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Alicante a traveés de sus
campanas turisticas

Los origenes del turismo y su promocion en Alicante

Para hablar de turismo en un sentido actual, es necesario retrotraerse a mediados del siglo XX
con el inicio del llamado “turismo de masas”; sin embargo, ya desde el siglo anterior se consta-
tan en Espana iniciativas de “veraneo” exclusivas de un grupo social minoritario. Esta actividad
se vincul6 en su origen a la salud, en particular a la balneoterapia, aunque también hubo pro-
yectos para potenciar el turismo de invierno. Desde finales del siglo XIX, y hasta 1936, el objeti-
vo de desarrollar turisticamente Alicante es posible observarlo en la construccion de balnearios
y a través de la promocion que llevaron a cabo los organismos responsables de dinamizary dar
a conocer fundamentalmente las ventajas y beneficios de nuestro clima.

on este proposito se editaron gufas, monografias e in-

cluso se publicaron articulos en periodicos notables de

la capital. Uno de los primeros fue el de Evaristo Ma-
nero, Estudios sobre la topografia médica de Alicante, me-
moria premiada por la Real Academia de Medicina y Cirugia
de Barcelona que describia prodigamente las condiciones hi-
giénicas de la localidad -temperatura, humedad, presién ba-
romeétrica..-, de las que el clima “es de los mejores, [..] ocho
meses de primavera, por cuatro de verano” (1883: 43). El
opusculo Alicante. Residencia de invierno (1898) lo firmaba
la Comisién para la propaganda del clima de Alicante del que
subrayaba su conveniencia para el tratamiento de las enfer-
medades cronicas del pecho. A Sanudo Autran debemos Ali-
cante. Estacién invernal (1899), cuyas excelencias climaticas
prodiga, al tiempo que daba noticia de lo mas relevante de la
ciudad, asi como de localidades cercanas.

Con anterioridad, la prensa finisecular habia enfatizado las
bondades de la region. En la portada de £/ Imparcial (23-10-
1880), se publicod a dos columnas una atrayente y encomids-
tica semblanza de Alicante, destacando sus condiciones su-
periores “a las de Cannes, Grasse, Niza, Meuton, Bordiguera
y San Remo”; y donde el visitante podia encontrar fondas ad-
mirablemente montadas, aristocracia numerosa y linajuda,
bellos edificios, plazas espaciosas y un clima dulce y apacible.

Presentacion del cartel del Festival Espanol de la Cancién
de Benidorm, de 1968. Cartel de Alvarez.
Foto Arjones. Archivo del diario Informacion

Aunque el proyecto de convertir Alicante en una residencia de
invierno nunca cristalizé, si se logro intensificar la temporada
de banos en verano. En aquella época, numerosas localidades
costeras, de gran relevancia hoy, posefan una larga tradicion
como lugares de veraneo: este turismo historico no debe iden-
tificarse solo con el veraneo selectivo, pues se ha comprobado
el arraigo de la temporada de banos en las poblaciones rurales
de la costa. Era, eso si, un turismo precario que no es posible
comparar al turismo de minorfas selectas, plasmado en las
villas de vacaciones y complementado con las desaparecidas
instalaciones balnearias (Vera, 1985: 161-167).

A'lo largo del primer tercio del siglo XX, y a fin de fomentar
el turismo, se crearon sociedades como Alicante Atraccion
(1920-30) y la Oficina de Informacién de Turismo (1936) y se
editaron guias y folletos: Guia de Alicante (1900), Indicador
de Alicante (1910), Alicante. Sus bellezas y su clima (1913),
Itinerarios de turismo-Alicante (1936). Una de las iniciativas
mas interesantes fue la publicacion del Indicador de Alican-
te, una completa guia que buscaba ser cicerone a los miles
de forasteros que visitaban la ciudad. Se decia “obra de pro-
paganda de las excelencias de este clima siempre benigno,
siempre acariciador, siempre seguro..” (1910: 7). Por su parte,
la sociedad Alicante Atraccién desempend una labor comu-
nicativa primordial cuando en 1928 apoyo el proyecto de
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recoger la tradicion del fuego en la noche de San Juany su
relacion con las fallas valencianas para promocionar las fies-
tasy atraer ala ciudad los turistas que entonces preferian las
frias playas del norte peninsular.

Una iniciativa destacable fue la de la Oficina de Informa-
cién y Turismo de Alicante que editd en 1936 [tinerarios de
turismo de la provincia de Alicante, una sucinta y grafica
guia con cuatro itinerarios, cuyo centro neuralgico era el
parador del Penon de Ifach, inaugurado en 1935 y pensa-
do para impulsar el turismo de la zona. Esta pequefa guia
sirvi6 como soporte promocional para el parador y para el
turismo de Calpe y de localidades limitrofes, tanto del litoral
-Campello, Villajoyosa, Benidorm, Altea-, como del interior
-Benissa, Gata, Jalon, Callosa d” en Sarria, Guadalest, Con-
frides, Benilloba, Alcoi-.

Elimpulso del turismo en el primer tercio del siglo XX tuvo su
correlato en la labor que, desde 1928, inici¢ el Patronato Na-
cional de Turismo, cuyas acciones promocionales, dirigidas
tanto al turismo nacional como al extranjero, fueron con di-
ferencia las mas decididas y comprometidas de las que hasta
entonces se habfan llevado a cabo en Espana. Quiza una de
las mas notables fue el concurso de carteles convocado con
motivo de las exposiciones iberoamericana y universal de
Sevilla y Barcelona en 1929. Al concurso, concurrieron cin-
cuenta y una obras de importantes ilustradores y pintores
de la época: Penagos, Renau, Ribas, Verdugo, Baldrich, Té-
llez, Sdez de Tejada (Fernandez; Valero: 2015). El de Alicante,
que reproduce el paseo maritimo de la ciudad con el Club de
Regatas como edificio principal, fue obra del valenciano A.
Vercher, quien eligi6 el lema "Alicante. Donde no hay invierno.
La playa de las palmeras’, uniéndolo asi a la conocida preten-
sion de la ciudad como residencia de invierno proyectada en
la centuria precedente.

Fueron anos dinamicos para la actividad turistica y para los
medios de comunicacién que promocionaban el turismo en
diversos y variados soportes -carteles, libros, fotografias,
postales, folletos, gufas, anuncios en prensa-, entre los que
el cartel tenfa un papel fundamental. Lamentablemente, la
guerra civil y los afnos ulteriores de autarquia, involucion eco-
noémica y miseria interrumpieron este desarrollo. Los anos
cuarenta, ademas, se vieron agravados con la Il Guerra Mun-
dial y el aislamiento internacional de nuestro pafs, de manera
que hasta finales de los anos cincuenta, y sobre todo en los
sesenta no es posible hablar de una reactivacion turistica en
Espanay, por ende, en la provincia de Alicante.

En la década de 1940, se cre6 la Direccion General de Tu-
rismo (DGT) y se regularon la publicidad y la confeccion de
carteles con fines turisticos (Orden de 9 de abril de 1941y
(Orden de 11 de abril de 1941, respectivamente, y publicadas
ambas en el BOE del 17 de abril del mismo ano). En el primer
caso, se buscaba actuar sobre el uso y abuso de carteles y
anuncios fijados al aire libre, asi como adecuar el tamano de
los carteles al acuerdo internacional de la Union de Organos
Oficiales de Propaganda Turistica, de 100 por 62 centimetros
como maximo. De estos anos es la serie Veraneo en Esparia
gue promocionaba destinos de la costa espanola y a la que
pertenecen los carteles de Morell con la leyenda “Playas de
Levante”.

Fotografia del balneario Alhambra de
Anténio Passaporte, 1927-1936. Archivo del
Instituto del patrimonio cultural de Espana

Cartel de Lorenzo Aguirre: Alicante.
Atraccion. Fogueres de San Chuan, 71929
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Cartel de Josep Morell de la serie “Veraneo en
Espana” encargado por la Direccion General de
Turismo, 1945. Editorial Seix Barral

Cartel de A. Vercher presentado al concurso de
la Exposicion Iberoamericana de Sevilla, 1929

y editado en varios idiomas por el Patronato
Nacional de Turismo. Litografia Ortega, Valencia

Desde entonces, y enlazando con los discursos de finales
del siglo XIX, se fue fortaleciendo la imagen avalada por las
bondades del clima, donde el “sol y playa” iba a ser uno de
sus mejores reclamos y donde la Costa Blanca se afianzaria
COmo una de sus areas mas representativas.

El turismo de masas y la marca Costa Blanca

El perfodo que se inicia a mediados del siglo XX es trascen-
dental para el turismo en Espana, pues supone el fin del ais-
lamiento internacional, despega la motorizacion y se llega al
millon de turistas (Bayon, 1999). La costa levantina fue una
de las que desperto turisticamente en estos anos.

A principios de 1950, el turismo se reconocia como un po-
deroso motor econémico, pero también como un apreciable
instrumento de propaganda de la dictadura franquista; por
ambas razones, la DGT inici6 una dinamica labor de comuni-
cacion turistica dirigida al exterior que apoy6 con cuantiosas

inversiones y que desarroll6, sobre todo, en EE.UU, Portugal,
Gran Bretana, Francia, Portugal e Italia, sentando las bases
del boom turistico espanol (Correyero, 2003: 47-61). Sin em-
bargo, la instrumentalizacion politica que del turismo hizo la
dictadura franquista condujo a su vinculacion al Ministerio
de Informacién y Turismo que en sus inicios fue, sobre todo,
un 6rgano disenado para el control de la informacion y don-
de el término turismo quedé apenas como un apéndice sin
mucho interés hasta la llegada de Fraga en 1962.

Se establecio en esta época la Subsecretarfa de Turismo de la
que pasaron a depender la Direccioén General de Promocion
del Turismo'y la Direccion de Empresas y Actividades Turisti-
cas, ambas de nueva creacién. A la primera, debemos la con-
tinuidad en la calidad de los carteles turisticos y la creacion
del Folleto Provincial Unificado, que difundi6 los recursos
turfsticos de cada provincia espafiola.

Los recursos que Espana ofrecia volvian a ser los histori-
co-culturales, paisajisticos y climaticos, descartando la ima-
gen de un pais moderno (o al menos, que deseaba serlo) y
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prodigando sus especialidades mas folkloricas y tépicas. La
publicidad se llen6 de arquitectura -clasica y popular-, mu-
seos, fiestas, flamenco, toros y playas. La promocion de loca-
lidades alicantinas aln tuvo que esperar a mediados de los
anos sesenta para su impulso. Elche, Orihuela 'y Villena en el
interior, y Benidorm, Calpe, Torrevieja, Alicante, Denia, Javea
en la costa formaron parte de la publicidad que el Ministerio
acometio. En dicha serie, los medios fueron carteles y folle-
tos con los que se promociono la costa, pero también el Mis-
teriy la Dama de Elche, las fiestas hispano-arabes de Petrel
y Villajoyosa, el patrimonio historico de Villena y Orihuela, y
el festival de la cancion de Benidorm.

Es ahora cuando nace Costa Blanca como marca geoturistica,
a pesar de que turisticamente lo hizo en 1957 cuando la in-
dustria aeronautica britanica inauguro¢ el vuelo Londres-Va-
lencia (Moreno, 2007). La justificacion del nombre y de sus
limites se recogieron en la Orden de 31 de marzo de 1964
por el valor propagandistico y descriptivo de ciertas desig-
naciones geografico-turisticas con el fin de evitar la concen-
tracion de idénticos nombres en sectores diferentes. Costa
Blanca fue una de las marcas geoturisticas que se catalogo,
inscribiéndose meses después (Orden de 13 de marzo 1965)
y abarcando el litoral de las provincias de Alicante, Murcia y
Almerfa (hasta Cabo de Gata). En la actualidad comprende
solo la provincia de Alicante.

En términos de comunicacion turfstica, se considera submar-
ca de la marca Comunitat Valenciana, por lo que suele apare-
cer asociada a las campanas que lleva a cabo la Conselleria d’
Economia, IndUstria, Turisme i Ocupaci6 de la Generalitat Va-
lenciana. Como logotipo, Costa Blanca ha pasado por varias
etapas (Sola, 2009: 208-212). La primera en 1984, cuando
la agencia de publicidad alicantina Gente Asesores Publicita-

Panordmica de la playa de Levante en Benidorm.
Fotografia de Francisco Pérez Bayona, “Quico’, 1958

rios proyecto el logotipo de la marca Costa Blanca. Después,
con la entrada socialista en el gobierno de la Diputacion de
Alicante, se remodel6 el logotipo, insertando una palmera en
medio de las letras Costa Blanca; en 1996, se volvid a modi-
ficar, suprimiendo la palmera y retomando la marca original;
ademas, se contrat6 a la agencia publicitaria alicantina Cota
Cero para la realizacion y estandarizacion de las normas gra-
ficas. Por Ultimo, en 2001, la agencia alicantina Camaleon fue
la creadora del actual: le anadié el icono grafico que semeja
un sal.

En la actualidad, Costa Blanca se distingue por el concepto
sol situado en la zona superior del conjunto y por el color
azul claro elegido para la tipografia -redondeada y sin cie-
rres abruptos-, que lo vincula con el color del mar. Es pri-
mordial destacar la importancia de la iconografia y la forma
del logotipo, ya que estos han de apelar directamente a la
imagen del destino representado. La marca Costa Blanca “se
compone de una forma singular irregular que representa los
atributos mas significativos de la Costa Blanca: un clima cali-
do excepcional, la hospitalidad y mente abierta de sus gentes
y la creatividad mediterranea”. De estos atributos, el primero,
encarnado en el binomio “sol y playa’, fue fundamental en la
promocion de la época (y hoy dia), pues recogia una de las
principales demandas del turismo extranjero.

En los anos setenta, junto a una publicidad que perpetuaba
imagenes estereotipadas de antafo, se imponian los bene-
ficios intrinsecos de nuestra tierra: el clima bondadoso y las
playas calidas fueron concluyentes para los turistas de pai-
ses frios. En 1973, Espana super6 los 34 millones de turistas,
eligiendo muchos de ellos la provincia de Alicante -ya Costa
Blanca- como lugar de veraneo. Sin embargo, el crecimiento
sostenido del sector entre 1962 y 1973 se interrumpio6 debido
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a la crisis energética que supuso el alza formidable del precio
de petroleo y que afectd con dureza a las economias occi-
dentales. A pesar de ello, Espana se habia convertido en una
potencia turistica mundial y la Costa Blanca en uno de los
destinos preferidos por los turistas nacionales y extranjeros.

La consolidacion de Costa Blanca

Los anos comprendidos entre 1974 y 1981 fueron de inesta-
bilidad politica en Espana, pero también en el contexto in-
ternacional con crisis econémicas y diversos conflictos que
favorecieron la demanda turistica hacia nuestro pais que,
aun con oscilaciones, sigui¢ afilanzandose como uno de los
primeros destinos mundiales. Otro hecho notable fue el ini-
cio de las vacaciones para los espanoles que significo el auge
y la estabilizacion de Benidorm, junto a Mallorca y a las islas
Canarias. El modelo que impero en la decada anterior se fue
consolidando hacia una alta concentracion en su oferta: seis
provincias, entre las que se hallaba Alicante, representaban
el 80-85% de las pernoctaciones de extranjeros.

Fue trascendental en este proceso la descentralizacién po-
litica turistica espanola en 1978 tras la creacion de las Co-
munidades Auténomas que asumieron plenas competencias
en ordenacion, planificacién y promocion turistica y aunque
esta fue tanto interior como exterior, se mantuvo la coope-
racion entre la administracion central y las administraciones
autondmicas en cuanto a la promocién exterior (Pellejero,
2002: 264). Ya, con normativa propia, se acuerda la constitu-
cion de una sociedad para la promocion del turismo en la Co-
munidad: el Institut Turistic Valencia, S.A. fue el encargado de
canalizar los esfuerzos para una correcta promocion turistica
del territorio (Decreto 151/1985, de 4 de octubre).

La consolidacion de la imagen de Costa Blanca como un desti-
no de “sol y playa” es un hecho; la promocion desde los diver-
S0S organismos turisticos estatales, asi como desde los locales
ofrecia casi en exclusiva imagenes de playas, puertos y activi-
dades nauticas, obviando recursos y localidades del interior;
Alicante se especializaba en un turismo de masas y relegaba
transformarse en un destino de calidad; junto a esta rémora,
otra amenazaba su desarrollo: la fuerte estacionalidad en la
temporada estival, que paso a ser otro de los retos sobre los
que se comenz6 a actuar desde la oferta turistica.

A partir del Plan Marco de Competitividad del Turismo es-
panol en 1992, se inici6 una colaboracién entre el Estado y
las autonomias con el fin primordial de conseguir un sector
mas competitivo y rentable, aumentar la calidad de vida de
los agentes implicados en la actividad turistica y conservar y
mejorar los entornos naturales y culturales, (Pellejero, 2002:
262-263). La actividad turistica desde entonces, y hasta hoy

Cartel de Manuel Arndiz de Torrevieja, 1974.
Comisaria Nacional de Turismo

Logotipo y publicidad exterior de Costa Blanca
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dia, ha mantenido dicha cooperacion, desarrollandose alre-
dedor de planes operativos entre los que se hallan las accio-
nes de promocion, marketing y comercializacion y donde la
calidad junto a la diversificacion de productos turfsticos han
sido los principios basicos inspiradores de la politica turistica
(Pellejero, 2004 16).

La puesta en marcha de estrategias para diversificar y au-
mentar la calidad de Costa Blanca como destino turistico
comenzo a plantearse en estos afos, quiza por el desgaste
del modelo “sol y playa” como unico producto ofertado y pro-
mocionado en nuestra provincia. Junto a los planes autono-
micos y estatales, el Patronato Provincial de Turismo Costa
Blanca, con iniciativas privadas, trabajo en el desarrollo de
otros productos que, si bien no alcanzan el peso de aquel,
si enriquecen las posibilidades y la oferta del destino; es el
caso del turismo rural, nautico, enologico, etc, que han ido
adaptandose a las nuevas demandas y habitos de los turistas
y que han ido teniendo su refrendo en las campanas turisti-
cas del Patronato Provincial de turismo Costa Blanca, como
veremos a continuacion.

La comunicacion turistica desde el Patronato Provincial de
Turismo Costa Blanca

Entre los organismos publicos de gestion turistica local, los
patronatos de turismo en Espana representan casi el 19%
del total, financiandose basicamente con fondos publicos
para el desempeno de sus funciones que, en general, estan
relacionadas con la promocién y el desarrollo turisticos sin
tener competencia en otros aspectos (Vera et alter, 2011).
Este es el caso del Patronato Costa Blanca, organismo au-
ténomo perteneciente a la Diputacion Provincial de Alicante,
creado para gestionar las competencias en materia turistica
y teniendo entre sus fines promover la presencia activa de la
Costa Blanca en el mercado turistico, la promocién del turis-
mo interior y exterior hacia la provincia de Alicante.

Desde su creacion en 1981, el Patronato ha desarrollado ac-
tuaciones de relaciones publicas -ferias, fam vy press trips,
patrocinio y promocion-, asi como de publicidad. Si bien es
cierto que la tendencia en la comunicacion turistica ha sido

Postal. Benidorm. Costa Blanca, 1988

Postal. Villajoyosa. Costa Blanca, 1996



Folleto de Costa Blanca editado por la
Secretaria General de Turismo, 1995

homogeneizadora en las primeras dos décadas del Patrona-
to, en los anos correspondientes al siglo XXI se ha buscado
cada vez mas la diversificacion por productos-mercados, de
manera que el exclusivo “sol y playa” se acompana de aque-
llos que se encuentran en fase de desarrollo -rural, congre-
s0s, negocios, nautico, golf, excursionismo, gastronomia,
salud-, asi como de los denominados emergentes-enaoturis-
mo, idiomatico, LGTB, industrial, cinematografico. Y, en con-
secuencia, a cada uno se le han ido asignando las acciones
comunicativas mas idoneas. Asf, por ejemplo, la campana del
2003, “Costa Blanca, un mar de razones’, muestra al turista
los beneficios de viajar a nuestra provincia, donde disfrutara
del mar desde la playa, a bordo de un velero, la calidad de los
hoteles, la practica del golf, la diversion en un parque tema-
tico y el romanticismo de una cena intima; razones que, sin
duda, le invitaran a volver.

Junto a las tradicionales campanas publicitarias en medios
tradicionales se han desarrollado nuevas formulas de comu-
nicacion como los fam y press trips -viajes de familiarizacion
para profesionales del sector- con los que se busca iniciar
nuevos contactos y fortalecer los ya existentes en el lugar de
destino. Las acciones de patrocinio también han sido, y son,
relevantes; quiza, la mas notoria fue la adquirida entre 2005
y 2011 con la contratacion de Pau Gasol como imagen pro-
mocional de Costa Blanca; sin embargo, el escenario de crisis
econdmica ha provocado la disminucion de esta formula que
hoy dia mantiene con el piloto alcoyano Nico Terol.

Hay que destacar, ademas, la simbiosis que se procur6 al ser
Gasol el protagonista de diversos spots como “Costa Blanca
es mas’, “Cada vez mas gente elige Costa Blanca, incluido Pau
Gasol” y “Post Bejinj" 08-Gigantes’, cuyo objetivo fue crear
sinergias con la medalla de plata del equipo olimpico espanol
de baloncesto para recordar nuestro destino en el merca-
do. Su estrategia comunicativa, basada en el eslogan “Costa
Blanca, un lugar hecho a tu medida’, transmitio la idea de
que la provincia de Alicante ofrecia, ademas de “sol y playa’,
un conjunto diversificado y atractivo para ocupar el tiempo
de ocio y descanso con propuestas muy variadas para todo
tipo de publico. El mensaje de la campafia lo constitufan ima-
genes de distintas localizaciones de la Costa Blanca; en las
piezas aparecian objetos de tamano gigante disenados para
Pau Gasol: sombrillas, platos y puertas de dimensiones des-
comunales.

Otra de las técnicas habituales en la promocion turistica han
sido las ferias -nacionales e internacionales-; con ellas, el
Patronato quiere afianzar laimagen de la Costa Blanca en los
grandes mercados emisores de turistas hacia nuestra pro-
vincia: ITB (Berlin), WTM (Londres), Le Monde & Paris, Taste
of Spain Travel Trade (Gran bretafa).. En cuanto a las nacio-
nales, hay que destacar la asistencia ineludible a Fitur, una de
las mas relevantes del sector.

ALICANTE A TRAVES DE SUS CAMPANAS TURISTICAS / M2 DOLORES FERNANDEZ POYATOS
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Por Ultimo, senalamos la importante novedad que supuso en
2010 la entrada del Patronato en las redes sociales: Face-
book, Twitter, YouTube y Minube, ademas de un blog corpo-
rativo. Su objetivo fue integrar “la Costa Blanca en el ambito
de la web 2.0 como nuevo soporte para interactuar de forma
mas directa con los usuarios, ofrecer un contenido mas dina-
mico y viral, asi como aumentar los canales de comunicacion
con el publico”

A través de Facebook, los usuarios acceden a contenidos tu-
risticos y corporativos. Por su parte, twitter se disef6 con las
texturas de la campana “Todos los Colores del Mediterraneo”.
El blog de la Costa Blanca se concibié como una herramien-
ta agil y dinamica de comunicacion directa, con noticias tu-
risticas de la provincia de Alicante y del sector. En el canal
YouTube se incluyeron los videos de las campanas realizadas
y material audiovisual turistico. Por ultimo, Costa Blanca co-
menz6 una presencia activa en la red social de viajes Minube.
com que entonces contaba con mas de un millén de usuarios.
El destino turistico de la provincia de Alicante se destaco en
la pagina principal, ademas de contar con una pagina de des-
tino personalizada.

Desde entonces, y hasta hoy, las nuevas tecnologias forman
parte ineludible de los planes de promocion del Patronato
Provincial de Turismo Costa Blanca que, junto a la calidad y
diversificacion del producto turistico como lineas estratégi-
cas esenciales, muestran las tradicionales imagenes del sol y
la playa, pero también el bienestar del interior, el deporte, la
cultura, la exclusividad, el buen comer.. que ansian el turista
y el viajero: no podia ser de otra forma.

Thttp:/www.costablanca.org/FichaCompleta.aspx?id_ficha=48747

Turismo cultural. Villena Foto: Rafa Pérez. Archivo:
Patronato de Turismo de la Costa Blanca

Campana “Tu plan Costa Blanca’, 2074. Dunas de Guardamar

Campana “Tu plan Costa Blanca’, 2074. Guadalest
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