ryanair,
Aer Lingus and Iberia. It’s also the value for money with regard to hotel accommodation where
the prices came down during the crisis. However, overall Ireland would be considered to be
quite an expensive destination. It’s certainly more expensive than Spain. So that’s something
we try to battle against. We try to show that there are good quality relatively low-cost images
there. | think the infrastructure on the ground is improving so that’s helped as well. In terms of
the motorway and shorter distances between cities like Dublin, Cork and Galway. There
probably isn’t a good opinion of the public transport and i guess that’s an image more than
anything else but in terms of the Irish versus the Spanish public transport for instance. | think
Dublin would not be considered to have a great public transport network. We've got some
great museums and things that are coming up for example the Titanic building in Belfast which
in the last two years has come on as a key image associated with Northern Ireland more so
than the Island of Ireland. N. Ireland is very important for us so we’d be doing a lot around
that. Music is very big in terms of tradition and also U2, Snow Patrol, the Cranberries and the
Corrs who would be very well known in Spain. The intangibles are the mystery and the
legends, the warmth of the people, The friendliness.
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The holistic impressions of Ireland in Spain, | think the people of Ireland are very well known
for being really friendly, very helpful and very warm. They call them “los latinos del norte” and
thats something that i think comes from Spanish people having visited Ireland over the years
and also irish people having come to spain. In terms of the other image, or the brand images,
that Spanish people would associate with Ireland it’s greenness and it’s rain very much the bad
weather unfortunately. The people, especially the people we target, are people who don’t go
to Ireland for anything other than the culture, the scenery, the people, the literature
potentially, the history and heritage. But Spanish people will always assume that Ireland is
green because of the rain and i suppose they’re right. And also, the good fun and the pub
culture.

In Spain there isn’t that disapora market but | think that’s both tangible and intangible. | think
its very important for those markets that for example Irish Americans have that sense of
coming home and going back to find out where their family came from. Geneology is a big part
of what tourism Ireland would be doing in the US, while probably less so in other markets. The
gathering brought iot back up to higher importance. In spain, in terms of the overseas activity
we did all the marketing but for the infrastructure and the plans was done by Failte Ireland.
There is an irish community in spain but its tiny and its new, living irish community. It’s the
likes of yourself or myself.

Question: What are the unique and common characteristics of Ireland?

Answer: The unique characteristics include the people and the living experiences of engaging
with the people. It’s a bundle — of landscape but also of living and breathing that landscape
and then having the opportunity to interact with irish people. It’s quite intangible in that sense
but its the sense of having fun. Our biggest competitors would be the uk so Britain, Scotland,
wales and even northern Europe. If you look at the landscape we spoke about there isn’t that
much thats different about Scotland and Ireland. So really it is the people, the warmth of the
welcome and our irish culture. The pride of being irish, the music, the traditional irish music,
the ceili even the irish language. People really love how the street signs are in both English and
irish which gives people a sense of uniqueness. That uniqueness is very important because
otherwise it is like going to any other northern European destination. Some of the landscape is
really very unique as well — the Cliffs of Moher, The Burren, the giants causeway. All of those
icons of landscape that are unique to Ireland. But the green fields you'll get in Scotland or in
wales so it’s about packaging it up and giving people lots of things to see and do to experience
that greenness but also the culture and to interact with the people.

Question: How important do you think it is that the residents of Ireland support the Tourism
Ireland Initiatives?

Answer: Besides the residents of Ireland, other key stakeholders include failte, ni tourist board,
govt, ministers, the northern irish government fund 1/3 of our activities while the republic
funds 2/3. There are also so many key stakeholders in terms of the industries in Ireland like the
irish hotel federation, the bed and breakfast association. So there are alot of internal
stakeholders. And then obviously the people who pay the government and enable them to
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fund us would be the residents of Ireland. All stakeholders are part of a bigger package. If
we're doing extra marketing campaigns but there’s no tourist accommodation, or if Failte
Ireland aren’t foing stuff on the ground, and if the hotels arnt there it can’t happen. | don’t
think it’s necessarily a concrete decision or awareness that people need to get. On thing is the
Gathering which is a separate thing. But Irish people in general, it’s a bit of a stereotype but it’s
the way we are.

Question: What role did the residents of Ireland play in the success of The Gathering?

Answer: For their role in the gathering, i think it was really important. TG was really
successfully both domestically and internationally and one of the main objectives was to leave
behind a legacy in terms of it not just being one year in 2013 but there being continued
community engagement and i think thats been really important. Communities came together
and created festivals and events, for themselves not just for overseas visitors. But then plenty
of people in Ireland sent invitations to people to come and visit them. The residents of Ireland
were very important because they were involved; hundreds of thousands of people did things
on a voluntary basis in terms of organising festivals, events and gatherings across town halls
and councils. But you also had lots of irish citizens or third or fourth generation irish people
who live abroad who also played a big role by taking part and going back. | brought a group of
friends back. Irish people do tend to bring people back or have people visit them anyway, but
it was for specific events that were put on because of TG or they organised conferences. For
example, the chief executive of Spar international is an Irish man. He’s based in Holland but he
arranged for their global conference to take place in Ireland for the first time ever because of
the efforts of TG. While he’s not actually an Irish resident he was able to use his power, not as
an irish man but as a high business man, to bring business to Ireland as a result of TG. So that
was a combination of Tl and Fl working with what we called key enablers.

So really its anyone that feels that connection. Its an important distinction aswell maybe more
so in the markets with the big Diaspora like the US but in markets like spain or frnace, people
who have spent time as kids in Ireland learning English and had such a good time and fell in
love with their families who looked after them. From that they kept this good association and
feel nearly partly irish, that they had the chance to go back. And thats in spain how we
branded it. The G was all the festivals and events and be part of the culture. It's not about
getting a chance to be irish because that can also create a sense that being irish is better than
being Spanish or French but just to really live and experience the culture and community.

Question: Do your branding strategies for Ireland give tourists the feeling of going their own
way and making the destination their own?

It’s interesting we’ve had different steps or brand identities at different times. And our last
brand was “go where Ireland takes you” and that was very much giving tourist the feeling of
going their own way and finding their own way. It was about feeling spontaneous and going
with the flow. And look what | found along the way. That worked really well and there’s still a
part of that in our current brand but we would have our brand identity for advertising and
then there would be the brand image that you would be talking about that is the perceptions
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of the brand. Our current brand is called “Jump into Ireland” which is a progression of the
going their own way. Jump into Ireland is very much about making Ireland your own but also
about getting fully immersed in the experience of Ireland. It’s not about standing back and
watching it happen. Then again its different in different markets. | was in Germany when we
started the beginning of this particular brand identity. The Germans quite like watching it
happen in destinations and they are much slower with getting involved immediately. Its not to
say they wont but it wouldn’t be something that would appeal to them. For Spaniards however
it would, immediately they want to get involved. So that’s where we talk about making
adjustments to the brand depending on the market that you're selling to. “Jump in” is all about
making it your own, about living it and about feeling it.

Question: Does your strategy aim at the head or the heart of the visitor? How?

Answer: Ours aims at the heart. | think in general, and this is a personal opinion, most T brands
will aim at the heart rather than the head. Because there is so much competition out there and
unless something is looking for something specific its the heart that we aim for. The head will
come into it with price or the logistical things. Someone looking for 2 weeks on a beach is
never going to go to Ireland for that holiday but yet they might go for a weekend break at a
different time of the year. Ireland in particular pulls at the heart and we try to make that
emotional connection rather than anything else.

Question: What benefits to the visitor result from this Ireland’s features?

Answer: The benefits would be switching off and relaxing and engaging with people and
experiencing something unique. It depends on the people that were targeting and what people
want or expect from a holiday. That’s why there are different pillars. Some will go to feel alive
and do the half marathon or they want to engage and be in the outdoors. Some people want
to relax and switch off so they go on a spa break. People who go for a city break will look for
something to stimulate the bind with music and culture and history. That is different that
someone who is going on a surfing holiday.

Question: What does value mean for the typical repeat visitor to Ireland?

Answer: We have about 25% of repeat visitors. 10% of repeat visitors go because of the English
language product so a lot will be going to learn English or go back to stay with the family. A lot
of people will go back because they went to Dublin and they want to see the rest of the
country. So typically a repeat visitor is someone who went to Ireland as a child to learn English
and now wants to go backj with their friends or family. Or else someone who went to Dublin
on a weekend break and now wants to go back because they enjoyed it but they didn’t get a
chance to see what people would typically perceive to be Ireland in terms of the green country
side or the castles.

Question: How would you justify that Ireland is credible, deliverable, differentiating, conveying
powerful ideas, enthusing for partners and stakeholders and resonating with visitors
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Answer: We do brand tracker performance which interview people in terms of their feeling of
the brand, recognition of our advertising activity so we get those results and put them into
planning. | cant speak for specific markets but in terms of Spain last year our interest levels
went up and most of our KPls in that sense increased. We also so a visitor survey by Fl and that
would answer a lot of those questions with how overseas tourists view Ireland.

For the last 2 years we’ve had growth out of Spain with a 4% increase last year. We had our
highest year if Spanish visitors ever and considering the crisis this is great. We're up 16% on
last year’s first quarter so certainly the brand or the activities that were doing are delivering
results.

It is difficult to differentiate especially now with the tourism sector having been through so
much decline and now it’s back growing with so much competition. Here is Spain only 8% of
the people will go abroad. We have competition from all the international destinations. The
UK, Scotland, Norway are very active and even Malta do a lot of work here with regard to the
English language product. We also have a lot of regional domestic tourist boards. For example
how do you differentiate Ireland from Galicia? It comes down to the key attributes of the
brand, the people, the culture, the music and the unique experience that you get.

We use the full marketing mix so we do everything from marketing campaigns on billboards to
radio campaigns. It all depends on the budget. We use a lot of social media so that’s where a
lot of our conversations happen and all of those means including email marketing. Whether
they’re powerful or not that’s how we are conveying out message. It’s so much more digital
that t used to be but TV and radio are still so important. We never did TV advertising in this
market but we would always be looking to target TV crews for TV programs going to Ireland.
Typical travel programs obviously but more and more we would be looking to do lifestyle
programs like the likes of master chef. There are a lot of costs and work involved. Photos and
video and TV Images and Cinema work really well. In terms of being impactful they work the
best

We offer a huge amount of partnership programs. Some of it is financial we will do 50/50
advertising on the likes of airlines or tourism operators. Because we’re governmental all of our
financing with partners must be 50/50 at least. We also have a huge amount of opportunities
for Irish partners to get involved in. Hotels and bed and breakfast or an English school can
come to us and we will include them in our social media activity. In FB we have 140000
Facebook fans in Spain alone, we have 2 million globally. So that’s a way for Irish partners to
get involved and speak to those 2 million consumers. We’ve got 12000 fans on twitter so we
can offer that as opportunity, we have Ezine databases, we do trade and consumer shows to
give Irish businesses the chance to talk to travel traders and consumers in Spain. That’s very
important for us to make people and people in the Irish tourism industry aware of what we do
and how they can get involved. We do workshops in Ireland where we go and present our
annual plans to they know what we are doing and how they can get involved and make them
excited about what we’re doing.
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Resonating with visitors comes down to making sure that the brand positioning and message
that we put live in the market follows up with our messages. That they exist and that the
experience that people have when they go to Ireland fits in. It obviously won’t always be the
same but that it fits in. Obviously we can’t sell them two weeks in the sun. It has to make
sense.

Question: What do you think is the most effective medium for creating a connection with the
audience?

Answer: | think it’s a mix it’s about finding a mix of mediums. TV and movies are really
important but that tends to be out of our hands with the content that is placed. A movie can
be set in Ireland but thats not something that Tl can control. It depends on each market and
the budget. We don’t have the budget for a TV campaign but they do in Germany so its very
important for them to be using TV. For us its more about digital and social media and that
tends to be suitable for our market ads they have very high internet penetration. They’re very
interested in FB and Twitter. Videos in general are great for creating a connection. When Tl do
a video people in Ireland might not think it’s very good but its not supposed to appeal to
Ireland it’s supposed to appeal to the global population or for Spanish people. We do an awful
lot more of video diaries or video advertising. Digital is phenomenal. | now in Italy they have
videos running on digital screens set up in the metro. It allows us to be much more powerful.
Because seeing a video image with your own eyes is much more powerful than seeing a static
image.

Question: Do you believe celebrity endorsement to be an effective means of differentiation?

Answer: They are and they aren’t. You have to be very careful about which celebrity it is and
also it has to be someone that resonates with the market. You’ve got the likes of Pierce
Brosnan or Colin Farrell who would be quite well known. During the week | did four
presentations to school kids to give them background on Ireland, to get them to think about
study English. Within that things that are very important to irish people aren’t necessarily
known. For example, while U2 are massive the majority of these Spanish sixteen year olds had
never heard of them. Because in the English speaking world is quite different, and we’re very
exposed to and influenced by the American culture in Ireland in terms of our TV stars and
actors and music. But it’s not the same in the foreign language markets at all. For the likes of
somebody like Ryan Tubridy, very Irish celebrities, they won’t resonate with people. For the
Spanish market its really good to have a really high profile Spanish person. When Ireland
played Spain in the European championship two years ago, Xabi Alonzo had spent time in
Ireland learning English and playing Gaelic football. That resonates much more with the
Spanish audience. It can be a mix but it’s not just about having someone like the rugby player
Brian O’Driscoll who is huge in Ireland but means nothing to a Spanish or German audience. It
is much more effective to hear “go and visit Ireland” from someone who is similar to you,
rather than an Irish person. If there is a link between Spanish celebrities or regular people and
Ireland, coming at it from a Spanish perspective, it resonates much more because they are
peers. It removes bias.
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