PANEL DE DISCUSIÓN” La Promoción del Turismo Cultural”

PONENCIA 

Jorge Llopis Planas, Experto en Comunicación, 

Director de la Consultora de Comunicación La General de Contenidos 

(www.generaldecontenidos.com)

PROMOCIÓN DEL TURISMO CULTURAL: MODELOS CADUCOS DE GESTIÓN EN COMUNICACIÓN Y PROMOCIÓN

No es la primera vez que se plantea este debate, pero es necesario insistir e insistir sobre la siempre dudosa  metodología de Comunicación y Promoción en el sector turístico - cultural, y considero que estas Jornadas, son una excelente plataforma para volver a poner sobre el tapete esta cuestión.

¿Caduco? Esta afirmación, puede ser acogida por sectores profesionales  e instituciones, ya no con recelo, sino incluso como una declarada crítica a la forma de gestionar las herramientas de Comunicación y Promoción. Así es.

No deja de sorprenderme como profesional del ámbito de la comunicación desde hace ya más de 15 años, que una industria dinámica y en permanente desarrollo a todo nivel, y que es la 2ª o 3º fuente de ingresos del país, continúe empleando  y desarrollando unos mecanismos de difusión, de acuerdo con fórmulas y acciones que no han variado en casi 20 años, pero que siempre al final nos ha hecho cuestionarnos su efectividad y rentabilidad.

No creo que este sea el foro para debatir sobre las grandes campañas de promoción de las Instituciones con Mayúscula, Ministerio, Consejerías, Patronatos o Concejalías.  Éstas, tienen su objetivo, claramente político e institucional y obviamente los recursos, a veces desproporcionados e igualmente mal gestionados para ello, pero la administración es así. Ella se lo pierde…

Lo siento, pero, no puedo evitarlo. Todavía las grandes instituciones con Mayúscula continúan con el concepto CADUCO de los grandes concursos de creatividad anuales para lanzar Sloganes para los destinos o para el diseño de logotipos y anagramas que cambian tan rápidamente que el público no puede retener ni recordar. Sinceramente creo que sería más útil, económico y efectivo al final, contratar a Georgi Dan para que compusiese un tema definitivo para cada autonomía. Sino que se lo digan a Los 3 Sudamericanos con su “Vuelo 502 a Mallorca”. 
No es necesario hablar de cifras ni de ejemplos, ya que seguramente, todos los presentes los conocemos en todas sus variantes, y sé que más de uno y una sonreirá al recordar experiencias y por supuesto fiascos ajenos, sino abrir el debate de la auto critica constructiva.

Está de más en este foro profesional hablar de cómo el sector turístico no sólo ha variado y desarrollado de forma tan espectacular en todas sus variantes de gestión, comercialización y creación, que España sigue siendo un modelo  de referencia para la industria turística en otros países,  sino que también lo ha hecho de una forma tan exponencial con la evolución de la sociedad, sus necesidades, preferencias e incluso reivindicaciones, que a veces me pregunto si en vez de “turismo” deberíamos empezar a plantear algún otro término que defina la experiencia vital y personal en nuestro tiempo de ocio. 

Esta atomización y diferenciación continúa de ofertas alternativas y públicos a los que nos dirigimos, nos plantea un apasionante futuro, no obstante también un preocupante presente.

¿Cómo accedemos a nuestro público? ¿Con qué recursos contamos para ello? ¿Sabemos como excitar la necesidad de compra y expectativas del viajero? ¿Cómo nos diferenciamos de los demás?

Y es en este punto, donde todavía hoy, muchas de las iniciativas ( las más)  continúan con empleando estrategias y herramientas de promoción y comunicación, caducas y desproporcionadas, o simplemente erróneas, de acuerdo con un producto que precisamente por sus características y oferta debería tener un tratamiento informativo y promocional muy especializado. Casi quirúrgico.

Con buena fe por mi parte, doy por supuesto que hasta ahora no he planteado más que la situación teórica e idílica que todos tenemos en cuenta. La teoría sobre “Promoción” la conocemos todos, pero la experiencia demuestra en demasiados casos lo contrario. ¿por qué continuamos gestionando la promoción y comunicación de nuestra oferta turístico-cultural de forma tan poco efectiva? 

Mi experiencia profesional en otros ámbitos del sector cultural, como el cine, editorial o patrimonial me ha llevado a siempre a la misma conclusión: TODOS SOMOS MUY CREATIVOS (además de verdad), pero todavía se considera que EL PRODUCTO CULTURAL ES UN BIEN SOCIAL POR SI MISMO, Y LOS MEDIOS DEBEN PROMOCIONARLO POR ELLO. Por lo cual se considera la PROMOCIÓN como una cuestión final, “ya lo abordaremos, pero al final los medios nos apoyarán seguro”…. Otra afirmación común es…“Tengo un primo/amigo periodista… (ANEXO)

Los diferentes proyectos tienen una planificación excelente en su concepto, desarrollo, explotación y puesta en valor, desarrollado por verdaderos especialistas en tantas materias como áreas y dimensión del proyecto, pero  ¿Y la Promoción?

En esta disyuntiva radica el concepto de modelo CADUCO. Todavía consideramos que nuestro producto es el único, olvidando precisamente, la  brutal oferta  que esta sociedad de ocio y consumo genera y reclama.

El sector cultural en España, sigue teniendo en buena parte una aversión por el MARKETING. Hay un desprecio por parte del sector hacia “lo comercial”, pero actualmente sin Marketing, el público no iría al cine, no leería, no visitaría museos o visitaría Atapuerca. Sin Promoción pasas desapercibido. No existes. (ANEXO)

El 90% del éxito del proyecto cultural, se basa en generar el conocimiento del mismo entre los públicos potenciales.

EL PROCEDIMIENTO DE PROMOCIÓN TRADICIONAL FALLA, ¿POR QUÉ INSISTIMOS EN ELLO?

A raíz del enunciado de esta segunda parte, se hace referencia a una casi malsana costumbre en la gestión general de Promoción y Comunicación que se repite y repite, y que desde luego los profesionales de la Comunicación y el Marketing no logramos justificar, sobretodo en un sector en permanente pujanza y desarrollo de todo nivel como es el del Turismo.

Cuando nos referimos a CADUDO nos referimos a un planteamiento incorrecto de acciones que únicamente, no harán más que incrementar una cuenta promocional, de por si ajustada en las diferentes iniciativas y con las limitaciones fundamentalmente presupuestarias, que dicha atomización provoca.

· CADUCO es la presencia innecesaria en Ferias Profesionales donde nuestro público objetivo, el consumidor, no tiene acceso.

· CADUCAS son las Ruedas de prensa diseñadas  de forma compulsiva.

· CADUCO es el la elaboración de infinitos Dossieres, papelería innecesaria, y miles de folletos injustificados.

· .CADUCO es el comunicado de prensa estereotipado e indiscriminado sin la evaluación previa o su  gestión posterior.

· CADUCO es generar Material Promocional (obsequios, gadgets…) sin sentido ni utilidad.

· CADUCO es iniciar unas Campañas de Publicidad masivas, sin prever el impacto real, más allá de la presencia por la presencia.

· CADUCO es el concepto del Fun Trip, sin la justificación especializada que la ruta propone, y que seguramente no pasa necesariamente por los medios de Comunicación, sino otro tipo de prescriptores. 

· CADUCA es la errónea tradición y percepción por acceder los medios convencionales.

· CADUCO es suponer que los únicos profesionales válidos para esta gestión son los informadores.

Lo anteriormente expuesto es ciertamente desalentador. De nuevo mis disculpas por presentar algo tan absolutamente obvio, pero insito en agradecer a esta Jornadas Rutas de la Lana, la oportunidad también de proponer soluciones.

No quisiera que esta intervención fuese malinterpretada. No  se duda en ningún momento de la profesionalidad y trayectoria de los asistentes, y desde luego su presencia en este panel de debate  se debe a que hay un interés por lo que, desde aquí se puede plantear, proponer o denunciar para evitar errores que se han cometido, y lo más grave con un dinero público destinado precisamente a la denominada “Promoción”.

Tal vez es momento de ofrecer cierta luz ante el “negro” y catastrofista panorama anteriormente expuesto, no obstante es necesario para ello, plantearnos seriamente la siguientes cuestiones:

1. ¿QUÉ TIPO DE PROMOCIÓN QUEREMOS PARA NUESTRO DESTINO?

2. ¿DE QUÉ MANERA NOS BENEFICIAN LAS CAMPAÑAS INSTITUCIONALES DE NUESTRA AUTONOMÍA, REGIÓN O PATRONATO?

3. ¿DE QUÉ RECURSOS DISPONEMOS PARA ELLO?

4. ¿QUE HERRAMIENTAS Y ESTRATEGIAS PODEMOS DESARROLLAR CON EL PRESUPUESTO QUE DESTINAMOS A PROMOCIÓN?

5. ¿CUÁLES SON LAS MÁS APROPIADAS DE ACUERDO CON EL TIPO DE PÚBLICO AL QUE NOS DIRIGIMOS?

6. ¿NECESITAMOS EL ASESORAMIENTO EXTERNO DE ESPECIALISTAS?

PLANTEAMIENTO DE FUTURO:

NUEVAS ESPECIALIZACIONES,  NUEVOS PROCEDIMIENTOS

En el entorno profesional español de la Comunicación, Publicidad y Marketing, están consolidándose especializaciones, demostradamente eficaces en otras mercados, y que desde hace ya una década aproximadamente están diseñadas para áreas específicas del ámbito de la cultura en todas sus manifestaciones, así como en el ocio. El Turismo Cultural por su doble dimensión tiene una magnifica oportunidad de beneficiarse de esta evolución sectorial.

Esta actividad normalmente se aglutina en pequeñas y dinámicas estructuras multidisciplinares que reúnen a profesionales como: especialistas en Comunicación y Relación con Medios, periodistas, especialistas en marketing viral, sociólogos, incluso en algunos casos, si les necesario a sicólogos sociales, historiadores  y antropólogos.

La oferta profesional debe adaptarse a las circunstancias, dimensión, y recursos. Ofreciendo gestión integral o parcial; consultoría o análisis; acciones globales o puntuales: Una gestión a “la Carta”.

La especialización implica conocer los lenguajes, los públicos potenciales y los medios de difusión más adecuados para cada acción.

Determinar previamente que tipo de implicación es necesaria y huir del elemento “Favor”.
El conocimiento y relación profesional con los nuevos medios, gestionados profesionalmente, ofrecen una alternativa muy interesante en tres aspectos fundamentales: difusión, duración y espacio. Así mismo campañas de marketing viral que han sustituido al  concepto del “Boca – Oído” , por su inmediatez. 

La definición de presupuestos debe detallar las partidas especificas para Promoción y para ello, es necesario consultar y determinar previamente dicha cuenta, que dependerá del coste total del proyecto.

Finalmente, un llamamiento muy claro a las instituciones. Algunas Comunidades Autónomas ya están desarrollando modelos de gestión francamente eficaces, a través de gestión externalizada, o incorporando a profesionales altamente especializados en estas materias. Pero el cambio es lento todavía.

Si las instituciones están realmente por la labor de potenciar el desarrollo e implicación en iniciativas de Turismo Cultural o cualquier otra especialización, deberán evolucionar hacia los modelos que la industria turística y el mercado precisa. 

En este sentido la necesidad de que los Mensajes institucionales dejen de ser simples e incluso engañosos, perjudica gravemente la implantación y difusión de ofertas culturales. Al final los destinos se siguen vendiendo con los mismos parámetros de simplicidad que el publico percibe.

La opinión publica, las empresas y especialistas deberían exigir como colectivo profesional y contribuyente una participación e implicación más allá de intereses políticos, electorales o de imagen, que coincida con la inversión pública que se realiza en este sentido. Con el dinero de TODOS.

Por poner sólo dos ejemplos:

Las instituciones deberían potenciar el concepto “Umbrella”, no sólo en el ámbito de la representación ferial, sino que también en su gestión de las grandes campañas publicitarias, estableciendo una verdadera Relación Profesional con los Medios y no únicamente delegar en la Agencia de Publicidad y la Central de Medios la compra indiscriminada de espacios, de forma que dichas campañas e inversiones campañas beneficien a las iniciativas que patrocinan y se desarrollan en su entorno autonómico, así como a los medios especializados que lleven a cabo su difusión.

En este sentido es importante destacar de nuevo, el concepto CADUCO de “impactos” y GRPS. Los nuevos medios han madurado y están rompiendo totalmente esta dinámica. 

Así mismo y de acuerdo con las cesiones de competencias fiscales, las instituciones deberían replantear igualmente, las normativas sobre patrocinio y mecenazgo, potenciado y favorecedo el contacto entre el proyecto y el sector privado, fomentando y facilitando su participación, recompensando en las fórmulas fiscales que considere oportunas dicha implicación.

Espero, para terminar que se considere esta intervención , no sólo como una denuncia, sino como una aportación de ideas y sugerencias.

Es su mano está que la gestión de la promoción en el Turismo Cultural continúe o no como un Modelo Caduco. 

ANEXO

Artículos publicados en la revista “Cuadernos de la Asociación”

CUANDO LOS AMIGOS DE LA PRENSA NO SON SUFICIENTE (Enero 2008)

- “Tenemos muchos amigos periodistas: Siempre que pueden sacan noticias nuestras, pero no siempre, claro…”

- “En Los medios nos hacían más caso antes. Les enviamos las noticias pero ya no publican nada sobre nosotros…”

- “Teníamos en prensa a una periodista que enviaba  a sus conocidos la información, pero se ha ido a la tele y claro, conservamos los contactos pero no es lo mismo…”

- “Cada vez que enviamos los comunicados prestan más atención a los patrocinadores que a nosotros…”

- “No, si enviar noticias enviamos, pero no podemos seguir su evolución. La persona encargada tiene además que hacer tal o cual gestión…”

Les aseguro que las anteriores, son respuestas reales de responsables de fundaciones al preguntarles como sus actividades y logros no tienen una mayor repercusión, más aún cuando son iniciativas de verdadero interés. y al fin y al cabo, cada uno planifica su estrategia de comunicación, continuidad y la relación con los medios como sabe, puede o intuye, pero desde nuestra perspectiva profesional vemos como los  esfuerzos que se realizan en este sentido, dan escasamente un nivel de rendimiento totalmente desproporcionado.

Como especialista  en Comunicación, me han solicitado varias veces a lo largo de los últimos meses que analizásemos diferentes aspectos de la política de comunicación de diferentes asociaciones y fundaciones. Cada una de las afirmaciones del principio de este artículo, corresponden y esconden a su vez un problema de base. Más que una política pobre de comunicación, es la ausencia de rigor profesional en esta tarea, Desafortunadamente un problema muy generalizado en el sector.

Otra. “Prensa, Comunicación y Marketing” ¿Creemos realmente posible cubrir el cupo con un periodista únicamente para todo ello?. Aquí me la juego, pero seamos honestos: No, no es suficiente, al igual que un arquitecto no es suficiente para construir una casa.

A riesgo de que me linchen en el Colegio de Periodistas, he de confesarles que los periodistas tienen una visión limitada del marketing. Les horroriza y lo entienden como una intromisión profesional Por otro lado es lógico: No es su tarea ni especialidad. Los chicos de la prensa, no son chicos para todo. Con esto quisiera decir que  es necesario contar con profesionales de los medios, pero además debemos contar con los profesionales de la Mercadotecnia con una gran experiencia en comunicación, necesarios por otro lado para convertir en atractivas y rentables las diferentes apuestas que las fundaciones ponen en marcha.

La revisión y autocrítica en nuestra estructura es importante. Debemos contar con los profesionales adecuados, que ya sea de forma interna o externa y dependiendo de nuestra actividad (o no claro está) sean los más idóneos para el desarrollo de nuestras iniciativas y consecución de los objetivos de nuestra fundación, incrementando nuestra proyección y manteniendo una gestión  coherente con los medios de comunicación. 

Para ello, además podemos recurrir a los amigos de la prensa , aunque también a los que ni siquiera nos conocen, que no significa que en un futuro no lo sean,  pero que seguramente también les interesará lo que ofrecemos a la sociedad.

Tradicionalmente los periodistas han tenido una postura claramente enfrentada a esta disciplina (sé de que hablo. Mi mujer es periodista de raza y aunque yo estudie Ciencias de Información, cometí el gran pecado de continuar con la rama de Comunicación, Relaciones Públicas y Publicidad) 

LA CUESTIÓN DE LA FAMOSA VISIBILIDAD (Junio 2007)

Los periodistas y jefes de prensa acuñaron el término “Visibilidad” hace unos años, intentando resumir de una forma demasiado concreta y eufemística la  actividad propia de comunicación, promoción y marketing a realizar por parte de las fundaciones.

Como periodista entiendo la necesidad de sintetizar términos, Como especialista en Comunicación y Marketing, esta definición hoy por hoy, queda algo “escasa” y sintética. Tal vez acuerdo con los siguientes conceptos: Dar a conocer nuestra actividad, definir las estrategias y herramientas de comunicación, acceder a nuevos y potenciales públicos para nuestras actividades, definir que tipo de relaciones deseamos potenciar con las partes implicadas , favorecer un clima positivo por parte de la opinión pública hacia nuestra institución o conocer la oportunidad informativa para nuestra fundación y potenciar su crecimiento a través de la participación de nuevos patronos interesados…

¿Les suena demasiado técnico o marketiniano? Éstas son entre otras las partes que configuran la “Visibilidad”. Tareas complejas y con una profesionalización necesaria no sólo en su planificación, sino también en su ejecución. Ya sea de forma interna o externa.

Como Consultores en Comunicación, nos continua asombrando ver como en muchos casos, importantes fundaciones con una actividad y objetivos atractivos y necesarios no se han planteado de forma clara la implementación de una política de comunicación mas allá de los informes anuales o un gran evento dirigido a sus socios, sólo por poner un ejemplo. En otros casos es el propio gerente, quien además de gestionar la institución, buscar fondos y  atender a los patronos es quien además diseña las campañas de Comunicación y su ejecución. En algunos, pocos lo reconozco, pero significativo es, me han comentado que tal o cual redactor no les cogía el teléfono. Normal. Pepito Tal había fallecido hacía meses o Juanito Cual ya no trabaja en LOCALIA desde hacia un año…

Son muchos los gerentes y presidentes de fundaciones que me comentan “off the record” (por supuesto) que la comunicación y marketing en el ámbito fundacional es una asignatura pendiente en muchos casos. Incluso que (y cito textualmente) ”Tenemos a una persona que viene de vez en cuando…muy majo/a eso si. Pero a alguien para desarrollar proyectos y difundirlos en los medios, no. Y mira que tenemos presupuesto pero no hay forma chico. No tengo tiempo para verlos y al final envío yo mismo la información a cuatro periodistas amigos”….

Supongo que estaremos de acuerdo, que la famosa “Visibilidad” supone casi el 80% del éxito de nuestra actividad ¿Por qué entonces arriesgamos con los “chicos majos” o de los cuatro periodistas amigos la INVISIBILIDAD de nuestro proyecto?
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