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Resumen

En la era de la informacién y la conectividad, la reputacion online de un destino turistico
se ha convertido en un factor critico para su éxito y atraccién de visitantes. Los viajeros
modernos recurren cada vez mads a internet y las redes sociales para investigar, comparar
y tomar decisiones informadas sobre sus proximos destinos. Esta creciente dependencia
de la informacién online ha dado lugar a un nuevo paradigma en el turismo, donde la
imagen digital de un lugar puede influir significativamente en la percepcidn de los viajeros
y, en ultima instancia, en su eleccién de destino.

Ibiza, con su atractivo paisaje, cultura vibrante y famosa vida nocturna, ha sido un iman
para turistas de todo el mundo. No obstante, con la aparicién de plataformas de resefias,
foros de viajes y redes sociales, la reputaciéon del destino estd mds expuesta que nunca a
las opiniones y experiencias compartidas por los propios visitantes. Un solo comentario
negativo o una mala experiencia viralizada pueden tener un impacto significativo en la
percepcion general de Ibiza como destino turistico.

Por tanto, comprender los mecanismos que influyen en la formacién de la reputacién
online de Ibiza se vuelve esencial para mantener su posicion competitiva en el mercado
turistico global. La gestién proactiva de la imagen digital de la isla implica la monitorizacion
constante de las opiniones y comentarios, asi como la rapida respuesta a cualquier critica
o inquietud expresada por los usuarios. Ademas, es fundamental implementar estrategias
gue destaquen las fortalezas del destino y promuevan una imagen positiva y atractiva en
el mundo digital.
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Abstract

In the era of information and connectivity, the online reputation of a tourism destination
has become a critical factor in its success and attraction of visitors. Modern travelers are
increasingly turning to the internet and social media to research, compare and make
informed decisions about their next destinations. This growing reliance on online
information has given rise to a new paradigm in tourism, where the digital image of a place
can significantly influence travelers' perceptions and ultimately their choice of destination.

Ibiza, with its attractive landscape, vibrant culture and famous nightlife, has been a
magnet for tourists from all over the world. However, with the emergence of review
platforms, travel forums and social media, the reputation of the destination is more
exposed than ever to the opinions and experiences shared by visitors themselves. A single
negative comment or viralized bad experience can have a significant impact on the overall
perception of Ibiza as a tourist destination.

Therefore, understanding the mechanisms that influence the formation of Ibiza's online
reputation becomes essential to maintain its competitive position in the global tourism
market. Proactive management of the island's digital image involves the constant
monitoring of opinions and comments, as well as the rapid response to any criticism or
concern expressed by users. In addition, it is essential to implement strategies that
highlight the strengths of the destination and promote a positive and attractive image in
the digital world.

Keywords: Ibiza, experience, reputation, brand, Instagram , TripAdvisor
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Introduccion

1.1 Motivacion

El turismo se ha convertido en una experiencia cada vez mas anhelada por las
personas, en virtud de su deseo de escapar de su realidad cotidiana y experimentar
sensaciones novedosas y enriquecedoras.

Las caracteristicas del turismo como vivencia son Unicas en su naturaleza (Chen,
2014), demostrando distinciones notables en comparacion con las perspectivas
originadas en la psicologia y otros campos conexos. Por ello, esas experiencias suelen
medirse en escenarios reales y no en escenarios de vida extraordinarios, como pasa en
el contexto del turismo (Berrozpe et al., 2019).

La consideracion de un lugar como un destino turistico se ha generalmente
reconocido como consecuencia de las caracteristicas y las valoraciones emocionales que
le estdn vinculadas (de las Heras-Pedrosa et al., 2020). El concepto de "experiencia"
tiene una larga trayectoria histérica, sin embargo, las recientes connotaciones e
interpretaciones que se le atribuyen en relacién al turismo y los eventos constituyen una
novedad. Actualmente, el término es ampliamente utilizado en el ambito empresarial,
lo que demuestra la relevancia y el impacto que la experiencia tiene en la percepciéon y
el comportamiento de los consumidores.

Paralelamente, se han dedicado esfuerzos a la formulacién de un enfoque
comprensivo de confianza en el contexto de los destinos turisticos. Esto abarca la
consideracién de la conexion intrinseca entre este constructo y la reputacion del
destino, asi como las percepciones cognitivas y emocionales que los visitantes acogen
respecto al destino en cuestiéon (Mariano Artigas et al., 2017).

La irrupcidn de las plataformas de medios sociales, previamente considerada inusual,
ha amplificado la involucracion de los usuarios en dichas tecnologias, permitiéndoles
expresar opiniones, anadlisis, observaciones y recomendaciones fundamentados en su
propia experiencia (Carrasco-Santos et al., 2021).



La eleccion de un destino turistico por parte de los viajeros de hoy en dia se
caracteriza por una gran exigencia, ya que buscan vivir una experiencia Unica y
personalizada, que se ajuste de manera precisa a sus deseos, necesidades vy
expectativas. En este contexto, la reputacion online de un destino influye
significativamente en la toma de decisién de los turistas a la hora de seleccionar un lugar
para pasar sus vacaciones. De esta manera, resulta imperativo analizar cdmo las
opiniones y valoraciones publicadas en medios digitales y redes sociales impactan en la
percepcion del destino y en la toma de decisiones de los potenciales visitantes.

La reputacién online se ha convertido en un factor determinante en la toma de
decisiones de los consumidores y en la imagen proyectada por destinos turisticos. En el
caso de Ibiza, uno de los principales destinos turisticos de Espafia, la reputacion online
desempeiia un papel crucial en la atraccién de turistas y en la promocién de la isla como
un lugar atractivo para visitar. Una buena reputacién online, en términos de nimero de
resefas y alta puntuacion, esta correlacionada de manera positiva con la capacidad de
perdurar en el mercado. (Leoni, 2020).

Se espera, en general, que haciendo una comparacidon con otros destinos, que la
buena calidad, simbolizada por una reputacién positiva online, prevalecera sobre la
mala. (Leoni, 2020)

Existe una conexion intrinseca entre la reputacién online y el grado de confianzay de
fidelidad tanto de los consumidores actuales, como de los futuros potenciales clientes.
Los altos niveles de confianza depositados en una organizacién o un destino se reflejan
en actitudes de lealtad hacia ella en el ambito de los servicios. (Schlesinger et al., 2014)

Varios estudios han examinado la relacidn entre la reputacién online y el
comportamiento del consumidor en el contexto turistico. En el caso de lIbiza, la
reputacién online es especialmente relevante debido a su posicion como un destino
turistico consolidado y reconocido internacionalmente. Segun un estudio reciente
realizado por Lopez-Guzman & Sanchez-Canizares (2021), la reputacién online de Ibiza
tiene una influencia significativa en la eleccidn de destino por parte de los turistas. Los
autores destacaron que las opiniones y comentarios de otros viajeros en plataformas
como TripAdvisor y Booking.com tienen un impacto directo en la imagen que los turistas
tienen de laisla y en su predisposicion a visitarla.

Este trabajo se enfoca en realizar un analisis exhaustivo de la reputacién online de
las actividades principales que se ofrecen en la isla de Ibiza, utilizando como fuente
principal de informacion la plataforma TripAdvisor. Para ello, se llevara a cabo un andlisis
detallado de las resefias y valoraciones que los turistas han publicado en esta
plataforma, con el fin de identificar las palabras clave y las tendencias mas relevantes
en relacion a las experiencias turisticas mas destacadas de la isla. Asimismo, se
analizardn también las redes sociales de las empresas mas destacadas de Ibiza y de otros
actores, para tener la oportunidad de verlo todo como un conjunto.

La red social que mas destacara en este trabajo sera Instagram. Se realizard un
analisis comparativo en esta plataforma de las cuentas de la pagina oficial de turismo,
Ibiza Travel y de Ibiza Spotlight, cuenta oficial del primer blog dedicado al turismo de la
isla (véase el Apéndice A). El propdsito es el de obtener una visién mdas completa de las



estrategias comunicativas, de marketing y promociéon de la reputacion online que se
estdn llevando a cabo en el destino.

Instagram se percibe cominmente como una "plataforma para compartir imagenes"
y los usuarios siempre publican fotografias y videos asociados a hashtags, titulos y
comentarios breves (Hu et al., 2014).

En los ultimos afios, esta aplicacion ha evolucionado aun mas al incluir la funcién de
"historias", que ha sido un éxito rotundo. Esta funcion permite a los usuarios compartir
momentos en tiempo real, permitiendo que sus seguidores puedan conocer su
ubicacidn y actividades en cada instante. A través de esta caracteristica, han surgido los
conocidos influencers, quienes han adquirido una gran influencia en la plataforma y en
la sociedad en general.

Instagram se ha convertido en una de las redes sociales mas utilizadas en el mundo
con 1.478 millones de usuarios activos en enero de 2022 (Statista, 2022). Una de las
diferencias fundamentales entre Instagram y otras redes sociales, como Facebook (que
ya era popular antes del auge de Instagram), radica en el concepto de seguir a otros
usuarios en lugar de enviar solicitudes de amistad. Esta distincion ha configurado el
ambiente de la plataforma, alentando a los usuarios a seguir a aquellos cuyo contenido
encuentren interesante, lo que ha contribuido al crecimiento exponencial de la red
social.

El analisis exhaustivo de Instagram dentro de esta investigacion permitira
comprender mas profundamente el fendmeno del "postureo" y su impacto en la
reputacién online de Ibiza, que estd muy relacionado.

Para enriquecer el analisis y brindar datos mas precisos y fiables, se aplicara el
modelo de la Triple Hélice, que involucra obtener una visidn desde el punto de vista del
Gobierno, de la Empresa y de la Universidad. En este sentido, se llevardn a cabo
entrevistas con representantes de cada una de estas tres hélices, con el fin de obtener
una perspectiva mas amplia y profunda.

A su vez, se busca profundizar en la nocién de que la reputacion online de un destino
turistico, en particular en el caso emblematico de Ibiza, no estd Unicamente vinculada a
la percepcidn del turista, sino que se encuentra intrinsecamente conectada con todos
los agentes del entorno, incluyendo tanto a las empresas locales como a la poblacion
residente. En este sentido, se investigard la manera en que dichos actores interactian
con la marca lbiza y cdmo sus acciones y opiniones influyen en la configuracién de la
reputacién del destino en el ambito digital.

1.2 Objetivos

El presente trabajo de final de master persigue un propdsito de gran relevancia,
consistente en establecer una estrecha conexidn entre la reputacién online de Ibiza en
su papel como destino turistico y la experiencia de marca. En este contexto, el enfoque
se centrara en la demostracidn de que la identificacidn y el sentido de pertenencia que
experimenta el turista al visitar dicho destino, ejercen una influencia determinante en
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la fidelizacion del cliente, asi como en la propagacidn positiva de la marca. En esencia,
se pretende comprobar que cuando un visitante se siente intimamente identificado con
Ibiza, es mucho mds probable que opte por regresar en futuras ocasiones y, ademas,
promueva activamente el destino entre sus contactos sociales, otorgandole una
dimension similar a la de su propia marca personal. De este modo, el visitante no sélo
contribuird a un fortalecimiento continuo de la reputacidn online del destino, sino que
también se convertird en un valioso aliado dentro de la estrategia de marketing de la
isla, sin que exista una compensacidon econémica explicita por su participacidén en dicha
promocion.

A su vez, se busca profundizar en la nocién de que la reputacion online de un destino
turistico, en particular en el caso emblematico de Ibiza, no estd Unicamente vinculada a
la percepcidn del turista, sino que se encuentra intrinsecamente conectada con todos
los agentes del entorno, incluyendo tanto a las empresas locales como a la poblacién
residente. En este sentido, se investigara la manera en que dichos actores interacttan
con la marca Ibiza y cdmo sus acciones y opiniones influyen en la configuracién de la
reputacion del destino en el ambito digital.

1.3 Preguntas de investigacion

RQ 1 ¢Cudl es la relacién entre la identificacidn de los turistas con Ibiza como destino
y suimpacto en la fidelizacion, la promocién de la marca y la reputacion online del lugar?

RQ 11 ¢Cémo se puede medir de manera efectiva la identificacidon y el sentido
de pertenencia que experimenta un turista con lbiza como destino turistico?

RQ 12 éCual es el impacto real de la identificacion del turista con el destino en
su decision de fidelizarse y regresar en futuras oportunidades?

RQ 13 ¢De qué manera el turista se convierte en un promotor activo de la marca
Ibiza entre su circulo social, y cudl es el alcance de su influencia en la reputacién online
del destino?

RQ 2 ¢Como pueden las empresas locales y la poblacién residente de Ibiza contribuir
a la reputacioén online del destino turistico y promover la identificacién positiva de los
turistas con la marca lbiza?

RQ 21 ¢éCuadl es el papel de las empresas locales y la poblacién residente en la
configuracion de la reputacidn digital de Ibiza como destino turistico?

RQ 22 ¢Qué acciones pueden emprender las empresas y la poblaciéon local para
contribuir positivamente a la reputacion online de Ibiza?



RQ 3 ¢Como se pueden integrar de manera efectiva las perspectivas de los diferentes
actores (turistas, empresas y poblacién residente) para gestionar la reputacion online
de Ibiza de manera holistica y coherente?

1.4 Estructura de la memoria

En el segundo capitulo, titulado "Marco Tedrico", se exponen los conceptos
fundamentales que constituyen el foco de atencidén de este trabajo. En él, se presenta
una revision de la historia del turismo en Ibiza y se realiza un andlisis cientifico de
conceptos clave, incluyendo la reputacion online, la marca y la experiencia de marca, los
canales de comunicacién y las métricas digitales. Ademas, se introduce al lector en el
ambito del eWOM (Electronic Word of Mouth), un fendmeno omnipresente en la
sociedad contemporanea.

En el tercer capitulo, titulado "Metodologia", se describe detalladamente el proceso
de toma de decisiones relativo a la seleccion de datos a analizar y se proporciona una
explicacion minuciosa de las distintas herramientas digitales utilizadas para obtener los
resultados deseados.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados obtenidos a través del andlisis de
fuentes secundarias, con un enfoque particular en las evaluaciones de los usuarios en
TripAdvisor y en las publicaciones en Instagram, entre otras fuentes analizadas. En el
siguiente capitulo, el de conclusiones, se representa el punto de encuentro entre las
preguntas de investigacion formuladas inicialmente y los resultados obtenidos en el
capitulo anterior. En este espacio, se establece una caracterizacidén de la marca lbiza,
basada en los datos extraidos en este estudio, en el contexto de su reputacién online.

En el ultimo capitulo, se incluyen todas las referencias bibliograficas utilizadas en la
elaboraciéon del trabajo. Finalmente, en el apéndice, se presentan las entrevistas
realizadas siguiendo el modelo de la Triple Hélice.

Este enfoque estructural garantiza una organizacién sistematica y coherente del
trabajo de investigacién, permitiendo una presentacién ordenada y clara de los
conceptos, métodos y resultados, asi como una referencia precisa a las fuentes
utilizadas y las entrevistas realizadas durante el proceso de investigacion.






Marco teorico

2.1 Historia del turismo en lbiza

Ibiza, situada en el Mediterrdneo, se destaca por su progreso econémico cimentado
en la industria turistica de sol y playa. El surgimiento del turismo en laisla tuvo sus raices
en el primer tercio del siglo XX, aunque su verdadero auge en términos de expansion se
experimenté en las décadas de los sesenta y setenta. En la actualidad, representa un
destino maduro que ha construido una sélida imagen de marca (Cardona & Serra, 2014).

Antes de la llegada del turismo a la isla, los ibicencos vivian en una era
completamente distinta a la actual, siendo la pobreza, el analfabetismo y la criminalidad
los factores que predominaban en la vida local islefia. Los primeros visitantes empezaron
a llegar a la denominada popularmente como Eivissa unos pocos afios antes de 1931.
Alli fue el primer momento en el que los organismos locales se dieron cuenta de que
fomentando el turismo tal vez podrian cambiar algo en la situacién econémica de la isla
(Cardona & Serra, 2014).

El periodo de los afios 1930 desempeid un papel crucial en el desarrollo de la
industria turistica, marcando el nacimiento de las primeras instalaciones hoteleras
formales y sentando las bases para la concepcion moderna del turismo en la isla (
Cardona & Serra, 2014).

Debido a las consecuencias de la Guerra Civil y diversos desafios histéricos, no fue
sino hasta la década de los sesenta cuando se desencadené el auténtico auge turistico
en laisla de Ibiza. En el afio 1958, se inauguré el aeropuerto de Ibiza, marcando un punto
de inflexion que atrajo principalmente a viajeros procedentes del Reino Unido.
Asimismo, a partir de ese momento emergié el icébnico movimiento hippy, dejando una
huella cultural duradera. La isla adquiri6 renombre global como un refugio de
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espontaneidad, alegria y libertinaje, capturando el interés apasionado de visitantes
internacionales ansiosos por inmersarse en sus propias experiencias en la isla (Cardona
& Serra, 2014).

Durante la década de los setenta, se presencio la transicion de este movimiento hacia
el horizonte y el inicio del establecimiento de las primeras discotecas. Entre ellas,
destaca hasta nuestros dias la inigualable "Pacha", que vio su fundacién en 1973 bajo la
direccién de Ricardo Urgell, y que en este mismo ano conmemora su medio siglo de
existencia, consoliddndose como un icono de renombre indiscutible (Ribas, 2023).

En la Fase de Consolidacidon del turismo en lbiza, entre 1977 y 1988, se experimentd
un rdpido crecimiento, seguido por una crisis intensa de 1989 a 1992. Desde 1993, el
numero de turistas aumento significativamente, marcando una etapa de cifras histdricas
hasta 2000. Aparecié un perfil turistico predominante: jovenes britanicos aficionados a
las discotecas y de clases sociales bajas o medias. La crisis catalizé cambios, con la
autonomia turistica de Baleares en 1983 y regulaciones para frenar el crecimiento
excesivo. La década de 1980 vio consolidacién y eficacia promocional, pero también
dependencia de britanicos y alemanes. Discotecas como Pacha y Ku definieron la
imagen. Tras la crisis, el enfoque pasdé a la calidad en lugar de la cantidad (Cardona &
Serra, 2014).

Los mismos autores, Cardona & Serra (2014),explican que la Fase de Estancamiento
post-2000 en el turismo de Ibiza marcé un cambio significativo tras un crecimiento
constante hasta el cambio de siglo. La afluencia de turistas oscilaba alrededor de 1.8
millones anuales, con pernoctaciones estables. La Ley General Turistica limitd la
apertura de nuevos hoteles a 4-5 estrellas, fomentando mejoras cualitativas. A pesar de
un aumento del 180% en hoteles de alta categoria, la oferta global varié solo un 1.66%
en establecimientos y -0.11% en plazas. Se empezd a buscar reposicionar la isla a través
de la combinacion de libertad y vida alternativa con toques de glamur y sofisticacion
para atraer a segmentos de mayor poder adquisitivo. Un caso ilustrativo de estas
iniciativas fue el Programa de Mejora Turistica para la Playa d’en Bossa, presentado por
el Grupo Hotelero Palladium (segun el informe de Hosteltur del 11 de febrero de 2013).
Este plan llevé a la apertura de los iconos mas grades que representan a la isla hoy en
dia: Ushuaia Ibiza Beach Hotel y The Ushuaia Tower, ademas del Hard Rock Hotel Ibiza 'y
supuso la creacidon de unos 3.000 puestos de trabajo. La idea del director general de
Palladium Group, Abel Matutes, fue la de dar “el impulso definitivo para convertir a Ibiza
en el sitio de excelencia del Mediterraneo”.

En el contexto de analizar la historia de Ibiza, como ya hemos visto, debemos destacar
que la parte politica, la econdmica, la socio-cultural y el turismo han estado siempre
muy intercorrelacionadas. Aqui aparece una figura muy importante, llamada “Los
Matutes”. Segun fuentes como eldiario.es en su articulo de 26 de febrero de 2023, Los
Matutes han sido en el ultimo siglo la familia “duefia” de Ibiza. La influencia de esta
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familia abarca diversos rincones de la isla, ya que estan al frente de reconocidas
discotecas, entre las que destaca Ushuaia, asi como destacados hoteles. Asimismo, han
desempeiiado cargos de alta relevancia en el ambito politico, un ejemplo de ello es Abel
Matutes Juan, quien llegd a ocupar el cargo de ministro durante la administracién de
Aznar. Ademads, segin menciona Tomas Méndez, El exdirector de la Escuela de Turismo
y exconseller de Programacién Econdmica, (en el articulo del Periddico de lbiza y
Formentera del 26 de enero de 2023), “lbiza se ha ido adaptando a los gustos de los
clientes y eso es una historia de éxito”.

2.2 Lareputacion online

El paralelismo entre la gestion de la reputacion empresarial y la percepcién de un
destino turistico es una analogia de gran relevancia (Ostelea, 2022). Los mismos
fundamentos y principios que moldean la reputacion de una empresa son los que forjan
la popularidad de algunos destinos, tal como es el caso de Ibiza. Es crucial resaltar que
en este contexto especifico son las empresas establecidas en la isla las que ejercen una
atraccion significativa sobre los visitantes actuales, incluyendo discotecas, beach clubs,
hoteles y otros. En consecuencia, la imagen de estas empresas ejerce una influencia
directa sobre la percepcidn global de Ibiza como un destino turistico.

“Se conoce como reputacion online a la opinién publica consensuada de un individuo,
organizacién o destino, basada en su presencia en la red, y que depende tanto del
comportamiento de los mismos como de los pensamientos subjetivos de los
observadores o clientes” (Ostelea, 2022, p. 53).

Cuando se habla de reputacién online, los grupos de interés obtienen y generan las
opiniones y puntos de vista gracias a la informacién proporcionada a través de diversos
medios sociales, como sitios web, redes sociales, blogs y articulos. Esta imagen se debe
construir sistematicamente y a lo largo del tiempo (Zrakova et al., 2019).

Con el propdsito de construir una imagen favorable online, los destinos turisticos y
los proveedores de servicios turisticos deben honrar sus compromisos. Esto se torna
especialmente relevante dado que cada persona posee el potencial de expresar sus
opiniones a través de comentarios en plataformas digitales y otros canales de
comunicacidn, lo que influye significativamente en la creacidn de una reputacion
positiva o negativa para el destino turistico en las redes sociales y medios de
comunicacion (Cuié Tankovié & Muganovi¢, 2022).

La reputacion online se ve reflejada en la puntuacién que los consumidores otorgan
al producto o servicio en las plataformas online, y normalmente se mide mediante la
media de estas valoraciones (Qiao et al., 2021). Asimismo, medir la popularidad en
medios digitales, ha cobrado mayor importancia en los Ultimos anos, principalmente en



el ambito de la gestion de destinos turisticos (Carrasco-Santos et al., 2021). Una
reputacidn positiva o una negativa refleja también qué capacidad tiene un destino para
satisfacer las demandas y necesidades de los clientes (Zrakova et al., 2019). En la
industria turistica, las resefias online son un desafio que necesita abordarse
constantemente, dada la importancia que tiene la reputacién online en la actualidad.
(Xiang et al., 2017).

Las redes sociales pueden proporcionar datos acerca de la clasificacion de
establecimientos, lugar o actividades en TripAdvisor y cuando estos son favorables, se
consideran beneficiosos para el enriquecimiento del ambito publico digital. Los expertos
creen que estas contribuciones ayudan a mejorar la reputacién online, lo que representa
una innovadora manera de generar mayor valor en este entorno (Hearn, 2010).

2.3 La marca

En el sector turistico, la marca de un destino juega un papel fundamental en la
eleccidn de destino de los turistas y en su percepcién sobre el lugar. Una marca sdlida
puede generar una imagen positiva y diferenciadora en la mente de los consumidores,
lo que puede influir en sus decisiones de viaje (So et al., 2016).

Investigaciones recientes reforzaron la relevancia del compromiso en la gestién de
marcas al demostrar que la conexidén psicoldgica entre el cliente y la marca fuera de la
situaciéon de compra, predice significativamente la intencién de lealtad de los clientes
hacia las marcas turisticas (So et al., 2016). Una vez que se haya consolidado una
impresion general de la marca de un destino turistico, el turista podra tomar una
decision sobre su eleccidn de vacaciones; esta percepciéon de la marca influye
directamente en las intenciones de los turistas de visitar dicho destino (de las Heras-
Pedrosa et al., 2020).

Cuando nos disponemos a analizar las marcas, nos planteamos dos preguntas
fundamentales:

1. {Qué nos aportan?
2. ¢Qué significan?

Las marcas nos brindan activos tangibles, como productos, precios, servicios,
soluciones y calidad, asi como activos intangibles, como identificacidn, experiencia,
sensaciones y complicidad. Todas ellas trabajan para establecer y apropiarse de un
territorio de significados especificos. Por ejemplo, Mercedes Benz se asocia con el lujo,
Volvo con la seguridad y Audi con la tecnologia. El branding, en tanto area que gestiona
el desarrollo y aplicacién estratégica de la marca en todas sus dimensiones, se encarga
de este proceso (Ostelea, 2022)
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Existen diversas teorias y enfoques tedricos sobre la gestidon de marcas. Sin embargo,
desde una perspectiva histérica bdsica, podemos afirmar que, en una etapa inicial del
branding, las marcas se enfocaban en comunicar sus atributos tangibles (es decir, lo que
la marca ofrecia). Posteriormente, en una etapa mas reciente, las marcas centraron su
comunicacion en los aspectos intangibles, es decir, cdmo la marca hacia sentir a los
consumidores (Ostelea, 2022).

En la actualidad, las marcas de gran consumo enfrentan el desafio de involucrar a los
consumidores en la "construccién" de la identidad de la marca, buscando que los
clientes participen en su desarrollo, compartan sus historias y experiencias, y sean
capaces de influir en la evolucion de la marca misma (Ostelea, 2022). Las redes sociales
representan herramientas estratégicas en la formacién y promocion de la marca y la
imagen de un destino (de las Heras-Pedrosa et al., 2020).

Cuando se habla de una marca, es fundamental enfocarse en conceptos clave como
personalidad, valores, beneficios, atributos y territorio de la marca. Los expertos en
branding, una de las areas fundamentales de la comunicacién en la actualidad, hablan
de dos dimensiones principales de las marcas: la dimension funcional y la dimensién
emocional (Ostelea, 2022).

En este caso, los beneficios de la marca Ibiza engloban todo lo que el consumidor o
cliente obtiene al utilizar o consumir la marca, y responden a la pregunta cldsica de
"équé me ofrece lbiza (la marca)?". Por otro lado, los valores de la marca son todos los
aspectos emocionales que esta aporta al consumidor, respondiendo a la pregunta
"écomo me hace sentir Ibiza (la marca)?". Por ultimo, la personalidad de la marca se
relaciona con la pregunta "équién es Ibiza (la marca)?" y, en ocasiones, se establece un
paralelismo entre la marca y una persona: “Si Ibiza fuera una persona, écémo seria?”

En cuanto a la medicidon de los resultados, hay que fijar siempre variables que
permitan medir los resultados de las acciones de comunicaciéon. A continuacidn,
presento un modelo de baremo con las principales variables de medicidn:

Cobertura Numero de impactos de una marca

Audiencia que alcanza

Difusién del medio impreso

Importancia medio para el plan de marca
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Influencia

Tipo de informacién (informacidn, opinidn, vifieta,
fotonoticia)

Numero de encuentros off the record gestionados
con influencers

Afinidad periodista/blogger

Afinidad de medio y /o grupo mediatico

Reconocimiento

Sentimiento, tonalidad (positivo, negativo, neutro)

Relevancia: nivel de visibilidad o exposicién del
cliente o marca en un canal/medio, varios o todos en
relacién al total del sector

Menciones/mensajes (marca, portavoces oficiales,

atributos)

Percepcion Percepcién del target dependerd del publico
definido (periodistas, influencers, mujeres entre 35-45
anos, directores de marketing, médicos, etc.)

Rentabilidad Equivalencia publicitaria (€)

Valor comunicacion

ROI

Tablal. Variables de medicién de los resultados.

Fuente: Ostelea, 2023. Elaboracidn propia.

Los responsables de marketing de marca de los destinos deberian prestar atencidn al

desarrollo del producto principal y centrar sus estrategias en la potenciaciéon de la

conciencia de las caracteristicas Unicas de la marca (Karagiorgos et al., 2023). La marca

de un destino turistico consta de varios componentes que le dan forma y significado.

Estos componentes incluyen el nombre del destino, el logotipo, el eslogan, los valores y

la personalidad asociada al lugar. La identidad de marca de un destino turistico también

puede estar compuesta por su patrimonio cultural, su historia, su entorno natural y los

atributos unicos que lo distinguen de otros destinos. La investigacion reciente sobre

branding ha demostrado la utilidad del concepto de valor de marca en la gestion de

marca (Karagiorgos et al., 2023).
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El proceso de comunicacién entre la marca y el usuario, basado en el conocimiento
profundo de los habitos y demandas del usuario, constituye un aspecto diferencial que
tendrd un impacto positivo en la percepcion del consumidor hacia dicha marca y en su
disposicidn para realizar compras tanto en el presente como en el future (Bigné et al.,
2013).

La imagen de marca es la percepcion mental en la memoria compartida de un
conjunto distintivo de caracteristicas que conforman un estereotipo con la capacidad de
influir o moldear conductas (Costa, 2013). Dentro del contexto de la identidad
empresarial, el logotipo desempefia un papel de suma importancia al formar parte
integral de la proyeccion global de la entidad. Asi, menciones como Nike, Coca-Cola o
Nutella evocan de manera inmediata la representacion grafica que las distingue en la
mente del publico (Ostelea,2022). Este mismo fendmeno se aprecia en el ambito
turistico. Por ejemplo, al considerar Ibiza, algunos consumidores visualizan en primer
término la icénica imagen de Es Vedra, mientras que otros asocian el destino con
Ushuaia o bien con sus idilicas y variadas calas. A su vez, algunos individuos pueden
asociar a lbiza con la connotacién negativa de la masificacién u otros elementos
adversos.

En este trabajo de investigacidn, la intencidn radica en desentraiar cudl es la imagen
predominante que aflora en la mente de las personas al evocar Ibiza. A través de este
trabajo se busca discernir cuales son los elementos visuales y conceptuales que
prevalecen en la percepcidn colectiva del destino, contribuyendo asi a una comprension
mas profunda de la imagen de marca que asocian las personas con lbiza.

Una marca, en su esencia, representa una promesa. Cada punto de contacto con un
destino desempefia un papel importante, pero juntos crean una experiencia que
respalda la credibilidad del posicionamiento y contribuye a ser auténtico y diferenciado.
La construccién de una marca solida requiere un esfuerzo continuo, a través de acciones
consistentes, para generar un interés y una preferencia sostenida.

2.3.1 Branded content

El contenido de marca, también conocido como branded content, ha experimentado
un notable crecimiento en los ultimos anos, convirtiéndose en una estrategia destacada
en el sector. Branded Content Marketing Association lo define de la siguiente manera:
"Cualquier contenido, total o parcialmente producido por el propietario legal de la
marca, que promueva los valores de la misma y logre que su audiencia elija
comprometerse voluntariamente con ella, gracias a su capacidad de entretenimiento,
informacién y/o valores educativos" (Ostelea, 2022, p. 25).

Segun un estudio de Content Scope, "los profesionales entrevistados revelan que
implementan acciones de branded content para aproximadamente el 25% de sus
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clientes, con un promedio de dos acciones por cliente, con una duraciéon promedio
cercana a los seis meses. En 2019, cuando preguntamos a las marcas sobre su inversién
en acciones de branded content, mencionaron un promedio de 319.000 €, mientras que
los profesionales ofrecieron cifras mas altas, llegando a los 391.000 €, con un gasto
promedio por accion de 170.000 €" (Ostelea, 2022, p. 26)

Estos datos ratifican que el contenido asociado a la marca trasciende mas alld de una
simple exposicién de la informacidn relativa a la empresa o el producto. Su propésito no
se limita Unicamente a la venta, sino que también abarca la atraccién, el
entretenimiento y el cautivamiento. Pone al usuario en el epicentro de la estrategia para
garantizar que el contenido sea pertinente y no intrusivo, y su finalidad dltima reside en
fomentar la interaccién. Esta tendencia ha llevado a algunos académicos a considerar la
posibilidad de que las marcas estén en camino de evolucionar hacia la funcién de medios
de comunicacion (Brito, 2014), subrayando de esta manera las repercusiones que este
nuevo enfoque de gestion de marcas conlleva para las organizaciones.

La adopcién del enfoque de branded content ha adquirido un papel preponderante
en la promocidn de destinos turisticos, gracias a su capacidad para generar curiosidad y
fomentar una participacion activa por parte de los viajeros. Esta estrategia puede ser
considerada como una tactica publicitaria innovadora, capaz de ayudar a superar la
resistencia que los consumidores generalmente experimentan frente a los mensajes
publicitarios tradicionales. Al proveer contenido relevante y valioso, el material de
marca tiene el potencial de influir en la percepcién que los turistas forman acerca de un
destino y, en ultima instancia, impactar en su decision de elegir visitarlo (Ostelea, 2022).

La gestidn estratégica del contenido de marca es esencial para aprovechar al maximo
su potencial en la reputacién online de Ibiza. La identificacion y segmentacion
adecuadas del publico objetivo, asi como la adaptaciéon del contenido a diferentes
canales y plataformas en linea, son aspectos clave de una gestion exitosa del branded
content. Ademas, es importante monitorear y evaluar constantemente los resultados.

Por ejemplo, segun lsaza (2016), llegd un momento en el que Hard Rock Café
descubriria que una de sus fuentes de ingresos mas importantes y significativas venian
de las ventas de camisetas y accesorios tipicos de los distintos lugares. A dia de hoy se
ha comprobado que aproximadamente el 40% de los ingresos que le llegan a la cadena
se ganan gracias al merchandising, a través del branded content.
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Imagen 1. Logotipo de Hard Rock Hotel Ibiza.

Fuente: Hard Rock Hotel Ibiza. 2023.

Imagen 2. Camiseta de coleccién con el logotipo de Hard Rock Café Malaga.

Fuente: Tu personalizas. 2023.

Tanto ha evolucionado el concepto de Branded Content en los ultimos afios que
incluso se ha creado en lIbiza, que es el enfoque central de nuestra investigacién, un
evento para influencers, generador de ello. Segin Rey (2021), las marcas han superado
la etapa de simplemente comercializar productos para adentrarse en la esfera de las
experiencias y emociones, en ocasiones estrechamente ligadas a valores
fundamentales. Este evento es un ejemplar de las experiencias exclusivas que pueden
difundirse de manera viral, también denominadas "showexperiencias". Este evento no
necesita otro tipo de asistentes, puesto que un influencer representa una manera de
encarnar los rasgos distintivos de las marcas, ya que el publico objetivo establece una
conexidn entre las marcas y una figura humana.

Segun lo compartido por Ramos (2021), CEO y fundadora de Digital Embassy &
Brandvillage (la empresa encargada del marketing de influencia que organizé el evento),
durante cada semana de julio del afio 2021, la residencia de BrandVillage alojé a un
conjunto diverso de influencers, pertenecientes a distintos publicos objetivos. Para estos
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influencers, las marcas disefiaron vivencias que dieron lugar a una plataforma integral
de comunicacién. Este enfoque no sélo implicd la comunicacion experiencial de sus
productos, sino también de valores interconectados, tales como nutricién saludable,
actividad fisica, concienciacién social y ambiental, amistad e incluso valores arraigados
en lo local. Este proceso también asocié automaticamente a las marcas con lbiza y la
imagen proyectada de la isla.

El contenido altamente compartible en Instagram se ha manifestado, de acuerdo con
sus responsables, "a través de un conjunto de 1,300 publicaciones, alcanzando a 10.2
millones de usuarios y generando 25 millones de interacciones. Estos resultados
equivalen a un valor de medios ganados de casi 1.80 millones de euros".

A partir de este caso de estudio y del analisis sobre la estrategia de branding de Hard
Rock, se puede concluir que la creacién de Branded Content constituye un enfoque
altamente eficaz tanto en la generacién de ingresos como en la consecucién de un
alcance preciso hacia el publico objetivo. Este enfoque se revela como una herramienta
sélida para la consolidacién y fortalecimiento de una marca.

2.3.2 Las dimensiones de la experiencia de marca

El maestro Hawkins (2014, p. 5) decia que “los pensamientos no son mas que
racionalizaciones de la mente para tratar de explicar la presencia de la sensacion”. En
nuestro caso, estos pensamientos se convierten muchas veces en resefias en las redes
sociales. En turismo, la experiencia de marca del destino tiene un papel fundamental en
la formacidn de la confianza del visitante, identificandose que se puede desempefar un
papel independiente en cada una de sus distintas dimensiones (Torres-Moraga & Barra,
2023). El concepto de experiencia de marca acuiiado por Brakus J. J. et al., (2009)
establece un modelo que se basa en cuatro dimensiones distintas: sensorial, afectiva,
intelectual y conductual.

La conceptualizacidén de la experiencia de marca de destino considera la respuesta
subjetiva del turista generada por los atributos que experimenta en el lugar, teniendo
en cuenta la sensacidn que evoca en el visitante, la respuesta afectiva que le provoca, el
comportamiento que estimula y la propia percepcion de la marca que se crea en su
mente (Barnes et al., 2014). En el dmbito de los destinos turisticos, se ha postulado que
la experiencia de marca del destino tiene un efecto relevante sobre la confianza que
esta mediada en parte por la identificacién que el turista siente con el lugar (Kumar &
Kaushik, 2018).

A través del famoso “customer journey” se construye la experiencia de la marca en
su totalidad, desde el punto de vista del consumidor. Las compaiiias dedicadas al
turismo se involucran con los clientes a lo largo de lo que se conoce como el "trayecto
del cliente". Este recorrido se divide en tres etapas: una fase de exploracién que abarca
el tiempo previo al viaje, una experiencia de participacion activa en el turismo y una fase
de reflexion que tiene lugar después del viaje (Sanchez, 2023).
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Costumer journey

Antes

Durante

Después

Fase prospectiva: esta
etapa engloba la
busqueda de informacion,
la toma de decisiones y el
proceso de reserva.
Comprende el periodo
después de haber
reservado la experiencia 'y
antes del inicio del viaje
propiamente dicho. El
valor de esta fase estd
vinculado con la
anticipacion: el cliente
visualiza la experiencia en
sus pensamientos,
construye expectativas y
la imagina de antemano.

Fase activa: tanto el
cliente como la empresa
coinciden en el mismo
lugar y al mismo tiempo.
La vivencia estd
enmarcada por momentos
de cambio en el lugar de
los acontecimientos. Las
interacciones en este
momento posiblemente
son mas enfocadas, y el
valor se origina mediante
la participacién activa.

Fase reflexiva: el valor
surge a partir de la
evocacion de la
experiencia, empleando
una reevaluacion con
tintes nostalgicos de los
sucesos, la satisfaccion
experimentaday la
mejora en la percepcion
de uno mismo.

Tabla 2. Las etapas del Costumer Journey.

Fuente: Sdnchez, 2023. Elaboracién propia.

En la construccién de la experiencia de marca, tanto la identidad de la marca, la
comunicacidn y la innovacién desempeiian un papel fundamental, creando puntos de
contacto clave que desarrollan una experiencia Unica y diferenciadora para los
consumidores. Cada uno de estos aspectos debe trabajar en armonia para dar vida a la
idea de marca.

La construccion de la experiencia de marca

Comunicacion

Identidad

Innovacion

Genera una experiencia
emocional y de
engagement

Proporciona una
experiencia de
reconocimiento

Ofrece una experiencia
funcional y superior con
un efecto "wow"

“éQué emociones
puedo experimentar a
través de la marca?”

“éQué tipo de
personalidad puedo
expresar a través de la
marca?”

“éQué acciones puedo
llevar a cabo a través de la
marca?”

Los puntos de
interaccidn esenciales
engloban los canales de
contacto externos (como

Los puntos cruciales de
interaccion estan
enfocados en la identidad
visual y textual de la

Los puntos esenciales
de interaccion estan
vinculados al conjunto
actual de productos vy las
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la conexion con los
consumidores), tanto en el
mundo fisico como en
linea. Esto abarca los
medios tradicionales fuera
de linea, como prensa,
medios audiovisuales y
senalizaciones urbanas, asi
como las tacticas creativas
en espacios publicos.
Paralelamente, los medios
digitales en linea y las
estrategias virales también
desempefian un papel
significativo. Ademas, las
vias de comunicacion
interna (como la
participacién de los
empleados) son
igualmente pertinentes e
incluyen boletines
informativos, intranets y
eventos internos..

marca, es decir, en cdmo
la marca se comunica de
manera visual y verbal en
sus interacciones mas
destacadas. Esto abarca
aspectos como el logotipo
y su implementacién, la
comunicacion dirigida
tanto internamente (a los
empleados) como
externamente (a los
consumidores en cada
instancia de necesidad), el
disefio del embalaje y del
empaque, junto con el
ambiente del entorno
minorista (retail).

futuras innovaciones. Esto
abarca la estructuracion
del catalogo existente de
productos y la estrategia
de innovacion anticipada
de la marca, con el
objetivo de conservar su
posicién y aportar un valor
suplementario. Estos
enfoques pueden
incorporar mejoras
graduales, ampliaciones
de linea, cambios
innovadores sustanciales y
la exploracién de nuevas
categorias de productos.

Tabla 3. La construccidn de la experiencia de marca.

Fuente: Ostelea, 2023. Elaboracién propia.

2.4 Canales de comunicacion y métricas digitales

24.1

Los canales de comunicacidn: propios, ganados y pagados

Segun Ostelea (2022), los canales de comunicacion son los medios a través de los
cuales se difunden los contenidos que se crean. En los recientes tiempos, ha surgido una
clasificaciéon basada en tres categorias:

- Canales internos (generados por la entidad en cuestion);

- Canales adquiridos (tanto plataformas de comunicacién online como offline que
han manifestado interés en la entidad, gracias a estrategias de relaciones
publicas que fomentan la credibilidad);

- Canales inversos (plataformas que demandan inversidn y proporcionan gran
visibilidad y un publico amplio).
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En algunas situaciones, se puede considerar una cuarta clasificacion: los canales
sociales o redes sociales (independientes de la entidad) por medio de los cuales se
comparte el contenido originado por la entidad.

Canales propios:

- Sitio web: La pagina web constituye el epicentro de la informacién empresarial, los
productos, los servicios y los detalles comerciales; asimismo, funciona como un punto
de adquisicién. Debe reflejar los valores y caracteristicas fundamentales para establecer
la posicidon de la marca, cultivando asi la confianza y credibilidad entre los usuarios. En
casos de estructuras de navegacidon mas elaboradas o cuando es necesario segmentar
informacién, se emplean micrositios.

- Blog: El blog representa un canal dindmico a través del cual es posible difundir
contenido relevante, valioso e interesante para nuestra comunidad. Se trata de un
medio sumamente idéneo para ahondar en la propuesta de valor, permitiendo ademas
refinar el contenido para potenciar su visibilidad natural en los motores de busqueda.

- Plataformas de redes sociales: Las plataformas de redes sociales posibilitan
mantener una comunicacidon constante con los clientes mediante contenidos que
cumplen tres objetivos principales: (1) ser pertinentes, (2) transmitir la propuesta de
valor y (3) inspirar nuevas oportunidades de adquisicién. La eleccién de las redes
sociales en las que resulta pertinente estar presente dependera principalmente del
publico al que la marca se dirige, asi como del tipo de contenido que se aspira a
compartir.
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éiComo se entienden

las redes sociales? o
Cémo lo veo [

»

Qué siento

Qué hago ahora

Posicionamiento SEO —
Canal video

—
Inspiraciéon o W\/
Historias en directo ‘

S REE0OWYE

Imagen 3. La manera de entender las redes sociales

Fuente: Elaboracidn propia. 2023.

J. F. Leroy decia: “Twitter te hace creer que eres sabio, Instagram que eres fotégrafo
y Facebook que tienes amigos. El despertar va a ser duro”.

Canales ganados

— Relaciones publicas: Esta estrategia genera contenido relevante para los medios y
gestiona esas relaciones. ldentificar lideres de opinidon, medios especializados vy
plataformas geograficas es clave.

— Influencers: Estos generadores de confianza aportan credibilidad al recomendar
servicios de la marca. Elegirlos bien, basados en alineacién de valores, publico objetivo
y relevancia, es esencial.

— Embajadores: Personas reconocidas que utilizan productos o servicios para
transmitir su valor. Igual que los influencers, se seleccionan con criterios afinados. Se
usan también internamente para comunicacién corporativa.

Canales pagados

- Medios clasicos: TV, prensa, radio y publicidad exterior. La television llega a una
audiencia amplia pero costosa y poco segmentada. Ideal para grandes empresas. Otros
medios permiten segmentar geograficamente y complementar campafias masivas.
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- Publicidad online (SEO/SEM): Anuncios digitales (display, patrocinados) segmentan
por ubicacién, contenido y el interés del publico. Proporcionan métricas precisas sobre
interacciones y acciones.

- Influencers "profesionales": Los que cobran por contenido, brindando control pero
a veces sacrificando autenticidad y credibilidad.

Canales/medios de distribucion de contenido

Medios pagados Medios ganados

Se paga por
aparecer en un
medio gue no es
propiedad de la

Marca

Se genera trafico a
través de
contenidos creados y
que son
compartidos por los
usuarios

Medios o canales que posee
en propiedad la Marca a través

de los cuales se puede Medios pro piOS

comunicar
con su plblico objetivo,
usuarios o
suscriptores

Imagen 4. Medios de distribucién de contenido.

Fuente: Ostelea, 2023. Elaboracién propia.

2.4.2 Métricas digitales y key performance indicators

Métricas del propio canal Herramientas externas
(cualitativo y cuantitativo)

Web ¢ Visibilidad en el buscador de e NUmero de usuarios unicos.
Google: aparicion en la primera . L .

& P P » Visitas. Definicién del origen.
pagina de resultados en

busquedas vinculadas con las * Media de tiempo (mas de dos

palabras clave previamente minutos).
definidas. e indice de conversién (clic en el

botdn de «reservar»).
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e Paginas mas vistas.
* Tasa de rebote.

¢ NUumero de formularios de
contacto rellenados en la pagina

web
Blog e Comentarios. * Visitas, origen e interaccién.
¢ |dentificacidén de seguidores. * Media de tiempo en la pagina.
Facebook e Evolucion fans. e Bitly: CTR (proporcion de clics) en
e Numero de «Me gusta». links.
« Publicaciones compartidas. ¢ Klout: Influencia social y alcance
del canal
e Visitas a la pagina.
* Mejores tipos de publicacion.
* Impresiones: nimero de veces
gue se visualiza un contenido.
* Alcance (personas).
e Interaccién (comentarios).
e |dentificar fans.
¢ Menciones
Twitter e Evolucidn seguidores. ¢ Entrada e interaccién con el post.
e Ratio seguidores/ seguidos. e Bitly: CTR (proporcidn de clics)
* Alcance potencial de en links.
publicaciones. e Klout: Influencia social y alcance
® Retuits y menciones del canal.
¢ Social Bro: Gestionar y analizar la
comunidad.
¢ Hootsuite: Trafico generado en la
red.
Google plus ¢ Posicionamiento en Google

(visibilidad en el buscador).

¢ Visitas e interaccion.
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¢ Numero de usuarios redirigidos
desde la pagina web

Instagram e Evolucidn seguidores. e NUumero de usuarios redirigidos

e Ratio seguidores/ seguidos. desde |a pagina web.

¢ Alcance potencial de
publicaciones.

® Regrams y menciones

Youtube e NUmero de visualizaciones del | ® Numero de usuarios redirigidos
video corporativo. desde la pagina web

Relaciones e Clipping de medios: numero

publicas de menciones y publicaciones

relacionadas.

* Feedback de la publicacién
(comentarios, opiniones, etc.).

Tabla 4. Métricas digitales y key performance indicators.

Fuente: Ostelea, 2023. Elaboracién propia.

2.5 Brand experience/ La experiencia de marca

La expectativa que tienen los usuarios es aquello que de salida ya esperan. Puede ser
generada por la propia compaiiia o destino, a través de sus acciones de comunicacién,
o simplemente estar basada en su propia experiencia relacionandose con otras marcas.
Segun Sirena (2020), cuando la experiencia supera la expectativa, lo que se produce es
la recurrencia. Esta es la manera en la que los turistas volveran a un destino una y otra
vez.

A la hora de planificar las vacaciones, la eleccidon de un destino podria implicar un alto
grado de incertidumbre para el turista. La forma mas eficaz de reducir los posibles
efectos negativos de esta incertidumbre es generar confianza, de tal modo
disminuyendo el riesgo percibido asociado (Torres-Moraga & Barra, 2023).

El actual contexto socioecondmico ha reforzado la importancia de la marca
corporativa. Este nuevo impulso surge de la necesidad de las empresas y los destinos
turisticos de evolucionar en su estrategia de diferenciacién, pasando de “una
orientacidn basada en el producto y sus beneficios a un enfoque centrado en la marcay
sus significados” (Summa, 2022, p. 78). Siendo asi, “las experiencias que giran en torno
al producto son tanto o mas importantes que el propio producto para establecer una
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diferenciacién sobre la que fundamentar una ventaja competitiva sostenible” (Summa,
2022, p. 93). Es, en este punto, donde la gestién de una marca pasa a ser considerada
como la gestidn de la promesa de la experiencia que una marca genera en sus publicos
objetivos. Desde esta perspectiva, en la que coinciden la mayoria de los profesionales
del branding, necesitamos garantizar esta experiencia en cada uno de los puntos de
contacto que se establecen entre el usuario y la marca (atencion telefénica, tienda, web,
e-mail, folletos, spots, social media, etc.)

2.6 Electronic Word of Mouth (eWOM)

El boca a boca electrénico, o eWOM, se define como "todas las comunicaciones
informales dirigidas a otros consumidores a través de diferentes tecnologias basadas en
Internet y relacionadas con el uso o las caracteristicas de determinados bienes y
servicios o de sus proveedores" (Litvin, 2008, p29).

El WOM se ha estudiado ampliamente en el sector turistico, y se ha demostrado que
la comunicacidn sobre destinos turisticos debe tener en cuenta las emociones que los
clientes experimentan durante sus visitas al destino. (Carrasco-Santos & Padilla-
Meléndez, 2016)

Este enfoque ha adquirido una gran relevancia en el marketing actual, ya que puede
impactar en la reputacién de las empresas, generar confianza en los consumidores y, en
ultima instancia, influir en sus decisiones de compra. La facilidad para compartir
opiniones en linea y la viralidad de la informacion hacen que el eWOM sea una
herramienta poderosa para las estrategias de marketing.

Algunos de los factores que tienden a influir en la efectividad del eWOM son: La
credibilidad de la fuente, la relevancia del contenido, el nimero de resefias, la
autenticidad de las opiniones y la interaccién con otros usuarios son factores que
influyen en la efectividad del eWOM. Los consumidores tienden a confiar mas en las
opiniones de personas conocidas o figuras de autoridad en comparacién con reseias
anénimas.

Los hoteles han reconocido la significativa relevancia que tiene el boca a boca
electrénico (eWOM) en la actualidad. Han logrado capitalizar esta particularidad de su
publico objetivo al utilizarla como medio de promocidn de sus servicios. Han establecido
una fuerte presencia en plataformas de redes sociales, permitiendo a sus huéspedes
compartir sus vivencias directamente desde las instalaciones mismas (Inturea, 2018).

Un caso destacado de Ibiza que ilustra estas ideas es, de nuevo, el de Palladium Hotel
Group. Esta compaiiia hotelera, que se posiciona como una de las mas grandes en
Espana en términos de tamafio, ha generado un marcado impacto en los medios de

24



comunicacion debido a las innovaciones que ha introducido en los ultimos tiempos.
Estas innovaciones abarcan tanto los conceptos novedosos de hoteles que ha
desarrollado, como es el caso de los hoteles Club Ushuaia y Hard Rock, asi como la
aplicacion de tecnologia avanzada en la atencidn al cliente (Cardona, 2016). Segun las
declaraciones del responsable de Social Media del conjunto empresarial (Cardona,
2016), cada una de sus marcas ha disefiado un plan de mercadotecnia que incluye una
estrategia especifica en plataformas de redes sociales, ajustada a las caracteristicas del
publico al que desean llegar.

Por ejemplo, los establecimientos Ushuaia y Hard Rock, como muestra ilustrativa,
mantienen una considerable presencia en plataformas como Facebook, Instagram y
Twitter. En estos espacios, comparten una variedad de contenido visual relacionado con
sus eventos. Sin embargo, el conglomerado empresarial ha decidido llevar la integracién
de las redes sociales y la experiencia de sus huéspedes alin mas lejos mediante lo que
llaman la "Presencia Social". En 2011, el hotel Ushuaia introdujo la "Presencia en
Facebook", una innovadora iniciativa que permitia a los visitantes actualizar sus perfiles,
cargar imagenes y expresar comentarios sobre su estancia por medio de pantallas
tactiles equipadas con camaras, distribuidas en diversas ubicaciones del
establecimiento. La accesibilidad a estas pantallas se facilitaba mediante pulseras
inteligentes. Este proyecto de vanguardia fue recibido con entusiasmo por la prensay la
opinién publica, y posteriormente se extendid a Instagram y Twitter, incluso alcanzando
otros hoteles pertenecientes al grupo (Cardona, 2016).

Por otro lado, simplemente el hecho de que Ushuaia cuenta en su escenario todas
las noches de verano con los DJs mas famosos del mundo es una promocién en si en
el mundo del eWOM. Por ejemplo, David Guetta, Martin Garrix, Armin Van Buuren,
Dimitri Vegas and Like Mike, etc. son de por si famosos en las redes sociales. De la
misma manera, contar con influencers de todos los ambitos en su publico, sube la
notoriedad en las redes sociales. Muchas veces futbolistas como Messi, Cristiano
Ronaldo, cantantes como Shakira, etc. acuden a estos espectaculos, haciéndolo todo
mucho mas fécil para ser mediatizado.

En relacién a las discotecas (como Pachd, Amnesia, Hi, Privilege, entre otras), su
oferta se basa en eventos festivos que se repiten de manera semanal, los cuales tienen
una identidad propia que trasciende el mero concepto de discoteca. En muchos casos,
estas fiestas se convierten en marcas reconocibles por si mismas, contando incluso con
lineas de productos promocionales que se comercializan tanto en tiendas autorizadas
como no autorizadas (Cardona et al, 2015). La promocidn de estas celebraciones se lleva
a cabo mediante llamativas campaiias publicitarias en carteles y vallas, la venta de
mercancia relacionada, desfiles vistosos que se realizan diariamente en zonas
concurridas, y acciones de relaciones publicas en toda la isla que incluyen ofertas

25



promocionales. Ademas, todas estas discotecas destacan en las redes sociales y cuentan
con sitios web oficiales donde es posible adquirir entradas a precios reducidos.
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Metodologia

Los métodos utilizados para desarrollar esta investigacion han sido desarrollados en
base a Tripadvisor e Instagram principalmente. Ademads, se han analizado algunas de las
paginas web y los videos de Youtube encontrados mds interesantes relacionados con la
reputacién online de Ibiza. Asi, se han seleccionado en TripAdvisor las primeras cosas
gué hacer en lbiza segun el nUmero de resefias, no segun la valoracién. Se han tenido
en cuenta tanto comentarios en espafiol como en otros idiomas. La razén de elegir las 9
“cosas qué hacer” en Ibiza para analizar es que tienen mas de 1000 resefias, por lo cual
se puede realizar un analisis completo y verdadero. Este analisis se ha llevado a cabo a
partir de los datos recopilados en abril de 2023.

Atracciones Numero de resefias en abril de 2023
Cala Comte 4813 resefias
Playa de Cala Bassa 4082 resefias
Dalt Vila 3562 resefias
Castell de Eivissa 2724 resefias
Es Vedra 2529 resefias
Ushuaia lbiza Beach Club 2349 reseiias
Playa Cala Salada 1936 resefas
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Puerto de Ibiza 1330 resefias

Mercadillo de las Dalias 1181 resefas

Tabla 5. Atracciones turisticas de Ibiza.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.

Mediante el uso de técnicas avanzadas de procesamiento del lenguaje natural y
mineria de datos, este estudio tiene como objetivo desentraiar patrones y tendencias
emergentes a partir de esta vasta coleccion de palabras clave. Al analizar la informacién
proporcionada por los propios usuarios, se esperan obtener valiosas percepciones sobre
sus intereses, preferencias y experiencias en relacion con diversas actividades
recreativas y culturales.

La obtencién de los resultados del andlisis de las resefias mds destacadas en
TripAdvisor ha sido llevada a cabo a través de una cuidadosa metodologia que ha
seguido rigurosos pasos. En esta seccién, se presenta cada uno de los procedimientos
implementados:

Parte 1: Extraccidn de datos de TripAdvisor

- Paso 1: Exploracién de Enlaces TripAdvisor

Se inicid el proceso buscando minuciosamente los enlaces de las resefias
relacionadas con las diversas actividades catalogadas bajo la categoria "Things to do".

- Paso 2: Filtrado de Elementos con mas de 1000 Resefias

A continuacién, se seleccionaron con especial atencidén aquellos elementos que
acumularon mas de 1000 resefias, conformando un conjunto significativo de datos para
nuestro estudio (9 en total).

- Paso 3: Mineria de Paginas Web de TripAdvisor

Empleando técnicas de mineria de datos, se procedid a la recoleccién y extraccidon
de informacién relevante desde las paginas web de TripAdvisor.

- Paso 4: Configuracidn de Filtros con Cyotek WebCopy

Se configuraron filtros mediante la herramienta Cyotek WebCopy para asegurar
una extraccion precisa y completa de los datos requeridos.

- Paso 5: Aplicacién de Filtros

Los filtros previamente configurados fueron aplicados con precisidon para garantizar
la captura adecuada de los elementos de interés.
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- Paso 6: Configuracidn de la Carpeta de Descarga y Archivos Locales

Se establecié una carpeta de descarga y se definieron los archivos locales
necesarios para almacenar los datos recolectados.

- Paso 7: Ejecucién del Copiador Web

A través de la ejecucién del copiador web, se materializd la obtencion de los datos
seleccionados en el proceso de mineria.

- Paso 8: Andlisis de Resultados a través de Conexion a Internet por Cable

Los resultados obtenidos fueron minuciosamente analizados mediante una
conexién a Internet por cable, asegurando la precisién y fiabilidad de la informacién
extraida.

- Paso 9: Busqueda en la Carpeta Local del Explorador de Archivos de Windows

Finalmente, los datos recolectados fueron revisados en la carpeta local del
explorador de archivos de Windows, consolidando la etapa de extraccion de datos.

Parte 2: Notepad++

- Paso 1: Aislamiento del Titulo de la Pagina Web

Utilizando la herramienta Notepad++, se llevd a cabo la extraccién y aislamiento
cuidadoso de los titulos de las paginas web obtenidas previamente.

- Paso 2: Listado y Decodificacién de Entidades HTML

Los titulos de las resefias fueron listados de manera estructurada y, cuando
necesario, se procedid a decodificar las entidades HTML para asegurar una
representacion textual precisa.

Parte 3: KH Coder
- Paso 1: Analisis del Contenido Textual de Interés en Excel
Con el apoyo de la herramienta KH Coder, se realizd un analisis profundo del

contenido textual de interés, especificamente, los titulos de las resefias, los cuales
fueron procesados y organizados en un archivo de Excel.

- Paso 2: Categorizacion e Interpretacion de Resultados
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Mediante una rigurosa categorizacién, se identificaron patrones y tendencias en los
titulos de las resefas, permitiendo una interpretacion significativa y enriquecedora de
los resultados obtenidos en este estudio.

Esta metodologia bien estructurada ha sido clave para obtener una visién profunda
y significativa de las preferencias y opiniones de los usuarios respecto a las actividades
turisticas evaluadas en TripAdvisor, contribuyendo asi al enriquecimiento de la
planificacion turistica y a una experiencia mas satisfactoria para los visitantes.

La Unica red social que se analiza en este trabajo es Instagram. Se va a empezar con
el analisis de la pagina oficial de Turismo de Ibiza (Ibiza Travel), que pertenece al Consell
de Ibiza, en paralelo con otra pagina incluso mds potente que se dedica a publicar
informacidn turistica sobre la isla, llamada Ibiza Spotlight, que es una empresa. Ademas
de estas dos pdginas oficiales, el propdsito es el de analizar el comportamiento de los
consumidores y de las empresas de la isla a través de esta red social.

Se ha tomado la decisidn de enfocar el presente trabajo especialmente en el analisis
de esta plataforma, debido a su relevancia en la actualidad y su vinculo con el novedoso
concepto de "postureo”, una tendencia que surgié en gran medida gracias a Instagram.
Inicialmente, las redes permitian compartir fotos, con Facebook siendo pionero en este
aspecto. Posteriormente, Snapchat introdujo la capacidad de enviar fotos en tiempo
real. Sin embargo, Instagram se destacé al convertirse en una plataforma especializada
para los amantes de la fotografia, como se refleja en su icénico logotipo basado en una
camara.

A la hora de definir la metodologia de este trabajo, se ha elegido un enfoque
multidimensional de la reputacién. La combinacién de diferentes fuentes y enfoques
enriquece la comprensién de la reputacién online de Ibiza. La reputacién no se limita
solo a reseiias, imagenes o contenido de fuentes especializadas, sino que se forma a
través de una amalgama de experiencias y percepciones diversas. Este enfoque
multidimensional refleja la naturaleza compleja y holistica de la reputacién de un
destino turistico. Ademas, La eleccion de combinar el andlisis cualitativo de contenido
con métricas cuantitativas proporciona una comprension mdas profunda de las
percepciones en linea de Ibiza. Al analizar tanto las palabras y temas recurrentes en las
resefias como las métricas de interaccién en las redes sociales, se logra un enfoque
integral que captura tanto la esencia cualitativa como la dimensién cuantitativa de la
reputacién online.

Se ha hecho uso de una cantidad significativa de herramientas para crear los graficos
gue se van a presentar en el capitulo de resultados. Algunas de estas herramientas son:
Superset, Excel, Kh Coder, etc.

Como complemento al analisis, se ha optado por aplicar el modelo de la Triple Hélice.
En este sentido, se han incorporado tres entrevistas, cada una con un representante
clave de las tres esferas: Empresa, Gobierno y Universidad. Esta aproximacién holistica
es fundamental para obtener conclusiones sdélidas en nuestra investigacion sobre la
reputacién del destino. En el proceso, se consultaron al Director Comercial de la
empresa lbiza Spotlight, la catedratica Josefa Garcia Mestanza y la Coordinadora de
Promocién Turistica de lbiza (véase apéndices), cuyas perspectivas se equilibraron
cuidadosamente en el analisis.

30



4.1 Reputacion en TripAdvisor

Resultados

Esta parte del trabajo se enfoca en analizar un vasto conjunto de datos recopilados
de las resefas de '"cosas que hacer" provenientes de TripAdvisor, seleccionando
aquellos con mas de 1000 opiniones dejadas. Especificamente, se han extraido palabras
clave de los titulos de dichas resefias, lo que nos brinda una visién panoramica de los
aspectos mas destacados y relevantes para los usuarios.

4.1.1 Todas las reseiias
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Las palabras con mas de 20 menciones
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Grafico 1. El “peso” de las palabras mas utilizadas.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.



Palabra Frecuencia wonderful 24 absolutely 13

Ibiza 127 Es_Vedra 23 atmosphere 13
place 120 excellent 23 castle 13
amazing 119 best_beach 22 food 13
beach + Beach 118 spot 22 fun 13
beautiful 105 old_town 21 special 13
best 72 staff 21 world 13
party+Party 70 venue 71 ant 12
great 41 breathtaking 20 cala 12
view 63 island 18 great_place 12
nice 53 just 18 incredible 12
stu!'ming 52 market 18 love 12
night 49 trip 18 old 12
lovely 48 - port 12
expensive 17 :
great 41 : best_night 11
- little 17 =

magical 41 : brilliant 11
good a1 magic 17 climb 11
club 41 aWesome L drink 11
sunset 41 evening 16 outdoor 11
experience 41 visit 16 perfect 11
fantastic a1 walk 16 really 11
a_must a1 great_beach 15 rock 11
Ushuaia 41 hotel 15 sea 11
David_Guetta 27 nice_beach 15 watch 11
town 27 service 15 worth 11
visit 27 time 15 crlear_water 10
Beach_Club 26 worth 15 Martin_Garrix 10
great view 26 beautiful_view 14 nice_view 10
beautiful_beach 24 crowd 14 simply 10

day 24 sunset 14 bit 9

Tabla 6. Las palabras mas utilizadas en las resefias de las cosas qué hacer en Ibiza.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.

En latabla 6, se revelan las palabras mas frecuentes encontradas en todas las resefias
de los nueve puntos mas destacados de las actividades turisticas en Ibiza, identificadas
en TripAdvisor y con mdas de 1000 resefias. Es notable que la palabra que ocupa la
primera posicién es "Ibiza" en si misma, lo cual resulta sumamente interesante, ya que
demuestra un fuerte sentido de identificacidon del visitante con la marca y refleja la
relevancia que esta posee para ellos.

En la segunda posicién, la palabra mas utilizada es "place" (lugar), lo que claramente
denota el término mas caracteristico que se asocia con la isla cuando uno se pregunta:
"éQué es lbiza?". La respuesta que prevalece es que lbiza es, en esencia, un lugar.
Asimismo, esta constatacion lleva a responder la siguiente pregunta légica: "¢ Qué tipo
de lugar es Ibiza?". A partir de las opiniones expresadas en las resefias, se percibe a Ibiza
como un destino “increible”, “hermoso”, “excelente”, “bonito”, “impresionante”,

n u

“precioso”, “magico”, “bueno” y “fantdstico”. Estas descripciones positivas se presentan
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en una abrumadora mayoria, mientras que unas pocas opiniones negativas la conciben
como un lugar caro y concurrido.

Es significativo observar que, salvo por estas dos excepciones, todas las palabras
utilizadas en las resefias son positivas, lo cual resulta sorprendente y revela la excelente
reputacién que el destino ostenta en linea, particularmente en la plataforma de
TripAdvisor. Se debe mencionar que destacan también las palabras “playa” y “fiesta”
entre las mas utilizadas, por lo cual ya nos podemos hacer una primera idea sobre la
primera imagen que se proyecta en la mente de los turistas a la hora de pensar en Ibiza.

Este analisis inicial ofrece una visién perspicaz de como los visitantes perciben y
valoran la experiencia en Ibiza. A través del procesamiento de estas palabras clave,
podemos inferir que la isla goza de una reputacidn positiva y se asocia principalmente
con impresiones de belleza, magia y excelencia. Estos hallazgos representan un punto
de partida valioso para profundizar en el estudio de las opiniones de los usuarios y su
impacto en el posicionamiento turistico de Ibiza, contribuyendo asi a una toma de
decisiones estratégicas mas informada y una oferta de actividades mas acorde con las
expectativas y preferencias de los visitantes.
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Grafico 2. Ramificaciones de palabras.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracion propia.
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A continuacién, se procedié a realizar un analisis mds profundo para desvelar las
conexiones y relaciones existentes entre las palabras clave obtenidas (Grafico 2),
permitiendo asi adentrarnos en detalles significativos. Los siguientes hallazgos capturan
la esencia de las impresiones y valoraciones expresadas por los usuarios:

"Qué es hermoso?" - En base a las resefas, se destaca que la belleza de Ibiza se
manifiesta principalmente en su impresionante paisaje y la atmdsfera Unica que lo
rodea. Los visitantes enfatizan la espectacularidad de la vista panordamica y la belleza
general del lugar, lo que indudablemente contribuye a una experiencia visualmente
impactante.

"Como son las playas?" - Las descripciones revelan que las playas de Ibiza son
ampliamente percibidas como pequefias y preciosas. Los visitantes aprecian la intimidad
y el encanto de las playas de la isla, lo que posiblemente les brinda una sensacién de
exclusividad y belleza natural.

"Qué hay excelente?" - Las menciones de "excelente" se extienden a varios aspectos
de la experiencia en lbiza. Los usuarios destacan la excelencia en diversos dmbitos,
incluyendo la calidad de la comida, la prestacion de servicios, la hospitalidad del hotel,
la oferta de bebidasy, en general, los dias pasados en este destino. Estos elogios abarcan
una amplia gama de aspectos, lo que sugiere una experiencia sobresaliente y
satisfactoria en diferentes aspectos del viaje.
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Grafico 3. Nube de palabras.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.
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Gréfico 4. Nube de frases.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracion propia.

Para completar el analisis, se han generado dos tipos de representaciones de nubes
de palabras distintas: una que incluye Unicamente palabras (véase Grafico 3) y otra que
muestra frases seleccionadas al azar (véase Grafico 4). Esta metodologia nos brinda la
oportunidad de examinar con mayor profundidad el contenido, identificar palabras que
puedan estar ocultas y realizar un analisis mas exhaustivo.

En el Grafico 4, se destaca una observacion importante: se evidencian mas opiniones
negativas en comparacion con los anadlisis previos. Por ejemplo, se puede apreciar la
siguiente opinidn critica: " Realmente decepcionante, me esperaba un poco mas, cerca
de San Antoni, pero no hay linea de autobus que va alli, no es genial." A pesar de esto,
es relevante sefalar que la gran mayoria de las opiniones siguen siendo positivas.
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Magical

Grafico 5. Diagrama radial.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracion propia.

En un ultimo andlisis de todo el conjunto de los titulos de resefas, hecho con la
herramienta Superset, se han encontrado resultados sorprendentes, materializados en
un cautivador diagrama radial (Grafico 5). Entre la amplia gama de vocablos que
conforman dichas resefias, uno se alza majestuoso sobre los demds: "Magica". Esta
palabra, con su poder evocador, se erige como el emblema distintivo que encapsula la
esencia Unica de Ibiza.

No es meramente su connotacidén positiva lo que la convierte en un hallazgo
relevante, sino su cualidad singular como representante simbdlico de esta cautivante
isla. En un mundo inundado de destinos turisticos, Ibiza emerge como una entidad
singular y asombrosa, dotada de un magnetismo irresistible que ha dejado una huella
imborrable en aquellos que la han experimentado.

Cabe mencionar que el uso de esta palabra mas que las demas significa que la
unicidad de Ibiza trasciende mas alla de su belleza natural y su oferta turistica. "M4agica"
encierra el espiritu vibrante y enigmatico de la isla, donde la musica, la cultura y la vida
nocturna convergen en una armonia Unica, atrayendo a visitantes de todas partes del
mundo.

Este resultado adquiere una relevancia trascendental para la comprensién de la
percepcion global sobre la isla, pues refleja cdmo la fuerza de una sola palabra puede
transmitir la esencia de un lugar tan multifacético. Como destino paradisiaco y
fascinante, Ibiza ha sabido consolidar su identidad en torno a la nocién de lo "Magico",
proporcionando una experiencia transformadora y enriquecedora para quienes se
aventuran a descubrir sus tesoros.

36



A continuacién, se ha realizado un anélisis detallado de los titulos de las resefias
proporcionadas exclusivamente por los visitantes de Ushuaia y Es Vedrd, abordando
ambos lugares de manera independiente. Mas adelante en este trabajo, veremos que
estas dos ubicaciones han logrado consolidarse como los iconos mas distintivos de la
isla, ademas de ser las mas capturadas en imagenes en la plataforma digital que acapara
nuestra atencién en esta investigacion: Instagram.

4.1.2 Resenas de Ushuaia lbiza

perfect 7
party+Party 65 price 7
amazing 59 rude 7
great 45 time 7
Ibiza 41 worth 7
night 39 best_party 6
place 35 BIG 6
Ushuaia 29 food 6
David_Guetta 27 great_night 6
best 26 terrible 6
experience 26 world 6
good 24 afternoon 5
great 24 bar 5
staff 21 Calvin 5
venue 21 club 5
beach_club 20 fab 5
fantastic 18 great_club 5
best_club 16 Harris 5
best night 15 love 5
ant 12 people 5
excellent 12 pricey 5
hotel 12 rude 5
service 12 sun 5
atmosphere 10 bad 4
evening 10 close 4
expensive 10 come 4
Martin_Garrix 10 cool 4
nice 10 crowd 4
outdoor 10 DJ 4
awesome 9 extremely 4
brilliant 9 far 4
day 9 firendly 4
drink 9 do_there 4
fun 9 Kygo 4

life 9 overcrowded 4

VIP 9 overprice 4
a_must 8 over_priced 4
best_place 8 pool 4
music 8 really 4
beach 7 restaurant 4

Tabla 7. Las palabras mas utilizadas en las resefias de Ushuaia.
Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.
En las representaciones graficas denotadas como Tabla 7, es evidente cdmo muchas

de las palabras de mayor recurrencia en las resefias asociadas a Ushuaia concuerdan con
aquellas presentes en la seleccidn global de titulos que previamente hemos examinado.
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De este andlisis se infiere que la reputacion en linea del exclusivo club playero Ushuaia
Ibiza guarda una estrecha relacidn con la percepcién virtual de Ibiza como destino en su
conjunto. Destacan particularmente términos de connotacién positiva tales como
"increible", "excelente", "experiencia", "fantastico”, entre otros, subrayando asi la
excelencia que caracteriza a este establecimiento.
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Grafico 6. Ramificaciones de palabras.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.

Si dirigimos nuestra atencién hacia la rama principal mas extensa (la de color verde
situada a la izquierda) que emerge dentro del Grafico 6, se evidencia que dicha seccién
engloba las palabras que componen la totalidad de la experiencia que un visitante puede
experimentar en Ushuaia Ibiza. Es en este segmento se identifican varios términos de
connotacion negativa, tales como "costoso", "terrible", "poco amable". Aunque estas
palabras de tono critico se encuentren en minoria dentro del conjunto de resefas
analizadas, esto no desestima la realidad de que, entre las numerosas y enriquecedoras
vivencias de los visitantes, algunos han expresado descontento en relacién a los
servicios recibidos, la actitud del personal y los precios generales de la comida vy las
bebidas. A raiz de estas resefas criticas, es plausible que la reputacidn online de Ushuaia
experimente cierto menoscabo, lo cual podria influir negativamente en la toma de
decisiones por parte de varios turistas. Esto podria resultar en la eleccién de alternativas
de entretenimiento distintas durante su estancia en la isla, en lugar de optar por Ushuaia
como su lugar de ocio preferido.
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Imagen 5. Pagina web de Ushuaia Ibiza.

Fuente: Web de Ushuaia Ibiza, 2023.

4.1.3 Resefas de Es Vedra:

mystca :
place 44 stunning_view 6
magical 39 visit 6
view 38 wondeful 6
sunset 31 boat B
Ibiza 30 incredible 5
beautiful 29 magic 3
Es_Vedra 23 magnificent 5
amazing 20 must_see 5
stunning 19 scenery 5
nice 16 sight £l
breathtaking 15 simply 5
great il visit &l
MAGIC 15 best_view 4
best 12 day 4
sunset 12 great 4
island 11 Ibiza 4
spot 11 look 4
a_must g magnetic 4
rock 9 romantic 4
amazing_view 8 view 4
beach 8 walk 4
beautiful_view 8 world 4
just 8 worth 4
special 8 absolutely 3
spectacular ] amazing_sunset 3
beautiful_place 8 Atlantis 3
lovely 7 cala 3
rock 7 energy 3
watch 7 favourite 3
beautiful_sunset 7 GOD 3

Tabla 8. Las palabras mas utilizadas en las resefias de Es Vedra.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.

39



spéctaciilar simply

walk daglc  —.
boat favpujite island -
. world
Worth ¥ lovely P l-._ L Subgraph:
trip; / Ganch (best] = oot go7
Ny s oz [Jos
J = ) | place | ooz [J09
Eed ey | = A mo4 @10
| j_us_ti T :ga_z.; sunset .__] vis[f N}.rb] |os 11
[ - A T o6
e watch Pt
[ nice | Wl ' Frequency:
. [rock P N peadtiful_place quency:
Wow oy fahtastic S v ~ o h
- mist do iy y | Great | 10
N [ view |
- \- / —
impiessive o Tanti 20
- . lan dfs_;:.’ﬁpe o romartic
(o0k skgngry idonic
) - N absolutely
- N erj:ér{'g'f sm_rlt_ual 30
T Beslview ¢ A -
Rock—mystical _ — I-. e ) mag;ali.ﬁ'i;ent
ibiza amugt —
oo beautifu] 40
magnetic . \ e
= unforgettable e / \
=  pealtifulview \ S”m '
. truly Agint -
gight T =,
o~ Galy—HO%
incredible P
Sp?q}al F!\I'E_l'g'e Eleautif\ul_éunset

Grafico 7. Ramificaciones de palabras.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.

Indudablemente, al explorar los encabezados de las resefias compartidas en
TripAdvisor por aquellos que han tenido la oportunidad de contemplar la icénica isla de
Es Vedrd, vemos en la Tabla 8 que emerge un conjunto de términos de gran intensidad
expresiva. Lo que resulta particularmente interesante es que todos estos términos
revisten una connotacién positiva y evocan, en una sola palabra, la nociéon de
singularidad. Reflejan la idea de que, sin importar el destino al que se dirijan en el
mundo, no encontraran otro sitio equiparable. Entre estas palabras, "magico" destaca
con un peso significativo. Esta eleccidn léxica sugiere que entender, sentir y vivir este
lugar requiere de una presencia fisica. Vale la pena subrayar que, en el analisis global de
los titulos de las resefias realizado a través de la herramienta Superset, ha sido la misma
palabra la que ha destacado con preeminencia: "magico".

De ello se deduce que Es Vedra, siendo tanto el protagonista de las fotografias de los
visitantes como de videos musicales y campafas de promocidn, constituye el cimiento
de la unicidad que se experimenta al visitar Ibiza. Al ser un elemento moldeado por la
naturaleza, que se puede disfrutar sin ningin desembolso y que ha permanecido y
continuara en su sitio de manera inmutable, estas son posiblemente las razones por las
cuales tanto los turistas como los residentes de Ibiza lo valoran con tal aprecio.
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Es Vedra ostenta el rango de ser el tercer lugar de mayor magnetismo en el mundo,
Unicamente superado por el Polo Norte y el enigmatico Tridngulo de las Bermudas. Se
sostiene que este magnetismo deriva de la abundancia de toneladas de hierro que
constituyen el islote, propiedad de las seis familias mads ricas de Ibiza. Es Vedra se
caracteriza por su estado deshabitado y se halla envuelto en varias leyendas célebres
gue han tejido alin mas el velo de misticismo que lo rodea. Entre la poblacién local y los
visitantes circulan relatos que afladen un aura adicional de enigma al lugar. Entre dichos
relatos destacan menciones de avistamientos de OVNIs y criaturas marinas de
naturaleza mistica en sus cercanias.

Una constante en las narraciones es la concrecion de que Es Vedra posee una energia
singular, un punto en el cual coinciden numerosas voces. Muchos individuos acuden a
contemplar la puesta del sol detras de la roca, desde el célebre mirador de Es Vedra en
Ibiza. Otros optan por una visita en barco en las cercanias, aunque con la precaucién de
no aproximarse demasiado. Cabe destacar que la proximidad al islote en barco suele
resultar en la pérdida de cobertura debido al magnetismo caracteristico de la region.
Ademas, algunos disfrutan de la panoramica hacia Es Vedra desde Formentera, desde
donde es posible ver su silueta a lo lejos.

Imagen 6. Foto con Es Vedra durante la puesta del sol.

Fuente: Propia, 2021.
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4.1.4 Reseias de Cala Comte y Hippy Market Las Dalias

Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia

beach 14 market 24
best 8 hippy 12
Ibiza 8 nice 7
beautiful 6 night 5
sunset 4 visit 5
amazing 3 Dalias 4
place 3 Las 4
se3 3 ibiza 4
boat 2 place 4
busy 2 a_must 3
crowd 2 day 3
crystal 2 expensive 3
gorgeus 2 great 3
great 2 lovely 3
island 2 really 3
paradise 2 trip 3
small 2 visit 3
stunning 2 atmosphere 2
view 2 authentic 2
amazing_beach 1 crowd 2
Ashram 1 evening 2
awesome 1 fun 2
a_must 1 gem 2
bay 1 good 2
Beautiful_beach 1 great 2
better 1 hippie 2
be_careful 1 maney 2

Tablas 9y 10. Las palabras mas utilizadas en las reseias de Cala Comte y Las Dalias.

Fuente: TripAdvisor, 2023. Elaboracidn propia.

Finalmente, en las Tablas 9 y 10 se presentan las palabras de mayor frecuencia en los
titulos de las resefias correspondientes a Cala Comte y el Hippy Market Las Dalias. En el
analisis de estas palabras clave, se observa que las descripciones asociadas a estas
atracciones mantienen en su mayoria un tono positivo, aunque en menor intensidad en
comparacion con otros casos previamente analizados, y su frecuencia de aparicién es
mas moderada. Sin embargo, es relevante destacar la presencia de términos con
connotaciones negativas, tales como "multitud", "pequefia”, "muy ocupada" y "caro".
Estas expresiones criticas sugieren que la percepcién general de estas atracciones no
alcanza en todas las ocasiones un nivel 6ptimo en términos de reputacion.

42



4.1.5 Reflexiones finales sobre la reputacién en TripAdvisor

Este anadlisis de las resefias de los lugares turisticos de Ibiza ha permitido identificar
patrones en las criticas de los usuarios y comprender las posibles razones detras de las
diferencias en las valoraciones entre los destinos.

En el contexto del andlisis de las resefias de los lugares turisticos de Ibiza, se ha
encontrado que la mayoria de las criticas negativas se relacionan con la palabra
"costoso". Este es el caso tanto del Hippy Market, como de Ushuaia. Ademas, en el caso
especifico de Ushuaia, se han identificado problemas relacionados con el trato del
personal de servicio, quienes aparentemente no en la opiniéon de todos son amables y
no brindan el nivel de atencién que se espera de ellos.

En contraposicion, la atraccidén turistica Es Vedra se destaca en términos de
valoraciones positivas, siendo descrita por muchos usuarios como un lugar "magico". Es
Vedrd supera a Cala Comte en términos de valoracion global, aunque la ultima tiene un
mayor numero de resefias. Se ha identificado que la razéon detrds de esta diferencia es
que Cala Comte cuenta con un mayor numero de resefas negativas, lo que afecta su
posiciéon en el ranking de TripAdvisor.

Al observar los diagramas de palabras asociadas con Es Vedr3, se ha encontrado que
no se han identificado términos negativos. Por el contrario, en el caso de Cala Comte, se
han identificado términos como “multitud de personas”, “pequena” y “cuidado”, los
cuales podrian ser motivos de criticas negativas y, por lo tanto, afectar negativamente
la reputacién en linea del destino turistico.

En general, las reseiias de los visitantes contienen titulos con palabras muy positivas,
lo que indica una alta satisfaccion. Este hecho es muy significativo, ya que en la mayoria
de los casos, las personas tienden a compartir sus malas experiencias con mas
frecuencia que las buenas. Esto significa también que Ibiza, como destino turistico, tiene
una buena reputacion general en TripAdvisor.

4.2 Elimperio de las redes sociales

La transformacién de las pdaginas web estaticas en sitios web interactivos, que se
basan en las plataformas de redes sociales para su desarrollo, ha sido probablemente
una de las transformaciones mas significativas en el ambito de la comunicacién. La
presencia en la web ya no se limita a ser la Unica herramienta online para las marcas (y
ha dejado de ser meramente un escaparate), sino que se ha convertido en una parte
integrante de un entorno digital mas amplio. Este entorno digital forma parte integral
de una estrategia disefiada para aprovechar al maximo los recursos de Internet en
beneficio de la marca.

Dentro de este entorno digital, las empresas y destinos deben establecer ahora la
estructura de un plan estratégico que guiara sus presencias en Internet, con el objetivo
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de posicionar el sitio web de la empresa y generar reconocimiento de la marca online.
En este enfoque, el nlcleo del entorno digital lo constituye la pagina web corporativa,
mientras que los sitios web auxiliares, aplicaciones, blogs, estrategias de SEOQ, marketing
por correo electrénico, intranet, publicidad en linea, SEM y redes sociales funcionan
como pilares de apoyo. Estas herramientas operan de manera concertada en el entorno
digital, otorgando contenido a la marca y posicionando eficazmente su sitio web en los
motores de busqueda.

Esta transformacion ha conllevado una profunda alteraciéon en la dinamica de las
relaciones entre las empresas y sus clientes. Anteriormente, existia un desequilibrio
considerable en términos de medios de comunicacién entre las empresas y los
individuos, ya que los clientes no contaban con muchos recursos para responder a las
campafias de comunicacidon, mas alld de definir su actitud hacia ellas (intencion de
compra, percepcién de la marca, etc).

Las redes sociales han dado el poder a los usuarios, neutralizando la fuerza de las
empresas en el ambito de la comunicacidn, y dando la misma importancia a todos los
perfiles, sean de personas o de organizaciones. Esto ha permitido que algunas personas
tengan mas influencia que algunas marcas o periodistas. Esta tendencia ha dado lugar a
eventos como los “International Influencer Awards” que se celebré por primera vez en
Ibiza. En 2020 eligié a 75 finalistas de los que salieron un ganador por categoria y un
ganador final: Ibai Llanos.

En la pdagina web oficial de “International Influencers award” se ve una clara
estrategia en la que el propésito es decir al mundo entero que lbiza en si fue un
influencer antes de que la palabra existiera. Se personifica a la isla y se quiere dar a
conocer el hecho de que “toda su vida” ha recibido muchas visitas, selfies, “me gusta” y
gue ha llenado las redes de momentos que reflejan lo que es verdaderamente el lujo:
disfrutar de la vida.

My name is Ibiza, and | was already an influencer before
the word existed. Throughout my life | have received
thousands of visits, selfies, likes... and | have filled the
networks with moments that reflect the true luxury:
enjoying life.

Imagen 7. Parte de la portada en la web de International Influencers Awards.

Fuente: International Influencers Awards Ibiza, 2022.
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Imagen 8. Parte de la portada en la web de International Influencers Awards.

Fuente: International Influencers Awards lbiza, 2022.
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Imagen 9. Datos expuestos en la portada en la web de International Influencers Awards.

Fuente: International Influencers Awards lbiza, 2022.

La construccién de la marca "lbiza" y su reputacién online se configura como un
conjunto en el cual cada empresa, residente y visitante de la isla contribuye activamente
y con el cual se siente intrinsecamente vinculado. Diferentemente a otros destinos
turisticos, donde la responsabilidad suele recaer en uno o dos actores principales
(generalmente el Ayuntamiento o la Consejeria de Turismo), aqui emerge una situacion
excepcional que ha permitido la generacién de una amplia cobertura mediatica en torno
a la isla. Vale la pena resaltar que esta particularidad es un factor determinante en la
obtencidén de una proyecciéon mediatica tan significativa en relacién al destino.

Ademas, es notablemente enriquecedor constatar que, tras examinar las resefias
presentes en TripAdvisor, las palabras y expresiones mas recurrentes en los testimonios
de los visitantes concuerdan precisamente con aquellas que predominan en los videos
publicitarios de las diversas empresas presentes en la isla. A partir de este andlisis, se
desprende que la reputacidon en linea de la isla mayormente refleja la visiéon deseada y
proyectada, y que la imagen de la marca se ajusta a la representacion anhelada.
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4.3 Instagram

Instagram, de momento, es una de las redes sociales mas utilizadas con fines
comerciales (Rodriguez Aboytes et al., 2022). "El 90% de las personas en Instagram
siguen a una empresa; dos de cada tres personas encuestadas dicen que Instagram
permite interactuar con las marcas; y el 50% [de los usuarios] estan mas interesados en
una marca cuando ven anuncios de ella en Instagram" (Instagram, 2021).

El dmbito de la fotografia se ha visto profundamente influenciado por esta
plataforma de redes sociales, que se ha destacado como una de las de mayor
crecimiento y se ha erigido rapidamente como un punto de referencia. Ademas, ha
captado la atencion de manera significativa de la audiencia mas joven. La posibilidad de
desarrollar una presencia sélida en Instagram es especialmente valiosa para todas las
marcas, pero adquiere un papel aun mas crucial en los sectores de moda, gastronomia,
turismo y deportes. En esta red, la imagen y el video ocupan un lugar central, y en
eventos con celebridades, Instagram se convierte en una herramienta primordial para
difundir los contenidos relacionados con dichos eventos.
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Imagen 10. La evolucion de Instagram desde los principios.

Fuente: TopicFlower Blog, 2023. Elaboracién propia.

Como dato curioso, justamente en el 2012, que fue un afio clave para Instagram,
superando los 100 millones de usuarios y siendo comprado por Facebook, es el afio en
el que en Ibiza abrid la discotecta mas famosas de alli y que la convirtié de unisla hippy,
en un destino ideal para publicar fotos y para influencers. A partir de ese afio, empezaron
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a abrir el resto de establecimientos mas conocidos hoy en dia de la isla, como por
ejemplo Hard Rock Hotel en 2014 y el icono Hi Ibiza, en 2017, votada en varios afios
consecutivos como la mejor discoteca del mundo.

A continuacion, procedemos a la evaluacion mediante la herramienta Fanpage
Kharma de las dos principales cuentas de Instagram relacionadas con el sector turistico
de Ibiza: Ibiza Travel y Ibiza Spotlight.

Ibiza Spotlight 27% 123k 0,66% 0,43% 23
- . :
Jit, Turismo de Ibiza 10,0% 48k 0,40% 0,27% 08
'yC)

Imagen 11. Andlisis comparativa entre la pagina de Instagram de Ibiza Spotlight y de Turismo de Ibiza.

Fuente: Fanpage Kharma. abril de 2023.

a,  Ibiza Spotlight 63% 143k 2,8% 0,38% 3,4

@

.m_m Turismo de Ibiza

6.0% 49k 0.21% 0.27% 06
@

Imagen 12. Andlisis comparativa entre la pagina de Instagram de Ibiza Spotlight y de Turismo de Ibiza.

Fuente: Fanpage Kharma. julio de 2023.

Gracias a la aplicacién de las Imagenes 11 y 12, se nos brinda la invaluable
oportunidad de trazar la evolucién de la base de seguidores en el transcurso de un
periodo de tres meses. Este estudio se centra en dos cuentas de Instagram especificas,
sometidas a un analisis exhaustivo a través de la herramienta Fanpage Kharma.

Los resultados revelan que durante este lapso, la cuenta de Ibiza Spotlight
experimenté un notable aumento de 20,000 seguidores. En contraste, la cuenta oficial
de turismo de Ibiza logré incrementar su base de seguidores en un total de 1,000. Si bien
es comprensible que ambas cuentas experimenten un crecimiento en el nimero de
seguidores, es evidente que existe una marcada disparidad en las magnitudes de estos
incrementos entre las dos cuentas analizadas.
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29/06/23 - 26/07/23

Perfil con mas seguidores

142594

48510

Ibiza Spotlight (INSTAGRAM) Turismo de Ibiza (INSTAG RAM)

Grafico 8. Andlisis comparativa entre la pagina de Instagram de Ibiza Spotlight y de Turismo de Ibiza.

Fuente: Fanpage Kharma. 2023.

Centrandonos en los datos proporcionados por el Grafico 8, se hace evidente que
Ibiza Spotlight ostenta un destacado total de 142,594 seguidores, en marcado contraste
con la pagina oficial de turismo, que registra solamente 48,510 seguidores. Esta
disparidad en la magnitud de seguidores entre los dos perfiles es innegable y sugiere de
manera clara y contundente que Ibiza Spotlight tiene una presencia mas consolidada y
expansiva en términos de audiencia en esta plataforma social.

No obstante, es esencial tener en cuenta que el andlisis va mas alla de la cantidad
pura de seguidores, adentrandose en aspectos cualitativos y en la interaccidon generada
por ambas cuentas. Si bien lbiza Spotlight puede tener una base de seguidores
considerablemente mayor, es igualmente relevante evaluar la interaccién, el
compromiso y la calidad del contenido que ofrecen ambas cuentas, ya que estos
elementos también contribuyen a definir la eficacia y el impacto de su presencia en
Instagram.
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ot k 29/06/23 - 26/07/23
+* fanpage karma

Crecimiento de
seguidores (en %)
0
Ibiza Spatlight
(INSTAGRAM)

Crecimiento de
seguidores y
Interaccion 0

Cuanto mas a |a derecha esté un perfil, mayor es su
interaccién de las publicaciones. Cuanto mas
arriba, mas réapido crece el perfil. Los perfiles mas
exitosos se pueden encontrar en |a parte superior
derecha.

Tasa de interaccién de las publicaciones
Turismo de Ibiza

(INSTAGRAM)

o
0,0026 0,0033 0,0040

Turismo de Ibiza (INSTAGRAM) Ibiza Spotlight (INSTAGRAM)

Grafico 9. Analisis comparativa entre la pagina de Instagram de Ibiza Spotlight y de Turismo de Ibiza.

Fuente: Fanpage Kharma, 2023.

Analizando los datos presentados en el Grafico 9, una conclusidén saliente es la
diferencia significativa en la interaccion de los usuarios con respecto a ambas cuentas.
Es evidente que Ibiza Spotlight logra un nivel de interaccidon considerablemente mas
elevado en comparacion con la pdagina oficial de Turismo de Ibiza. Este indicador de
interaccidon puede manifestarse a través de likes, comentarios, compartidos y otras
formas de engagement que los usuarios realizan en respuesta al contenido publicado
por estas cuentas.

La relacién entre la interaccidon de los usuarios y el crecimiento de seguidores es un
factor clave en esta andlisis. Es razonable inferir que la mayor interaccidon
experimentada por |biza Spotlight es una de las razones detras de la marcada
discrepancia en el crecimiento de seguidores entre las dos cuentas. La participacién
activa de los usuarios indica un nivel de conexién mas profundo con el contenido
compartido, lo que a su vez puede generar un mayor alcance y exposicidn a nuevos
seguidores potenciales.

49



Cuota de mercado de las interacciones

£Que perfil obtuve la mayor cantidad de interacciones en sus publicaciones?

Turismo de |biza

Ibiza Spotlight

Grafico 10. Andlisis comparativa entre las interacciones con la pagina de Instagram de Ibiza Spotlight y de
Turismo de lbiza.

Fuente: Fanpage Kharma, 2023.

Crecimiento de seguidores y Interaccion

Cuanto mas a la derecha esté un perfil, mayor es su interaccion de las publicaciones. Cuanto
mas arriba, mas rapido crece el perfil. Los perfiles mas exitosos se pueden encontrar en la
parte superior derecha.

Grafico 11. Andlisis comparativa entre el crecimiento de seguidores de las paginas de Instagram de Ibiza
Spotlight y de Turismo de Ibiza.

Fuente: Fanpage Kharma, 2023.

En los Graficos 10 y 11 vemos de nuevo una gran diferencia entre las dos plataformas,
siempre |biza Spotlight estando mucho por delante de Ibiza Travel. De momento, se ve
gue esta tasa de engagement para la “empresa privada” es mucho mas alta que para la
pagina “oficial”. Pueden haber varias razones que influyan en esto, entre el tipo de
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contenido publicado, palabras clave, nimero de publicaciones al dia, confianza
generada y tiempo que lleva cada una en el mercado.

Top 50 Hashtags: Tasa de Interacclén de las publicaclones
Cuanto mas grande es la palabra, mas se uso. Cuanto mas verde, mas se interactuo con estas

publicaciones.
#IbizaAbiertoporVacaciones
#1ibizastyle
#TodasLasIslasEnUna
#ibizaclubbers #ibizavibes
#ibizafood #BeachLife #ibizapartyisland #ibz #IbizaSpotlight
#ibizaguide #AlllslandsInOne

#ibizalovers #Ibiza #1b1Zza2023

fibizarestaurant #Unforget

-Moments #1bizaparty #radiolibiza
#ibizaholiday #IbizaVibes #IbizaAWayOfLife
Grafico 12. Nube de palabras con los top 50 hashtags mas utilizados

Fuente: Fanpage Kharma, 2023.

El grafico 12 arroja luz sobre los hashtags predominantes en las dos cuentas objeto
de estudio. De manera particular, emerge a la vista el hashtag "TodasLaslIslasEnUna", un
elemento que merece especial atencién debido a su relevancia en el dmbito de la
promocion turistica. Este hashtag encuentra su origen en la campafia turistica disefiada
por el Consell y canalizada a través de la plataforma Ibiza Travel.

Esta campafia cobra una importancia significativa al abordar la reputacidn previa de
Ibiza como "isla de fiesta" o "isla de playa". Su propdsito se cristaliza en la
transformacion de esta imagen estereotipada, buscando demostrar que Ibiza es un
destino de inmensa diversidad, donde una amplia gama de actividades puede ser
disfrutada durante todo el afio. Este enfoque encapsula la riqueza cultural de la isla,
incluyendo su elevado estatus de Patrimonio de la Humanidad otorgado por la UNESCO
a su ciudad principal, Ibiza/Eivissa en su denominacion ibicenca.

No obstante, la relevancia de esta campana va mas alla de la actualidad. Al incorporar
referencias a la historia fenicio-punica de la isla y poner de relieve las tradiciones
populares arraigadas en la poblacién local, busca conectar el presente con el pasado,
proporcionando una experiencia turistica mas auténtica.

Adicionalmente, la campana se esfuerza por resaltar la rica gastronomia local, un
aspecto que constituye un componente esencial de la identidad de la isla. La diversidad
culinaria se convierte en un reflejo de la diversidad de experiencias que Ibiza tiene para
ofrecer. Ademas, se hace hincapié en el estilo de vestimenta tradicional, que se
caracteriza por los tonos blancos y los iconicos mercadillos, elementos que afiaden un
toque distintivo a la atmdsfera Unica de la isla.
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BIZA, HISTORIA'Y HEDONISMO

Extrovertida, hedonista y muy mediterranea. Asi es la capital de la isla, una
ciudad animada de dia y de noche con siglos de historia a sus espaldas y

mucho por ver: la ciudadela, los barrios historicos de extramuros, el puerto,
la necropolis, los museos.. Sin olvidar los comercios, cafés, restaurantes,
pubs y clubs donde disfrutar la Ibiza de hoy.

Imagen 13. Descripcidn de lbiza en la web de Ibiza Travel.

Fuente: lbiza Travel. 2023.

Imagen 14. Descripcion de un nuevo concepto relacionado con la accidn de viajar a Ibiza.

Fuente: Ibiza Travel, 2023.

Top 50 Palabras: Tasa de Interaccion de las publicaciones
Cuanto mas grande es la palabra, mas se us6. Cuanto mas verde, mas se interactuo con estas
publicaciones

unforgettable isla magic club night Save offering party
miss Sant Opening located experience insider
day ibizaspotlight July Discover
restaurant dine great J€taway conselleivissa eivissacultural
dancefloor joining bio celebra summer views UPCOMING
turismeeivissaibiza Iblza recommendations
Sunday island beach Enjoy week Dance full

Grafico 13. Nube con las palabras que mas usan los usuarios en la interaccién.

Fuente: Fanpage Kharma. 2023.



A través del grafico 13, se procede a una exploracidn de las terminologias empleadas
en las publicaciones que han obtenido la mayor interaccidn por parte de los usuarios en
las dos cuentas de Instagram en cuestién. Esta evaluacidn serd equiparada con las
palabras predominantes en las resefias tipicamente compartidas en la plataforma
TripAdvisor.

Cuando fusionamos los resultados obtenidos, emergen una serie de palabras clave
gue capturan la esencia de ambas plataformas. La palabra "Ibiza" sobresale como una
constante en ambas instancias, delineando su rol como elemento identitario y central
en la conversaciéon en torno a este destino. El término "madgica" irrumpe como un
adjetivo que sugiere una cualidad Unica y enigmatica asociada a la isla, mientras que
"hermosa" resuena como un elogio recurrente, reflejando la apreciacién estética que
suscita el entorno ibicenco.

Adicionalmente, la palabra "experiencia" se destaca como un nexo entre ambas
plataformas, evidenciando la importancia atribuida a las vivencias vividas en Ibiza. No
obstante, se vislumbra un matiz en el término "fiesta", que se alinea con la imagen
estereotipada de la isla como centro de entretenimiento nocturno, una faceta que ha
evolucionado en los Ultimos afios. Esta connotacion se refuerza con la inclusidn del
término "club", que refleja la relevancia continua de la vida nocturna de lbiza en la
conversacion turistica.
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Top 10 Videos: Taza de interaccion de las publicaciones

% Ibiza Spotlight

Mothing quite like catching & club parsde, o reelly get you in the mood for dancing! ANTS
thiz afterncon with Nic Fanciulli, John Summit, Wade, Vintage Cul...

% Ibiza Spotlight

@ Ibize's beat rooftop bars (Part I) From bresthtaking aunset views to the majeatic
backdrep of Dalt Vila. the White lzle haz & rooftop bar for every occaa. .

% Ibiza Spotight
__ B Wow! What a party Clockwork Orenge Ibiza are throwing today. Absolute lhiza vibea! B
j clockwarkorangeclub #elockwarkorengeibize #ibizaperty #ibizaclubbin..

% Ibiza Spotlight

I Magical evenings at ibizasiyanne. Where culinary perfection, stunning zumoundings, and
impeccable aervice come together to creste an unforgettable dinin..

% Ibiza Spotight

I'Who wantzs to start the week like thiz? Dive into the crystal-clear weterz of Cala Conts
8 &nd kick off the week with a8 dose of relexation and netural besut...

% Ibiza Spotlight

& kumharaai % The beat aunset vibes in San Antonic Bay. Az the sun peints the sky
with vibrant colora, find youraelf a perfect spot to witneaz thiz magica...

% Ibiza Spotlight
What an party! Fizher for BEC Radio 1 Ibiza iz killing it! What 8 venue 528 iz. You really
can't beat an open air fisats like this! {fl) bberadicl 528ibiz..

% Ibiza Spotlight

The House in Paradias party ie our regular Wedneadsy trest, elwaye off the acale fun et 0
Beach with theze guye @ houzeinperadise_ obeachibiza #houseinp...

% Ibiza Spotlight

4% Celebrating Ibiza with aquabusferrybostz §Port of Ibize. @& Follow ibizezpotiight for
more insider tipa and recommendstions. 4] Save this for your upeo..

% Ibiza Spotight

i 4 Experience the bohemian charm of UM Beach House in Santa Eulslia. Nestled at the
quiet far end of the promenade, this rustic chic haven combines fine Medi...

Imagen 15. Top 10 videos de las dos cuentas.

Fuente: Fanpage Kharma, 2023.

En el dltimo estrato de analisis que configura esta comparativa entre la notoriedad
de la cuenta de Instagram de Ibiza Spotlight y la de la cuenta oficial de Ibiza Travel,
resalta un hallazgo de significativa importancia: todos los diez videos mas exitosos se
hallan vinculados exclusivamente a la cuenta de Ibiza Spotlight (Imagen 15). Esta
observacion plantea una perspectiva intrigante en la diferenciacién manifiesta en
términos numéricos, tanto de seguidores como de engagement, entre ambas cuentas.

La preeminencia indiscutible de Ibiza Spotlight en la categoria de videos con mayor
impacto es un factor que ciertamente ejerce una influencia determinante en el
desequilibrio evidenciado en las métricas. Los videos, por su naturaleza visual y
dindmica, tienen la capacidad de capturar la atencién del espectador de manera
singular, transmitiendo narrativas y emociones en formatos compactos vy
atractivos. Esta habilidad de los videos para establecer conexiones emocionales vy
narrativas mas profundas puede ser una clave importante en la resonancia que lbiza
Spotlight ha logrado con su audiencia.
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4.4 Recursos audiovisuales en la promocidn online de Ibiza

A la hora de hablar sobre la transicion hacia las redes sociales, debemos
mencionar el formato audiovisual. En la actualidad, se destaca como el tipo de
contenido con mayor presencia y aceptacion. Diversos andlisis sobre las tendencias del
momento anticipan que la demanda de contenido en formato de video podria
incrementar hasta representar un considerable 80 % del trafico en Internet en los afios
venideros. Este fendmeno se justifica por su capacidad para transmitir narrativas de
manera efectiva (storytelling), lo que posibilita establecer conexiones profundas con las
audiencias. Asimismo, el video es una herramienta idonea para la transmision de
informacién de forma practica y concisa. Su utilidad se extiende al posicionamiento de
marcas y a la generacién de interaccién y participacidon (engagement). Sin embargo, se
debe tener en cuenta que el proceso de produccién conlleva costos relativamente
elevados. Por ende, su implementaciéon debe estar alineada con la estrategia de
distribucién de contenido (plan de medios).

A continuacién, se proporcionan una serie de enlaces que dirigen a videos
altamente relevantes, cuyo contenido se encuentra estrechamente vinculado a las
empresas establecidas en la isla. Estos recursos audiovisuales han sido cuidadosamente
seleccionados por su pertinencia y su capacidad para ofrecer una comprension
enriquecedora de la dindmica empresarial en este entorno insular.

- lbiza International Influencers Awards

https://youtu.be/BCFCFP5ILkO

- Ushuaia Ibiza “It’s yours”

https://youtu.be/KQQ42PuBsa0

- @halfbloodproductionsibiza
https://www.instagram.com/reel/CrqE6TMsalc/?igshid=NTc4MTIwNjQ2YQ==
- Amnesia Ibiza:

https://www.instagram.com/reel/CpPrGjODofl/?utm_source=ig_web_copy_link&ig
shid=MzRIODBiNWFIZA==

- Hard rock:

https://www.instagram.com/p/Co4pWxtMsQ6/?utm_source=ig_web_copy_link&ig
shid=MzRIODBiNWFIZA==

- Pacha Ibiza:
PACHA IBIZA TURNS 50 - YouTube
- BrandVillage - Experiencias de marca para influencers

https://youtu.be/oQ9ynR3zIb0
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https://youtu.be/BCFCFP5ILk0
https://youtu.be/KQQ42PuBsa0
https://www.instagram.com/reel/CrqE6TMsaIc/?igshid=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/CpPrGj0Dofl/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CpPrGj0Dofl/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Co4pWxtMsQ6/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/Co4pWxtMsQ6/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.youtube.com/watch?v=bBSz3bD2pOM
https://youtu.be/oQ9ynR3zIb0

International Influencers Awards - Lio Ibiza. 05 June 2022 . oyt
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podemos pensar en Ibiza

It's Yours | Ushuaia Ibiza

Imagen 16. Colaje con partes de los videos de las empresas de Ibiza promocionando la isla.

Fuentes: Youtube e Instagram, 2022. Elaboracion propia.
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Imagen 17. Colaje con reels creados en Instagram por diversas personas que estuvieron en lbiza.

Fuentes: Youtube e Instagram, 2023. Elaboracion propia.

En la Imagen 16, se destaca con vivida claridad cdmo las empresas establecidas en la
isla han capitalizado eficazmente su entorno Unico como una plataforma de promocién
a través del medio audiovisual. En esta composicidon visual, se logra apreciar una
coleccién impactante de promociones empresariales que aprovechan los paisajes y la
estética de la isla para realzar sus productos y servicios. Cada elemento en esta imagen
presenta un testimonio grafico de la diversidad de sectores que han encontrado en esta
localizacion insular un telén de fondo perfecto para transmitir sus mensajes
promocionales.

La Imagen 17, por otro lado, ofrece una perspectiva mas personalizada y enfocada en
la marca individual de los visitantes y residentes de la isla. Aqui, se presenta una
intrigante combinacién de elementos que representan las diversas estrategias de
promocioén utilizadas por los individuos para establecer y difundir su presencia en este
entorno. Desde influencers que utilizan las playas paradisiacas como escenario para
compartir su estilo de vida, hasta emprendedores locales que aprovechan la
autenticidad de la isla para forjar conexiones mas genuinas con sus audiencias, esta
imagen proporciona un vistazo a la diversidad de enfoques de promocién personal.
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Ambas imagenes, la 16 y la 17, enriquecen significativamente la narrativa de este
trabajo al ilustrar de manera visual y poderosa cémo la isla se convierte en un escenario
dinamico y versatil para la promocién, tanto a nivel empresarial como individual. Con
esto se demuestra lo que se ha querido demostrar desde el principio, que la reputacién
online de Ibiza no viene solamente de los turistas, sino también de la poblacién local y
de las empresas. Cada individuo que esta alli, aunque sea por un fin de semana, seis
meses o toda la vida, se siente identificado con este entorno y quiere compartirlo en las
redes sociales, porque le da una sensacién de bienestar.
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Conclusiones

5.1 Conclusiones del trabajo

En conclusiéon, considerando los resultados obtenidos en el presente estudio, es
posible ofrecer una respuesta a las preguntas de investigacién planteadas inicialmente.
Se ha observado que todas las campanfas publicitarias de las empresas locales hacen uso
de la imagen de Ibiza como destino. Ejemplos notables incluyen Ushuaia, Hard Rock
Hotel Ibiza, Amnesia, Half Blood Productions, entre otros, los cuales centran su atencién
en la esencia y el atractivo de Ibiza como destino turistico. Esta observacion resulta
particularmente interesante dado que es poco comun que una empresa promocione la
ubicacién geografica en la que se encuentra por encima de sus propios servicios.

Es plausible argumentar que esta tendencia se debe, en parte, a la singularidad de la
isla, que abarca una extensién de 571,6 km? y se encuentra estratégicamente ubicada
en el corazén del mar Mediterraneo. Esta ubicacidon geografica confiere ventajas
significativas a las empresas locales, ya que una vez que los turistas llegan a Ibiza, es
improbable que abandonen la isla repentinamente para buscar alternativas de
entretenimiento en otras ubicaciones. Formentera es la Unica ubicacidn accesible fuera
de la isla, pero prescinde de servicios. Lo mas tipico es que los turistas pasen un dia alli
recorriendo las famosas playas de agua turquesa. En contraste, en el continente, las
circunstancias pueden diferir, y es mas probable que los turistas se desplacen entre
diferentes destinos. Por lo tanto, las empresas locales en Ibiza reconocen la importancia
de atraer a los turistas a la isla, confiando en que estos, una vez en el lugar, aprovecharan
Sus servicios.

A modo deilustracidn, es posible contrastar esta estrategia con la de Marbella, donde
las empresas locales pueden optar por poner menos énfasis en la promocién del destino
y centrarse mas en la calidad de sus servicios de lujo. Esta eleccidn se debe, en parte, a
gue a lo largo de la Costa del Sol, se encuentran playas de caracteristicas similares y la
gastronomia no presenta diferencias significativas entre distintas localidades. Ademas,

59



la accesibilidad y la proximidad geografica en la regidn permiten que los turistas se
desplacen con facilidad entre las distintas areas de la Costa del Sol. Como resultado, una
persona alojada en Madlaga, por ejemplo, podria optar por pasar una tarde en el
reconocido Chiringuito Puente Romano de Marbella sin mayor inconveniente.

En este contexto, se puede inferir que en el caso de lIbiza, las empresas locales
desempeiian un papel constante en la gestion de la reputacién online de la isla como
destino turistico al orientar sus campafias publicitarias hacia el destino en si, en lugar de
centrarse exclusivamente en sus propios servicios. Asimismo, la poblacién local también
ejerce una influencia significativa en esta reputacion en linea. Una vez que la mayoria
de los turistas se ha retirado después de los meses de verano, son los residentes locales
guienes continlan compartiendo historias en plataformas como Instagram sobre los
lugares de laislay la vida cotidiana en Ibiza. Se podria argumentar que ellos desempefian
un papel crucial en la lucha contra la estacionalidad del turismo y en la presentacién de
Ibiza como un destino atractivo durante los meses de invierno, revelando todo lo que la
isla tiene para ofrecer en esta temporada.

En relacién con la conexidon emocional de los turistas con Ibiza como destino y su
impacto en la fidelizacion, la promocidn de la marca y la reputacion en linea de la isla,
se han extraido conclusiones valiosas. Mediante el analisis de las resefias dejadas por
los turistas en TripAdvisor, se ha podido medir este sentimiento de identificacién que
experimentan los visitantes. Lo que resulta evidente es que la palabra "lbiza" es la mas
utilizada en todos los titulos de las opiniones compartidas por los turistas. Esto tiene un
impacto directo en la fidelizacién, ya que los visitantes son conscientes de que si desean
revivir esa "magia" (otra palabra frecuentemente empleada), deben regresar a este
destino y repetir la misma experiencia. La tendencia humana es regresar a lugares donde
han experimentado la felicidad.

Es precisamente el propio turista quien se convierte en el embajador mas eficaz del
destino. Como hemos observado, es comun que compartan historias, fotos y videos en
Instagram, dejen comentarios, sigan las redes sociales dedicadas a la promocidn de la
isla para mantenerse informados y, ademas, dejen resenas en plataformas como
TripAdvisor. Cuando alguien estd genuinamente satisfecho y ha tenido una experiencia
asombrosa, promocionarda de forma espontdnea su experiencia entre sus circulos
sociales.

En un destino en el que hemos constatado que todos los actores (turistas, empresas
y poblaciéon residente) desempefian un papel importante en la creacién vy
mantenimiento de la reputacién online, es crucial integrar de manera holistica y
coherente sus perspectivas. Las autoridades competentes deben otorgar a cada uno de
estos actores la importancia y atencion adecuadas, de manera equitativa,
reafirmandoles en todo momento que Ibiza es lo que es hoy gracias a su contribucion.
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Es esencial demostrarles que son valiosos y que su lealtad tiene recompensas,

asegurandoles que Ibiza siempre serd su hogar.

5.2 Conclusiones sobre el posicionamiento de la marca online

Arquetipo de marca

Rebelde

Territorio

Libertad

Necesidad de mercado

Vivir una experiencia auténtica y Unica
para escaparse la vida cotidiana y un lugar
para relajarse y disfrutar de la naturaleza y
el ambiente.

Promesa de marca

Un destino Unico y auténtico en el
Mediterraneo, donde los visitantes pueden
vivir experiencias inolvidables y
rejuvenecedoras bajo el mejor clima de
Europa.

Reason why

la isla ofrece una amplia variedad de
actividades y experiencias para los turistas
para los que buscan experiencias
emocionantes.

Valor de personalidad

Singularidad y diversidad

Atributo funcional complementario

Situacion geografica

Valor emocional complementario

Hedonismo

Descripcion

Ibiza es un destino turistico reconocido
mundialmente por su vibrante vida
nocturna, playas de ensuefio y una rica
cultura mediterranea. Como marca, |biza
evoca la idea de libertad, diversién, sol v,
mar, asi como una experiencia Unica de

estilo de vida y bienestar.

Tabla 11. Plataforma de posicionamiento para la marca lbiza.

Fuente: Propia, 2023.

Arquetipo de marca:

La personalidad de la marca Ibiza se basa en el arquetipo del rebelde. Se define como
una marca innovadora y atrevida, que desafia las normas establecidas y busca la libertad
y la autenticidad. Este arquetipo se refleja en su territorio expresivo y en los valores y
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atributos de su personalidad, los cuales destacan la creatividad, la diversién, la
espontaneidad y el hedonismo. La marca Ibiza busca atraer a turistas que buscan
experiencias auténticas y emocionantes, que estén dispuestos a salir de su zona de
confort y a vivir al maximo.

Determinacion del territorio:

Para la marca lbiza, se determina como territorio expresivo de mayor potencial la
libertad. Entendemos la libertad como la posibilidad de actuar y expresarse sin
restricciones, de experimentar nuevas sensaciones y de ser auténtico. Frente a otras
opciones posibles como la aventura, el lujo, la exclusividad o la sofisticacidn, la seleccién
se sustenta en los siguientes argumentos:

e La conexion del concepto de libertad con las motivaciones de los visitantes de Ibiza
(muchos turistas buscan escapar de las convenciones y vivir experiencias unicas).

e Su valor diferenciador (Ibiza es conocida por ser un destino de libertad, donde se
permite a los visitantes ser ellos mismos y experimentar sin restricciones).

¢ Su complementariedad con los territorios expresivos, actuales o potenciales, de las
marcas insulares (la libertad se relaciona con otros conceptos como la creatividad, la
autenticidad y la espontaneidad, que son también atributos de la marca lIbiza).

¢ Su adecuacidn a las distintas categorias donde compite la marca Ibiza (la libertad
puede atraer a distintos tipos de turistas, desde los que buscan fiestas y diversion hasta
los que buscan experiencias mas tranquilas y auténticas).

Valor de personalidad:

Para la marca lbiza, se identifica la singularidad y diversidad de sus experiencias como
valor de personalidad. A diferencia de otros destinos turisticos que se enfocan en un
tipo de experiencia (como el sol y playa, la cultura o el deporte), Ibiza ofrece una amplia
variedad de opciones para sus visitantes. Desde la fiesta y la vida nocturna hasta la
gastronomia, la naturaleza, el deporte y la cultura, cada turista puede encontrar su
propia forma de disfrutar de la isla.

Este valor de personalidad vincula a la marca Ibiza con su territorio expresivo, ya que
la diversidad de experiencias es la mejor herramienta para la libertad y la autenticidad.
Los turistas que visitan Ibiza pueden ser ellos mismos y encontrar lo que realmente les
apasiona, en lugar de seguir un guién preestablecido. Ademas, la singularidad de las
experiencias que ofrece Ibiza la convierte en un destino Unico, que no puede ser imitado
por otros competidores.

Atributo funcional complementario

Ibiza tiene una ubicacién geografica Unica en el Mediterraneo, que puede ser un
atributo funcional relevante para la marca. Aunque muchos destinos mediterraneos
compiten con lbiza en términos de atractivo turistico, la isla cuenta con una ubicacion
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privilegiada en el centro del Mediterraneo occidental y puede ofrecer a los turistas una
experiencia unica en términos de paisaje, cultura y clima.

Ademas, su posicion en el archipiélago balear y su cercania a otros destinos turisticos
como Mallorcay Formentera, pueden contribuir a su valor de complementariedad como
destino turistico. De esta manera, Ibiza puede posicionarse como un destino turistico
complementario a los demas destinos de las Islas Baleares, y ofrecer una experiencia
Unica y completa para los visitantes que quieran explorar la regién.

Valor emocional complementario:

De entre los valores emocionales o simbélicos de la marca Ibiza, se considera de mayor
relevancia y complementariedad con su valor de personalidad el hedonismo.

Directamente conectado con el territorio expresivo de la marca y con su valor de
personalidad, el concepto de hedonismo como principal beneficio emocional se
configura con un gran valor simbdlico. Ibiza es conocida en todo el mundo por su vida
nocturna, su ambiente festivo y su estilo de vida hedonista. Este valor emocional se
complementa perfectamente con su valor de personalidad, que podria ser algo como
"destino para disfrutar al maximo".

La reputacién de Ibiza como destino turistico se ha ganado a lo largo de los afos
gracias a su vibrante vida nocturna y sus playas de ensuefio. Sin embargo, esta
reputacién también ha llevado a un cierto estereotipo de turismo de fiesta y sol y playa.
Es por eso también que la estacionalidad estda mucho mas marcada en verano.

En conclusién, pienso que después de este trabajo se puede decir con certeza que
Ibiza es un destino turistico muy consolidado hoy en dia. Empezd a crecer antes de la
era de la tecnologia, pero con esta renacié y se cambiaron las estrategias de accion y de
promocion. Ibiza hoy en dia esta por todo internet y como bien se dice en la pagina web
de Influencers Awards, ella “ha sido un influencer desde antes de que la palabra
existiera”. Ha atraido a tantos artistas de todo el mundo antes de que las redes sociales
existieran.

Hoy en dia el verdadero lujo se asocia con la libertad, el hedonismo, en términos
generales con la sensacién de sentirse vivo. El hecho de que la palabra “magico” resalta
entre todas las resefias y los comentarios online sobre la isla no es al azar. Lo que cada
persona busca es un milagro, pero no nos damos cuenta de que la verdadera magia esta
dentro de nosotros mismos. Llevamos toda la vida intentando encontrar este milagro
en todas las maneras posibles en fuentes externas (por ejemplo, viajando a Ibiza), pero
cuando ese viaje se acaba nos sentimos vacios. Esto pasa porque no nos damos cuenta
de que la verdadera magia se encuentra Unicamente dentro de nosotros mismo y no en
un lugar, un concepto u otra persona. Las campanas promocionales nos “venden” esta
idea y el marketing no crea necesidades, sino satisface necesidades que estan ya dentro
de nosotros mismos. Cuando las personas gastan mucho dinero para un objeto o una
experiencia, es para cumplir con unas expectativas que tienen, para llegar a sentir
ciertos sentimientos de satisfaccion a nivel psicolégico. Ibiza esta alli para cumplir con
las necesidades, con los insights de los consumidores, y con los sentimientos mas

63



profundos de cada individuo: libertad, aceptacidn, poder, orgullo, amor, coraje, alegria,
paz, etc.

Al principio de este trabajo, los objetivos se centraban en descubrir qué tipo de
reputacion online tiene Ibiza, ver la relacion que tienen las empresas y la poblacidn local
con ella y analizar la concordancia entre la identificacidn a nivel personal con un destino
y la lealtad del turista a la hora de volver a este. Después de analizarlo todo, pienso que
la clave estd en la percepcién de que las necesidades personales y sentimentales de cada
uno se encuentran en algo externo. Toda la promocién de |biza se basa en demostrar la
unicidad y las vibras positivas del lugar, basicamente convencer de que para evadir y
sentirte verdaderamente lleno como persona necesitas estar alli.

5.3 Trabajos futuros

Todavia no se han desarrollado trabajos cientificos sobre el “turismo de postureo”,
pero en internet aparecen ya muchos articulos ultimamente sobre este tema. No existe
una definicidn oficial todavia, pero, en mi opinidn, se refiere a visitar lugares para tener
“la foto”. Por ejemplo, hoy en dia van miles de turistas a la Fontana di Trevi para tener
la foto mientras estdn tirando la moneda con el deseo al agua. Se dice que cada semana
se tiran en la Fontana di Trevi de Roma aproximadamente 21.000 euros en temporada
alta.

En los ultimos afios, hemos sido testigos de como ciertas actividades que solian ser
exclusivas para los residentes locales se han transformado en auténticos atractivos
turisticos, y esto se debe en gran medida a las tendencias actuales. Un ejemplo notable
es el caso del famoso Orient Exprés, el cual experimentd un aumento significativo en la
venta de billetes en un corto periodo de tiempo, gracias a su mayor visibilidad en la red
social preferida por los millennials.

El impacto turistico suele resultar ser un factor positivo que genera beneficios
econdmicos para los paises y los destinos. Sin embargo, un caso opuesto fue el de la
Bahia May en Tailandia. Este hermoso lugar, inmortalizado en la pelicula "La Playa" con
Leonardo DiCaprio, también experimenté un aumento significativo en la afluencia de
turistas al principio, atraidos por la posibilidad de obtener la foto perfecta para
compartir en Instagram. Lamentablemente, esta situacion se volvid insostenible,
especialmente en términos medioambientales, y como resultado, las autoridades
tailandesas tomaron la dificil decisién de cerrar el acceso publico a la zona.

El cine tuvo y sigue teniendo una gran influencia en lo que se denominaria “turismo
de postureo”.

Un claro ejemplo de cdémo el turismo impulsado por Instagram puede generar
grandes movimientos de masas se encuentra en una de las peliculas mas exitosas de los
ultimos tiempos, Joker, especificamente, en una de sus escenas mas icénicas: Joaquin
Phoenix, caracterizado como el iconico villano de Batman, desciende unas escaleras
bailando. Estas escaleras estan ubicadas en el Bronx, Nueva York, y estan atrayendo
cada vez mds y mas turistas que vienen para hacerse la foto. La afluencia de turistas es
tan alta que los vecinos de las casas cercanas estan solicitando medidas para proteger
la tranquilidad y el ambiente de su barrio.
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Este tipo de situaciones no es exclusivo de este lugar. Los vecinos de Notting Hill
también han experimentado situaciones similares. Aunque la pelicula protagonizada por
Julia Roberts y Hugh Grant ya atrajo cierta atencién, con la llegada de Instagram, la
afluencia turistica exploté aln mas.

En el caso de lbiza, uno de los lugares mds iconicos para sacarse una foto es
definitivamente con el islote de “Es Vedrd”, que se dice que es el tercer lugar mas
magnético del mundo, después del Polo Norte y el Tridnguno de las Bermudas. Ademas,
ha salido como fondo principal en muchos videos de canciones protagonizadas por
Daddy Yankee, Ozuna y mas artistas reconocidos mundialmente. Tal vez toda la magia
de este lugar esta desapareciendo poco a poco por culpa de todos los instagrammers y
famosos que van alli solamente para la foto. Seria interesante un estudio futuro para
analizar el tema.
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Apéndice A

Entrevista con Juan Martin Villalba - Director Comercial de Ibiza Spotlight:

Durante la investigacién para este trabajo de final de master, se ha tenido el privilegio
de entrevistar al representante comercial de Ibiza Spotlight, una empresa que ha sido
testigo del crecimiento y evolucion de Ibiza como destino turistico desde sus inicios en
1976 hasta su consolidacién como el referente principal en internet para los turistas que
visitan la isla desde la creacién de su pagina web en 1999, previo a la aparicién de
Google.

Una de las ideas mas impactantes que surgid de la entrevista fue el enfoque
estratégico adoptado por Ibiza Spotlight para mantener una reputacién online positiva
de la isla. La empresa se esfuerza por promover una imagen mas completa y auténtica
de Ibiza, dejando atras la nocion de ser solo un destino para fiestas nocturnas. En este
sentido, han cambiado su enfoque, moviéndose mas alld de colaboraciones con
empresas individuales como restaurantes y discotecas, para resaltar la marca Ibiza en
su conjunto, ofreciendo experiencias Unicas de dia y de noche.

Una de las estrategias clave implementadas por Ibiza Spotlight es el uso de Cross
Selling (venta cruzada) para fomentar la venta de experiencias diurnas en la isla,
independientemente de las fiestas nocturnas. Esta tactica ha demostrado ser efectiva
para cambiar la percepcién de Ibiza como un destino meramente nocturno y enfatizar
la diversidad de opciones que ofrece.

Otro aspecto interesante de la estrategia de la empresa es su enfoque en el uso de
fotografias que retratan a las personas viviendo experiencias en la isla, en lugar de
simplemente mostrar paisajes o lugares. Esta eleccién ha sido clave para establecer una
conexion mas emocional con los turistas y generar un mayor atractivo hacia la
autenticidad y vitalidad de Ibiza como destino.

Ademads, lbiza Spotlight se ha destacado por su presencia en redes sociales,
especialmente en Facebook, que ha sido la plataforma mas efectiva para ellos en
términos de resultados. La empresa también ha demostrado un compromiso
significativo con el SEO (Search Engine Optimization), logrando una posicion organica en
el segundo lugar en los motores de busqueda.
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El representante de la empresa lamentd la presentacidén de Ibiza en FITUR (Feria
Internacional de Turismo) afio tras afio, enfocdndose mas en la agricultura ibicenca en
lugar de mostrar el verdadero atractivo turistico de la isla. En este sentido, lbiza
Spotlight tiene planes para tener su propio stand en FITUR en los préoximos afios para
influir mas en la proyeccién de una imagen fiel al auténtico turismo de la isla.

La empresa utiliza herramientas como BPN Express para rastrear las blsquedas en
internet desde otros paises, lo que les brinda una valiosa visidén sobre las preferencias y
necesidades de los turistas en diferentes regiones.

Es relevante destacar que Ibiza Spotlight ha sido favorecida por el Consell y Booking
en varias ocasiones, quienes han pagado para colaborar con ellos y promocionar ciertos
aspectos turisticos de la isla.

En cuanto al perfil del publico, la gran mayoria de los visitantes proviene de Europa,
con un 80% procedente del Reino Unido. Sin embargo, se ha observado un crecimiento
significativo del 40% en el publico americano en el ultimo afio, lo que ha llevado a Ibiza
Spotlight a crear contenido especifico para atraer a este nuevo mercado emergente.

Sorprendentemente, se encontré que a menudo los visitantes de edades mas
avanzadas, que representan el 10% de los turistas de entre 45 y 54 afios, son quienes
financian y consumen los productos que disfrutan los turistas mas jovenes, entre 18 y
24 aios, lo que sugiere una dindmica interesante en el comportamiento de los clientes.

Finalmente, el sefior Martin Villalba enfatizé que los clientes suelen repetir sus visitas
a la isla debido a la experiencia Unica que ofrece lbiza. En su opinién, cada turista
encuentra una conexién personal con el destino, lo que fomenta su lealtad y la
percepcion de Ibiza como un lugar propio y significativo.

Esta entrevista ha proporcionado una vision invaluable sobre la estrategia de Ibiza
Spotlight y cdmo la empresa ha contribuido a transformar la imagen de Ibiza como
destino turistico, promoviendo experiencias Unicas y auténticas que atraen a una
diversidad de visitantes de todo el mundo.
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Apéndice B

Entrevista con Josefa Garcia Mestanza- Docente en la Facultad de Turismo de la
Universidad de Malaga:

Se ha empezado la entrevista preguntando a la catedratica sobre su opinién acerca
de la relevancia de la reputacion online en el contexto de destinos turisticos
consolidados como Ibiza. Ella destaca que lbiza se ha establecido como un destino
maduro en el mercado internacional, con una sélida reputacion en linea, especialmente
entre los visitantes alemanes.

En cuanto a los factores mas influyentes en la construccién de esta reputacioén digital,
la catedrdtica enfatiza la importancia de las opiniones y comentarios de los clientes
actuales y potenciales. Segun ella, que los clientes expresen opiniones positivas online
sobre el destino turistico es un elemento clave. Cuando le pregunto si ha visto
publicaciones sobre vacaciones en Ibiza en redes sociales este verano, responde que no
ha tenido la oportunidad de ver tales publicaciones.

Al abordar el papel de las redes sociales y las plataformas de opinién en la formacién
de la reputacién de destinos turisticos, la sefiora Garcia Mestanza subraya su papel
crucial. Senala que es cada vez mas comun que los clientes consulten las opiniones de
otros usuarios antes de decidirse por un destino.

Al pedirle que comparta las primeras cinco palabras que le vienen a la mente cuando

n

piensa en |lbiza, rapidamente menciona "turismo vacacional", "sol y playa",

"gastronomia", "turismo internacional aleman" y "Espafia".

Dada su experiencia como catedratica en la universidad, le consulto sobre como cree
qgue la reputacidon online de lbiza puede influir en la atraccién de estudiantes
internacionales y en la colaboracién académica con otras instituciones. Ella sefiala que
el caracter joven del turismo en lbiza puede ser un atractivo importante para el
estudiantado internacional y para establecer colaboraciones académicas,
especialmente en el campo del turismo.

Sobre la posibilidad de una colaboracion académica entre la Facultad de Turismo de
Mdlaga y la de Ibiza (teniendo en cuenta que tal vez Ibiza y Marbella tienen algo en
comun en cuanto a la reputacion online), la sefiora indica que, si bien es viable y
beneficiosa para investigaciones turisticas, también reconoce que existen similitudes y
diferencias notables en la reputacién online de ambos destinos.
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Finalmente, la catedratica aprovecha la ocasion para felicitar a la estudiante y a su
tutor por elegir un tema tan pertinente y de gran interés para los estudios que se estan
realizando. Expresa su confianza en que este Trabajo de Fin de Mdster aportard un valor
significativo al campo.

La entrevista con la seflora Garcia Mestanza destaca la vital importancia de la
reputacion online en destinos turisticos consolidados como Ibiza. Resalta el papel
central de las opiniones de los clientes y la relevancia de las redes sociales. También se
apunta a la viabilidad de colaboraciones académicas entre las facultades de Turismo de
los dos destinos, aunque se reconocen las diferencias y similitudes en las reputaciones
online de Ibiza y Marbella.
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Apéndice C

Entrevista con Carmen Sanchez Lapuente - Coordinadora de Promocién Turistica de
la isla de Ibiza

La coordinadora de promocion turistica de la isla de Ibiza compartié sus reflexiones
sobre la reputacién actual del destino. Preguntada sobre su opinién relacionada con la
reputacién actual del destino, la sefiora Sdnchez ha comentado que aunque no cuentan
con datos concretos, han realizado estudios a lo largo de los afios que brindan una
aproximacion al tema. Tradicionalmente, Ibiza ha sido reconocida por su vida nocturna
vibrante, y aunque este aspecto sigue siendo prominente, la isla ha diversificado su
oferta, consoliddndose como un destino gastronémico y deportivo. Asimismo, se ha
convertido en el punto de encuentro para celebridades tanto nacionales como
internacionales, que segun ella, estdn contribuyendo a modificar la percepcion de laisla
en el dmbito global.

Nos pone un ejemplo, el de Chiara Ferragni que ha estado en Ibiza tanto este verano,
como el pasado, y las imagenes que ha compartido son con sus hijos haciendo
excursiones o aprendiendo a nadar, haciendo excursiones de senderismo, comiendo en
un chiringuito de la playa... también ha compartido imagenes saliendo de noche, pero
son las minimas.

Preguntada sobre la importancia le da el Departamento de Turismo a la promociény
la mejora de la reputacién online de Ibiza, la Coordinadora de Promocion Turistica de
Ibiza nos comenta que el Departamento de Turismo la considera de suma importancia.
Como estrategia clave para el andlisis y la constante mejora de la reputacién online de
Ibiza, el departamento estd invirtiendo en la realizacidon de estudios especificos al
respecto. Estan en proceso de lanzar un concurso publico para la gestion de redes
sociales, lo que evidencia su compromiso con mejorar la imagen digital de Ibiza.

Actualmente, el enfoque se centra principalmente en plataformas como Instagram,
Twitter y Facebook. Sin embargo, estan explorando la posibilidad de expandirse a
nuevas redes sociales como TikTok.

En cuanto a los objetivos especificos de estas estrategias de mejora de reputacion
online, la coordinadora menciond que estan en proceso de definicién y desarrollo, lo
gue sugiere un enfoque activo en la evolucién y mejora de la reputacién online de Ibiza
por parte de la autoridad local, cuyo pertenece la cuenta de Instagram de Ibiza Travel.
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