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Andalucía aprovecha
la cita anual del turismo
mundial en Londres
para hacer la promoción
más ambiciosa de
toda su historia

LONDRES. LucianoAlonso tiene
claroque las feriasde turismosehan
adaptadoa losnuevos tiempos,pero
que también lo tienenquehacer los
que acuden a ellas. Por esomantie-
nedesdehace tiempo la práctica de
utilizar las distintas ferias interna-
cionales como base central de ope-
racionesen la callepara llegar al con-
sumidor de forma directa. Este año
se ‘utilizará’ laWorldTravelMarket
para vender Andalucía no solo en
Londres, sinotambiénenDublín (Ir-
landa),BirminghamyLiverpool, en
lugares abiertos y congran concen-
tracióndepúblico, al tiempoque se
harápublicidaddirecta en taxis, au-
tobuses, aeropuertos, estaciones y
centros comerciales.
La entrevista conel consejero de

Turismo tiene lugar horas antes de
laprimeraacciónpromocional,hoy,
viernes, enDublín, dondeAndalu-
cíahará por vezprimerauna acción
promocional de gran envergadura,
conun acto al que acudiránno solo
profesionalesdel sector, sinomiem-
bros del Gobierno irlandés y la em-
bajadora de España en aquel país.
–¿Cuáleselespíritudelapresenciade
Andalucíaen laWorldTravelMarket?
–Las ferias de turismo siguen sien-
domuy importantes, pero porque
han sabido adaptarse a los nuevos
tiempos. El concepto clásico de este
tipo de eventos ya no sirve, entre
otras cosas porque las nuevas tec-

nologías se los ‘han comido’. Tenga
en cuenta que estas ferias eran el
único punto de encuentro de pro-
fesionales y empresarios de países
distintos cuando no existían ni los
móviles, ni las videoconferencias,
ni los correos electrónicos, o Inter-
net... Pero siguen ahí porque sehan
adaptado; pero esa adaptación tam-
bién la hanhecho los participantes
en estos acontecimientos, y desde
luegoAndalucía ha sido de las pio-
neras: utilizamos las ferias como la
World Travel Market para ‘tomar’
elmercado, no al revés, y eso es im-
portante.Nuestra actitud es proac-
tiva y salimos a la búsqueda de los
turistas, de los clientes, convirtien-
do las calles británicas en verdade-
ros escaparates deAndalucía.Nues-
tranueva fórmulapromocional im-
pacta y hay quienes ya las han co-
piado.Nonoscircunscribimosaque-
darnosenel lugardel acontecimien-
to, en este caso Excel, sino que
salimos a la calle con la excusa de la
World TravelMarket, y encima no
nos quedamos solo en Londres.

Mercadodegranpotencial
–¿Explíquenos lasaccionesquevaa
desarrollarAndalucía?
–Siguiendo la tónica de estos últi-
mos años nos vamos a lugares
abiertos y con gran concentración
de público. Es fundamental. No
abandonamosExcel, pero nuestro
gran activo está en la calle. Y nos
vamos aDublín, el sábado, porque
Irlanda es unmercado de gran po-
tencial; BirminghamyLiverpool,
aparte de Londres, claro está. Nos
multiplicamos, y es un trabajo im-
portante y un esfuerzo, perome-
rece la pena.Nuestro cliente es el
que sale a trabajar o semonta en el
autobús o va a un gran centro co-
mercial. Es una forma también de
mostrar el potencial deAndalucía
en el sector turístico, que repre-
senta el 11%denuestro Producto
Interior Bruto, con 77.000 empre-
sas dedicadas a este campoymás
de 340.000 empleos.
–¿Cómoestáafectando la crisis a la
industria turísticaandaluza?

«LaWTM es laexcusapara la campaña
másagresivade losúltimosaños»

Luciano Alonso, en una reciente reunión de trabajo preparatoria para la World Travel Market, que
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LONDRES. La entrevista se desa-
rrollahorasantesdelprimeractopro-
mocional enDublín. Este año, Lu-
cianoAlonso no está acompañado
porelpresidentede la Junta.Nohay
motivoalguno:«Simplementesetra-
tadeuntemadeagenda, peronadie
puededudarde la apuestadel presi-
dente de la Junta por el turismo. En
su actuacióndiaria queda clara».
–¿Es lasuyaunaconsejería técnica?

–¿Qué es técnica?Algunavezhe
escuchado eso ymequedounpoco
sorprendido. Es una consejería,
como todas, en las que la política
juegaunpapel importante y queda
demanifiesto en la formade actuar
y en el camino emprendido.Nada
es al azar, todo tieneun sentido.
–¿ApuestaelpresidenteGriñánporel
turismo?
–Su apoyo es total. Sabe la impor-

tancia del sector y lo cuida almáxi-
mo. Yo soymuydel presidente
Griñány siemprehe confiado en
él, inclusomucho antes de queyo
llegara a la consejería y él a la Presi-
dencia de la Junta, y a las pruebas
de lo que digome remito.Otros, en
su justo derecho, todohayquede-
cirlo, se han sumadoúltimamen-
te... Perono lo digo comocrítica.
–¿Y sus relacionesconelPP?

–Creo que la Consejería de Turis-
mo actúa con honestidad, y eso
no puedo permitir que se ponga
en duda. Históricamente he bus-
cado soluciones a los problemas
cuando los ha habido yme he lle-
vado bien, desde los tiempos en
los que yo era delegado del Go-
bierno de la Junta enMálaga, con
quienes han querido colaborar
para conseguir lomejor para la so-

ciedad, fueran de uno u otro par-
tido. Con CeliaVillalobos, Joa-
quín Ramírez y Elías Bendodo,
del PP, ha sido fácil entenderse...
–¿Solonombraaellos tres?
–Nombro a los queme facilitaron
las negociaciones y el entendi-
miento, no a quienes ponenpegas
y trabas a todo lo que sehace.
–Hayquiensesorprendeporsuapo-
yoaMaríaGámez.
–Porquenome conocen. Yo apoyo
aMaríaGámez como futura alcal-
desa por convencimiento ypor co-
nocimiento. Es una apuesta gana-
dora.No lo dude.

«Siempre he creído en Griñán»
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–Creo que debemos tener un
concepto claro a este respecto: el
turismo fue el último sector en
verse afectado por la crisis y va a
ser el primero en salir con fuerza
de la misma. Exceltur ha dado
unos datos contundentes, ya que
para finales de este año, por pri-
mera vez en una década, el creci-
miento del PIB turístico superará
al crecimientomedio de la eco-
nomía española. Nadie puede du-
dar de que el turismo es un pilar
fundamental en la economía es-
pañola, pero también en la anda-
luza y en lamalagueña, y puede
ser la locomotora especial que
tire para la recuperación.
–¿Y qué nos ha enseñado esta cri-
sis tan enorme que estamos pa-
deciendo desde un punto de vista
turístico?
–Sin duda ha debilitadomucho de
los axiomas por los que se regía el
turismohasta ahora, rompiendo
esquemas y planteamientos del
pasado. La batalla por el precio y la
masificación podemos darla por
perdida; ésta ya no es nuestra gue-
rra. El nuevo reto viene de la
mano de la excelencia, de la inno-
vación, de la sostenibilidad y de la
diversidad, pero entendiendo que
ninguno de estos elementos es la
meta de nuestro destino, sino el
camino a seguir paramantener
nuestro liderazgo y aumentar
nuestra competitividad.
–¿Cómoafectan losnuevos tiempos
a losdestinosclásicos?Elnuestro, la
Costadel Sol, sinduda loes.
–Buena pregunta.Afecta ymucho,
porque los nuevos destinos obli-
gan a los clásicos a reiventarse con-
tinuamente paramantener sus ni-
veles de competitividad.Mire,An-
dalucía es un destino líder, la Cos-
ta del Sol también.Ningún líder,
en lo que sea, puedeni debe con-
fiarse; pues bien, con ese espíritu
acudeAndalucía a laWorldTravel
Market de Londres y a cualquier
evento ferial que se celebre en el
mundo: o sea, sabemos que somos
líderes, sabemos que somos los
mejores, pero también tenemos
asumido que si nos dormimos en
los laureles podemos pagarlomuy
caro yno vamos a hacerlo.
–¿Cómoesel turismodel sigloXXI?
–Especial, selecto e inconformista.

Los turistas de hoy yano vanpor sí
solo a los lugares de destino, hay
que ir a buscarlos, y además hay
que fidelizarlos porque somosmu-
chos los que estamos, la compe-
tencia esmuydura. Solo los desti-
nos capaces de ofrecer experien-
cias únicas y vivencias turísticas
singulares, imposibles de disfrutar
en otro lugar, triunfarán en este
complejomercado.Hay que sor-
prender al turista cada vez que
acude a unmismodestino, porque
si no se aburre. La gran fortaleza de
Andalucía es la gran diversidad y
calidad de su oferta, que apabulla.
–¿Quépapel juegaenesteconcepto
eldenominado ‘PlanQualifica’?
–Uno tremendamente importan-
te. El PlanQualifica no busca sim-
plemente un reencuentro entre la
oferta y la demanda, esmucho
más que eso. Es una estrategia de
reconversión para dotar a un des-
tino que nos ha regalado un inten-
so y generoso pasado de un futuro
aúnmás prometedor. Es un cam-
bio profundo del concepto tradi-
cional ‘Costa del Sol’. Es igual-
mente una excelente herramien-
ta de ‘marketing’ ante losmerca-

dos emisores a los que transmite
la percepción de renovación y de
modernidad, y un nuevo plantea-
miento para pasar del desarrollo
basado en el crecimiento a un
nuevomodelo basado en la cali-
dad, en la innovación, en la soste-
nibilidad, en la diferenciación, en
la recuperación de la autenticidad
del destino, en la rentabilidad so-
cioeconómica y en la supremacía
de los conceptos excelencia y cali-
dad frente a cantidad.
–¿Cómoencarapuesestaediciónde
laWorldTravelMarketquecomien-
zael lunesenLondresyqueusted
‘inaugura’ hoyenDublín?
–Nuestro plan director de ‘marke-
ting’ es la hoja de ruta denuestra
promoción turística y nos dice que
podemos aumentar el gasto turís-
tico en el destino y repartirmejor
las estancias turísticas en el tiem-
po y en el territorio. Con esta filo-
sofía vamos aGranBretaña con la
intención de remontar el que es
nuestro principalmercado emisor
internacional, el británico. Y para
ello saldremos del recinto de Lon-
dres y nos haremosmás visibles,
más agresivos,más deseados... No
solo haremos acciones en las calles
y en los centros comerciales de
Londres,Dublín, Birminghamy
Liverpool, sino que tambiénhare-
mos publicidad en los taxis y auto-
buses de estas ciudades y una agre-
siva campaña on line, así como
concursos a través de canales de
televisión de las islas.
Vamos a por los turistas, a la ca-

lle, en subusca.Nopodemosmirar-
nos al ombligo y esperar que la gen-
te llegue a un sitio y diga: nos va-
mos aAndalucía. Eso ya es historia.
Andalucía sigue siendo el gran lí-
der turístico nacional, pero preci-
samentemantieneesaposiciónpor-
queno espera detrás delmostrador,
sino que ha salido a buscar al clien-
te a la calle.Ydespués, loque leofre-
cemos cuando llega a nuestra tie-
rra nos apoya y da garantías: todo
turista que viene a Andalucía, en
su inmensamayoría, queda encan-
tado. Esa es nuestra clave, el ‘pun-
to álgido’ que tenemos que explo-
tar siempre. Tenemos lomejor, sin
duda, pero hay que saber enseñar-
lo. La competencia no es igual de
buena, pero símuy dura.se inaugura el próximo lunes en Londres. :: SUR

«El nuevo reto turístico
está en la innovación,
en la sostenibilidad
y en la diversidad»

«Un líder no puede ni
debe confiarse, con ese
espíritu llegaAndalucía
a la feria de Londres»

«Los nuevos destinos
turísticos obligan a los
clásicos, comoel
nuestro, a reinventarse»
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