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Los organ.i mas de promoción se
enfrentan al reto de hacer más con men s

Los nuevos canales del mundo digital abren un amplio abanico de oportunidades

Ante el denominador
común de la reducción
de recursos públicos,
los organismos de
promoción de destinos
consolidados como
Australia, Canadá,
España V el Reino
Unido han encontrado
distintas fórmulas en
busca del rendimiento
económico más
que del volumen de
visitantes.

El reto consiste en saber adaptarse a
los nuevos patrones de consumo del
usuario, aspecto en el que los ope-

radores están siendo algo lentos, según
Michele McKenzie, presidenta y con-
sejera delegada de Canadian Tourism
Commission, organismo que invierte cinco
millones de dólares anuales (3,77 millones
de euros) en investigación de hábitos de
comportamiento. Así quedó patente en la
mesa redonda que se celebró en el VI Foro
de Liderazgo Turístico de Exceltur sobre
los 'Modelos internacionales de referencia
en la gestión público-privada del turismo',
moderada por el vicepresidente ejecutivo
de la alianza, José Luis Zoreda.

A ese consumidor además le deben ser
ofrecidas experiencias que satisfagan sus
gustos y necesidades. Y es que el término
'producto turístico' ha desaparecido del
vocabulario de márketing, siendo sustí-
tuido precisamente por el de 'experien-
cia', que ha de ser de calidad para ayudar
a promocionar el destino y atraer a sus
potenciales visitantes. Como afirmó Mc-
Kenzie, "el contenido es el rey, y nuestra
misión es dotar de él a nuestros socios
para que vendan el destino".

El desafío, según McKenzie, reside en
incluir ese contenido en los canales crea-
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dos por los propios usuarios en las redes
sociales. No en vano ras oportunidades
Que brinda el mundo digital son infinitas,
como constató Sandíe Dawe, consejera
delegada de VisitBritain. Actualmente, en
sus propias palabras, "casi todo el márke-
ting está digitalizado y el siguiente paso
es la tecnología móvil". En este senti-
do Andrew McEvoy, director general de
Tourism Australia, aseguró que "debemos
encontrar el equilibrio entre los anuncios de
alto impacto en medios tradicionales, don-
de controlas el mensaje, y las redes socia-
les, cada vez más importantes".

Recorte de recursos públicos
y todo eflo con el hándicap de la reduc-

ción de recursos asignados que se ha pro-
ducido en todos los casos, provocada por
la crisis económica. Así, VisitBritain ha
rebajado en un 50% su presupuesto de
administración y gastos generales, pero
no la inversión en márketing .incluida en
un plan a cuatro años que, sin embargo,
ha limitado de 35 a 10 los mercados clave
a los que se dirige. El resultado es una
partida de entre 24 y 27 millones de libras
(de 28,7 a 32,3 millones de euros) para
campañas de márketing y de imagen con
motivo de las Olimpiadas.

En el caso de Canadá el tondo de fo-
mento a la industria asciende a 100 mi!lo-
nes de dólares canadienses (76 millones
de euros), al que se añade una contribución
similar del empresariado; mientras que en
Australia el sector público aporta 130 mi-

1I0nesde dólares australianos (105,5 millo-
nes de euros} y el privado otros 40 mitlones
(32,5 millones de euros).

En nuestro país Turespaña dedicó a
promoción en el último año 60 millones de
euros, de los que nueve millones se des-
tinaron a campañas online. Las empresas
del sector no participan en este presupues-
to, aunque sí están representadas en el
Consejo Español de Turismo, desde don-
de asesoran en las acciones en el exterior
y la definición de !ineas de investigación.

Colaboración público-privada
La Canadian Tourism Commission

es una corporación pública que también
cuenta con el asesoramiento del sector pri-
vado, y con la transparencia y las buenas
prácticas gubernamentales como la clave
del éxito. Por su parte, VisitBritain se ca-
racteriza por "la gestión privada con fondos
públicos", según su consejera delegada, y
por su "visión comercial"; lo que también
destacó el director general de Tourism
Australia, "un compromiso constante que
nos permite ser dinámicos y mantener el
contacto con la realidad, junto- con nuestra
independencia estatutaria aunque depen-
damos del Gobierno".

En todos los casos abogan por la pro-
mocíón de la marca pals, en detrimento
de las locales, para mottvar al turista a que
viaje al destino y que, una vez allí, decida
en qué región quedarse.
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