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José F. Mancebo-Aracil. Patronato Provincial de Turismo Costa Blanca

Nuevas tendencias de
promocion turistica:
oportunidades para la
imagen de la Costa Blanca

La estrategia, el sentido de la oportunidad y del
momento exacto son las altas cumbres del marketing.

Todo lo demds son apenas colinas.

Al Ries, Posicionamiento,1990

Introduccion

aimagen turistica de la Costa Blancay su propio nombre

han ido tradicionalmente relacionados con un producto

turistico muy concreto: el denominado turismo de sol y
playa, es decir, el vacacional vinculado a la excelente clima-
tologia. Sin embargo, la evolucion del destino y sus recursos
estan configurando una oferta cada vez mas completa en la
provincia de Alicante, cuyas propuestas pueden consumirse
mas alla de la temporada estival, alinedndose ademas con
las preferencias del turista.

El viajero actual contrata mayoritariamente su alojamiento y
viaje de forma directay, principalmente, a través de Internet.
Ala hora de elegir su destino, sea a través de paquete o de
manera individual, el turista, cada vez mas experto, deman-
da una experiencia en la que contempla climatologia, playas
y también productos como la gastronomia, actividades, ocio
y cultura, entre otros.

El presente articulo explora sobre estas posibilidades vy las
analiza en términos de oportunidades y tendencias para la
mejora de la imagen y la promocion de la Costa Blanca. La
provincia es un excelente destino Beach plus, donde interac-
ciona el tradicional elemento tractor (playas y climatologia)
con la promocion de un destino completo, con variada oferta,
de calidad y disponible para el consumo todo el ano.

Diversificacion de la oferta turistica de la provincia de Alicante: eje
de actividad y accesibilidad. Turismo deportivo.
Foto: Rafa Pérez. Archivo Patronato de Turismo de la Costa Blanca

La identidad del destino, su promocion, la restilizacién de su
marca o la evolucién de su oferta y productos seran aspec-
tos claves para consolidar la imagen y reputacion de la Costa
Blanca en los préximos afos. De forma trasversal, la estra-
tegia debe plantear soluciones para que la imagen comuni-
que y conecte con el cliente, cautivable solo con las Ultimas
tendencias del marketing relacional y social. Este trabajo in-
daga en estas cuestiones, planteando algunas propuestas y
oportunidades que pudieran ser de interés para la estrategia
promocional y de imagen de la Costa Blanca.

Oportunidades de un destino sostenible

Coincidira el lector probablemente en admitir que el modelo
turistico de la Costa Blanca puede ser calificado, en términos
generales, de exitoso. Esta valoracion puede ser avalada por
mas de cincuenta anos de crecimiento sostenido de la ofertayy,
lo que es mas importante, de la demanda, compitiendo como
destino de gran nivel y con un alto indice de fidelizacion. El
destino crece, tanto desde el punto de vista del numero de
visitantes como de la ocupacion, y aunque en mayor medida
en zonas vacacionales, también en localidades urbanas.

Por poner solo un ejemplo, en 2014, el aeropuerto de Ali-
cante-Elche previsiblemente supere la cifra histérica de diez
millones de pasajeros (AENA, 2014) y se obtendran, a tenor
de las cifras disponibles, porcentajes practicamente iguales
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o superiores de ocupacion respecto al ejercicio anterior (Con-
selleria de Turisme, 2014). Sin embargo, existen varios retos
que sector y destino deben seguir acometiendo: la lucha por
reducir la estacionalidad, la apuesta por nuevos productos
y mercados o la rentabilidad del modelo vacacional podrian
ser algunos de los mas destacables. Al finy al cabo, en térmi-
nos econémicos Y turisticos, la fortaleza del destino compite
contra su propia madurez y, en definitiva, por ratificar la sos-
tenibilidad de su modelo.

La sostenibilidad es, sin duda, la primera tendencia en la
que hemos de detenernos. El turismo sostenible se define
por la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) como “aquel
que tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales
y futuras, econémicas, sociales y medioambientales para sa-
tisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del
entorno y de las comunidades anfitrionas”.

La OMT senala siete lineas estratégicas que han de tenerse
en cuenta para abordar la sostenibilidad de la industria turifs-
tica: la energia, el cambio climatico, el agua, la gestion de re-
siduos, |a biodiversidad, el patrimonio cultural y la poblacion
local. El trabajo sistematico sobre estas siete lineas provoca
una mayor satisfaccion en el turista y, lo que es mas signifi-
cativo para el sector en el corto plazo, una mayor rentabili-
dad del modelo de negocio: sostenibilidad significa también
viabilidad econémica.

Como dice la locucién anglosajona, business as usual is busi-
ness at risk, “El negocio hecho como siempre es un negocio
en riesgo”. La sostenibilidad no solo puede ser rentable, sino
que, segln la propia OMT, es el mejor vehiculo para promo-
ver la desestacionalizacion y diversificacion de la oferta. Por
tanto, parece imprescindible, introducir la sostenibilidad des-
de los distintos ejes de promocion de la Costa Blanca, como
por ejemplo desde la perspectiva del turismo accesible o el
turismo cultural.

Eje estratégico de turismo de playas e interior. Foto: Rafa
Pérez. Archivo Patronato de Turismo de la Costa Blanca

En el ndcleo de la estrategia: la marca y su branding

Fernandez y Aguirregoitia (2014: 8) concluyen, en uno de los
articulos monograficos mas recientemente publicados sobre
la promocion del destino y el propio Patronato Provincial de
Turismo de la Costa Blanca lo siguiente, tras el analisis de la
actividad del organismo de 2008 a 2010:

A pesar de la existencia de planes de promocion turisti-
ca y balances de gestion, el Patronato Costa Blanca ca-
rece de un plan estratégico de comunicacion amplio, que
contemple el medio y largo plazo y, sobre todo, que mida
la eficacia de los programas desarrollados, asi como las
acciones utilizadas y los objetivos logrados. Los planes
desarrollados durante los arios analizados son generales,
heterogéneos, en ocasiones poco precisos Yy con objetivos
a corto plazo. Probablemente, ésta sea la conclusién mds
clara que resulta de nuestro trabajo y también la actua-
cién mds apremiante que ha de considerar el Patronato.

La promocion, entendida como una de las cuatro variables
clasicas del marketing mix (MacCarthy, 1964), hace refe-
rencia a la comunicacién, en sentido amplio, mas alla de las
acciones concretas. La comunicacion corporativa y la propia
marca, son, segin los fundamentos del marketing, los prime-
ros protagonistas de cualquier estrategia promocional con
vocacion de funcionar y mantenerse en el tiempo.

Una de las principales particularidades a tener en cuenta,
cuando nos referimos al concepto de marca turistica, es que
nos estamos refiriendo a una marca que debe identificar terri-
torio y producto turfstico, simultaneamente. Desde un punto
de vista del lenguaje publicitario, el simbolo del destino tiende
también a representar el producto turistico que comercializa.
En el caso de la marca Costa Blanca, el logotipo y la denomi-
nacion, los colores de su identidad visual (amarillo y azul) o
el simbolo que representa (sol), nos hablan de rasgos de una
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Turismo de negocios. Foto: Rafa Pérez. zona determinada (Alicante, costa) y un producto muy con-
Archivo Patronato de Turismo de la Costa Blanca

creto en el que se esta visualizando (sol y playa). Por tanto,
enfatiza en las localidades que lindan con el mediterraneo
alicantino y en la propuesta vinculada al sol y playa, pese a
ser, Alicante, una de las provincias mas montanosas de Espa-
na y con gran variedad de propuestas y experiencias para el
turista (gastronomfa, deporte, golf, cultura, etc), que ademas
son perfectamente complementarias con el producto principal
(turismo vacacional).

Por otro lado, Costa Blanca es una denominacién conocida
en multitud de paises y su simbolo acompana con solvencia
a todas las manifestaciones donde debe estar la marca, de
acuerdo a un Manual de Identidad Visual Corporativa relati-
vamente muy nuevo y, por tanto, alin sin amortizar. No pare-
cerazonable, en el momento actual y con una marca que fun-
ciona, deshacerse completamente del simbolo o cambiar la
denominacion, dado que, la cuestion de fondo, es de naming,
no de creatividad: tanto el organismo principal de promocion
como la denominacion turistica de la provincia responden a
ese nombre, anidado en un contexto de multiples marcas lo-
cales, regionales o nacionales.

Mas alla del territorio, la marca nos ayuda a encontrar, en
medio de la oferta turistica del mercado, la identidad, y ca-
racteriza los productos, aumentando su valor respecto al
producto genérico o no identificado. Es por esto que a la
hora de denominar, disefar o planificar las acciones de una
determinada marca turistica hemos de tener en cuenta la re-
presentatividad que debe alcanzar para el conjunto de pro-
ductos turisticos que alberga. No en vano, la marca se adscri-
be a un territorio pero el énfasis debiera radicar, a juicio de
quien escribe, en que ese destino esta lleno de productos y
atractivos capaces de ser promocionados y lo que es mejor,
consumidos.

Si cada marca va ligada a un producto y delimita un destino,
Costa Blanca puede, en un futuro cercano, representar desde
su marca a su linea de imagen una provincia con multitud de
opciones, cuya comunicacion debe ser gestionada de forma
global y segmentada al mismo tiempo. Algo similar le sucede,
por ejemplo, a la marca Espana (el sol de Mir¢), desde donde
se trabaja desde hace tiempo alrededor del concepto Beach
Plus: nuestro pais es conocido por su excelente climatologia
pero también por la gran variedad de oferta. Esta es la se-
gunda idea clave: Costa Blanca debe superar en su marketing
su debate de territorio playas/interior, dirimible exclusiva-
mente a nivel local y sin relevancia para el turista, y superarlo
ademas desde su estrategia centrada en la calidad de sus
mensajes, es decir, los significantes y significados publicita-
rios de productos concretos, relevantes para la audiencia,
logrando asi la conexioén emotiva y la eficiencia comunicativa
(Rodriguez y Mora, 2002).

Sin renunciar a su personalidad, la estrategia que converse
en términos de oferta y acometa a la vez la reivindicacion de
la montana o la zona rural tiene mas posibilidades de éxito
en nuestra provincia. Esa es quiza otra oportunidad gana-
dora, centrar el eje de comunicacién en lo que une, como la
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variedad de productos y su marca, que dan visibilidad tanto
a la costa como al interior, mas alla de los propios limites
territoriales, municipales o comarcales.

Costa Blanca siempre ha significado costa, pero represen-
ta el interior de la provincia. Aunque para el turista que se
desplaza miles de kilometros las montafnas se encuentran
ciertamente al lado de nuestro mar, lo cierto es que se debe
perseguir el objetivo de posicionar estrategicamente la ofer-
ta de interior y reposicionar la playa mas alla de un periodo
estacional concreto. El primer debate, pues, se centra en el
territorio y en vencer una dicotomia que la marca y la estra-
tegia debe resolver, vertebrando con estilo propio.

Productos como el deporte, la naturaleza, la gastronomia o
la cultura han ido consolidandose en nuestra oferta, hasta el
punto de ser no solamente complementarios al sol y playa,
sino que contribuyen a desestacionalizar la demanda y pro-
piciar que el destino sea apto para el disfrute de visitantes
de todo tipo, 24 horas al dfa, 365 dias al afo. La costa y el
producto estrella, el turismo vacacional, son en realidad ele-
mentos tractores para la promocién del territorio y de toda
las posibilidades que alberga. Por tanto, la Costa Blanca, con
su principal marca turistica, debe acometer el debate de Ia
representacion de todo su territorio (costa e interior) y, por
supuesto, de sus productos turfsticos.

Propuestas para la segmentacion por producto

En el capitulo de diversificacion de producto, el presente ar-
ticulo propone siete posibles ejes prioritarios, sobre los que
pivotar la estrategia, en funcion, sobre todo, de la oferta
actual y potencial de la provincia de Alicante como destino
turistico. Estos ejes son tan solo orientativos, e igualmente
podrian incluirse en los mismos otros productos, asi como
plantearse ejes nuevos, en funcion de las necesidades de la
ofertay el territorio:

Eje 1. Turismo de negocios, es decir, lo que en el sector se
conoce como MICE (reuniones, incentivos, congresos, y even-
tos). A este primer eje, cabria anadir todo el argumentario
promocional que sitla a la provincia (tradicionalmente, la
cuarta de Espafa en términos demograficos y econémicos)
como 6ptima para inversiones, por sus infraestructurasy co-
municaciones, su industria, comercio, caracter emprendedor
y exportador.

Eje 2. Gastronomia, en plena boga, resulta un segundo eje
fundamental: la magnifica oferta gastronémica (con presti-
giosos restaurantes Michelin por toda la provincia), los pro-
ductos tipicos y con regulacién de denominacion de origen
(Turrén de Jijona y Alicante, Nisperos de Callosa, Cereza de Ia
montana, Uva de mesa del Vinalopo, Bebidas espirituosas y
Vinos de Alicante), son protagonistas de una provincia exper-
ta en el buen comery la dieta mediterranea. La gastronomia,
ademas de ser parte de la esencia de Alicante, resulta una
motivacion clave para el viajero.

Eje 3. Salud y bienestar, como eje para dar visibilidad al inci-
piente e interesantisimo producto relacionado con la salud,
donde la oferta sociosanitaria y de bienestar se esta aliando

Diversificacién de la oferta turistica: eje de oferta
gastronémica. Foto: Rafa Pérez. Archivo Patronato
de Turismo de la Costa Blanca

Diversidad de la oferta turistica: Golf. Salud y bienestar
Fotos: Rafa Pérez. Archivo Patronato de Turismo de la
Costa Blanca



con las estrategias turisticas. Ya existen proyectos publicos
(ciudad de Alicante) y privados (Asociacion Mediterranean
Health Care) que avalan esta linea. Una nueva estrategia
debe aportar visibilidad al turismo de salud, para el cual
nuestra provincia tiene todos los argumentos posibles.

Eje 4. Golf, cuya oferta consolidada de 22 campos es la prin-
cipal de la Comunidad Valenciana. En 2014, incluso campos
de fuera de nuestra provincia se estan promocionando bajo
el paraguas de la marca Costa Blanca, ya que ven en ella una
oportunidad de promocion de su negocio.

Eje 5. Cultura, en su version mas solemne, ritual y patrimo-
nial (por citar algunos ejemplos, Misteri d’Elx, Semana Santa
0 patrimonio arqueoldgico y arquitectonica); y, también, bajo
el prisma del turismo cultural vinculado al ocio, turismo idio-
matico y la vivencia de nuestras costumbres o fiestas popu-
lares de caracter ludico.

Eje 6. Actividad y accesibilidad. La propuesta de experiencia
para el turista debe ser explicita y, en términos de fideliza-
cion, promocionar todo lo que hay por hacer o redescubrir.
En este sentido, el turismo activo (actividades de caracter
amateur), el deportivo (actividades de caracter semiprofe-
sional o profesional) y la accesibilidad (proponer la caida de
barreras), puede proyectar a la Costa Blanca como un desti-
no cautivador, universal y diferenciado.

NUEVAS TENDENCIAS DE PROMOCION TURISTICA / JOSE F. MANCEBO-ARACIL

Eje 7. Playas e interior: Centrado en el territorio, debe incluiry
hacer mencion especifica a todos los productos anteriores en
el contexto territorial, tanto en la playa (costa y ocio cerca del
mar, mas alld de un periodo vacacional concreto), e interior
(montafia, municipios rurales de Alicante). En el Ultimo caso,
existe, desde hace tiempo, una demanda de visibilidad tanto
por parte tanto del sector, como de los municipios no costeros.
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Nuevas tendencias: el turista en clave digital

Los turistas, hoy dia, no eligen su destino como lo hacian vein-
te afnos atras y, de hecho, ya no viajan como lo hacian hace
apenas cinco anos. Las nuevas tecnologfas, Internet, las redes
sociales y los dispositivos moviles han revolucionado el com-
portamiento de los usuarios y, por tanto, en la busqueda del
turista, no parece oportuno realizar las mismas acciones pro-
mocionales que se han venido realizando en los Ultimos anos.

En 2010, el Patronato Provincial, responsable como sabe-
mos de la promocion turistica de la marca Costa Blanca,
inicia su andadura en redes sociales: Facebook, Twitter,
YouTube y Minube, ademas de un blog corporativo, son las
primeras acciones en este sentido. En el mismo ano se co-
mienzan a difundir campanas en medios online (Fernandez
y Aguirregoitia, 2014). En 2013, comienza a funcionar la
exitosa iniciativa #TuPlanCostablanca.com, un nuevo hito
en el marketing digital de la provincia, cuyo principal pro-
posito es ofrecer mediante una plataforma gratuita y las
redes sociales, planes concretos ‘subidos a la nube’ por el
propio sector. Nacida como una campafna puntual, pronto
tomo visos de convertirse en toda una reconocida (y reco-
nocible) forma de trabajo.

En la misma linea y para futuros ejercicios, la Costa Blanca
debe consolidar su estrategia digital con su propio Plan de
marketing, con el proposito firme de seguir interactuando
con el cliente final y de acuerdo a la demanda y tendencias
actuales. En el enfoque, pues, las personas (visitantes), como
centro de los procesos.

Otros ejes estratégiocos: turismo de interior,
cultural y ladico. Fotos: Rafa Pérez. Archivo
Patronato de Turismo de la Costa Blanca

La propia marca, como se ha comentado anteriormente, de-
berfa estar al servicio de la estrategia, en funcion de las ne-
cesidades de municipios y del propio sector. El destino debe
tender con estas acciones a la interactividad digital plena
con sus visitantes, como “destino social’, potenciando la re-
comendacién y prescripcion de los viajeros.

Paulatinamente, ademas, el videomarketing puede con-
vertirse naturalmente en el protagonista de las campanas,
generando contenido de calidad y relevancia, videos inspi-
racionales que cuenten historias y que estas lleguen a des-
pertar emaciones (lo que en el marketing se conoce como
storytelling).

Por Gltimo, este plan estratégico debe estar alineado y par-
ticipado por los publicos prioritarios de la sociedad y sector
alicantino, con el objetivo de consolidarse como referente
informativo, formativo y motivacional de los verdaderos arti-
fices del plan, municipios y sector privado. La generacion de
un hub de conocimiento sectorial por parte de los profesio-
nales locales serd absolutamente imprescindible (al modo de
clubes de producto), para consolidar estas propuestas en el
medio y largo plazo.
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