
ESPECIAL Canarias en la World Travel Market de Londres
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Responsables del área de Turismo de distintas administraciones canarias en el ’Emirate Stadium’. i LA PROVINCIA / DLP

La participación canaria en la feria turística World Travel Market de Londres ha supuesto el
pistoletazo de salida para una importante campaña promocional de la marca Islas Canarias. Por
19rimera vez Canarias va a estar presente a la vez en 16 ~aíses de Eurolga.

Encuentro de la consejera Rita Martín con el cantante Bono. I LA PROVINCIA / DLF

LOS TRES
ESTADIOS DE
LA FELICIDAD

Inundar el mercado europeo

Recreación del nuevo Pabellón de Canarias cuyo diseño se utilizará durante todo un año. I LA PROVINCIA/DLp

rias supone:esta ~pañ~

LA PROVINCIA / DLP
LAS Dk[ MAS I)E GIL\N CANARIA

Canarias estrenó en la World
Travel Market de Londres que
culminó ayer un pabellón que
exhibe la nueva identidad grá-
fica de destino turístico úni-
co con la que las Islas se pro-
mocionarán en adelante en
ferias internacionales y nacio-
nales. Este pabellón se usará
durante todo un año, es fruto
del concurso público que ganó
Estudio Arquitectos, por un im-
porte de 30.000 euros, mientras
que su ejecución ha costado
746.000 euros.

El nuevo espacio en el que se
promocionan las bondades que
ofrecen las siete islas canarias
tiene una superficie de 679 me-
tros cuadrados. Como novedad
una gran pantalla circular de
diez metros de diámetro, ins-
talada en el interior del recinto,
envolverá al visitante con una
sucesión de imágenes del Ar-

chipiélago en 360 grados. El pa-
bellón de Canarias cuenta ade-
más con mostradores de cada
una de las Islas, sala de presen-
taciones, sala de prensa, área de
reuniones con degustaciones
y zumería.

CAMPAÑA EN EUROPA. Lon-
dres ha sido el pistoletazo de
salida para la campaña promo-
cional del Archipiélago en una
quincena de países europeos y
en la Península, que se desarro-
llará hasta el 15 de diciembre.

El eslogan "Islas Canarias, te
las mereces" se utilizará para
posicionar a las Islas en los tra-
dicionales mercados de refe-
rencia y captar otros nuevos co-
mo Polonia, Italia o Francia de
cara a la temporada alta de oto-
ño-invierno 2008-2009, además
de para mostrar la diversidad
del Archipiélago.

Los países europeos en los
aue se desarrollará la camua-

ña son Suecia, Noruega, Fin-
landia, Dinamarca, Alemania,
Reino Unido, Irlanda, Bélgica,
Holanda, Luxemburgo, Suiza,
Austria, Italia, Francia y Polo-
nia, además del territorio pe-
ninsular.

Las enormes diferencias a ni-
vel de medios obligan a plan-
tear una estrategia diferente
por cada país, atendiendo a sus
particularidades para maximi-
zar la eficiencia del plan de me-
dios. La distribución del pre-
supuesto se ha realizado según
la población de cada país, repar-
tiendo proporcionalmente el
presupuesto disponible.

El presupuesto total de emi-
sión de la campaña es de
10.400.00 euros e incorporará
por primera vez en una cam-
paña publicitaria convencional
el soporte Internet en formato
de ’banners’.

"Islas Canarias, te las mere-
ces" estará r~resente en las tele-

visiones de máxima audiencia
de 15 países europeos en prime
time y se reforzará a través de
soportes de exterior e Internet,
así como en prensa y revistas

Londres ha sido el
punto de partida
para la campaña
promocional
europea que
llevará la marca
Islas Canarias
por 15 países

francesas y españolas.
La Consejería de Turismo del

Gobierno de Canarias destaca
que con esta acción se obten-
drán más de 47 millones de im-
pactos publicitarios, se supe-
rarán los 40.000 segundos de
emisión y se han contratado

más de 150 millones de impre-
siones en Internet, por lo que se
puede afirmar que "Canarias va
a inundar Europa con nuestro
mensaje y el destino Islas Cana-
rias va a lograr un amplio po-
gicinnamiento de marca".

MERCADO PENINSULAR. El
perfil del público objetivo en
el territorio peninsular es el de
una persona residente en la Pe-
nínsula Ibérica o en Baleares,
con edad comprendida entre
los 25 y los 60 años y con un sta-
tus económico medio-alto.

Los spots, que tendrán una
duración de entre 20 y 30 se-
gundos, serán emitidos en Tele-
visión Española, La 2 y Telecin-
co, y se distribuirán entre la
programación habitual de estas
cadenas, con un 40 % de ellos
destinados al prime time.

Además, se emprenderán ac-
ciones especiales de valor añadi-
do durante las fiestas navidefias.
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LA PROVINCIA/I)IARIO DE lAS PA[ MAS Viernes, 14 de noviembre de 20(}~

Canarias en la ’World Travel Market’ de londres
El Gobierno regional cambia la marca turística de Canarias al incorporar la palabra ’islas’ en su logo.
Con esta modificación se pretende crear una diferencia frente a otros destinos y potenciar la
diversidad que ofrece un Archipiélago como unidad.

Nueva imagen de Canarias

Ist

Nueva imagen gráfica que representa a Canarias como destino turístico, i LA PROVINCIA / DI_P

LA PROVINCIA / DLP
L’\S PAI MAR DI! GI~\N CANARIA

La Consejería de Turismo ha re-
novado la identidad gráfica de
Canarias como destino turístico,
con el objetivo de transmitir a
los diferentes mercados una
imagen de evolución, con una
identidad más fresca y moderna.

La nueva marca incorpora la
palabra "islas" como un valor
añadido para diferenciarlo de
otros destinos que no lo son y
potenciar la idea de diversidad,
además de para proyectar una
identidad en consonancia con
las nuevas tendencias y trans-
mitir una imagen de destino

único, que es la suma de siete
islas diferentes.

En su diseño, se han utilizado
formas orgánicas basadas en la
naturaleza y en las siete islas y se
ha optado por la utilización de
una tipografía clara y atemporal.
La selección de los colores se ha
roMiTncln ha~fincln~o on la ~rma-

nía, la frescura y el bienestar de
las tonalidades azules y la cali-
dez, la energía y la vitalidad del
naranja, características inheren-
tes al destino Islas Canarias.

El cambio responde a la vo-
luntad del Ejecutivo canario de
posicionarse en el nuevo esce-
nario mundial, ante la prolife-

ración y competencia de nuevas
marcas de destino en los merca-
dos emergentes.

El nuevo logotipo nace con la
intención de aumentar el nivel
de conocimiento de las Islas, in-
cidir en su carácter diferencial y
conectar con la demanda del
ccmmlmidcw
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Canarias en la ’World Travel Market’ de Londres
Roberto Moreno ] Consejero de Turismo del Cabildo de Gran Canaria
Canarias acudió por primera vez unida a la ’World Travel Market’ de Londres. Roberto Moreno defiende esta
iniciativa que, asegura, marca un antes y un después en la promoción turística.

"El sector turístico lo tenemos
que defender todos por igual"
LA PROVINCIA/DLP
I.\S EU MAS [)E GIL\N ( ANAR[A

-- Por primera vez Canarias
acudió como espacio único a la
World Travel Market de Lon-
dres. ¿Es beneficioso para Gran
Canaria?

-- Es beneficioso para todos
y lo es también para Gran Ca-
naria. Dentro del stand novedo-
so que presentó Canarias cada
isla tenía su espacio, pero bajo el
paraguas de Islas Canarias, que
fue la novedad. Se juntaron va-
rias cosas, no sólo el stand, si-
no también el cambio de logo y
la introducción de la palabra Is-
las dentro de él. Después de ne-
gociarlo y hablarlo hemos llega-
do a un acuerdo formal entre las
administraciones, que será bue-
no para todos y marca un antes
y un después. Sobre todo evita-
rá algunos roces, malentendidos
o malas apreciaciones entre las
islas. El sector turístico, en el
momento en el que estamos, lo
tenemos que defender todos por
igual. No debemos entrar en ri-
firrafes políticos porque nos va
a todos mucho en ello. Es impor-
tante no andar con este tipo de
guerras políticas, lo es en épo-
ca normal y lo es más en época
de crisis, porque al turista no le
interesan. Ellos no saben quié-
nes son los consejeros, ni en qué
partido militan.

-- ¿Qué tenía de novedoso el
stand?.

-- El diseño era visualmente
muy llamativo y eso es esencial
en una feria de turismo donde se
tiene que vender glamour, ima-
gen, frescura y novedad. Es ne-
cesario salir de los diseños tra-
dicionales, llamar la atención.

-- LCon qué propuestas acu-
dió Gran Canaria?

-- Con una agenda mía muy
intensa de contactos de alto ni-
vel empresarial británico y con
la idea promocional de presen-
tar tres líneas de productos: las
Rutas Turísticas, el turismo cul-
tural y la gastronomía de Gran
Canaria. En la agenda de trabajo
tuve varios encuentros con turo-
peradores, no sólo británicos, si-
no también del norte de Europa,
y la reunión que siempre man-
tiene en las ferias el Gobierno de
Canarias con los siete Cabildos.
Más otro encuentro con la Fede-
ración Internacional de Turope-
radores.

-- ¿De qué ha hablado con
los turoperadores durante esa
reunión?

-- En general, todos los agen-
tes británicos, tanto turoperado-
res como compañías aéreas, nos
han enviado un mensaje de tran-
quilidad. Este invierno proba-
blemente baje el número de tu-
ristas británicos, pero nos
anuncian que a partir del primer
trimestre de 2009 la situación se
va a normalizar. Ellos están tran-
quilos y nos han tranquilizado
también a nosotros.

-- ¿Se ha hablado de los re-
cortes de las líneas aéreas?

-- Tratamos ese tema muy
específicamente enfocado en el
mercado británico, sobre todo
de cara al verano que viene.
Queremos ver la posibilidad de,
conjuntamente con algún opera-
dor o líneas aéreas, hacer algu-
nas campañas de marketing un
poco más intensas en el merca-
do británico para el verano de
2009. En el invierno de 2008-
2009 sí hay un descenso de co-
nectividad aérea, pero a pesar de
eso no tiramos la toalla en ab-
soluto, seguimos hablando con
líneas aéreas para intentar que
se hagan realidad los proyectos
de conectividad de Gran Cana-
ria con nuevas ciudades, como
Roma o San Petersburgo. Hay un
descenso de cerca del 7% de nú-

~Es importanteno andar con
guerras políticas,
y lo es más en
épocas de crisis,
porque al turista
no le intere~nn"

mero de plazas y nuestros es-
fuerzos van encaminados a que
las plazas de avión que haya ven-
gan llenas. ¿Quién decide que
haya menos plazas? La economía
de cada empresa, ahí una admi-
nistración local o regional po-
co puede hacer, es una decisión
empresarial.

~Es fantásticotener al Palacio
de Congresos de
Maspalomas en
pleno uso y sin
amenaza de
cierre"

-- ¿Cómo se presenta el tu-
rismo británico de cara a los
próximos meses?

-- Gran Canaria tiene para el
turista británico muchos valores
añadidos. Es un destino europeo,
seguro, que tiene una buena co-
nectividad aérea a pesar de todo
y que ofrece calidad. El ciudada-

no británico, que quiera y pueda
seguir viajando en vacaciones,
puede apostar por lo seguro que
es Canarias en general, y Gran
Canaria en particular. Cada vez
es más difícil hacer previsiones
porque está creciendo mucho el
turista de última hora. En la ce-
lebración del Congreso ABTA,
los turoperadores y la dirección
de la Asociación Británica de
Agentes de Viajes no eran en ab-
soluto pesimistas. Su frase es
que el británico va a seguir via-
jando fuera de sus islas y ahora
hay que convencerles de a dón-
de tiene que hacerlo.

-- ¿Qué eonclusiones se pu-
dieron extraer del Congreso
ABTA?

-- Fue muy positivo porque
desde el punto de vista interno
del mercado británico fue bue-
no que tuviesen ese foro de dis-
cusión en este preciso momen-
to. Por otro lado, la conclusión
esencial, que nos interesa a no-
sotros como responsables polí-
ticos turísticos, es que el clien-
te británico siga teniendo
confianza en los mercados tradi-
cionales como destino de sus va-
caciones. Eso se ha conseguido.
Hay que esperar a ver cómo evo-
luciona esto en el tiempo.

-- ¿Seguirá con la intención
de acudir a los tribunales si se
siguen produciendo equivoca-
ciones, intencionadas o no, con
la imagen y nombre de Gran
Canaria?

-- El procedimiento habitual
es que, cuando el departamen-
to de marketing del Cabildo lo
detecta, se pide por escrito al
medio o a la agencia de viajes o
a quien haya editado el folleto,
una corrección. Normalmente
ésta llega, pero en el caso que
nos ocupa (la revista OK) es que
no llegaba. A los diez días deci-
dí contratar al bufete de aboga-
dos para que pusieran la denun-
cia. Se puso, se llegó a los
juzgados y se corrigió meses
después en una página donde se
repetia la noticia. Ha sido la pri-
mera vez que se ha acudido al
juzgado y ha servido como avi-
so a navegantes. Yo estoy dis-
puesto a ir a los tribunales cuan-
tas veces sea necesario. Estamos
haciendo un esfuerzo y una in-
versión multimillonaria en pro-
moción, con dinero de todos los
grancanarios, y tenemos que de-
fenderlas. No me va a temblar el
pulso.

-- ¿Va a seguir apostando
por la promoción de la Isla en
series y películas?

-- Sin duda, porque a la Gran
Canaria Film Comission, que es
quien negocia la aparición de la
Isla en series, películas y pots
publicitarios, se le ha subido el
presupuesto entre 2007 y 2008,
y mi intención es hacerlo aún
más porque es muy efectivo. No
son campañas, son impactos
mediáticos prolongados en el
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R~~ber to Moreno. consejero de Turismo. Innovación Tecnoló~ica v Comercio Exterior del Cabildo erancanario. I LP/DLP

tiempo que, comparativamente
hablando, salen más económicos
que una campaña publicitaria y
llegan mucho a la gente. Lo he-
mos visto con Cuéntame cómo
pasó, con la serie Nuestro hom-
bre en el sur de cuatro capítu-
los que ya se han emitido dos
en la ZDF alemana o con el pa-
trocinio en el equivalente sue-
co de Operación Triunfo. Que se
ruede una película aquí y que ea-
da vez que se haga un pase en un
cine o en televisión la gente vea
la Gran Canaria real, utilizada
como plató y no un anuncio es
una buena politica. A lo mejor
está mal que yo lo diga, pero
cuando estaba en la oposición

pedía que se potenciara.
-- La ambientación de la serie

Cuéntame... tuvo algunas críti-
cas, ¿desde el Patronato se su-
pervisó?

-- Nunca gusta todo a todo el
mundo. Cuando el Patronato em-
pezó a negociar con la serie es-
tábamos pensando en el cliente
peninsular. De lo que se trababa
era de narrar las vacaciones de
una familia peninsular en Gran
Canaria. Críticas se pueden hacer
muchas, las acepto, pero se revi-
só el guión, se cambió Las Palmas
por Gran Canaña en todas las pá-
ginas y se decidieron los esce-
narios. Se criticó que hubiera un
camellero vestido de saharaui,

pero es que era así, tenía una ra-
zÓn de ser. Damos una imagen re-
al. Este tipo de acciones ayudan a
que la Isla est~ en el candelero.

-- Una de sus intenciones es
potenciar el turismo cultural.

-- Sí, Gran Canaria oferta a
sus clientes no sólo sol y playa,
aunque sea la base de nuestro tu-
rismo. Se puede hacer mucho
más en la Isla y puede ser un
atractivo extra contar con un Fes-
tival de Música, con una tempo-
rada de la Orquesta Filarmónica
de Gran Canaria, con una oferta
de museos muy variada y con un
aspecto poco conocido, nuestra
prehistoria. Cada vez preguntan
más sobre la Cueva Pintada, ce-

nobios, etcétera. Es bueno que
vean que Gran Canaria no es sÓ-
lo un sitio de vacaciones sino que
tiene su historia, su idiosincrasia,
folclore o gastronomía. Las Rutas
Turísticas tienen como objetivo
que los turistas salgan del Sur,
ya que el 90% duerme allí y mu-
chos de ellos no salen de esa área
de influencia.

-- ¿La renovación de la plan-
ta obsoleta sigue siendo uno
de los grandes problemas?

-- Sin duda, pero ya se firmó
el convenio entre las cuatro ad-
ministraciones que genera el
Consorcio. Este puede estar fun-
cionando a principios de di-
ciembre. Yo estoy muy ilusiona-

do porque es una herramienta
muy necesaria para el sur de
Gran Canaria y a la vez desespe-
rado por haber tardado tanto,
pero ante los plazos administra-
tivos nada puedo hacer. Es cru-
cial que nuestros mercados de
toda la vida, como el alemán o el
británico, vean que en Gran Ca-
naria se mueve algo y que no se
ha quedado en los setenta.

-- Una de las buenas noti-
cias es que el Palacio de Con-
greso de Maspalomas está por
fin abierto.

Es fantástico tenerlo ya
por fin en pleno uso y sin ningu-
na amenaza de cierre por algu-
na razón. Tras el Congreso de
ABRA, los británicos dijeron
que era uno de los mejores de
Europa. Es un recinto apto pa-
ra muy grandes eventos, rodea-
do por 8.000 camas de muy bue-
na calidad. Eso es un lujo al que
hay que sacarle partido.

-- ¿Qué otros retos tiene el
Patronato de Turismo de Gran
Canaria?

-- Vamos a generar un nue-
vo conjunto de videos promo-
cionales de alta calidad de Gran
Canaria, he encargado una ban-
da sonora original a Juan José
Falcón Sanabria para ellos y pa-
ra ser utilizada como promo-
ción. Además, estamos en el
proceso de cambio del logo de la
Isla, que es otro de los grandes
retos que tengo para los próxi-
mn~ 12 rno~p~
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Canarias en la World Travel Market de Londres

Gran Canaria
presenta unida
su oferta en la
feria de Londres
EL PATRONATO DE TURISMO, SAN
BARTOLOMÉ Y MOGÁN DIERON A
CONOCER SUS PRODUCTOS

LA PROVINCIA/DLP
L\S PAI MAS DE GIL&N CANAI~.IA

El turismo de Gran Canaria pre-
sentó unido sus nuevas ofertas
en la segunda jornada de Wofld
Travel Market, en Londres. El
presidente del Patronato de Tu-
rismo de Gran Canaria, Roberto
Moreno, junto a los alcaides de
San Bartolomé de Tirajana y
Mogán, María del Pino Torres
y Francisco González, y sus res-
pectivos concejales de Turismo,
Concepción Narváez y Tomás
Lorenzo, dieron a conocer sus

nuevos productos turisticos pa-
ra propiciar una mayor afluencia
de visitantes a la Isla.

Moreno contextualizó la pre-
sentación de estas ofertas alu-
diendo a la creación del Consor-
cio de Rehabilitación Turística,
una actuación para mejorar la
calidad de la oferta de Gran Ca-
naria. "El Consorcio de Rehabi-
litación no tiene marcha atrás",
dijo, "su sede será las Oficinas
del Patronato de Turismo de
Gran Canaria en Playa del Inglés
de forma provisional, hasta que
tenga sede definitiva". "Este
Consorcio pretende dinamizar
esa rehabilitación, pero debe ir
de la mano del trabajo del sector
privado", añadió, ante un audi-
torio en el que se encontraban
algunos de los principales em-
presarios del sector en la Isla. La

El consejero
Roberto Moreno
asegura que el
Consorcio de
Rehabilitación
Turística no tiene
m~reh~ :~trA~

alcaldesa de San Bartolomé de
Tirajana, María del Pino Torres,
felicitó a Moreno por la conse-
cución de este Consorcio de
Rehabilitación, que "permitirá
lograr un destino turístico más
moderno y atractivo", al igual
que el alcaide de Mogán, Fran-
cisco González, que recordó que
su municipio ya afronta gestio-
nes de rehabilitación "desde
2005" tras felicitar a Moreno por
la iniciativa.

"BUEN ROLLO" BRITÁNICO.
La World Travei Market de Lon-
dres ha permitido, explicó Mo-
reno, constatar "las buenas ex-
pectativas" que para Gran
Canaria plantea el turismo bri-
tánico, "ya que todos los touro-
peradores y agentes turísticos
con los que nos hemos reunido
no hacen sino ofrecemos bue-
nos datos". "Sobre todo están
contentos con Gran Canaria gra-

cías a ABTA. Su celebración es-
tá ya repercutiendo en el sec-
tor. Hay muy buen rollo de los
touroperadores británicos con
Gran Canaria", concluyó colo-
quialmente Moreno.

Iustin Fleming, director gene-
ral de ABTA -la principal con-
vención anual del turismo del
Reino Unido, que se celebró en
Gran Canaria del 6 al 9 de oc-
tubre pasados- asistió a esta pre-
sentación de Gran Canaria y dia-
logó tras la misma con el propio
consejero de Turismo y los em-
presarios presentes que acudie-
ron a la presentación.

Moreno también anunció que
el Patronato de Turismo no par-
ticipará en las ferias internacio-
nales con una promoción sus-
tentada en folletos. "Vamos a
pasar del papel a las nuevas tec-
nologías, debemos dar una ima-
gen moderna", aseguró.

GUÍAS TURÍSTICAS. El Patro-
nato de Turismo de Gran Cana-
ría presentó en esta World Tra-
vel Market sus nuevas rutas
temáticas: unas propuestas se-
ñalizadas por toda Gran Canaria
para que el visitante elija sus ex-
cursiones dentro de Gran Cana-
ria, a las que se unen dos rutas

Roberto Moreno. lustin Fleminm Eustasio L6nez. María del Pino Torres. Francisco González v Conchi Narváez. [ ~p

Roberto Moreno, el alcaide de Mogán y la alcaldesa de San Bartolomé. [ LP/DLP

gastronómicas.
Por su parte, el Ayuntamiento

de San Bartolomé de Tirajana
presentó también una guía in-
formativa en inglés y una guía de
los doce senderos más transita-
dos por los visitantes en el mu-
nicipio, además del cartel del
Carnaval Internacional de Mas-
palomas, "que estará dedicado al
mundo pirata en 2009", explicó

Los principales
empresarios del
sector acudieron
a la presentación
de la oferta de la
isla en la feria de
turismo

la concejala del área, Conchi
Narváez.

También Mogán optó por las
guías turísticas, en este caso una
gula digital. "Cualquier persona,
desde su casa, a través del or-
denador, puede elegir visitar
Gran Canaria gracias a esta guía,
al ver nuestros paisajes y cono-
cer nuestros servicios", argu-
mentó su concejal de Turismo,
Tomás Lorenzo.
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Canarias en la World Travel Market de londres

Conchi Narváez I Concejala de Turismo del Ayuntamiento de San Bartolomé de Tirajana
La concejala comenta la oportunidad que se ha tenido este año de presentar en Londres la Guía Informativa y la
Guía de Senderos, ambas en inglés, así como el cartel del Carnaval Internacional de Maspalomas.

"Hay que satisfacer al

turista británico"
LA PROVINCIA/DLP
I.\S I!\IMAS 1)1 GI¿AN ( ANARIA

-- ¿Qué novedades ha llevado el
municipio este año a la Feria de
Turismo de Londres?

Este año hemos tenido la
oportunidad de presentar la Guía
Informativa y la Guía de Sende-
ros, ambas en inglés. Este material
se puede solicitar en las cinco
Oficinas de Información Turísti-
ca del municipio y, en breve, ser
descargado directamente a través
de nuestra página web maspalo-
mas.com, en tres idiomas distin-
tos. Asimismo, Maspalomas
Costa Canaria reforzó la promo-
ción del destino desde el stand
EM730 (Gran Canaria), tal y co-
mo se hace habitualmente en las
cuatro grandes ferias a las que
acudimos todos los años. Y por
supuesto, aprovechamos la oca-
sión para potenciar los buenos re-
sultados obtenidos de nuestra es-
trecha colaboración con el
Patronato de Turismo de Gran
Canaria para la organización de la
última convención de ABTA, que
tuvo lugar en el Palacio de Con-
gresos de Maspalomas.

-- Además de las guías se ade-
lantan con la presentación del
Cartel del Carnaval Internacional
de Maspalomas 2009.

Exacto. Aprovechamos pa-
ra lanzarlo a nivel internacional e
ir dándole repercusión, precisa-
mente para que el turista pueda
elegir la fecha de su estancia en
Maspalomas, ajustándola al even-
to anual más importante para no-
sotros desde un punto de vista
económico y social, y que se ce-
lebrará del 12 al 22 de marzo del
próximo año.

-- LQué importancia le conce-
de a esta Feria en cuanto a pers-
pectivas de negocio?

-- Es una de las ferias más im-
portantes dentro del panorama in-
ternaciunal, y además, gran parte
de nuestros turistas potenciales
proceden del país anfitrión. La
World Travel Market de Londres
representa una gran ocasión para
acercar nuestras herramientas de
trabajo al sector y para comparar
las nuevas tendencias internacio-
nales del mismo; no olvidemos
tampoco que la World Travel Mar-
ket es una de las feñas más suscep-

tibles a ser tildada de profesional,
lo que supone otro factor decisivo
para reforzar nuestra presencia.

-- ¿Qué acciones se están lle-
vando a cabo para la recupera-
ción de turistas británicos?

Como acciones específicas
destacamos la promoción orienta-
da a satisfacer las nuevas deman-

~
World Travel
Market es una
de las ferias
internacionales
más importan-
tes del sector

das del turista británico. Por este
motivo, es positivo saber cuáles
son esas demandas. Esta informa-
ción es mucho más valiosa cuando
la recibimos y la trabajamos con-
juntamente con los agentes de via-
jes y touroperadores británicos,
cuya asociación celebró en Maspa-
lomas su última convención anual.
Por otro lado, el consorcio de re-
novación turística se pondrá en
rnarrhn on hrovo Conchi Narv~iez. I LA PROVINClA/DLP
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DIARIO DE LAS PALMAS

Especial Canarias en la ’World Travel Market’ de Londres

Rita Martín ] Consejera de Turismo del Gobierno de Canarias
La consejera regional de Turismo explica los objetivos de la promoción de Canarias en la Feria de Londres y
manifiesta un "moderado optimismo" respecto a la llegada de turistas británicos en el segundo semestre de 2009.

"Si no existiera el turista británico
tendríamos que inventario"
LA PROVINCIA / DLP
lAS E\I MAS DE ( ;ILA.N ( ANARIA

-- La primera novedad de la
participación canaria en esta
feria es que las Islas acuden ba-
jo una denominación común...

-- Sí. Hemos conseguido te-
ner un stand de Canarias equi-
librado en el que lo que predo-
mina es el concepto de
Archipiélago, con sus siete islas,
no de forma individualizada, si-
no todo lo contrario, de forma
unida pero destacando las sin-
gularidades de cada una de ellas.
El espacio Canarias en la WTM
ha causado un gran impacto, es
más moderno y actual, rompe
con el patrón de pabellón utili-
zado hasta la fecha y crea de-
finitivamente un efecto de per-
tenencia a un único destino ya
que las Islas acuden por prime-
ra vez a esta feria con un dise-
ño global. Nuestro pabellón ha
invitado al visitante a un viaje
por las siete islas, creando un
efecto envolvente por su geome-
tría circular de gran originali-
dad. Además, este nuevo forma-
to de pabellón, que nos
representará durante un año en
todas las ferias a las que acudan
las Islas, las agrupa definitiva-
mente bajo un mismo paraguas
al eliminar las fotografías de ca-
da una de ellas para sustituirlas
por una pantalla circular de 10
metros de diámetro con imáge-
nes espectaculares de todas las
Islas que abrazarán al visitante.

-- A ello hay que sumar la
nueva imagen gráfica del des-
tino. ¿En qué nos favorece esta
identidad única?

-- Sobre todo en el sentido
de destacar el concepto de Ar-
chipiélago, dado que estamos
compitiendo con destinos con-
tinentales como Túnez, Egipto,
Marruecos, y esto ya es diferen-
ciar. La nueva identidad gráfica
Islas Canarias aumenta el ni-
vel de conocimiento del con-
junto, incide en su carácter úni-
co, conecta con las demandas
del consumidor y transmite a la
vez una imagen de evolución
más moderna y fresca a la vez
que diferencia al Archipiélago
de otros destinos a través de la
palabra lslas. La promoción
única del archipiélago no resta
a la promoción de las peculiari-
dades de cada una de las lslas.
Porque el destino lo conforma
cada una de las islas. Y así el
destino se perpetúa al menos
durante siete años, uno por ca-
da una de las islas.

-- ¿Ha sido difícil conseguir
el consenso entre todas las ad-
ministraciones implicadas?

-- Hay que destacar la buena
disposición y sensibilidad de
los cabildos, especialmente los
de Gran Canaria y Tenerife por-
que han sido los que de alguna

Rita Martín, consejera de Turismo del Gobierno de Canarias. I OLIESADA

manera han puesto los metros
de su espacio a disposición de
la Consejería, han cedido sus
metros para que todos pudieran
estar bajo un mismo pabellón.
Hay que reconocer el esfuerzo
que han hecho por el consen-
so y lo que eso supone para el
bien común.

--¿Cuál es la importan-
cia del turismo británico para
las Islas? ¿Cuáles son los ob-
jetivos?

-- El objetivo es seguir siendo
líderes en la recepción de turis-
mo británico, y demostrar que lo
somos, seguir manteniendo
nuestros índices y evitar en to-
do momento perder ese turis-
mo. El mercado turístico britá-
nico aporta el 6 % del PIB de
Canarias, lo que supone
2.900.000 euros de facturación.
Si no existiera el turista britá-
nico, tendríamos que inventario
porque es prioritario e impor-

tantisimo para Canarias. Ade-
más hay que destacar que el tu-
rismo británico está en todas las
islas y los turoperadores traba-
jan en poder conectar vía aérea
con cada una de ellas. Se prevé,
por ejemplo, que en invierno de
2009 se incorpore otro turope-
rador con conexión aérea direc-
ta a la isla de La Palma, por lo
que vemos que el turismo bri-
tánico quiere estar presente con
vuelos directos en casi todas las
islas. Y eso nos dice que es un
mercado que hay que mimar y
cuidar, es parte importante de
nuestra economía.

-- ¿Cuáles son las previsio-
nes de la evolución del mer-
cado turístico británico para
Canarias?

-- No podemos obviar la si-
tuación económica que ya se ha
dejado sentir en 2008. Y pese a
eso, en los nueve primeros me-
ses del año la llegada de turis-

tas británicos se ha incremen-
tado en un 0,47 %. Las reservas
de cara a la temporada de invier-
no no están al cien por cien y
por ello estamos intensifican-
do las campañas para que los
británicos sigan pensando en el
destino Islas Canarias. Lo preo-
cupación se genera en lo que
respecta al periodo posterior al
15 de enero, que es cuando baja
la contrataciÓn y se registra un
parÓn en las reservas. Pero tam-
bién creemos que las autorida-
des británicas han dado una rá-
pida respuesta a la situación
económica interna del país con
un bajada de un 0,2 % del PIB y

~EI objetivo esseguir siendo
líderes en la
recepción de
turistas y de-
rno~trarh~

~Hay que cuidary mimar al turis
mo británico, es
parte importan-
te de nuestra
economía

~Para el segundo
semestre de
2009 tenemos
una percepción
moderadamente
optimista

a través de esa aportación que
harán a los bancos se beneficia-
rán las familias, que son nuestro
principal objetivo turístico en el
mercado británico. Pensamos
que para el segundo semestre de
2009 podemos estar hablando
de una percepción moderada-
mente optimista. Hay cierta in-
certidumbre en lo que es la fina-
lización de este invierno y el
verano, pero pensamos que con
estas acciones promocionales
podremos reposicionar el desti-
no de las Islas Canarias.

-- Además de la participa-
ción en la feria, Canarias se pro-
mociona estos días de forma
paralela para el gran público en
el Reino Unido. ¿En qué consis-
te esta campaña?

-- La campaña en Reino Uni-
do e Irlanda tiene una inversión
total de 2.388.804 euros, distri-
buidos entre la emisión en te-
levisión de un spot, revistas, va-

llas exteriores, pantallas
digitales y publicidad online.
Los emplazamientos de las va-
llas exteriores estarán situados
en las plataformas de las estacio-
nes exteriores, muy notorias por
su aislamiento del resto de so-
portes publicitarios. Durante
dos semanas, se colocarán 180
paneles en 168 estaciones y 75
paneles en centros de andenes.
Las pantallas digitales utilizadas
pertenecerán a la red de metro
reformada en 2008, a las prin-
cipales estaciones de ferrocarril
y a 35 centros comerciales, adap-
tadas con formatos digitales. La
campaña digital también será
exterior en las principales calles
de la capital, con la inserción
de la nueva identidad gráfica en
26 caras de la capital británica.
Las caras son un nuevo tipo de
soporte localizado en zonas de
alto tráfico para conseguir la
mayor visibilidad posible. Me-
diante este dispositivo, el men-
saje se dirigirá tanto a peatones
como a conductores. En Inter-
net, se han seleccionado los
principales sites de viajes, por-
tales generalistas y páginas web
de información general para la
inserción de la marca lslas Ca-
narias, utilizando formatos co-
mo leaderboards y banners que
inciten a visitar nuestra página
web, www.canarias.es. La cam-
paña generará alrededor de 15
millones de impresiones.

-- ¿Cómo responde el públi-
co británico a esta campaña
paralela?

-- Es pronto para dar un diag-
nóstico sobre la repercusión, no
lo veremos de forma inmediata,
ni siquiera la campaña está fina-
lizada. Recoger frutos inmedia-
tos es imposible. Pero sí que
pensamos que toda esta promo-
ción tendrá una repercusión di-
recta en la toma de decisión va-
cacional de los británicos para
después de la semana de Navi-
dad. Además, ahora es cuando
están saliendo los catálogos de
vacaciones de los británicos de
cara al verano. Creo que éstas
son unas fechas idóneas para es-
ta campaña.

-- ¿Qué demandan los pro-
fesionales, los turoperadores
británicos, respecto al destino
Canarias?

-- Lo que están demandando
seriamente es que no desaparez-
ca de la mente de los británicos
el destino Islas Canarias. Y eso
lo conseguiremos con esta cam-
paña. Y también destacan las ne-
cesidad de ofrecer unas infraes-
tructuras turísticas acorde a los
que los británicos demandan y
esperan encontrar al llegar a las
Islas. Lo que nos transmiten es
que es importante que el turis-
ta perciba que Canarias se mue-
ve, se renueva e innova.
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