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RESUMEN

El proposito de este trabajo es analizar las acciones de comunicacion turistica de
Benidorm (publicidad y relaciones publicas) llevadas a cabo por su ayuntamiento desde
2007 hasta 2011. En concreto, lo que se pretende conocer es qué acciones de promocion
estan impulsando el reconocimiento, tanto nacional, como internacional de Benidorm
para seguir entre el tercer y cuarto lugar del ranking espafol en cuanto a la recepcion de
turistas, a pesar de estar atravesando el periodo de crisis mas grave de la época
moderna. Para ello, la metodologia aplicada puede dividirse en dos apartados;
cuantitativa, con fuente de datos secundarias como INE, Habitur, Familitur, IET y
Frontur; y cualitativa, con fuentes de datos primarias a través de entrevista personal y
datos secundarios derivados de estudios directamente relacionados con la materia de
analisis. Como conclusion, destacamos el aprovechamiento de los recursos y la
intensificacion de la comunicacion a través de internet como reaccion a los fuertes
recortes en las partidas presupuestarias promocionales.

PALABRAS CLAVE: comunicacion y promocion turistica, publicidad, relaciones

publicas, turismo, Benidorm.

BENIDORM TOURISM COMMUNICATION FROM 2007 TO 2011

! Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion I+D GV/2012/006 de la Conselleria de Educacion
de la Generalitat Valenciana —Estrategias y eficacia de la comunicacion en el turismo de la Comunidad
Valenciana—, dirigido por la profesora M?* Dolores Fernandez Poyatos.
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ABSTRACT: The purpose of this paper is to analyze the actions of Benidorm tourism
promotion (advertising and PR) implemented by the City Council of Benidorm from
2007-2011. Specifically, what we want to know is what is driving promotion
recognition, both nationally and internationally from Benidorm to continue between the
third and fourth in the Spanish ranking in terms of tourist arrivals, despite being a
travesando the period of greatest crisis of modern times. For this purpose, the
methodology can be divided into two sections; quantitative, with secondary data source
as INE, Habitur, Familitur, IET and Frontur, and qualitative primary data sources
through personal interviews and secondary data derived from studies directly related to
the subject of analysis. In conclusion, we emphasize the use of resources and enhanced

communication through the Internet in response to deep cuts in the promotional budget.

KEYS WORDS: communication and tourism promotion, advertising, public relations,

tourism, Benidorm.

1. INTRODUCCION

El proposito de este trabajo es analizar las acciones de comunicacion turistica de
Benidorm llevadas a cabo por su ayuntamiento desde 2007 hasta 2011. En los ultimos
cinco afios, Espana estd atravesando una de las crisis mas importantes de su historia
reciente, lo que, inevitablemente, afecta al sector turistico. ;De qué manera influye esto
a su promocion? ;Se aprovecha el momento de crisis para posicionar la marca
Benidorm en la mente de los consumidores con mas vitalidad o, por el contrario, se
contrae también la promocion? ;Qué técnicas o medios promocionales se estan

implementando? ;Estan siendo las redes sociales importantes en este proceso?

En concreto, lo que se pretende conocer es qué acciones de promocion estan
impulsando el reconocimiento, tanto nacional, como internacional de Benidorm para
seguir estando en el tercer y(o) cuarto lugar en el ranking espafiol en cuanto a la

recepcion de turistas.

Desde un criterio econdmico, el turismo es uno de los sectores mas relevantes de la
economia mundial, siendo en Espafia la primera industria. Sin considerar el actual
escenario de contraccion econdmica, en el afio 2009 supuso el 10,0% del PIB, ocupando

el 12% del total del mercado laboral.
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Esta realidad plasma el interés que para los organismos publicos y privados tiene la
gestion de su comunicacion; en los ultimos afos, la promocion turistica se ha convertido
en una herramienta esencial para los gestores turisticos; sin embargo, los mecanismos
de promocion estdn cambiado. Si bien la promocion tradicional sigue acaparando un
porcentaje elevado del presupuesto, cobran fuerza otras como las redes sociales que,
ademds de ofrecer nuevas posibilidades y mayor rentabilidad, consiguen generar
empatia hacia un determinado destino turistico al ofrecer la posibilidad de interactuar y
generar informacion por parte del propio individuo. Asi, el conocer de forma directa las
necesidades del cliente permite crear un nuevo modelo de promocion al que se le otorga

mayor participacion y menor probabilidad de error.

Resulta dificil entender los escasos estudios sobre las acciones comunicativas en
turismo, sobre todo las relativas a publicidad y relaciones publicas, siendo mas dificil
entender el vacio de estudios en el caso de Benidorm. Este es el motivo de que el
objetivo inicial de nuestro estudio sea averiguar cémo se planifica y gestiona la
comunicacion turistica —las relaciones publicas y la publicidad— por el Ayuntamiento

de Benidorm, entidad publica encargada de ello.
2. METODOLOGIA

El objetivo del estudio es describir de qué manera se gestiona la comunicacioén
publicitaria y de relaciones publicas del turismo en Benidorm, asi como conocer su
tratamiento en el momento de crisis econdmica y financiera que atravesamos y la forma
de invertir y aprovechar al maximo los recursos disponibles. Por las razones que
deciamos antes, se decidid abarcar un periodo determinado de afios (2007-2011) que
permitiese ver la evolucion de los cambios realizados. Asi pues, el caracter de esta
investigacion es historico-descriptiva; se pretende llevar a cabo una descripcion
cronoldgica y consecutiva de los planes estratégicos de la comunicacion turistica que se
estan llevando a cabo en Benidorm. Por otro lado, también se trata de un trabajo
explicativo, ya que se intenta entender cudl es la relacion causa-efecto que existe entre

las distintas variables que analizamos.

La metodologia de la investigacion puede dividirse en dos apartados. En primer lugar, el
cuantitativo, cuyos datos se han obtenido a través de fuentes secundarias: INE, Habitur,
Familitur, IET y Frontur. Estos estudios nos han permitido cuantificar los movimientos
turisticos de los afios analizados. En segundo lugar, el cualitativo que a su vez esta

divido en dos grupos:
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1) Datos primarios, obtenidos a través de un entrevista en profundidad realizada a la
técnica de turismo del Ayuntamiento de Benidorm; mediante ella pudimos obtener
informacion de primera mano y muy valiosa para el estudio, incluidos datos
presupuestarios destinados a promocion turistica dificiles de obtener en informes
publicos. Se eligi6 la entrevista abierta no estructurada; la lista de temas fue la

siguiente:
- Estado actual de la cuestion,
- acciones promocidnales estratégicas de los ultimos afios,
- presupuestos anuales,
- relaciones con otros organismos.

2) Datos secundarios derivados de estudios directamente relacionados con la materia de
analisis, tanto articulos y tesinas como libros de lectura especificos. A su vez, se ha
llevado a cabo un analisis del discurso de los medios de comunicacion, asi como de los
diversos planes estratégicos de promocion y convocatorias de orden publico. Ademas
del analisis de las piezas publicitarias y de las apariciones en los soportes encontrados,

tanto de los convencionales, como de los no convencionales.
3. COMUNICACION Y PUBLICIDAD INSTITUCIONALES

Al igual que expusimos en un trabajo anterior (Fernandezl et alter, 2012: 23-46)
comunicacion y publicidad institucionales son términos delicados de definir, pues sus
elementos constitutivos —comunicacion, publicidad e institucional— son complejos y
comprometidos por si mismos; dado el objetivo del presente trabajo, es necesario
adoptar una vision de ambos amplia e integradora, que considere su definicion y su

objeto.

Los estudios sobre comunicacion y publicidad institucional han redundando en el
caracter y el uso de interés publico que ésta ha de poseer, debatiendo los limites entre
los cuatro tipos de comunicacion institucional: la social, la politica, la corporativa y la
comercial (turistica). La comercial apenas ha sido tratada, quiza porque forma parte del
sentido mas remoto de la comunicacion publicitaria: provocar, activar y acelerar la

demanda.

Segun Moragas, hay una clara diferencia entre campafas comerciales, cuyo fin principal

es el de estimular el consumo y favorecer las estrategias comerciales de los anunciantes,
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y las institucionales, cuyo objetivo es “la promocion de valores sociales, la correccion
de conductas, la proteccion de bienes y personas o, incluso, la promocioén de la
autoestima colectiva” (2005: 4), lo que puede interpretarse como excluyente, es decir, lo

institucional no es comercial, y lo comercial no es institucional.

Ni la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, que regula la actividad
publicitaria en Espafia, ni la Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y
Comunicacion Institucional que regula la publicidad y comunicacion institucionales

recogen esta diferencia.

Segun la primera, la publicidad es “toda forma de comunicacion realizada por una
persona fisica o juridica, privada o publica, en el ejercicio de una actividad comercial,
artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la

contratacion de muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”.

Por su parte, la Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacion
Institucional distingue entre publicidad y comunicacién institucionales: la publicidad
institucional es definida como “toda actividad orientada y ordenada a la difusion de un
mensaje u objetivo comun, dirigida a una pluralidad de destinatarios, que utilice un
soporte publicitario pagado o cedido y sea promovida o contratada por alguno de los
sujetos enunciados en el articulo 1” (la Administracién General del Estado y por las
demas entidades integrantes del sector publico estatal, enumeradas en el articulo 2.1 de

la Ley 47/2003, de 26 de noviembre, General Presupuestaria).

Asimismo, se considera campafia de comunicacion institucional “aquélla que utilizando
formas de comunicacion distintas de las estrictamente publicitarias, sea contratada por
alguno de los sujetos enunciados en el articulo 1 para difundir un mensaje u objetivo

comun a una pluralidad de destinatarios”.

Segtn esto, la diferencia entre una y otra radica s6lo en los soportes y en las formas
comunicativas elegidas, sin mencion alguna a los objetivos. Sin embargo, esta claridad
desaparece en lo que se refiere al caracter de la campafia, ya que mientras el articulo 2
de la misma Ley regula que “no serd de aplicacion a las campaiias de cardcter industrial,
comercial o mercantil”, el articulo 3 establece que las campanas institucionales solo se
podran promover y contratar, entre otros objetivos, para “apoyar a sectores econémicos
espafioles en el exterior, promover la comercializacion de productos espafioles y atraer

inversiones extranjeras” y para “Difundir las lenguas y el patrimonio histérico de
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Espafia”.

A la complejidad de qué se entiende por publicidad y comunicacion institucional, se
afiade la de qué es o no comercial en el ambito institucional. En este trabajo, se
considera que la publicidad y comunicacion de productos y servicios turisticos son de
naturaleza comercial (en oposicion a lo social, lo politico y lo corporativo); asimismo,
seran institucionales si el emisor es la Administracion General del Estado o cualquiera
de las entidades integrantes del sector publico estatal. En el caso que nos ocupa, el

Ayuntamiento de Benidorm.
4. LA PROMOCION TURISTICA DE BENIDORM
4.1. Presupuestos del Ayuntamiento de Benidorm

La promocién del turismo de Benidorm se subvenciona integramente con las partidas
presupuestarias que recibe de su ayuntamiento; el Unico apoyo de la Conselleria de
Turismo de la Generalitat Valenciana con el que cuenta la Concejalia de Turisme del

Ayuntamiento es la cesién de un espacio en la feria Fitur.

Dicho esto, podemos observar (cuadro 1) que el presupuesto del afio 2007 era dos veces
superior al de 2008, a pesar de que el ayuntamiento recibi6 en 2008 15.245.834,9 euros
mas que el afio anterior. Del 2007 en adelante, el presupuesto orientado a la promocion
turistica ha ido descendido sucesivamente a excepcion del afio 2010, que cuenta con una

ligera subida de 90.000 euros respecto al afio 2009.

Asimismo, el descenso de los presupuestos para la promocion turistica en toda la serie
no se corresponde en términos relativos con el descenso del presupuesto total del
ayuntamiento. Destacamos asi el dato del presupuesto para la promocién turistica del
afio 2011, que desciende un 45% respecto al 2010, cuando la caida del presupuesto total
del ayuntamiento s6lo baja un 5% respecto del afio 2010, lo que supone el 0,44% del

presupuesto total frente al 0,75% del mismo afio.

En el afio 2010 se invirtid6 un 0,75% del presupuesto total en promocion turistica,
mientras que en el 2011 se invirti6 un 0,44%. Ademas de esto, desde el afio 2007 hasta
el 2011 hay un descenso total del 60% del presupuesto orientado a promocidn turistica.
Estd claro aqui como la crisis econémica afecta a los presupuestos de una entidad
publica, pero no esté claro que lo haga por igual a todas las partidas presupuestarias del
Ayuntamiento de Benidorm, lo que no se entiende muy bien cuando estamos hablando

del motor economico de la ciudad.
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Cuadro 1.
Presupuestos del Ayuntamiento de Benidorm. 2007-2011

Presupuesto promocion Presupuesto total del
turistica Ayuntamiento
2007 1.430.000 97.731.175,99
2008 715.000 112.977.010,80
2009 705.000 108.293.781,00
2010 795.000 105.484.858,03
2011 440.000 99.725.630,00

Fuente: Ayuntamiento de Benidorm y Boletin oficial de la provincia. Elaboracion propia

4.2. Acciones de relaciones publicas

Las relaciones publicas responden a la politica de una empresa que elabora acciones
concretas dependiendo del objetivo que se persiga; en este caso, el Ayuntamiento de
Benidorm y su promocion. Hay que distinguir entre técnicas bidireccionales y técnicas
unidireccionales. Las primeras fluyen hacia y desde el publico; a ellas pertenecen los
fam y press trips, el patrocinio, las ferias, los road shows y los congresos. Las
unidireccionales se centran en una cobertura mediatica positiva (Xifra, 2008); aqui se

incluye la publicity.

Los fam trips y press trips, viajes de familiarizacién, se planifican para que los
profesionales del sector turistico entren en contacto directo y préximo con el destino. Se
trata de viajes organizados con mayoristas (prensa, agencias, operadores turisticos...) de
los principales paises emisores. Esta herramienta pretende entablar nuevos contactos y

afianzar los ya existentes en el lugar de destino.

El road show consiste en una presentacion de los valores de un producto o de una marca
a los posibles compradores con la finalidad de crear el interés por dichos valores. La
publicity es “la informacidon que un medio de comunicacién difunde sobre actividades,
actos o eventos de una organizacion mediante noticias que no suscribe la organizacion,

sino el medio de comunicacion, que es quien controla el mensaje” (Xifra, 2007: 73).

En cuanto a las ferias, la asistencia a los certamenes nacionales e internacionales
contribuye a lograr el objetivo principal de consolidar la imagen de Benidorm e
incrementar el nimero de visitantes anual. En el periodo que analizamos 2007-2011, se

asistio en total a 62 ferias, de las cuales 37 fueron internacionales (cuadro 2).

Cuadro 2.
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Calendario de ferias del Ayuntamiento de Benidorm. Afio 2007

FERIAS EN EL EXTRAJERO

FERIA 2007 2008 2009 2010 2011
Vakantiebeurs (Utrecht) X X X X
BTL (Lisboa) X X X X
Salon de vacances (Bruselas) X X X X
Mitt (Moscu) X X X
ITB (Berlin) X X X X X
Holiday World (Dublin) X X
WTM (Londres) X X X
Steps (Londres) X X
SMT (Paris) X
Madi (Praga) X
CBR (Munich) X
TUR (Gotenburg) X
BIT (Milan) X
IMEX (Frankfurt) X
Taste of Spain (Londres) X

FERIAS EN ESPANA

FERIA 2007 2008 2009 2010 2011
FITUR (Madrid) X X X X X
TCV (Valencia) X X X X
Expovacaciones (Bilbao) X X X X X
INTUR (Valladolid) X X X X X
EIBTM (Barcelona) X
TURISMUR (Murcia) X
SITC (Barcelona) X X
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Fuente: Hosbec®. Elaboracién propia

En las ferias celebradas a lo largo del afio 2007, destaca la fuerte presencia en el Reino
Unido, lo que se entiende si tenemos en cuenta que en el 2008 la demanda extranjera en
Benidorm, con respecto al resto de la Comunidad Valenciana, del mercado britanico
supuso el 87,9% del total. En cuanto al turismo portugués, que parte de una demanda
del 64,6% en el afio 2007, consigue ascender en el afio 2008 al 71,5% derivado, entre
otras acciones, de la asistencia de Benidorm en la feria BTL. Por otro lado, la presencia
de Benidorm en la feria MITT de Rusia se explica por la importancia cada vez mayor
del mercado del Este de Europa hacia nuestros destinos. Ademas de estos destinos, otras
ferias nacionales como Fitur o Expovacaciones seran un clasico desde este afio en

adelante.

En el afio 2008, la presencia de Benidorm en ferias internacionales se reduce a siete
asistencias; con respecto al afio 2007, se mantienen todas menos Salon de vacances,
SMT y WTM. Este hecho puede deberse al fuerte descenso del presupuesto del
ayuntamiento para la promocion turistica, que pasdé de 1.430.000 euros en 2007 a
715.000 euros en 2008. Senalamos también que en el afio 2009 la presencia de turistas

britanicos descendio al 86,06%.

Por el contrario, la presencia en ferias de indole nacional se mantiene con cuatro,
aunque con alguna variacidon, como por ejemplo la ausencia en la TCV de Valenciay la
asistencia a la EIBTM de Barcelona. Ademas, ese afio Benidorm en Fitur consiguio el

premi6 al mejor stand, galardon que ha ganado en mas de un ocasion.

En 2009, cabe destacar la fuerte presencia en Alemania, puesto que se afade una feria
mas en Munich, la CBR. Entre los objetivos de esta estrategia se encuentra, como
mencionabamos antes, la de reactivar un mercado en declive constante como es el
aleman. Por otro lado, y pese al fuerte recorte que sigue padeciendo la dotacion del
presupuesto en promocion turistica que ya desciende a 705.000, Benidorm estuvo
presente en mas ferias nacionales, afiadiendo a las que ya son tradicionales como Fitur o
Intur, una region mas: Murcia y su feria Turismur. Ademas, ese afio Benidorm volvid a
estar presente en TCV, imprescindible desde nuestro punto de vista, ya que del turismo

nacional el mercado de la Comunidad Valenciana es de los mas importantes.

2 http://hosbec.com/noticiaAmpliada.php?not_id=41
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En el afio 2010 podemos apreciar un fuerte descenso en la participacion de ferias, tanto
internacionales como nacionales, asistiendo Unicamente a nueve. A pesar del descenso
se sigue manteniendo la presencia en ferias como ITB de Berlin, la WTM de Londres o
la BTL de Lisboa. En este afio, en el que la crisis sigue afectando a los presupuestos, se
sigue manteniendo como referente el turismo de Europa del Este con la presencia en la
MITT de Moscu. En las ferias nacionales también se reduce la participacion asistiendo

Unicamente a cuatro.

En el afio 2011, y pese a ser el afio de mayores restricciones econdomicas y, en
consecuencia, el de menor presupuesto (440.000 euros), Benidorm sorprende con una
fuerte presencia tanto a nivel nacional como internacional, asistiendo a ocho ferias
internacionales y seis nacionales. En dicho afio llama la atencion la presencia en la feria
de Milan, que puede deberse al fuerte descenso del turismo italiano en nuestras costas,
teniendo una demanda de 5,17% sobre el total. En cuanto a la presencia nacional, este
ano Benidorm repite participacion en Barcelona, siendo la EIBTM imprescindible para

el turismo de congresos.

Los objetivos que se persiguen con la asistencia a las ferias nacionales e internacionales

ha sido:

e Presentar la oferta turistica, general y(o) complementaria, de los productos mas
relevantes de Benidorm, asi como de los emergentes: sol y playa, nautica,

fiestas, golf, interior, gastronomia, cultura y salud.
e Afianzar iniciativas para fortalecer la desestacionalizacion del sector.

e Promocionar y consolidar la marca Benidorm en mercados turisticos emergentes

de Europa.
e Dar a conocer los diferentes destinos a los profesionales y prensa especializada.
e [Establecer contactos con tour operadores y agencias de viajes.

e Impulsar la demanda de los mercados emisores tradicionales de la Costa Blanca.

4.3. Acciones de publicidad

Entre los afios 2007 y 2011, el Ayuntamiento de Benidorm desarrolld diversas

campafias de publicidad. Si atendemos a la cronologia, la primera campafia fue
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Benidorm es mucho mdas. Fue presentada por HOSBEC (Asociaciéon Empresarial de
Hoteles de Benidorm y de la Costa Blanca) con la colaboracion de la Conselleria de
Turisme, el Ayuntamiento de Benidorm y el Patronato Provincial de Turismo Costa
Blanca . La campana se dirigi6 a promocionar el destino Benidorm en el mercado
nacional, sobre todo Madrid, y sus actuaciones perseguian el objetivo de incentivar las
ventas y las visitas a la localidad.

El eslogan se elabord expresamente para esta campafia : “Una parte de ti ya esta en
BENIDORM?”, integrando una serie de imdgenes que mezclan gestos de la vida
cotidiana con experiencias de ocio, diversion, playa, atracciones y deporte que tienen
lugar en Benidorm. Los medios y formas publicitarias utilizadas consistieron en spots,

publicidad en prensa, Internet, mobiliario exterior y acciones de street marketing

La campaia llevada a cabo durante el afio 2008 fue / love Benidorm. Se desarrolld
principalmente en la Comunidad de Madrid. Dentro del disefio grafico (figura 1) se
intentaron reflejar los distintos publicos a los que se dirigia: jovenes, adultos,

extranjeros, etc.

Figura 1: Campaia / love Benidorm (Ayuntamiento de Benidorm)

También contd6 con espacios contratados en televisiones generalistas; publicidad
exterior en la periferia de Madrid y promocién en prensa.

Ademas, una accién de street marketing tuvo lugar en la playa de Levante de Benidorm.
Con el fin de que los propios turistas promocionasen el destino, se instalé una carpa en
la playa, invitando a la gente a disefiar su propia camiseta con el claim / love Benidorm,
y enviar a continuacién un mensaje a camara invitando a la gente a conocer Benidorm.
La campafia cont6 con la presencia de numerosos medios de comunicacion.

La campana de 2009 —Mil vidas por vivir— tuvo una dotacion de 1.775.000 euros;

participaron la Conselleria de Turisme, el Patronato Provincial Costa Blanca, el
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Ayuntamiento de Benidorm, HOSBEC, asi como la colaboracion de los cuatro parques

tematicos de la ciudad (figura 2).

Figura 2. Campafia Mil maneras por vivir (Ayuntamiento de Benidorm)

Se llevaron a cabo acciones en los principales programas de Antena 3 y Telecinco, asi
como publicidad de la campana en medios de comunicacion y soportes en la
Comunidad de Madrid. Ademas de esto, Antena 3 y su meteordlogo Roberto Brasero

transmitieron la prevision del tiempo desde Benidorm.

Otra campafia de street marketing destacada tuvo lugar durante el afio 2009 en el centro
de Madrid: se recre6 una familia de hielo, a tamafo real, tomando el sol en la playa.
Con una temperatura que sobrepaso los 35°, la madrilefia plaza se transformé en una

playa improvisada.

La campana de promocion llevada a cabo por HOSBEC en el afio 2010 mantiene la
creatividad del afio anterior. Se enmarc6 dentro del convenio entre HOSBEC y la
Conselleria de Turismo, y tuvo una dotacion de 800.000 euros. El presupuesto se
destin6 a la promocion turistica de las marcas Benidorm y Costa Blanca en el ambito

nacional y con pequefias participaciones en el mercado britanico.

Repetir elementos graficos supuso un ahorro de costes econdmicos y permitio ajustarse
mas a las diferentes actuaciones maximizando el impacto publicitario, de esta forma se
eligieron escenarios con mayor visibilidad, como por ejemplo Atocha o la estacion de

Nuevos Ministerios.

Dentro de la campafia de medios también se realizaron inserciones publicitarias en
revistas de gran tirada asi como en suplementos dominicales. Ademas, se desarrollanron

acuerdos de comarketing con Viajes Iberia, Halcon Viajes y con los principales
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turoperadores de Internet, a fin de llevar a cabo una intensa campafia de promocion

tanto en medios de comunicacién como en los puntos de venta minoristas.

Por otro lado, la Federacion Empresarial Turistica Benidorm acord6 diversas acciones
de comunicacion on-line y street marketing por toda Espana. El objetivo de esta accion
fue posicionar la marca Benidorm como ciudad de ocio joven en mercados prioritarios
mediante un concurso, que se desarroll6 en capitales de provincia en un radio de 300
kilometros para fidelizar y captar nuevos clientes. Las ciudades en las participaron

fueron Vitoria, Valladolid, Toledo, Albacete y Benidorm.

En el afio 2011 HOSBEC y la Conselleria de Turisme mantuvieron el mismo convenio
de afos anteriores, invirtiendo 400.000 euros en una campafia de publicidad y
promocion Benidorm-Costablanca centrada en acuerdos de comarketing con los
principales tuoroperadores nacionales para fomentar la campafia de verano. Para esta
campana, se utiliz6 la misma creatividad disefiada por la Conselleria de Turisme en

2011-2012.
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Figura 3. Campana 2011 (Conselleria de Turisme)
Desde julio de 2011 fueron visibles en los principales periddicos las creatividades y
publicidad exclusiva de Benidorm y Costa Blanca. También se cerraron acuerdos con
lideres en el mercado de agencias de viaje on line. En total, se insertaron mas de 300
anuncios con la oferta de alojamiento de Benidorm y la Costa Blanca. Todos los diarios
nacionales y los mds importantes grupos editoriales espafoles participaron en la
campana. De nuevo, la Federacion Empresarial Turistica de Benidorm realizé de forma
paralela su segunda campafia de promocién para volver a posicionar la marca Benidorm
como ciudad de ocio joven en el mercado nacional. Se denomind Benidorm tour
promocion 2011 y se disefid en base a tres ejes de actuacion:[11)Un concurso en redes
sociales, consistente en relatar brevemente una historia de amor cuyo escenario fuese

Benidorm; 2) una accion de street marketing en Madrid: durante cinco dias del mes de
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julio, un autobus rotulado con imdgenes de la ciudad recorri6 la capital de Espaiia

(figura 3); y 3) Publicidad en radio y en diarios.

Figura 4. Campafia de street marketing en Madrid en julio de 2011.

5. CONCLUSIONES

El turismo nacional rompe en 2008 con el ciclo expansivo de la recepcion de turistas,
pasando de 59.193.000 turistas en 2007 a la caida de dos millones en el afio 2008 y
cuatro millones y medio en el afio 2009. En el caso de Benidorm, el afio 2009 supone
una caida de casi un millon de turistas, hasta llegar a la cifra de 9.845.405; sin embargo,
y al contrario de lo que ocurre a nivel nacional, en el afio 2010 Benidorm recupera
practicamente ese millon de turistas; en 2011, se mantiene el crecimiento. Si bien es
cierto que el mercado extranjero de Benidorm tuvo hasta finales del afio 2007 un
predominio (56,6%) sobre el nacional, también lo es que desde entonces, y hasta los

ultimos datos globales oficiales del 2011, es el mercado nacional el de mayor peso.

Hay que destacar el esfuerzo del Ayuntamiento de Benidorm por seguir presente en el
panorama ferial internacional pese a los fuertes recortes que ha padecido su presupuesto
en los ultimos afios. Recordamos que se inicid con un presupuesto de 1.430.000€ en el
afio 2007 hasta llegar a 440.000€ en el afio 2011. Su asistencia ha descendido en
cantidad, pero, y a pesar de ello, continta participando en distintas ferias
estratégicamente seleccionadas segiin el descenso de los mercados de origen; lo que
explicaria en parte la recuperacion de turistas en el 2010 y su mantenimiento en el

siguiente.

En lo referente a publicidad, podemos afirmar que, sin abandonar los medios
tradicionales, si se han derivado esfuerzos y presupuestos para reforzar la promocion

2.0, aprovechando de esta forma la rentabilidad que ofrece este soporte. Por lo tanto,
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corroboramos lo planteado al inicio del trabajo defendiendo el aprovechamiento de los
recursos y la maximizacion de la promocion a través de Internet, como un reaccion a los

fuertes recortes.

La realidad es que en el afio 2012 Benidorm fue el tercer destino nacional y el quinto
europeo en la recepcion de turistas y el primero elegido por éstos como destino de sol y
playa. Las acciones comunicativas realizadas por su ayuntamiento lejos de decaer, se
activan y adecuan al momento de contraccién econdmica existente; lo que permite

valorar positivamente su gestion turistica.
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