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resumen

Este papel, forma parte inédita de la tesis doctoral “Andlisis de las campafas publicitarias de
promocion turistica de la Comunidad Valenciana 1989-2006”. Cuyo objetivo fue establecer la
revision de la comunicacion de la marca destino Comunitat Valenciana y su gestion desde el
punto de vista de la proyeccién la misma a través de la utilizacion de las marcas turisticas.

La presente investigacion establece un histérico de la regulacion del destino Comunidad
Valenciana desde la evolucion de los organos institucionales emisores de las campaiias publicita-
rias por una parte y un estudio y definicion de las marcas turisticas valencianas desde su crea-
cion hasta la actualidad y en base a la utilizacién de las mismas como elemento intangible de
comunicacion del destino turistico Comunidad Valenciana se establece una aproximacion al posi-
cionamiento del mismo. Todo ello se realiza mediante el andlisis de las respuestas en entrevistas
a varios de los gestores de las mismas desde los organismos institucionales que han conformado
la realidad comunicacional de estas marcas.

Palabras clave: Marcas turisticas, comunicacion, gestion de destinos regionales,
campaias publicitarias.

abstract

This paper is a part of the unpublished Dissertation “Analysis of the advertising campaigns of the
destination brand Valencian Community 1989-2006” Its pincipal goal was to conduct an

investigation about Brand Management and Advertising Communication of the destination

brand Valencian Community in television campaigns.

This paper is the first that establishes a diachronic review of advertising campaigns of the brand
Valencian Community; it also investigates and defines the four Valencia sub brands used from 1986.
As results derived from pur research, it was established how the use of brands is an intangible ele-
ment of communication for the destination Valencian Community and how they have influenced the
positioning of the Valencian Community as a destination place. The study is based on the analysis of
interviews with the actors in the process of creation of the brand, including administration represen-
tatives the Valencian government as well as advertising agencies that produced the television cam-
paigns. There is also included audiovisual analysis of the campaigns.

Key words: Destination brands, communication and regional brands, advertising campaigns.
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1. introduccion

La Comunidad Valenciana ha experimentado
un gran crecimiento en el nimero de visitantes
en los tres Ultimos afos encabezado por el resur-
gimiento de la ciudad de Valencia como destino
turistico. Esto se produce tras las ultimas gran-
des inversiones en infraestructuras generales y
el auge de los eventos internacionales ocurridos
0 anunciados entre otros factores (tdomese como
ejemplo, el encuentro de familias catodlicas, la
America’s Cup, la Volvo Ocean’s race, el campe-
onato de atletismo en pista cubierta o el proxi-
mo circuito urbano de Formula 1). Estos eventos,
ayudan a potenciar y aumentar la imagen de
marca de la ciudad de Valencia principalmente,
y a su vez influyen en el establecimiento de la
imagen global de la Comunidad Valenciana como
destino turistico en si.

Regulacion turistica valenciana

En materia de regulacion turistica en gene-
ral, se plantea una revision de la regulacion del
destino Comunidad Valenciana, asi como los
organos desde los que parte la comunicacion de
marca de destino Comunidad Valenciana y la
imagen ofrecida a través de las marcas turisticas
valencianas existentes.

En 1979 se produce a través del Real Decreto
199/1979 de 26 de enero la transferencia de
competencias desde la administracion del Estado
en materia de agricultura, urbanismo, turismo,
ferias interiores y transportes. Sin embargo, no
es hasta la promulgacion de la Ley Organica
5/1982 de 1 de julio, cuando se crea el primer
Estatuto de Autonomia de la Comunidad
Valenciana y se declara la competencia absoluta
de la Generalitat Valenciana en materia de turis-
mo en su articulo 31.12

Mas tarde en 1998, a través de la Ley 3/1998
de 21 de mayo, por primera vez se introducen los
conceptos de promocion turistica e imagen turis-
tica. En esta ley se presenta un organismo que se
denomina la Agencia Valenciana de Turismo
(AVT), entidad de derecho publico a la que se
encomienda la ejecucion de la politica turistica
de la Generalitat Valenciana. A esta entidad se
le atribuyen como parte de sus capacidades la
gestion y comunicacion de los simbolos identifi-
cativos, los mensajes y las estrategias de la ima-
gen turistica de la Comunidad Valenciana.

Si bien el referente legislativo mas actual se
encuentra en la promulgacion del Estatuto de
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Autonomia de la Comunidad Valenciana Ley
Organica 1/2006, de 10 de abril, de reforma de
la Ley Organica 5/1982, de 1 de julio. En su arti-
culo 49.12 se establece el capitulo dedicado a la
competencia absoluta en materia de turismo sin
entrar a exponer mas detalles sobre el funciona-
miento y bases del mismo.

Por tanto, en materia juridico-legislativa en
lo referente a las marcas turisticas de la
Comunidad Valenciana no existe una regulacion
especifica que defina cuales son las marcas turis-
ticas valencianas o que regularice su utilizacion
y forma de comunicarlas. Al igual que no existe
regulacion autonomica que defina, a la marca
Comunitat Valenciana como marca turistica bajo
la que se sitlian las que se han considerado sub-
marcas turisticas, Valencia Terra i Mar, Costa
Azahar, Costa Blanca y Benidorm, sin embargo es
ésta la que cierra como marca paraguas todas las
campanas publicitarias.

Seguin fuentes de la Conselleria de presiden-
cia,

“Existen_cuatro marcas turisticas que responden a
los destinos turisticos que se ofrecen al mercado,
estas son Castellon Costa Azahar, Valencia Terra i
Mar, Costa Blanca y Benidorm. Todas estas giran en
torno a la marca institucional cuyo simbolo es la
palmera, que aparece en toda la comunicacion de
caracter turistico, aquella con la que se pretende
fomentar el turismo de la Comunitat Valenciana.

Sin embargo el Gltimo pliego de prescripcio-
nes técnicas que surge de la Conselleria de
Turismo para la contratacion de la campaia de
promocion turistica de la Comunidad Valenciana
en aeronaves especifica, “la contratacion de la
difusion de la marca turistica Comunitat
Valenciana en aviones de compaiiias de transpor-
te aéreo de viajeros”.

El objeto del presente pliego es definir las prescrip-
ciones técnicas que han de regir para la contrata-
cion de la difusion de la marca turistica “Comunitat
Valenciana” en el exterior de aeronaves, en su inte-
rior (sobre los materiales fungibles, consumibles,
complementarios o accesorios, o destinados al uso
de los viajeros, usuarios o clientes de los vuelos de
una compaiiia aérea) y la contratacion de otras
acciones promocionales complementarias a las
anteriores, asi como la adaptacion del logotipo o
marca turistica “Comunitat Valenciana” a los dife-
rentes soportes, todo ello de la forma que se esta-
blece en los siguientes apartados

(Pliego de prescripciones técnicas para la contra-
tacion de la difusion de la marca turistica

“Comunitat valenciana” en aviones de compaiiias
de transporte aéreo de viajeros. Expte. 39/07).

Por tanto, en cierto modo, existe cierta con-
fusion en la especificidad de los 6rganos institu-
cionales ante la denominacion de Comunitat
Valenciana como marca turistica o0 como marca
institucional.

Organos turisticos institucionales

valencianos, evolucion:

El primer organismo autonoémico gestor del
destino Comunidad Valenciana fue el Instituto
Turistico Valenciano (ITVA), creado como entidad
de derecho publico por la Disposicion Adicional
7% de la Ley de Presupuestos de la Generalitat
Valenciana para 1992, adscrito a la Conselleria
de Industria, Comercio y Turismo.

Esta entidad, sucedié en el ejercicio de las
funciones de promocion y desarrollo del sector
turistico a la empresa de la Generalitat
Valenciana Institut Turistic Valencia, S.A., consti-
tuida por Decreto 151/85 de 4 de octubre, subro-
gandose en el patrimonio y en todos los derechos
y obligaciones de la citada sociedad cuya disolu-
cion fue acordada por el Consell de la Generalitat
Valenciana, constituido en Junta Universal de
socios, con fecha 22 de junio de 1992.

En 1994, segln el Decreto 27/1994, de 8 de
febrero del Gobierno Valenciano, se acordo la
supresion de la Direccion General de Turismo de
la Conselleria de Industria, Comercio y Turismo y
se dispuso que el desarrollo y ejecucion de la
politica de la Generalitat Valenciana en materia
de ordenacion del turismo se realizaria bajo la
directa autoridad del Conseller y de la
Secretaria General de dicha Conselleria.

Por tanto, el ITVA con diferentes titularida-
des estuvo funcionando como organismo gestor
de la comunicacion turistica valenciana desde
1985 hasta 1995 ya que a partir de la entrada en
vigor de la Ley 8/1995, de 29 de diciembre,
sobre medidas fiscales, administrativas y de
organizacion de la Generalitat Valenciana y
segln establece el articulo 27 de la misma, el
ITVA pasa a denominarse Agencia Valenciana de
Turismo (AVT), quedando adscrita a la presiden-
cia de laGeneralitat Valenciana.

La Agencia Valenciana de Turismo se cre6 con
el fin de realizar la ejecucion, coordinacion e
impulso de las acciones de promocion y desarro-
llo del sector turistico; comercializacion, infor-
macion y difusion del producto turistico; asi
como la formacion, asistencia técnica y financie-

Rosario Sola Climent

ra; gestion y explotacion de oficinas y estableci-
mientos turisticos, y en general, la realizacion
de las actividades necesarias para una mejor
promocion de la oferta turistica de la Comunidad
Valenciana.

Con la aparicion del Decreto 185/2004, de 1
de octubre, del Consell de la Generalitat, se
aprueba el Reglamento Organico y Funcional de
la Conselleria de Turismo (DOGV 4857-6/10/04) y
a partir del mismo hasta la actualidad la AVT
pasa a depender directamente de esta
Conselleria de Turismo.

En lo que se refiere a las campanas de comu-
nicacion de marca e imagen turistica en el
Decreto 209/2004, en su articulo dos se describe
que las funciones de la AVT respecto a la imagen
y la comunicacion turistica y se establece como
uno de sus objetivos la comunicacion positiva de
la imagen turistica valenciana, tanto interna
como externamente.

Articulo 2. Objetivos

“(...) Los programas de acciones a corto y medio
plazo de [’Agéncia Valenciana del Turisme deberan
orientarse de forma especial a (...):

- Comunicar positivamente la imagen turistica de
la_Comunidad Valenciana tanto en los mercados
nacionales como internacionales”.

(Decreto 209/2004)

En su articulo tres continia exponiendo como
se realizara la transmision de esta imagen a tra-
vés de las actividades de informacion, promo-
cion y publicidad del producto turistico valencia-
no. Sin embargo, en ninglin momento hace refe-
rencia explicita a las marcas turisticas valencia-
nas sino que establece claramente “producto
turistico valenciano”.

“Articulo 3. Funciones

Uno. Para la consecucion de estos objetivos,
’Agéncia realizara las siguientes funciones:

VII. La realizacion y coordinacion de actividades de
informacion,_promocion y publicidad del producto
turistico valenciano”.

(Decreto 209/2004)

En el capitulo IV el propio Decreto 209/2004,
de 8 de octubre del Consell de la Generalitat se
vuelve a tratar la imagen turistica y la salvaguar-
da de la misma como una de las funciones del
Consejo Turistico de la Comunidad Valenciana.
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“CAPITULO IV DEL CONSEJO DE TURISMO DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

Articulo 712. Funciones

El Consejo de Turismo de la Comunidad Valenciana
es el oOrgano de consulta y asesoramiento de
’Ageéncia Valenciana del Turismo a quien se atribu-
yen las siguientes funciones:

(...) f)_Velar por la mejor imagen turistica de la
Comunidad”.

(Decreto 209/2004)

En esta investigacion se ha considerado que
para poder entender la titularidad de las campa-
fias de marca turistica valencianas a esta exposi-
cion de la legislacion en materia de turismo cabe
anadir el Decreto 65/2004 de 7 de mayo, del
Consell de la Generalitat por el que se modifica
la estructura de la administracion de la
Generalitat y se crea la Secretaria Autondomica
de politica institucional.

De este odrgano depende la Secretaria
Autonomica de Comunicacion que en su articulo
14 se estructura en dos centros directivos:

1. Direccion  General de Relaciones
Informativas
2. Direccion  General de  Promocion

Institucional

En su articulo 15, se establecen las funciones
de dicho organismo entre las que destacan:

“-En materia de publicidad institucional y anuncios
oficiales, dicha direccion general tiene encomen-
dada la coordinacidn, supervision y autorizacion
previa de las campafas publicitarias y contratacio-
nes e inserciones de este caracter, producidas en el
ambito del Consell de la Generalitat y organismos
y entidades dependientes de sus consellerias”.

(Decreto 65/2004)

Por tanto, si se establece a través de este orga-
nismo la supervision de la totalidad de campanas
institucionales de la Comunidad Valenciana, se
entiende que entre ellas se deben incluir las cam-
panas publicitarias de promocion turistica. Se
observa una clara duplicidad de 6rganos en lo refe-
rente a la toma de decisiones en las estrategias de
las campanas publicitarias. Por una parte la AVT
dependiente de Conselleria de Turismo y por otra
la Secretaria Autonémica de Comunicacion depen-
diente de Conselleria de Presidencia.
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Resulta por tanto, muy dificultoso analizar
quién toma las Ultimas decisiones asi como, la
dependencia ultima de la informacion trasmitida
a través del pliego de condiciones a las diferen-
tes agencias de publicidad que concursan en la
adjudicacion y elaboracion de las campanas
publicitarias de turismo.

2. estudio de las marcas turisticas
existentes en lacomunidad
valenciana. Metodologia

En este estudio se presentan las marcas turis-
ticas valencianas y sus diferentes evoluciones
segln la informacion facilitada por los drganos
gestores de las mismas.

Como punto de partida se realiza la recopila-
cion inédita sobre el origen de las marcas turisti-
cas existentes segun la informacion facilitada por
la Conselleria de Turismo y su evolucion en el
tiempo. Para ello la metodologia utilizada se basa
en la recopilacion de estas marcas desde su crea-
cion hasta la actualidad a través de entrevistas
con los diferentes organismos de los que depen-
den (Patronatos de Turismo provinciales y ayunta-
miento de Benidorm) haciendo especial hincapié
en el estudio de su utilizacion como vector comu-
nicacional de la imagen global del destino turisti-
co Comunitat Valenciana desde el comienzo de
las campanas de comunicacion publicitaria turis-
tica valenciana en television (1989-2007).

Entre las marcas turisticas valencianas cabe
destacas marcas zonales tan antiguas como
Costa Azahar o Costa Blanca que datan de 1965.
Estas, son marcas identificadas con una parte del
territorio que conforman dos de las tres provin-
cias de la actual Comunidad Valenciana. Y a su
vez conviven junto con otras marcas turisticas de
“Ultima generacion” mas zonales o municipales
que definen el auge de las marcas turistica en la
Comunidad Valenciana.

Las marcas que en este estudio se considera-
ran marcas turisticas valencianas son aquellas
que han sido facilitadas desde la Conselleria de
Turismo a través de la Agencia Valenciana de
Turismo, y que son las siguientes: Comunitat
Valenciana, Valencia Terra i Mar, Costa Blanca,
Castellon Costa Azahar y Benidorm.

En esta investigacion, se desarrolla y analizan
los origenes de estas submarcas partiendo de la
falta de documentacion escrita al respecto sobre
la evolucion de las mismas. Por tanto, en la cons-
truccion de la evolucion de algunas de estas mar-

cas, ha sido fundamental el apoyo en fuentes ora-
les basadas en entrevistas en profundidad reali-
zadas a algunas de las personas, que por motivos
de indole politica o profesional, han estado
inmersos en el proceso de creacion, evolucion y
el estado de estas marcas turisticas zonales.
Cabe destacar, que debido a la naturaleza
oral de las fuentes y por la escasa recopilacion de
informacion referente a esta materia, se conside-
rara el estudio aqui detallado pionero y necesa-
rio para lograr entender desde sus origenes la
configuracion del panorama actual de las marcas
turisticas valencianas. Por tanto, este estudio, se
considera de vital importancia para asentar las
bases de las marcas valencianas por su caracter
Unico y cuenta con un interés especial para poder
establecer futuras investigaciones al respecto.

2.1. Castellon Costa Azahar

Esta denominacion geoturistica nace de la
Orden Ministerial 13-111-1965, denominada legal-
mente como denominacion geoturistica integrada
en el Registro de denominaciones Geoturisticas.
BOE 27-03-1965 y 10-04-1964.

Las correlaciones de las denominaciones con
los litorales son las siguientes: Costa Azahar, nace
para denominar los litorales de Castellon y
Valencia, Costa Dorada para Tarragona, y Costa
Blanca para los litorales de las provincias de
Alicante, Murcia y Almeria hasta el Cabo de Gata.
“En 1979 se solicita la denominacion Costa del
Azahar al registro de marcas y es denegada y en
1997 se vuelve a solicitar pero se vuelve a dene-
gar”1. Por otra parte como apunta el profesor
Olbiol (Olbiol, 2002) desde su nacimiento la deno-
minacion Costa Azahar ha tenido “problemas
fonéticos y semanticos para extranjeros y natura-
les”. En 1985 hubo un anteproyecto para sustituir-

llustracion 1
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la progresivamente por “Orange Paradis” que no
fue demasiado fructifero.

En 1995 se creo la marca Castellon Interior,
para potenciar los destinos de la provincia que
no se encuentran en la costa y, como Morella,
son de gran relevancia turistica. Finalmente en
1998, la gestora de la marca, la Diputacion de
Castellon, suprimid el pronombre “del” quedan-
do la marca como Costa Azahar.

Las marcas facilitadas por el Patronato de
Turismo de Castellon son las siguientes:'

1. Primera marca que data de la década de
los setenta Costa del Azahar perteneciente a
la Asociacion del Fomento del Turismo de la
Costa del Azahar. (Ver ilustracion1).

2. En 1985-86 se cambia la anterior marca
por una segunda creada por el disefador cas-
tellonense Alvaro Bautista en la que se deno-
mino Costa del Azahar y se incluia a Orange
Paradise. Este fue un intento de sustituir la
marca original por la de Orange Paradise,
pero finalmente no resultd. Esta marca no ha
sido utilizada en ninguna de las campanas de
marca turistica en television porque en tele-
vision se introducen las marcas zonales o sub-
marcas desde las campanas realizadas en
1997. (Ver ilustracion 2).

3. En 1997-98 se cre6 una tercera marca por
el mismo disefiador Alvaro Bautista y su
equipo en la que definitivamente se supri-
mi6 el pronombre del y quedd la marca
Costa Azahar. Esta fue la primera submarca
emitida por el Patronato de Turismo caste-
llonense en las campanas de marca turistica
valenciana en television. (Ver ilustracion 3).

4, Finalmente en la actualidad la marca
turistica Castellon Costa Azahar incorpora
Castellon Costa Azahar e Interior. Esta

COSTA“AZAHAR .

Ferrapm i rhe ] Tierimse A K aata
ORI O LSPGO O D05 Ol SR

1. Segun fuentes del propio Patronato de Turismo de Castellon, contactado en enero 2007.
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llustracion 2 y 3

llustracion 4

Costn Arakar

Castellon

Intisior

marca también ha sido creada por el disena-
dor Alvaro Bautista y es la que actualmente
se utiliza en la promocion turistica de
Castellon. (Ver ilustracion 4).

2.2. Costa Blanca

Esta denominacion geoturistica también nace
como la anterior de la Orden Ministerial 13-llI-
1965, denominada legalmente como denomina-
cion geoturistica integrada en el Registro de
denominaciones geoturisticas BOE 27-03-1965 y
10-04-1964.

La Diputacion provincial de Alicante respecto
a los origenes y evolucion de la marca turistica
Costa Blanca ha facilitado a esta investigacion la
informacion que a continuacion se detalla como
un extracto de la entrevista concedida por fuen-
tes del departamento de promocion turistica el
Patronato de Turismo.

Analisis Turistico 08
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“;Como aparecio la marca Costa Blanca gestiona-
da por la Diputacion Provincial de Alicante?

Hay que destacar tres épocas en la creacion y ori-
genes de la marca turistica Costa Blanca desde la
década de los ochenta.

Por una parte como marca entendida como el nom-
bre con determinadas caracteristicas de marca turis-
tica la cre6 Alejandro Guijarro, disenador y actual
jefe de disefio del ayuntamiento de Benidorm. El fue
uno de los primeros artifices de la marca turistica.

1. En 1986 bajo el mandato del Diputado José Luis
Calvo, se encargd a la agencia de publicidad ali-
cantina Gente Asesores Publicitarios el disefio y
posterior aplicacion del logotipo que acompana a
la marca Costa Blanca.

Esta fue una época de esplendor para la misma, ya
que fue galardonada con el premio Alimara por su
disefio y trayectoria como marca turistica en el
desarrollo de cuatro guias turisticas de prestigio.
Estos premios que son bastante importantes en el
ambito turistico estan organizados por el CETT,
Grupo que engloba una Escuela Universitaria y una
escuela de formacion profesional de Turismo y
Hoteleria, la Consultoria turistica -CETT Consultors-
, el Hotel Alimara, y Viajes Century, junto con El
Sald Internacional del Turisme de Cataluna (SITC).
Son premios anuales que reconocen el esfuerzo y la
calidad del material de promocionturistica, tanto
de instituciones pUblicas como de empresas priva-
das. En esta época también se colaboro con el dise-
fiador Javier Mariscal que realizo diversos elemen-
tos promocionales para la marca Costa Blanca.

2. Tras el cambio de legislatura el nuevo diputado
José Joaquin Moya, realizd un cambio en el disefio
en la marca. La cambid afiadiendo algunos elemen-
tos como una palmera en medio de las letras Costa
Blanca. Aunque tengo que decir que esta marca no
tuvo demasiado éxito.

3. Con el siguiente cambio de partido politico y la
llegada del PP a la Diputacion y con Matias Pérez
Such. Al frente, comienza la tercera época en la
que se volvi6 a retomar la marca original y se con-
trato a la agencia publicitaria alicantina Cota Cero
en el afo 1996, para que realizara y estandarizara
las normas graficas. Desde entonces se utiliza el
mismo logotipo”.

Para completar la trayectoria de la marca
Costa Blanca se anade el extracto de la entrevis-
ta con el ex director de la Agencia Valenciana de
Turismo Matias Pérez Such en lo concerniente a
la marca Costa Blanca, su creacion y su evolu-
cion en la época en la que él actué como gestor
de la misma.

“;Qué me podria contar de la creacion y gestion
de la marca turistica Costa Blanca?

De la marca Costa Blanca puedo hablar dada mi
extensa trayectoria en la Diputacion de Alicante
desde 1995 hasta 2003 como Diputado de Turismo.

Costa Blanca en sus inicios tuvo el logo en azul con
las letras como difuminadas, una letra muy normal
que habia creado el Patronato en una época en la
que mandaban los socialistas y era diputado José
Luis Calvo.

Esta marca la cre6 una agencia de Alicante ahora
desaparecida e incluso contrataron a Mariscal para
que hiciera algunos elementos promocionales con
ella, como un acantilado con un coche por la mitad
y abajo la marca Costa Blanca con la letra rota que
este disefador habitualmente utilizaba.

Se volvid a cambiara la marca y el cambio de dise-
fio como nombre y como logotipo se realizé una

llustraciones 5 y 6

Rosario Sola Climent

gran inversion. Ocurrié cuando cambi6 el diputado
socialista José Joaquin Moya y se realiz6 una marca
con una palmera en medio un poco farragosa, sobre
todo, porque cuando parecia que la marca Costa
Blanca habia alcanzado notoriedad la cambiaron
porque cambio la persona encargada de su gestion.

Lo curioso politicamente hablando es que cuando
yo accedi como diputado de turismo restableci la
marca creada de la época fuerte de la legislatura
del PSOE, que es la marca que hoy en dia sigue en
vigor. Lo hice porque me parecia que la primera
marca era potente con fuerza y de muy clara lec-
tura y no teniamos porque crear una marca nueva
y empezar desde cero.

EL ultimo cambio de disefio se ha realizado Ultima-
mente y se ha afadido el caracol. Este logosimbo-
lo en su origen fue para unos carteles que se colo-
can en los lindes de la provincia de Alicante como
bienvenida a la Costa Blanca. En ellos dice
iBienvenido a la Costa Blanca! Y en la actualidad
se utiliza conjuntamente con la marca turistica.
El caracol o remolino lo cred la empresa alicantina
Camaledn mas o menos en el 2001. Ha una anécdo-
ta curiosa en cuanto al registro del caracol como
marca turistica, cuando lo registramos como marca
comunitaria hubo oposicion al registro por parte de
television espaiola. Esto ocurrid, porque existia un
programa que se llamaba Alucine en la TV2 y el logo
era muy similar. Se opusieron, pero ganamos noso-
tros el pleito y finalmente se pudo registrar”.

La Unica imagen disponible de la marca Costa
Blanca es la que se utiliza en la actualidad. No se
ha encontrado ninguna de las versiones anterio-
res porque no existe una recopilacion al respec-
to en el propio Patronato de Turismo de Alicante.
(Ver ilustraciones 5y 6).

Version principal

Costa
Blanca

FATRONATO PROVINCIAL DC TURIIED

DIFUTACTION RY AITEANTE

Version secundaria

(@13 & | rarnonaro racvincial o Tusiins]
Blanca DIFLTALION D) ALICANTD
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Marca creada por la agencia alicantina Gente
y Manual de Estilo con las normas graficas realiza-
do por la agencia Cota Cero en 1996 segun fuen-
tes de la Diputacion Provincial y que especifica su
utilizacion y objetivos de la siguiente manera:

“Las instituciones que desarrollan una actividad
publica tienen que dirigirse hoy a unos receptores
para los que la imagen de la misma constituye el
elemento comunicativo esencial e inmediato. En
una sociedad cada dia mas definida por la presen-
cia constante de relaciones de comunicacion
visual, es necesario que cada emisor publico posea
unos rasgos de identificacion claros y distintos,
capaces de convertirse en una referencia familiar
y cercana para el ciudadano”.

(Extracto del Manual de las Normas graficas)

2.3. Benidorm

Tras contactar con el ayuntamiento de
Benidorm, se realizo una entrevista al Director de
turismo del mismo Roc Gregori i Aznar y se inclu-
ye un fragmento de la misma como parte inédita
de los origenes de la marca turistica Benidorm, ya
que no existe documentacion al respecto en nin-
glin manual o escrito tanto por parte de la
Conselleria de Turismo, como por parte del propio
ayuntamiento de Benidorm.

“;Cudles son los origenes de la marca turistica
Benidorm?

Benidorm ha tenido en cuanto al desarrollo turisti-
co varias fases:

Hace mas de 100 afos ya podiamos encontrar la
que seria por lo menos documentada la primera
publicidad turistica de Benidorm, la del Balneario
Bafos del Mar Virgen del Sufragio de Francisco
Ronda y Galindo en 1894. Incluso en esta publici-
dad turistica el anuncio ya tiene unos objetivos
claros y pretende recuperar mercado, por lo que
presuponemos ya habria habido una crisis anterior
y esto significa que data de mucho antes.

A continuacion el entrevistado ensefa y lee frag-
mentos de este folleto-anuncio que se reproduce
en varios fragmentos en esta entrevista:

“No dudamos pues, que muchas de las familias
que hace algunos anos han dejado de favorecer-
nos con su visita veraniega, acudiran otra vez a
este hermoso pueblo cuyas playas es sabido de
todos rivalizan con las mejores de Espana”.
(Extracto del anuncio escrito que nos muestra el
entrevistado)

Esto significa que hace mas de 100 afos ya habia
algunas familias que habian dejado de venir a
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veranear a Benidorm cuando antes venian y por lo
tanto ya estaban atravesando o superando una cri-
sis anterior. Francisco Ronda ya habia inventando
la forma de comunicarse con los pUblicos, invento
también el transfer, el paquete, porque traia al
visitante y le ofrecia trasporte, alojamiento y tam-
bién nos habla de incluir el servicio ya que para
finalizar incluye los precios del mismo.

“Todas aquellas personas que deseen venir a
esta poblacion pasando por Alicante o Vergel,
encontraran en Alicante en la Posada de la
Balseta coches diligencia diarios que salen direc-
tamente para esta Villa a las (...) de la mafana,
doce de la tarde y una de la noche.”

“(...) se proporcionan por el duefio de los bafos,
casa y menaje para una familia por el modico
precio de tres pesetas en adelante, pupilajes
desde tres pesetas.”

(Extracto del anuncio escrito que nos muestra el
entrevistado)

Podemos observar, como la técnica e incluso el
léxico utilizado es muy actual.

En tiempos mas cercanos, después atravesamos la
guerra civil y a partir de entonces es cuando

Benidorm se recrea en una faceta mas del turismo
industrializado de hoy en dia, porque cambia el
concepto de turismo.

Hubo una primera época en la que venian los ciu-
dadanos de Alcoi, ciudad cercana industrial y eran
los primeros propietarios de las villas que habian
delante de la playa de Levante, por eso se llama
esa parte al Avenida de Alcoi ya que ellos fueron
los pioneros veraneantes que venian de la zona
industrial montafiosa al mar.

Existe una fase que da comienzo a la que nos encon-
tramos en la actualidad y es la fase que se inicia
desde 1956 mas o menos, con impulsos diferentes,
pero desde que empieza a hacer turismo la pobla-
cion europea con la inclusion de los tour operado-
res. Y ahora estamos en la fase de perder la influen-
cia de los mismos y proceder a una readaptacion.

Por lo tanto podriamos decir que el Benidorm
actual como marca turistica, comienza con varios
factores como la creacion del plan de urbanismo
en 1956 o el comienzo de la construccion vertical.

También la década de los sesenta fue clave en el
desarrollo del municipio de Benidorm como muni-
cipio turistico. En 1968 se urbanizan las grandes
avenidas y se inauguran veintiocho hoteles en un
ano, y en 1969 otros veintinueve hoteles mas.

Hubo un momento importante que es cuando
irrumpen los tour operadores britanicos que cofi-
nancian junto con ciudadanos de Benidorm la cons-
truccion de hoteles. Fue una cofinaciacion a cam-
bio de facturacion. Por otra parte, estos tour ope-
radores intervinieron en las gestiones de construc-

cion de los hoteles de forma muy directa, con sus
propios gabinetes de arquitectura que determina-
ban algunos requisitos fundamentales en la cons-
truccion y planificacion de los mismos. Se constru-
yeron hoteles con caracteristicas similares en
cuanto a nimero de plazas, salones espaciosos,
incluso como dato curioso en instalaciones de una
estrella por ejemplo, en los que segin la normati-
va espafola vigente en la época no era necesario
incluir bafos completos, todas las habitaciones la
tenian. Por tanto, los empresarios cediendo a los
requisitos en la construccion y disefio de los mis-
mos se aseguraban la ocupacion por una parte y
aumentaba la calidad de los hoteles por otra. Que
al fin y al cabo tras un periodo maximo de diez
anos ya estaba cubierto el crédito y era de su ente-
ra propiedad. A partir de aqui naci6 un estilo de
alojamiento que es el que impera hoy en dia como
“hotel de costa”.

Todo este desarrollo se realizd sin financiacion
estatal o regional de ningun tipo. Es mas, hubo una
época en que Benidorm fue el Gnico municipio de
la Comunidad Valenciana excluido del crédito ofi-
cial hotelero del Ministerio y del Banco Hipotecario
junto con Mallorca porque como nos desarrollaba-
mos bien....

Podemos afirmar pues que el turismo que conoce-
mos en la actualidad en Benidorm como tal, lo
crean los ciudadanos de Benidorm y los tour ope-
radores que invirtieron y ayudaron a desarrollarlo.
Hay una pregunta que yo me hago y no logro con-
testar en su totalidad. ;Por qué los tour operado-
res solamente hacen este tipo de desarrollo en el
municipio de Benidorm?

A parte de por la playa y por el clima ;jpor qué no
desarrollaron municipios similares al de Benidorm?
Pues tal vez se deba a los origenes de la gente de
aqui, Benidorm era un pueblo de navegantes, no
de pescadores, sino de navegantes, y de almadra-
beros, que calaban almadrabas en todo el
Mediterraneo. Resumiendo almadraberos y nave-
gantes de grandes compaiiias internacionales.
Incluso hubo una gran colonia de habitantes de
Benidorm que residia en la Barceloneta y que esta-
ba constituido por las familias de los embarcados
que obviamente no “tocaban” Benidorm sino a
Barcelona en sus grandes viajes. Esta gente tenia
otra mentalidad y creo que esta caracteristica ha
influido en nuestra forma de vivir el turismo. A
parte por supuesto, de la necesidad de desarrollo
en un municipio en el que no habia agricultura mas
que la de pura subsistencia.

Inicios de Benidorm como marca turistica entendi-
da esta a la asociacion del nombre a un logotipo.

Realmente Benidorm se ha escrito de muchas
maneras diferentes por multiples estamentos. En
cada folleto o poster lo escribian de una manera
seglin el momento. Pero el ayuntamiento si que
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utilizaba una manera digamosle oficial turistica.
Aunque por supuesto el nombre de Benidorm se
utilizaba de manera diferente a la utilizada en
tareas puramente administrativas del municipio.
Se ha utilizado durante mucho tiempo el escudo de
Benidorm, por ejemplo, pero no es hasta 1985
cuando se crea una grafia diferente para utilizar el
nombre de Benidorm como marca turistica especi-
ficamente y para utilizarla en asuntos turisticos. A
partir de entonces, se unifica y se utiliza en todos
los folletos, carteles, posteres, pegatinas y demas
articulos de promocion. Se traslada también a los
diferentes lugares de la escena urbana como el
campo de fatbol o la plaza de toros y aunque se
establece la misma como marca turistica, coexiste
con otras varias ya que al tratarse de una marca
geoturistica con la peculiaridad de ser la denomi-
nacion del municipio es muy dificil por no decir
imposible controlarla.

;Quién retocé el toponimo y lo convirtio en
marca turistica?

El nuevo enfoque como marca turistica la realizo
un creativo de Barcelona contactado a través de la
empresa editora de los folletos turisticos de
Benidorm en esos anos.

;En la actualidad quién regula el establecimien-
to y control de la marca turistica
Benidorm?

El ayuntamiento, no ha habido nunca un Patronato
de Turismo. Ha sido siempre o un departamento
del ayuntamiento o un servicio de turismo con
dependencia del ayuntamiento de Benidorm.

;Como se articula su relacién o coexistencia con
las otras submarcas, Costa Blanca, o marca turis-
tica paraguas Comunitat Valenciana?

Es una relacion oscilante, porque en cuestion de
marcas la cohabitacion es dificil porque siempre
implica una negacion. Hay una buena relacion den-
tro de lo que cabe porque desde siempre se ha
aceptado, con sus mas y sus menos, incluso con las
luchas internas correspondientes y discusiones,
que Benidorm realmente era la Unica marca turis-
tica que existia en el mercado turistico.

Lo demas eran intentos de crear marcas supra
municipales, supra provinciales etc. Pero Benidorm
era, cuando hacian las encuestas para la implanta-
cion por ejemplo de la marca Mediterrania, la
Unica que ya era una marca reconocida como
marca turistica. Ni Costa Blanca, ni Costa Azahar y
mucho menos Valencia Terra i Mar, que en aquel
entonces no existia todavia, aparecian como mar-
cas con relevancia turistica.
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Dado su importante papel como Director del ITVA
en un principio y mas tarde de la Agencia
Valenciana de Turismo durante mas de ocho
afos, ;qué me podria contar de los origenes de
las otras submarcas turisticas como Costa Blanca,
Valencia Terra i Mar, o Costa Azahar?

Yo creo que la marca Costa Blanca proviene del
Ministerio de Formacion y Turismo, cuando se
crean las costas espafolas.

En 1959 recuerdo que tuve constancia de ella por
primera vez trabajando en un hotel familiar. A
éste, llegaba correspondencia de residentes ingle-
ses y llegaba con la direccion Benidorm, Costa
Blanca. Asi descubro que existia una denominacion
zonal turistica que era Costa Blanca.

Yo la descubri en 1959 pero probablemente ya exis-
tia con anterioridad. Las zonas de antes, no coinci-
den con las denominaciones actuales. Espana se
dividié en costas, la Costa Blanca iba desde el Cabo
de Gata en Almeria hasta el Cabo de la Nao en
Denia. Mas arriba hacia el norte encontrabamos La
costa del Azahar que iba desde el Cabo de la Nao
hasta el Ebro, mas hacia el norte seguia con la Costa
Brava. Estas zonas eran las que estaban reconocidas
por el Ministerio, incluso en la actualidad, aunque
estas zonas han cambiado y algunas se han dividido,
algunos tour operadores incluyen al Mar Menor en la
denominacion Costa Blanca, que después fue Costa
Calida y hoy en dia en realidad es Murcia turistica.
Va pasando el tiempo y lo que ocurre es que
Benidorm destaca sobre las demas zonas turistica-
mente hablando”.

Las marcas turisticas utilizadas son las
siguientes:

1. Hasta 1985 no se tiene constancia de la
utilizacion de una marca unificada por ser la
marca el toponimo de la ciudad y se utiliza-
ba indistintamente segin criterio de cada
comerciante u hostelero. En 1985 se unifico
la marca turistica Benidorm, ésta fue creada
por un “creativo catalan” contactado a tra-
vés de una empresa editora que realizaba los
folletos para el ayuntamiento en esa época
segin fuentes del propio ayuntamiento de
Benidorm. (Ver ilustracion 7).

2. Marca creada en 1993 en sus formatos
tanto en horizontal como en vertical. Esta
marca es la primera que se utiliza en las
campanas turisticas televisivas de marca
turistica valenciana. (Ver ilustraciones 8 y 9).

3. Marca creada en 2000 y utilizada hasta
diciembre 2006 que fue sustituida por la
nueva marca turistica. (Ver ilustracion 10).

4. Marca presentada en diciembre de 2006 y
creada por la agencia alicantina Gente con las
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directrices del departamento de disefio del
ayuntamiento de Benidorm. Se muestran
varias posibilidades ya que la marca se ha cre-
ado en colores y se puede utilizar monocroma-
ticamente en cada uno de ellos tanto en ver-
tical como en horizontal. Es una marca que se
ha creado con aplicaciones en tres dimensio-
nes para poder plasmarla en todo tipo de
sefialética del municipio. (Ver ilustracion 11).

2.4. Valencia Terra i Mar

Dada la relevancia que tuvo en el proceso de
creacion de la marca Valencia Terra i Mar como
Director de la Agencia Valenciana de Turismo y
Secretario autonémico de Turismo Roc Gregori
Aznar, se introduce un extracto de la entrevista
anteriormente mencionada que complementa la
escasa informacion encontrada al respecto.

“En 1995 tras el fracaso del intento de la unifica-
cion de las marcas turisticas valencianas bajo la
marca Mediterrania, desde el ITVA decidimos utili-
zar Comunitat Valenciana como denominacion geo-
turistica territorial en la que se situaron las dife-
rentes marcas turisticas. Reconocimos tres marcas
turisticas valencianas: Costa Azahar, Costa Blanca,
Benidorm. Pero ;qué ocurria con la provincia de
Valencia? Pues que no tenia una marca turistica
propia porque provincia de Valencia como marca no
tenia adeptos, y Valencia, al ser la denominacion
de la capital, no era demasiado aceptada por el sur
de la provincia o por el interior.

A partir de ese momento se planted la creacion del
un servicio provincial que es el Servicio Sectorial de
Turismo, y a peticion del Presidente de la Diputacion
de Valencia D. Manuel Tarancén se estudio la crea-
cion de una nueva marca que surgié como una deno-
minacion bajo la que se amparasen todos los muni-
cipios de la provincia de Valencia. La utilizamos
como paraguas de los municipios de la provincia de
Valencia que querian presentarse en FITUR y deja-
mos abierto el tema para ver como trascurria, y si
convenia convertirla o no en marca turistica.

Si se convertia bien, pero si no también, porque el
objetivo era acotar la zona para reagruparse los
municipios bajo ella. Encargamos el estudio y la
creatividad de la nueva marca a DIT, empresa cuyo
Director-Gerente es Tono Franco y son quienes rea-
lizaron la marca y sus aplicaciones. Comenzamos
el estudio en el 1995 y en el afno 1996/97 se cred
y se implementé como marca.

;La marca es exactamente Valencia Terra i Mar
o cuando se utiliza en castellano es Valencia
Terra y mar?

Rosario Sola Climent

llustraciones 7,8, 9. 10y 11

llustracion 7
4 REMIDODM
Lh |
s -“-I'BIB'ﬁ'Em
,  AUS TAUZEND GRONDEN. .
q..‘-‘ll :. ; .

llustracion 9

?  BENIDORM

llustracion 10

BENIDORM
BEND R

llustracion 8

BENIDORM

llustracion 11

H NI
& R[]

BEN T
D ORI

Andlisis Turistico 08

29



GESTION DEL DESTIND TURISTICO COMUNIDAD VALENCIANA A TRAVES DEL ESTUDID DE LAS MARCAS TURISTICAS TILIZADAS EN LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD TELEVISIVAS.

No, si la has visto de manera diferente a Valencia
Terra i Mar en valenciano es que no la escriben
correctamente. La marca fue concebida en valen-
ciano y se trat6é de aunar tanto la costa como el
interior ya que era provincial.

Posteriormente a su creacion, ha sufrido alguna
actualizacion desde la primera que creamos y se
introdujo ya en su direccion mas la Diputacion de
Valencia”.

La informacion oficial sobre esta marca se ha
conseguido  a través de la web
http://www.valenciaterraimar.org/ consultada
en enero 2007 donde referente a la misma apa-
rece lo siguiente:

“Valencia, Terra i Mar - Diputacié de Valéncia, es
la marca turistica de la Diputacion de Valencia,
que engloba a nivel turistico, a todos los munici-
pios de la Provincia. Desde su creacion a finales de
1996, ha participado en numerosos certamenes
turisticos locales, nacionales e internacionales,
presentando y promocionando los atractivos turis-
ticos de la provincia de Valencia. Las iniciativas
emprendidas desde Valéncia Terra i Mar, han con-
tribuido decididamente a la consolidacion de una
oferta turistica que crece y ha llevado a situar a la
provincia de Valencia como un destino turistico de
primer orden, combinando a la perfeccion el atrac-
tivo de nuestras playas y el de nuestro rico y varia-
do interior. Es por esto, que desde Valencia Terra i
Mar-Diputacio de Valéncia seguimos dia a dia ofre-
ciendo nuestro apoyo y respaldo a los municipios
de la provincia de Valencia para conseguir que el
turismo de la provincia de Valencia, siga siendo un
referente turistico tanto a nivel nacional como
internacional”. (Ver ilustracion 12).

llustracion 12

2.5. posicionamiento turistico
valenciano

Una vez establecido el recorrido historico y
utilizacion de las cuatro marcas turisticas y
tomando a la marca Comunitat Valenciana como
marca paraguas, en la configuracion del posicio-
namiento de la marca Comunitat Valenciana
como marca turistica hay que destacar la postu-
ra hacia la misma desde la administracion encar-
gada de la gestion turistica en la Comunidad
Valenciana reflejada a través de tres extractos
de las entrevistas.

1. Segln Roc Gregori3, ex director de la
Agencia Valenciana de Turismo y actual res-
ponsable del Area de turismo del ayunta-
miento de Benidorm se refiere al posiciona-
miento de la marca Comunitat Valenciana
con las siguientes palabras:

“(...) la marca Comunitat Valenciana, esta marca
no esta posicionada, ni esta identificada y no es lo
mismo Benidorm que Valencia, ni que Costa
Blanca, son productos diferentes con caracteristi-
cas diferentes que no se deben asociar en una
misma marca global.

Habria que definir los productos y agruparlos por lo
menos entre los que son sinergéticos. Para que no
se estorben o nieguen entre ellos que es un poco lo
que ocurre en la actualidad. El concepto/marca
turistica Comunitat Valenciana es demasiado
amplio”.

2. seglin Dora Ibars4, Directora de Promocion
Institucional de la Conselleria de Presidencia
de la Generalitat Valenciana, se refiere a la
marca turistica Comunitat Valenciana como
marca institucional:

“Existen cuatro marcas turisticas que responden a
los destinos turisticos que se ofrecen al mercado,
estas son Castellon Costa Azahar, Valencia Terra i
Mar, Costa Blanca y Benidorm. Todas estas giran en
torno a la marca institucional cuyo simbolo es la
palmera, que aparece en toda la comunicacion de
caracter turistico, aquella con la que se pretende
fomentar el turismo de la Comunitat Valenciana”.

Y por Gltimo, Matias Pérez Such5 ex Director
de la Agencia Valenciana del Turismo se refiere

3. Extracto de la entrevista personal realizada a Roc Gregori el 12 de diciembre 2006.
4. Extracto de la entrevista personal realizada a Dora Ibars en julio 2006.
5. Extracto de la entrevista personal realizada a Matias Pérez Such en noviembre 2006.
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con estas palabras respecto a la marca turistica
Comunitat Valenciana:

“(...) Pienso que no hay que llamarle marca para-
guas sino que es la misma marca. En cuanto a mar-
cas turisticas la Comunidad Valenciana es un puzz-
le y las marcas turisticas son la parte del puzzle y
lo conforman. Todas las submarcas deberian ampa-
rarse ante la marca Comunitat Valenciana”

3 Extracto de la entrevista personal realiza-
da a Roc Grgori el 12 de diciembre 2006.

4 Extracto de la entrevista personal realiza-
da a Dora Ibars en julio 2006.

5 Extracto de la entrevista personal realiza-
da a Matias Pérez Such en noviembre 2006.

3. discusién-conclusiones

Tras la recopilacion historica de la creacion y
evolucion de las submarcas mencionadas

anteriormente se establece que en las cam-
panas de 1989-1992-1996, aparecen en algunos
planos sobreimpresos los nombres de las submar-
cas turisticas Valencia, Benidorm, Costa Blanca y

Costa del Azahar aunque sélamente el nom-
bre, es decir sin su marca especifica, conforma-
da porsu nombre mas su logotipo.

No es hasta 1997 cuando se produce la intro-
duccidn de las marcas turisticas valencianas en las
campanas publicitarias y aparecen por primera
vez las submarca turisticas, como tales, no sola-
mente sus nombres sino asociadas a su logotipo.
En referencia a la marca Valencia existe una con-
fusion debido a que aparece como una marca de
reciente creacion y en un principio el nombre
reflejado en el logotipo en esta campana es
Valencia Terra y Mar, con y aunque se suponga es
una marca creada en valenciano y deberia ser con
i latina hacia como bien especifica Roc Gregori.

Tras el exhaustivo analisis de las catorce cam-
panas y de las submarcas turisticas en ellas utiliza-
das se concluye que no se ha seguido un hilo con-
ductor perceptible en la utilizacion de las marcas
turisticas Castellon Costa Azahar, Benidorm, Costa
Blanca o Valencia Terra i Mar amparadas bajo el
paraguas de la marca Comunitat Valenciana y esto
lleva a un incoherente establecimiento de la ima-
gen de marca del destino Comunidad Valenciana a
lo largo del tiempo.

Existe una desorganizacion entre la ejecucion
tanto de campafnas genéricas (de marca
Comunitat Valenciana) como de submarcas
(Valencia Terra i Mar, Costa Blanca, Benidorm y
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Castellon Costa Azahar) ya que las campanas con-
sisten en ocasiones en campanas de cuatro anun-
cios solamente sin acompanamiento de campana
genérica o con acompafiamiento de la misma, o
simplemente campafas con un elevadisimo
nimero de anuncios que son totalmente innece-
sarios. No existe una secuencia logica de nimero
de anuncios por campana o de clasificacion de las
mismas entre genéricas y submarcas a lo largo
del periodo de analisis de diecisiete afos.

Respecto al posicionamiento de la marca
turistica valenciana. Si bien son cuatro las mar-
cas turisticas reconocidas por la Conselleria de
Turismo valenciana: Valencia Terra i Mar,
Castellon Costa Azahar, Benidorm y Costa
Blanca, todas ellas se amparan bajo la marca
paraguas Comunitat Valenciana en las campanas
de promocion turistica de la Comunidad
Valenciana realizadas desde 1989 hasta la actua-
lidad. Existe la paradoja no obstante, sobre si
considerar a esta ultima como marca paraguas
turistica ya que segin fuentes institucionales
consultadas Comunitat Valenciana es una marca
que apoya a las anteriores como marca institu-
cional sin embargo esta marca es la que cierra la
casi totalidad de los anuncios realizados desde
1989, por tanto se la considera como la marca
turistica autonoémica valenciana.

Se ha contrastado que desde tres ambitos
diferentes de la gestion de la comunicacion
turistica en la Comunidad Valenciana extraidos
para analizar el posicionamiento de mara turisti-
ca valenciana, no hacen mas que demostrar la
confusion existente respecto al posicionamiento
de la misma ya que expertos o gestores de marca
desde la propia institucion que la promociona,
no la consideran como tal.

Esta confusion conceptual ya la apuntan tam-
bién profesionales de la comunicacion como el
profesor Joseph Chias, (Chias, 2004: 75) que se
refiere al posicionamiento turistico valenciano
en estos términos “el posicionamiento de la
Comunidad Valenciana, no esta definido mas que
por la simbologia de la marca”. Segun esta afir-
macion, la marca turistica valenciana no posee-
ria un nombre definido sino simplemente un
logotipo utilizado desde los comienzos de la cre-
acion de la marca y que en la actualidad apare-
ce de la misma manera en la sefialética de las
autovias que en determinados eventos politicos,
sociales o economicos. Este logotipo “la palme-
ra” se utiliza por tanto para identificar no sola-
mente la marca turistica sino la marca territorio
Comunidad Valenciana en todos sus ambitos,
dada su utilizacion indiscriminada.
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