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1. Introduccion

El titulo de este informe responde literalmente a su propdsito y
contenido: establecer una aproximacion a lo que deberia ser la
estrategia de reputacion de la marca Turismo de la Comunidad
Valenciana partiendo de los marcos normativos de referencia y de
las buenas practicas del turismo en el mundo.

El marco tedrico que fundamenta esta aproximacion es el de la
Teoria de la Reputacion Corporativa, disciplina universitaria inserta
en los planes de estudio mas recientes en Espafia y en los paises
desarrollados, que aporta desde las ciencias sociales una
concepcion pluridisciplinar sobre la evaluacion y la gestion de los
recursos intangibles de las organizaciones y también de los
territorios (marca pais o marca ciudad son los mas frecuentes) que
persigue la agregacion de valor de esas organizaciones o territorios.

De manera esquematica el concepto de reputacion de un territorio
turistico debe entenderse como un binomio, cuyo primer elemento
es la realidad —sus recursos turisticos y el comportamiento de los
agentes turisticos: empresas, trabajadores del sector e incluso de
sus habitantes—y el segundo, el reconocimiento que de esa
realidad y comportamiento hacen los turistas, y el resto de los
grupos de interés, en funcion del grado de satisfaccion de sus
expectativas.

Si el reconocimiento por parte de los visitantes del territorio es
positivo, porgue sus expectativas se han visto satisfechas, e incluso
superadas, la reputacion de ese territorio aumenta generando valor
y preferencia.

En muchas ocasiones se emplean como sinénimos los términos de
imagen y reputacion, sin embargo es importante diferenciarlos
porque mientras que el primero se basa en percepciones el de
reputacion se sustenta sobre la realidad y los comportamientos. Las
diferentes ofertas turisticas suelen homogeneizar la imagen de los
territorios lo que produce indiferenciacion y pérdida de valor; por el
contrario la realidad verificable —sobre la que se construye la
reputacion—no se puede copiar, es diferencial en si misma, y
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2. Andlisis de gabinete de los marcos de referencia del turismo
de la Comunidad Valenciana.

Para la realizacion del presente informe, cuyo objetivo ultimo es
definir la hoja de ruta del programa de marca y reputacion del
turismo valenciano para los proximos afos, resulta imprescindible
un primer acercamiento a los marcos normativos de referencia del
turismo de la Comunidad Valenciana.

En este sentido, resulta de especial relevancia el Cédigo Etico
Mundial para el Turismo (CEMT), elaborado por la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) con el objetivo de promover un orden
turistico mundial equitativo, responsable y sostenible, en beneficio
mutuo de todos los sectores de la sociedad y en un entorno de
economia internacional abierta y liberalizada®'. Se trata, por lo tanto,
del documento normativo de referencia a nivel mundial del turismo
responsable, y cuyo contenido ha sido disefiado para ser
incorporado en las leyes, normas y practicas profesionales de los
distintos gobiernos y agentes adheridos al Cdigo®.

En su deseo de impulsar el turismo responsable, la Comunidad
Valenciana no soélo se ha adherido al CEMT, prometiendo respetar,
promover y asumir sus valores, sino que ha dado un paso mas,
formalizando su compromiso mediante la creacion del Codigo Etico
del Turismo Valenciano. Este codigo, que adapta los principios
recogidos en el CEMT a la realidad e idiosincrasia de la Comunidad
Valenciana®, pretende ser el primer paso para lograr un turismo
sostenible y responsable?, por lo que el andlisis de este texto resulta
imprescindible.

Asimismo, las Corts Valencianes debatiran en breve el anteproyecto
de ley, de la Generalitat, de Turismo, Ocio y Hospitalidad de la
Comunitat Valenciana. A tenor de lo expuesto en el propio texto, se
trata de wuna norma innovadora que busca garantizar Ila
sostenibilidad, calidad y competitividad turistica en la Comunidad

1 Organizacién Mundial del Turismo (1999). Cédigo Etico Mundial del Turismo, 3
2 Organizacién Mundial del Turismo (1999). Cédigo Etico Mundial del Turismo, 1
3 Generalitat Valenciana (2016). Cédigo Etico de Turismo Valenciano, 3
4 Generalitat Valenciana (2016). Cédigo Etico de Turismo Valenciano, 3
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Valenciana> Este proyecto de ley es, por lo tanto, el texto
juridicamente vinculante que estructura y vertebra el turismo en la
Comunidad Valenciana, constituyendo el elemento esencial a tener
en cuenta para la construccion de la identidad de la marca Turismo
Comunitat Valenciana.

2.1. Codigo Etico Mundial del Turismo.

El Cédigo Etico Mundial del Turismo establece diez principios
basicos que constituyen los fundamentos del turismo ético, los
cuales estan alineados con los textos normativos que esta
desarrollando la Comunidad Valenciana y con la marca turistica que
se pretende construir.

En primer lugar, y tal y como se pone de manifiesto en los dos
primeros articulos del CEMT, el turismo responsable se inspira en
un conjunto de valores -—tolerancia, hospitalidad, respeto,
diversidad, inclusion, sociedad abierta, etc—que se corresponden
en buena medida con aquel ideario propio de la llustracién y que
supone la base axiolégica de las sociedades modernas vy liberales.
Este ideario se fundamenta sobre la tolerancia y el respeto a la
diversidad individual y -cultural, lo que garantiza los valores
republicanos de libertad, igualdad y fraternidad. Estos valores
republicanos e ilustrados, muy presentes en el contenido del estudio
cualitativo realizado, en cuyo discurso se consideran aquellos a los
gue debe asociarse la marca Turismo Comunitat Valenciana.

Articulo 1.1 CEMT
“La comprension y la promocion de los valores éticos comunes de la
humanidad, en un espiritu de tolerancia y respeto de la diversidad de las
creencias religiosas, filoséficas y morales son, a la vez, fundamento y
consecuencia de un turismo responsable”

El Codigo Etico Mundial del Turismo hace referencia, en su articulo
5, al turismo como actividad que debe revertirse sobre las
poblaciones y comunidades locales de destino, de manera que se

5 Generalitat Valenciana (2016). Borrador del anteproyecto de ley, de la Generalitat, de Turismo, Ocio y Hospitalidad de la Comunitat Valenciana, 1
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cree empleo, se mejore el nivel de vida de las comunidades y éstas
participen de los beneficios econémicos y sociales generados.

Articulo 5.1 CEMT
“Las poblaciones y comunidades locales se asociaran a las actividades
turisticas y tendran una participacion equitativa en los beneficios econémicos,
sociales y culturales que reporten, especialmente en la creaciéon directa e
indirecta de empleo a que den lugar”

Articulo 5.2 CEMT
“Las politicas turisticas se organizaran de modo que contribuyan a mejorar el
nivel de vida de la poblacién de las regiones visitadas y respondan a sus
necesidades”

El discurso analizado en el estudio cualitativo va todavia mas lejos,
subrayando la importancia de hacer evolucionar el sector turistico
hacia una economia del turismo, otorgando a este sector
importancia, dignidad, transversalidad y una posicién central en el
modelo econdmico autonomico.

El CEMT dedica su articulo 9 a enumerar los derechos de los
trabajadores del turismo, haciendo especial énfasis en cuestiones
como la defensa de los derechos fundamentales, la lucha contra la
estacionalidad y la importancia de la formacién:

Articulo 9.1 CEMT
“Se garantizaran especialmente los derechos fundamentales de los
trabajadores asalariados y autbnomos del sector turistico y de las actividades
conexas, habida cuenta de las limitaciones especificas vinculadas a la
estacionalidad de su actividad”

Articulo 9.2 CEMT
“Los trabajadores asalariados y autobnomos del sector turistico y de las
actividades conexas tienen el derecho y el deber de adquirir una formacién
inicial y continua adecuada”

En este sentido, se observa que los principios del codigo estdn muy
alineados con los aspectos clave que caracterizaran el turismo de la
Comunidad Valenciana, pues en el discurso politico y empresarial
se prioriza la importancia de luchar contra la estacionalidad y
dignificar el empleo turistico.
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Por (ltimo, el articulo décimo del Codigo Etico Mundial del Turismo
prescribe la importancia de la cooperacion de los agentes publicos y
privados. Pues bien, la Comunidad Valenciana pretende estructurar
toda su politica turistica en consonancia con estos principios de
cooperacion, participacion y consenso; de manera que la gestion
del turismo en la Comunidad Valenciana impligue a todos los
actores socio-empresariales de acuerdo al principio de ‘gobernanza
compartida’.

Articulo 10.1 CEMT
“Los agentes publicos y privados del desarrollo turistico cooperaran en la
aplicacion de los presentes principios y controlaran su practica efectiva”

2.2. Cbdigo Etico de Turismo de la Comunidad Valenciana.
2.2.1.Importancia de la ética y de un Cédigo Etico.

El Cédigo Etico de Turismo de la Comunidad Valenciana constituye
el armazon axiologico del turismo, que se concreta en un conjunto
de valores y compromisos especificos que pretenden ser el primer
paso para la construccién de una voluntad comun edificada sobre la
corresponsabilidad de todos los agentes turisticos y de la sociedad
valenciana® en su conjunto.

Segun el estudio ‘Impulso ético y responsable entre los agentes
turisticos valencianos’ de septiembre de 2016, los agentes turisticos
valencianos secundan la importancia y pertinencia de la ética como
elemento estructural y central del turismo valenciano. En este
sentido, “la ética representa una de las dimensiones centrales de la
profesionalidad”’, es decir, “para los agentes turisticos, casi de
forma natural, la practica del negocio turistico requiere de facto de
un cierto comportamiento ético”. La profesionalidad, por tanto, se
entiende como la conexion logica entre turismo y ética’.

La mayoria de agentes se muestran determinados a firmar un
codigo ético’®, y destacan la importancia de que dicho

6 Generalitat Valenciana (2016). Cédigo Etico de Turismo Valenciano, 3

7 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 13
8 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 15
9 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 18
10 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 22
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comportamiento ético se generalice y extienda tanto a la totalidad
de los agentes turisticos como a la poblacién receptora™. Ademas,
se insiste en la importancia de que la “aplicacion [del cddigo ético]
comporte algun tipo de ventaja a las empresas o instituciones que lo

implementen cotidianamente”?.

Preguntados por la importancia de la aplicacion del codigo ético, el
84% de los agentes privados y el 81% de los agentes publicos
contestaron que la importancia era alta o imprescindible®. La ética,
por lo tanto, es un intangible fundamental cuya importancia aparece
avalada por una gran mayoria de los agentes turisticos.

Por otra parte, la importancia de la profesionalidad, como nexo
entre ética y turismo, se ve reflejada en el lugar prioritario que
otorgan los agentes turisticos al empleado. Los empleados son uno
de los sujetos principales de interactuacion con los visitantes y
turistas, por lo que el ambiente laboral y las condiciones de trabajo
se consideran aspectos clave a potenciar**. Ademas, se menciona
la importancia de evitar la externalizacion y fomentar la estabilidad y
la formacion™®.

Por dltimo, el Codigo Etico del Turismo Valenciano incluye la
creacion de la Comisién de Etica y Responsabilidad Social de la
Actividad Turistica (CERSAT). Esta comisién, cuya creacion se
recomienda en el CEMT y cuya composicion representa los
principales agentes de la actividad turistica valenciana®®, tiene como
mision la difusion y aplicacion del codigo, asi como el seguimiento y
cumplimiento del mismo. La CERSAT, por lo tanto, cumple una
importante funcion al reforzar el Codigo Etico y dotar al mismo de
mecanismos de seguimiento que fortalezcan el papel transversal de
la ética en el comportamiento de todos los agentes turistico
relevantes.

11 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 38
12 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 41
13 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 64
14 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’ 24
15 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’ 29

16 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’ 13
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2.2.2.Valores enunciados en el Codigo Etico de la Comunidad
Valenciana.

La hospitalidad, valor recogido en el codigo ético, es el principio
basico y el marco de referencia para todas las actuaciones del
turismo en la Comunidad Valenciana. La hospitalidad, que se
entiende como un trato amable, cercano y cordial, se sustenta en
los valores de cordialidad, respeto, inclusion, sostenibilidad y
profesionalidad. Recogiendo, estos valores, la esencia de la
identidad de marca turismo de la Comunitat Valenciana.

La cordialidad, que segun el propio cédigo es “el trato amigable
gue requiere conocer y atender a las tradiciones y practicas sociales
de nuestros visitantes desde nuestra propia cultura e identidad.
Estableciendo el dialogo intercultural y el entendimiento mutuo”.
Este principio, por lo tanto, hace referencia directa a la tolerancia, al
respeto y al entendimiento entre culturas, aspectos clave, como
veiamos, del ideario ilustrado y republicano.

El respeto, por su parte, se relacionada con la dignidad, la igualdad
y la no explotaciéon. El 90,4% de los encuestados entienden que
este valor debe proyectarse en el funcionamiento interno de la
empresa’” Por lo tanto, parece claro que la marca Turismo
Comunitat Valenciana debe garantizar tanto por el respeto al
visitante como la dignidad y la calidad del empleo turistico.

En cuanto a la profesionalidad, como vimos, es el valor que sirve
de nexo entre hospitalidad y turismo, aplicandose a los empleados
turisticos que reciben e interactian con los visitantes. Atendiendo al
trabajo de campo realizado, la profesionalidad adquiere una doble
dimension: el comportamiento veraz y honrado y la eficacia’®

La inclusion, como valor clave que sustenta la hospitalidad, se
manifiesta también en una doble dimension: la tolerancia y respeto
a la diversidad; y la toma en consideracion de las comunidades
receptoras y su implicacion en la actividad turistica'®. Por lo tanto,
se confirma la importancia de los valores liberales a los que ya

17 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 50
18 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 52

19 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 53
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hemos hecho referencia (tolerancia, diversidad, respeto, etc.), y de
la implicacion de la poblacién receptora, tanto en términos de
participacion (lo que en el discurso analizado se denomina
‘gobernanza compartida’) como de participaciéon en los beneficios
(creacion de empleo local).

La sostenibilidad completa el cuadro de valores que estructuran el
Cédigo Etico del Turismo Valenciano. El significado que se le
atribuye a este valor es la preservacion del medio natural, artistico y
cultural®®, con especial importancia del primer aspecto
mencionado®. En relacién al discurso analizado, la sostenibilidad
no soélo se considera un activo de la realidad empresarial del sector
turistico valenciano, sino que ademas se subraya la importancia de
gue siga siendo un objetivo que determine las actuaciones de todos
los actores turisticos relevantes.

2.3. Borrador del anteproyecto de ley, de la Generalitat, de
Turismo, Ocio y Hospitalidad de la Comunitat Valenciana.

El borrador del anteproyecto de ley, de la Generalitat, sobre
Turismo, Ocio y Hospitalidad de la Comunitat Valenciana, cuyo
contenido esta alineado con el Codigo Etico Mundial del Turismo y
con el Cédigo Etico Valenciano del Turismo, sera la norma
juridicamente vinculante en torno a la cual debe construirse la
marca Turismo Comunitat Valenciana.

En primer lugar, el contenido del anteproyecto de ley pone de
manifiesto la concepcion del turismo como un proyecto de pais que
incluya a todos los actores sociales y empresariales valencianos,
como se recoge en su articulo 12, en virtud del cual:

“El departamento de la Generalitat competente en materia de turismo
promovera y facilitara la participacion en la accion publica bajo el principio de
gobernanza colaborativa. Dicha participacion alcanzara tanto a los agentes

turisticos, ya sean de base territorial, empresarial, tecnologica e investigadora,
como a los ciudadanos a quienes afecte la actividad turistica”

20 Generalitat Valenciana (2016). Cédigo Etico de Turismo Valenciano, 6
21 Marti Gual A., Querol Vicente, V. & Aparici Castillo, A. (2016) Trabajo de campo ‘Impulso ético y responsable entre los agentes turisticos valencianos’, 60
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Este articulo supone la consagracion de la gobernanza colaborativa
entendida como participacion de todos los sujetos relevantes. Esta
implicacion de los actores sociales deberia, idealmente, propiciar un
mayor ‘orgullo de pertenencia’ del pueblo valenciano que redunde
en un mayor compromiso de la poblacion con el turismo.

La importancia de estos principios de participacion y colaboraciéon
aparece respaldada por la dimension organica que se desarrolla en
el anteproyecto de ley. Es decir, que la composicién de los 6rganos
establecidos por el anteproyecto de ley garantiza tales principios.
En efecto, el articulo 8 regula el Consejo Valenciano de Turismo,
organo encargado de la coordinacion turistica:

“El Consejo contara con representantes de las Administraciones Publicas, y de
los agentes implicados en el sector turistico, como organizaciones
empresariales, asociaciones de consumidores y usuarios, asociaciones de
desarrollo local y sindicatos de trabajadores, asi como expertos y personas de
reconocido prestigio en materia turistica.”

Asimismo, el anteproyecto de ley contempla la creacion del
organismo ‘Turismo Comunitat Valenciana’ como encargado de la
gestién de la politica turistica y sustituyendo a la anterior entidad
‘Agéncia Valenciana del Turisme’. Este organismo cuenta con el
Comité Estratégico Ejecutivo como O&rgano supremo, cuya
composicion se recoge en el articulo 14.2 del anteproyecto de ley:

“El Comité Estratégico Ejecutivo como 6rgano encargado de la direccion
estratégica y la evaluacion y control de las lineas de actuacién de la politica
turistica a desarrollar por el organismo «Turisme Comunitat Valenciana»,
contara con representacion paritaria entre el sector publico y el privado. El
numero de componentes de este Comité sera como maximo de 20.

Podran formar parte de este Comité, las asociaciones de ambito autonémico
mas representativas del sector turistico valenciano, el consejo de Camaras
Oficiales de Comercio, Industria, Servicios y Navegacion de la Comunitat
Valenciana, las entidades titulares de las marcas turisticas de la Comunitat
Valenciana, las universidades valencianas y centros de conocimiento, las
organizaciones sindicales, la FVMP y la Comisién de Etica y Responsabilidad
de la Actividad Turistica a que se refiere el articulo”

Por otra parte, tanto el anteproyecto de ley como el discurso
analizado destaca la importancia que adquiere el turismo como
elemento central de la economia valenciana. En la exposicion de
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motivos se destaca que “es necesario caminar hacia un renovado
modelo de gestion que tendra que posibilitar un uso mas racional
del territorio, una mayor satisfaccion de los visitantes, una mayor
implicacion de la poblacién local y el incremento de la riqueza para
la Comunitat Valenciana, proveniente del sector que mas contribuye
al producto interior bruto y a la ocupacién”

Ademas, el anteproyecto de ley considera que todo el territorio de la
Comunidad Valenciana tiene consideracion de turistico (articulo 22),
lo que pone de relieve el caracter holistico y transversal que
adquiere el turismo. En este sentido, el articulo 23.1, referido a la
sostenibilidad, establece el caracter estratégico del turismo como
vertebrador del territorio:

“Se entiende por sostenibilidad de la actividad turistica el conjunto de acciones
encaminadas a fomentar un sistema de planificacion turistica estratégica del
territorio respetuosa con el entorno y la sociedad local”

Por ultimo, el anteproyecto de ley hace referencia a tres aspectos
que estan estrechamente relacionados: la competitividad, la
innovacion y la profesionalizacion del sector turistico. El articulo 36,
gue regula el impulso a la competitividad, subraya los aspectos
mas destacados:

“Se entiende por impulso de la competitividad turistica a la actuacion de las
Administraciones Publicas encaminada a la potenciacion de la oferta turistica
de la Comunitat Valenciana a través de medidas concretas tendentes a la
mejora de la competitividad de los destinos, de las empresas, los productos y el
acceso al mercado laboral de los profesionales del sector, asi como a la
asimilacion y aprovechamiento del conocimiento transferido”

La profesionalizacion del sector turistico es, por lo tanto, una
medida tendente a mejorar la competitividad del sector pues,
atendiendo al articulo 46.1, “el principal activo del sector turistico lo
constituyen sus recursos humanos”. Resulta especialmente
relevante el apartado 3 del mismo articulo:

“El departamento de la Generalitat competente en materia de turismo, a través
de las entidades y centros dependientes del mismo, desarrollara planes de
formacion con el objetivo de contribuir a la profesionalizacién, asi como a la

cualificacion y especializacion de los profesionales en las especialidades que
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demande el mercado turistico, incluyendo las vinculadas a la modernizacién de
los servicios.”

La formacion y la cualificacion de los trabajadores del sector es la
herramienta para lograr una mejor profesionalizan y un sector mas
competitivo.

Otro aspecto clave para aumentar la competitividad del sector es la
innovacion, asi lo pone de manifiesto tanto el discurso analizado
como el anteproyecto de ley. En efecto, el articulo 47.1 regula el
papel activo que debe jugar la Generalitat en la promocion del
[+D+i:

‘La Generalitat, a través del departamento competente en materia de turismo,
fomentara la cultura de la Investigacion, Desarrollo e Innovacion (I1+D+i) entre
los agentes profesionales del sector turistico valenciano con el objetivo de
mejorar la competitividad de las empresas, productos y destinos turisticos”

En definitiva, la nueva identidad de la marca Turismo Comunitat
Valenciana debera concebir el turismo como proyecto transversal
de pais, contar con la implicacion de todos los sujetos relevantes y
tener muy presente la busqueda de la competitividad como objetivo
estructural, y la innovacion y la profesionalizacién del sector como
medios para conseguir este objetivo.

14
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2.4. Compromisos aspiracionales de los agentes turisticos
valencianos.

Desde la Teoria de la Reputacion que orienta el presente informe, la
reputacion de la marca Turismo Comunitat Valenciana depender4,
fundamentalmente, del grado de compromiso que cada uno de los
principales agentes turisticos valencianos adopten respecto a
quienes los visiten y, también, con relacion a ellos mismos, al
conjunto de los grupos de interés del turismo de la Comunidad de
Valencia.

En este sentido a continuacion se enumeran los principales
compromisos aspiracionales que dichos agentes turisticos deberian
ir asumiendo progresivamente para consolidar la reputacion del
turismo valenciano. Estos compromisos deben ser formulados
operativamente, es decir, asociando cada una de las acciones a
una métrica que permita su verificacion.

Compromisos de la Generalitat Valenciana:

a) Implementar un programa especifico de lucha contra la
estacionalidad y mantenimiento de la proteccion social de los
empleados fuera de los periodos laborales.

b) Financiacién de formacion minima de los trabajadores del sector
(programas de formacion).

c) Financiacion de la I+D+i en colaboracion con el tejido empresarial.

d) Impulso econdémico/fiscal a la economia social y solidaria que
fomente la creacidn de riqueza social y el reparto equitativo de los
beneficios derivados del turismo.

e) Crear mecanismos para controlar, medir y reportar publicamente
datos sobre la satisfaccion del visitante.

f) Promover actividades educativas y de divulgacion sobre el turismo
sostenible y responsable (Medios de Comunicacion publicos,
educacion publica).

g) Medidas medioambientales (promocion de la energia renovable,
evaluacion de las huellas medioambientales, fomento transporte
sostenible etc.).

Compromisos de los ayuntamientos y municipios:

15
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a) Proporcionar puntos de informacién para visitantes donde se
informe también sobre turismo responsable.

b) Promover actividades educativas y de divulgacion sobre el turismo
sostenible y responsable (talleres, puntos de informacion, etc.).

c) Impulso a la economia social y solidaria que fomente la creacion
de riqueza social y el reparto equitativo de los beneficios derivados
del turismo.

d) Adaptacion del espacio publico a personas con movilidad reducida
(aceras, edificios publicos etc.).

Compromisos de las empresas turisticas:

a) Asegurar condiciones laborales dignas: proteccién social durante

los periodos de desestacionalizacion.

b) Adaptacion de los comercios para hacerlos accesibles a personas
con discapacidad.

c) Salvaguardar el medio ambiente y los recursos naturales con el fin
de alcanzar un desarrollo econdmico sostenible (reducir las
emisiones de CO2, residuos, agua, etc.).

d) Promocién y priorizacién del producto local.

e) Alineamiento de la RSC con las prioridades / posicionamiento de la
marca Turismo Comunitat Valenciana (empleo de calidad,
sostenibilidad, innovacion y comportamiento ético como
prioridades estratégicas).

f) Colaboracion con las administraciones publicas en la difusion y
comunicacion de acciones que pongan en valor el posicionamiento
de marca de la Comunidad. Valenciana (apoyo econdmico, de
difusion, de comunicacion, de recursos humanos etc.).

2.5. Buenas practicas turisticas.

a) Educacion y Formacion:

Provence Alpes-Cote d'Azur (Francia): Estrategia para la
Formacion y la Educacién en Turismo.

Programa de Formacion y Educacion del Departamento de Turismo para
el Turismo Responsable dirigido a demandantes de empleo jovenes y
adultos cuyo objetivo es contribuir a una mayor continuidad y calidad de
las carreras de los profesionales en este ambito. Todo ello a través de la
promocion de la oferta formativa en los oficios del turismo con la creacion
de un sitio web especifico, la implementacién de un dispositivo IRIS
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(Intervencion Regional para la Inversion Social) para apoyar la
profesionalizacion, la cualificacion, la continuidad y la garantia de
carreras con todos los socios regionales y la creacion de un centro de
especializacion en formacion e investigacion turistica con universidades,
escuelas privadas y laboratorios de investigacion. Ver aqui

Galicia (Espafia): Estrategia para la Formacion y la Educacion
en Turismo Regional

Turismo de Galicia dirige el "Centro Superior de Hosteleria de Galicia",
gue provee alta educacion en gestion de negocios de hosteleria y gestion
de restaurantes y certificados de preparacion de alimentos. La
administracién publica regional preside el centro y posee alianzas con las
grandes empresas del sector turistico para la formacion y la consultoria.

Ver aqui

Cornwall (Reino Unido): Alimentacion, turismo y desarrollo
humano.

Programa de aprendizaje de la region de Cornwall con financiacién
publica que involucra a diversos actores publicos y privados (Gobierno de
Reino Unido, la Universidad de Cornwall, restaurantes y hoteles local,
etc.) y que ofrece a los jovenes desempleados formacién gastronémica,
como por ejemplo: aprendiz de cocinero, Capacitacion acreditada
servicio de vinos y alimentos, excelencia de servicio, etc. Ver aqui

b) Premios y Reconocimientos:

Pais Vasco (Espana): “Sello GreenEuskadi”.

GreenEuskadi pone en marcha la primera certificacion de calidad que
reconoce en las empresas de servicios del sector turistico de Euskadi, un
modelo de gestién y una oferta de servicios y productos turisticos
basados en la sostenibilidad y responsabilidad. Mediante el Sello
Sustainable Tourism by GreenEuskadi las empresas certificadas
diversifican y complementan su oferta actual sin que por ello se
posicionen como lugares de ocio exclusivos para viajeros responsables.
Ademas de afiadir un valor afiadido a su actividad. Ver aqui

Gijon (Espafa): Distintivo “Gijén, Turismo Responsable”.

Proyecto para involucrar a las empresas turisticas en el desarrollo de
practicas responsables. Las empresas que han evidenciado el
cumplimiento de los requisitos exigidos seran reconocidas mediante el
distintivo "Gijon, Turismo Responsable”, en funcion de: accesibilidad
(informacion de los establecimientos con distintivo de accesibilidad), sin
gluten: lista de restaurantes, vinotecas, cervecerias, confiterias,
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heladerias y hoteles que ofertan productos especificos o adaptados para
las personas celiaca y compromiso con la igualdad. Ver aqui

Chipre: Estandares hoteleros:

La Organizacion de Turismo de Chipre (CTO) aprobé en 2014 los
estandares obligatorios de sostenibilidad para establecimientos
hoteleros. Esto significa que cada hotel que opera en Chipre debe tomar
medidas para proteger el medio ambiente y apoyar a su comunidad local.
Ademas, existe la obligacion por parte de todos los hoteles de 3 0 mas
estrellas a asumir no soélo controles de calidad, sino también criterios de
sostenibilidad. De esta forma, las ‘estrellas’ se vinculan a estos criterios
de sostenibilidad (uso de la energia, del agua, trato a empleados,
porcentaje de compras locales, esfuerzos por compartir practicas
responsables con turistas etc.) Ver agui

Espana: Concurso “Re Think Hotel”.

El concurso “Re Think Hotel” tiene como objeto el reconocimiento y
promocion de los “TOP 10" mejores proyectos de sostenibilidad y
rehabilitacion hotelera en Espafia en el marco de la feria FITUR y de la
mano de las entidades organizadoras, impulsoras y colaboradoras. Ver
aqui

La Toscana (Italia): Premios Legambiente de Ecoturismo.

Cada afio la asociacion Legambiente, fundada en 1971 con raices en el
movimiento antinuclear, asigna los Oscars del ecoturismo a los
alojamientos turisticos que cumplen los requisitos necesarios de eco-
sostenibilidad. Ver aqui

c) Responsabilidad Social.

Barcelona (Espafa): Festival VilaMon del Turismo Responsable
VilaMon es una plataforma abierta que durante los dias del Festival
genera  contenidos  sobre  cuestiones  sociales, culturales,
medioambientales, politicas y econdmicas, que engloban los viajes, el
turismo y las migraciones. Ver aqui

d) Innovacion

Odyssea (Unién Europea): Innovacion y nuevas tecnologias
para el desarrollo de "Blue Ways" de los destinos portuarios.
La aplicacion de las TIC a diversos espacios de alta y baja densidad,
conectando los territorios del litoral maritimo y fluvial al interior, crea
sinergias, induciendo un valor afladido para el proyecto.
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Las herramientas desarrolladas por Odyssea para valorar la oferta
turistica, realizar rutas e incitar a los visitantes a recorrer rutas verdes y
azules son: aplicaciones para moviles, Odyssea portal en linea
incluyendo la oferta de destinos portuarios, geoportal European Odyssea,
digitalizacion de las rutas de Odyssea propuestas a través de tecnologias
GPS, balizas digitales en el mar que permiten la interpretacion del
patrimonio maritimo y costero, Totems de informaciéon turistica y de
mediacién cultural y sus cédigos QR, libros de registro de promocién de
rutas por region con sus codigos QR para conectar a los viajeros,
asociacion creada con NAVIONICS, lider mundial en términos de
software de cartografia maritima que permite la integracion de las
escalas Odyssea y ofrece las herramientas de navegacion de los
navegantes. Ver agqui

La Toscana (ltalia): Plataforma web para la centralizacion de
datos y la garantia de calidad.

El Observatorio esta disefiado en un proceso circular, que integra los
componentes: "analisis DAFO", "didlogo social", "perfil de destino",
"indicadores de sostenibilidad” e "indicadores de competitividad" que se
supervisaran anualmente.

Disefio de software especifico para garantizar el proceso de recolecciéon
de datos en curso, su control de calidad y revision periodica: La Toscana
Piattaforma Turismo esta disefiada de tal modo que recoja y mida los
datos por cada indicador a nivel municipal, permitiendo que los usuarios
se comparen entre si a este nivel. Después del ciclo del Observatorio,
estos serdn analizados, comparados y utilizados para la toma de
decisiones en materia de politica turistica. Ver aqui

Andalucia (Espafia): Sistema de Indicadores de Turismo
Sostenible.

El sistema permite la evaluacion de la sostenibilidad mediante el analisis
de 7 éreas clave diferentes: innovacién, gobernabilidad, territorio,
vulnerabilidad, rentabilidad, diversificacion y calidad. Ver aqui

e) Medioambiente:

Raros (Noruega): Programa para el fomento hospitalidad y el
medioambiente.

La region ha emprendido diversos programas con la sostenibilidad como
objetivo. Entre éstos destacan «Rgros Host», un programa de formacion
para la poblacion en materia de turismo y servicios basado en la
hospitalidad y la formacion de la historia y cultura local; otro centrado en
las tradiciones gastrondmicas, asi como el proyecto que involucré a
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estudiantes universitarios, quienes disefaron el mobiliario urbano de
reciclaje de esta pintoresca poblacion. Ver aqui

Paris (Francia): Gestion del cambio climético.

Estudio prospectivo sobre el futuro del turismo en la Region de Paris,
incluyendo una evaluacion de la huella de carbono. Una herramienta de
diagnostico desarrollada por la ADEME (Agence de I'Environnement et
de la Maitrise de I'Energie), que sirve de método contable para las
emisiones de GEI (Gases Efecto Invernadero) de cualquier organizacion,
empresa industrial o terciaria, administracién publica, comunidades o
territorio. Ver aqui

f) Accesibilidad:

Cataluna (Espana): Estrategia regional para el Turismo
Accesible.

Afecta a transporte e infraestructuras (autobuses de suelo bajo, con
rampas de acceso para los usuarios de silla de ruedas, las nuevas
maquinas expendedoras de tickets del metro han sido producidas e
instaladas con criterios de accesibilidad...), comodidades y servicio (la
cadena hotelera espafiola Confortel Hoteles fue la primera en obtener el
Certificado de Accesibilidad Universal de la Asociacién Espafiola de
Normalizacion y Certificacion (AENOR), formacion (programas
educativos para profesionales o futuros profesionales del sector turistico)
y comunicacion (con la creacion de un sitio web especifico que
proporciona informacién sobre la accesibilidad de la oferta turistica). Ver
aqui

Véneto (Italia): Estrategia regional para el Turismo Accesible.
La region asigna fondos para mejorar la accesibilidad fisica mediante la
participacibn de expertos en este campo. Se prevé mejorar la
accesibilidad de los alojamientos, museos y restaurantes que forman
parte del proyecto, asi como la participacion de todos los servicios
turisticos de la regién. Ver aqui
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3. La reputacion de la marca Turismo Comunitat Valenciana:
analisis cualitativo.

La préxima aprobacion de la Ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad
por las Cortes Valencianas inaugurara, previsiblemente, no solo una
nueva etapa en el turismo sino una nueva concepcion turistica en la
Comunidad Valenciana cuya meta es convertirse en un referente
por armonizar los recursos turisticos de la comunidad con un corpus
axioldgico, compuesto por valores y compromisos de los diferentes
agentes turisticos, que redunde en la recuperacion de la reputacion
de la Comunidad Valenciana.

El emblema de esta nueva concepcion del turismo debe ser la
marca Turismo Comunitat Valenciana que —con independencia del
nombre de marca que finalmente se adopte—debera construirse
con criterios reputacionales que no difieren, excepto a lo que al
objeto se refiere, en este caso un territorio, de los que contempla la
Teoria de la Reputacién Corporativa aplicada mas frecuentemente
al mundo empresarial o institucional.

El estudio cualitativo realizado ha permitido una aproximacion al
proceso de conceptualizacibn de la marca matriz que debe
simbolizar el turismo de la Comunidad Valenciana. Dicho estudio se
ha basado en cuatro entrevistas en profundidad a dos altos cargos
del Gobierno de la Generalitat (sus citas en los verbatim se
identificaran con la letra G), al presidente de una asociacion de
empresas turisticas y al presidente de una compafia de transporte
de viajeros y mercancias (E, en los verbatim).

3.1. Laperspectiva reputacional de la marca turistica.

En la Teoria de la Reputacion el concepto primigenio para explicar
la reputacion es el de identidad. En el a&mbito empresarial es la
identidad corporativa; en el de los territorios es el de la identidad
territorial. La perspectiva reputacional de una marca turistica se
esquematiza asi:

21

COMUNITAT
VALENCIANA



Villafaiie

&

ASOCIADOS

»
- "Qz:
COMUNITAT
VALENCIANA

ACTIVIDAD TURISTICA
Comportamiento y formas de hacer

IDENTIDAD | CULTURA REPUTACION
TERRITORIO Formas de vivir y de pensar TERRITORIO

MARCA TURISTICA
Promesa

El concepto de identidad del territorio es el conjunto de caracteres
gue lo individualizan y lo diferencian, tanto histéricamente como en
la actualidad. La Comunidad Valenciana es un territorio muy
identitario en la medida que ha sido crisol de numerosas
civilizaciones.

La identidad del territorio desde la perspectiva reputacional aplicada
al turismo se proyecta hacia todo el que lo visita, a través del
comportamiento y de las formas de hacer de sus habitantes y, muy
especialmente, de los que participan en la actividad turistica,
actividad que la ley valenciana define como:

‘la destinada a proporcionar servicios de alojamiento, restauracion,
intermediacién, asistencia, entretenimiento y disfrute de los recursos y
productos turisticos de la Comunitat Valenciana, ademas de la
prestacion de cualquier otro servicio relacionado con el turismo que
reglamentariamente se determine” (Art. 3. 1.a).

La cultura es la segunda forma de expresion de la identidad de un
territorio, la cual debe entenderse aqui en un doble sentido: en
primer lugar, desde la perspectiva antropoldgica, que concibe a la
colectividad como un corpus integrado por su lengua, historia,
costumbres, mitos, creencias, normas Yy valores que guian y
orientan el comportamiento de sus miembros como integrantes de
un grupo social y, en segundo lugar, la cultura desde el punto de
vista organizacional, que explica las formas de pensar y los valores
profesionales y éticos que constituyen referencias para los
miembros de esa organizacion en el desempefio de su trabajo. En
este segundo sentido se define como cultura corporativa o, como es
el caso que nos ocupa, cultura sectorial, es decir los valores
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profesionales y éticos que deberian guiar la praxis de los
integrantes del sector turistico.

No solo no existe contradiccion entre la cultura en términos
antropolégicos y organizacionales, sino que una de las claves del
exito de la actividad turistica valenciana radicara en saber integrar,
con la maxima armonia posible, las formas de pensar y de vivir
de la sociedad valenciana y alinearlas con las formas de hacer
de su sector turistico.

La tercera forma de proyectar la identidad de un territorio turistico
como es el valenciano es su marca turistica, la cual debe encerrar
la promesa que ese territorio hace a todos sus grupos de
interés y, fundamentalmente, a quienes lo visitan. En la medida
en que las expectativas del turista sean satisfechas, o incluso
superadas, con relacion a la promesa de la marca turistica, el
visitante reconocera al territorio y éste incrementara su
reputacion.

Aunque los turistas son el grupo de interés principal del turismo
valenciano, queremos insistir en la nocion de grupos de interés, y
en su diversidad, asi como en la necesidad de tener muy en cuenta
Sus expectativas y sus potenciales compromisos con la estrategia
reputacional del turismo valenciano porque de ellos depende, en
gran medida, el éxito de la misma. Los empresarios, los autobnomos,
los trabajadores, los centros de conocimiento, los responsables y
empleados municipales... y, por supuesto, los ciudadanos
residentes son partes interesadas en la estrategia reputacional del
turismo valenciano.

A continuacién se recoge el Mapa de grupos de interés del turismo
de la Comunidad Valenciana que se ha elaborado de acuerdo a
diferentes fuentes cualitativas y cuantitativas. Las valoraciones de
los grupos de interés inferiores a 5 (en base 100) se han
desestimado y la puntuacién se ha asignado proporcionalmente a
los restantes.
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Mapa de grupos de interés del sector turistico valenciano

Alojamientos turisticos 24
Municipios 18
Trabajadores 13
Hosteleria y restauracion 10

Transportes e infraestructuras 9
Oferta de ocio 8
Poblacion residente 7
Universidades publicas 6
Agencias y operadores 5

Se ha excluido premeditadamente a la actual Agencia de Turismo
Valenciano o al futuro organismo autbnomo Turismo Comunitat
Valenciana, a pesar de ser un stakeholder cuya relevancia no se
pone en duda ya que cumpliria el rol de regulador del sector, ya que
el destino de este informe es ese organismo y no puede ser
considerado un grupo de interés para si mismo.

3.2. El codigo de la marca Turismo Comunitat Valenciana.

Reiterando el caracter provisional del nombre Turismo de la
Comunitat Valenciana, si es necesario abordar a continuacion la
aproximacion al cédigo de marca del turismo valenciano. Un codigo
de marca es como su ADN, lo que la identifica y diferencia de otras
marcas con las que compite. Posee tres componentes:

1. La identidad de la marca, cuya vision constituye la promesa
del territorio a sus visitantes y demas grupos de interés.

2. Una propuesta de valor: funcional, social y emocional.

3. Un posicionamiento reputacional de la marca.

3.2.1.La promesa de la marca Turismo Comunitat Valenciana

La primera tarea a resolver es la definicion de la promesa de la
marca turistica valenciana, su identidad de marca, si utilizamos la
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nocion tedrica correcta. El estudio cualitativo es bastante
concluyente en lo que podriamos denominar la ‘promesa tradicional’
la marca turistica valenciana y el discurso se clausura pronto:

“Destino acogedor con una identidad diferencial” (E)
“Ocio asequible” (E)
“Entorno paisajistico sostenible” (E)
“Estilo de vida mediterraneo” (G)

La comunicacion de la marca Turismo Comunitat Valenciana, muy
orientada hacia el marketing de su oferta turistica, es redundante
con los citados nucleos de sentido como se desprende del andlisis
de la campana ‘Mediterraneo en vivo'.

“Cuando el mediterraneo te toca ya no vuelves a ser el mismo”
“Los valores del Mediterraneo auténtico”
“El lugar que cumple tus anhelos en el Mediterraneo, que te hace sentir vivo,
respirar y gozar de la vida, de la gastronomia, de la sociedad de acogida, con
seguridad, bajo el sol”

Sin embargo, en el discurso analizado también aparecen contenidos
con una mayor carga axioldgica y significados mas intangibles que
abren el discurso apelando hacia metas mas aspiracionales y, por
supuesto, mucho mas diferenciales:

“Mediterraneidad mas valores civicos” (G)
“Un esfuerzo global de sostenibilidad del destino” (E)
“Turismo hospitalario y ético” (G)
“La Finlandia del Mediterraneo” (G)

En el conjunto de este discurso mas abierto sobresalen dos nucleos
de sentido: ‘Mediterraneo + Hospitalidad y Etica’, lo que nos permite

avanzar un enunciado, provisional, de la promesa o identidad de
marca:

El mediterraneo hospitalario y ético
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3.2.2.La propuesta de valor de la marca Turismo Comunitat
Valenciana.

La propuesta de valor de una marca turistica es el beneficio —
funcional, social y emocional—que el territorio es capaz de entregar
a sus visitantes. Una marca con reputacion es aquella que posee
estos tres tipos de valores.

Valores
sociales

Valores
funcionales

Turismo
Comunitat
Valenciana

Valores
emocionales

Los valores o beneficios funcionales del turismo valenciano son
reconocidos en el discurso que se extrae del analisis cualitativo y
coincide con aquellas de sus fortalezas objetivables:

a) La mayor planta de hoteles de sol y playa en Espafia.
b) El clima mediterraneo: 320 dias de sol anuales.

c) Su gastronomia.

d) El patrimonio historico, artistico y cultural.

e) Los parques naturales y la riqueza paisajistica.

f) La calidad y el estilo de vida.

“Nuestros hoteles son plenamente sostenibles” (E)
“Los gedgrafos de la universidad de Valencia ha inventariado 99 tipos de
paisajes” (G)

La innovacion constituye, segun el discurso de los entrevistados, un
déficit que necesariamente debe ser superado para fortalecer el
valor funcional de la marca turistica valenciana.

“Lo primero que los ayuntamientos dijeran que en cinco afos, todos
los taxis eléctricos” (E)

“El empresariado tiene que comprometerse a innovar: creatividad,
diferenciacion, nuevas tecnologias aplicadas al ocio, a la hoteleria,
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eficiencia energética, el tema de consumos minimos de agua, de
transmision de sonido... Hay todo un mundo de actuaciones” (G)

“Un pacto para el turismo para que tenga tres patas: el tema ético, el
tema de la sostenibilidad y el tema del capital humano y de la
innovacion” (G)

Sin embargo los beneficios funcionales de una marca turistica,
como los de cualquier marca de otro sector, son los menos
diferenciales porque la oferta es cada dia mas homogénea. Por eso
es necesario reforzar los valores sociales de Turismo Comunitat
Valenciana.

En este sentido, la sostenibilidad del turismo es mencionada por
todos los entrevistados como un desideratum, aunque también
como una realidad, consolidada ya, en una buena parte del sector
turistico valenciano.

“No concibo un negocio en el sector turistico sin que sea plenamente
sostenible” (E)

“Nosotros estamos tremendamente movilizados en el tema de sostenibilidad
porque sabemos que este es el elemento de futuro” (E)

“Nuestras actividades son sostenibles, desde el punto de vista que lo mires, y
la parte medioambiental nos preocupa bastante” (E)

“Nuestra competitividad tiene que radicar entre otras cosas, en el tema de la
sostenibilidad y el paisaje” (G)

En el discurso también aparece —aungque con matices diferentes—Ila
necesidad de ‘desestacionalizar’ el turismo apelando univocamente
a los trabajadores del sector y a la conveniencia de minimizar, de
alguna manera, esta situacion de hecho.

“Hay que convencer a los empresarios de que la estabilidad de las plantillas es
buena y minimizar la estacionalidad” (E)
“Es necesario encontrar formulas que permitan la vinculacion de los
trabajadores cuando concluyan los contratos” (E)

La dignificacion de las profesiones del turismo, aunque con menor
intensidad que el significado anterior, también esta presente en el
discurso que nos proporciona el analisis cualitativo, apuntandose
como solucion la formacién continua y un cambio en la actitud de la
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poblacién valenciana sobre el turismo y el reconocimiento de sus
profesionales.

“Resulta imprescindible el reconocimiento social de las
profesiones ligadas al turismo” (G)
“Necesitamos que los ciudadanos valencianos tengan una cultura de empresa
turismo valenciano” (G)
“Si los jefes de sala o los camareros muy profesionales tuvieran el prestigio del
que hoy gozan los cocineros...” (G)

Por dltimo, los valores o beneficios emocionales de una marca
reputada son, sin lugar a dudas, los mas discriminativos e
influyentes en el comportamiento y la valoracion de los clientes y
otros grupos de interés. Los mecanismos de identificacion que se
establecen entre las personas con las marcas o la autoexpresion
que el consumo de una marca supone para esas personas, hacen
gue lo emocional llegue a ser decisivo dado que, como ya se ha
dicho, la oferta de los factores funcionales se ha igualado mucho.

En este sentido, la ética, es sefialada como una ventaja competitiva
dentro del discurso analizado, junto a una amplia panoplia de otros
valores, muchos de los cuales coinciden con los que recoge el
citado articulo 5 del anteproyecto de ley.

“La clave de nuestra competitividad son, por este orden
los valores, la innovacion y las personas” (E)
“Tiene que estar asumido que invertir en principios y valores,
si o si, va a tener retorno econémico” (G)

3.2.3.El posicionamiento reputacional de la marca Turismo
Comunitat Valenciana.

El posicionamiento reputacional es la idea que mejor sintetiza la
meta aspiracional de un territorio con relacion a sus grupos de
interés y aquello por lo que espera ser reconocida por éstos v,
especialmente, por los turistas y visitantes. Un posicionamiento
eficaz debe ser: diferenciador del de otras marcas, declinable a
todos los publicos y extensible a nuevos significados.

En nuestra opinién la idea de ‘compromiso’ satisface los tres
requisitos anteriores. No existe en ninguna de las decenas de
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marcas turisticas, analizadas para la elaboracion de este informe,
en Espafa y en el mundo referencia alguna a esta idea. Es un
territorio de marca virgen: Turismo Comunitat Valenciana no
encontrara en él otra competidora.

El posicionamiento de marca debe ser declinable al mayor niumero
de grupos de interés posible, transmitiendo a cada uno de ellos
mensajes con contenidos singulares y especificos, que apelen a la
reciprocidad entre la promesa de marca y lo que su posicionamiento
evoca a los diferentes grupos de interés.

Finalmente, un buen posicionamiento ha de ser extensible y
generador de contenidos, alineados con la idea en la que se ancla
el posicionamiento de la marca, pero que impliquen significados
complementarios.

Turismo comprometido,
comprometidos con nuestro turismo

Los dos nucleos de sentido del enunciado del posicionamiento
reputacional de la marca Turismo Comunitat Valenciana, también
provisional como la propia promesa de marca, son:

a) Un turismo comprometido con la hospitalidad y la ética.
b) El compromiso de todos los valencianos con nuestro turismo.

3.3. De la reputacion de la marca turistica a la reputacion del
territorio.

La meta aspiracional de la Comunidad Valenciana debe ser
convertirse en una referencia turistica, en Espafia y en parte del
mundo, por una oferta que aflada mayor valor intangible al valor de
la oferta actual, que no la hace suficientemente diferenciadora. Ese
valor intangible debe ser la reputacion de su territorio en materia
turistica. En tal sentido, el turismo puede ser la palanca de
reputacion de la Comunidad Valenciana.
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El propio texto del anteproyecto de ley (Art. 5) contiene un conjunto
de valores y compromisos —sostenibilidad, hospitalidad, seguridad y
garantia, vertebracidon territorial, competitividad, calidad de los
servicios, agilidad administrativa, transparencia, participacion y
corresponsabilidad—que expresa con claridad la intencion del
legislador de afadir un valor intangible a la actividad turistica y
lograr ese plus de diferenciacion que la reputacion le va a dar al
turismo y al territorio valencianos. En este propdésito, la marca
Turismo Comunitat Valenciana es un instrumento imprescindible.

La clave de este proceso de transferencia reputacional desde el
turismo al territorio, desde Turismo Comunitat Valenciana a la
propia comunidad, es la credibilidad del contenido de la marca y
para ello no hay otro camino que asociar la promesa de marca a un
conjunto, muy reducido de momento, de compromisos fehacientes
de cuyo cumplimiento dependera no solo la reputacion de la marca
turistica valenciana sino la propia reputacion de la Comunitat.

Promesa de la Compromisos Contraste entre Reconfc[rr,uegtc:
marca turistica fehacientes promesa y y reputacion de
COMPromisos territorio

La nocidbn de compromiso fehaciente cumple una funcion
metalinglistica dentro de la Teoria de la Reputacion; implica tres
condiciones, que el compromiso sea:

a) Explicito, el compromiso debe tener la maxima difusion
publica.

b) Verificable, su cumplimiento sera objetivable y de no ser
posible, debera verificarlo un tercero independiente.

c) Consecuente, cualquier incumplimiento, aunque sea parcial,
debe producir alguna consecuencia.

Nuestra propuesta, dada la trascendencia que van a tener en el
futuro, es que la formulaciébn de los compromisos de la marca
Turismo Comunitat Valenciana se haga de comun acuerdo con la
Secretaria  Autonomica de  Turismo, pero cumpliendo
escrupulosamente los tres requisitos anteriores, procurando que
sean lo mas inspiradores y relevantes posible y de naturaleza
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aspiracional, lo que significa que, que han de ser ambiciosos, pero
no quiméricos, para que movilicen a mucha gente.

En la estrategia de reputacion que este informe propone,
inicialmente debe ser formulado al menos un compromiso
fehaciente de gran contenido y relevancia publica en los siguientes
tres ambitos:

1. La mejora de la calidad del empleo y la reduccion
significativa de la estacionalidad.

2. La sostenibilidad.

3. La ética.

Solo a titulo de ejemplo un compromiso de la marca Turismo
Comunitat Valenciana podria ser formulado asi: ‘reducir a la mitad
en los proximos tres afios el paro estacional de los
trabajadores del sector turistico valenciano’.
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4. Informe final sobre la reputacion de la marca Turismo
Comunidad Valenciana.

Como se ha dicho en la introduccion de este informe, la reputacion
es un binomio que implica por un lado la realidad y el
comportamiento y, por otro, el reconocimiento que hacen los grupos
0 partes interesadas de esa realidad en funcion del grado de
satisfaccion de sus expectativas. En este sentido, la estrategia que
proponemos —como toda estrategia de reputacibn—es transformar
el primer elemento de ese binomio, la realidad y el comportamiento
de la la actividad turistica, para obtener el reconocimiento de
nuestros visitantes y del conjunto de los ciudadanos valencianos y
con ello no solo elevar la reputacion de nuestro turismo sino
también la del territorio. Para ello consideramos que deben
garantizarse las cuatro metas que a continuacion se apuntan.

4.1. Hacia una economia del turismo de la Comunidad
Valenciana.

“El turismo tiene que reivindicar su jerarquia en el conjunto de la economia
porque es parte de la solucidon por muchas cuestiones: por la propia economia,
por el empleo, por la vertebracion del territorio y por la remontada reputacional
que nos merecemos como sociedad, como territorio y como instituciones.” (G)

Este verbatim ilustra la primera de las propuestas de transformacién
de la realidad: la evolucion desde un sector turistico hacia una
economia del turismo en la Comunidad Valenciana, lo que
obviamente trasciende al propio ambito del turismo para convertirse
en una meta comunitaria que exigira la reorientacion de numerosas
politicas —especialmente la educativa—hacia una economia del
conocimiento turistico.

4.2. El turismo como proyecto de pais: ‘el pacto por el
turismo’.

“Hay que asumir que el turismo es un tema de estado y establecer un pacto
que trascienda al gobierno de turno, anclado en la sociedad civil, en todo el
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ecosistema publico-privado, con todos los sectores sociales y econdmicos
relevantes mas el arco parlamentario” (G)

El turismo en la Comunidad de Valencia no solo deberia trascender
el d&mbito de su marco de actividad como sector econdmico sino
convertirse en un proyecto de pais, altamente movilizador, que
pudiera desarrollarse, en el medio y largo plazo, de acuerdo a una
vision, una mision y unos valores consensuados con los agentes
sociales y econdmicos valencianos y, por supuesto, ajeno a las
coyunturas politicas y a la ideologia o posicion respecto al turismo
de los gobiernos. La Unica posicion en este tema de cualquier
Gobierno de la Generalitat debe ser el contenido del pacto que
ahora se propone.

4.3. La éticacomo ventaja competitiva de la oferta turistica.

La ética es uno de los principales nucleos de sentido de la
propuesta pergefiada en este informe como recomendacion para la
estrategia de reputacion del turismo valenciano. En primer lugar
porgue recoge una buena parte del espiritu del anteproyecto de ley
y, ademas, porque pese a los riesgos que conlleva un
posicionamiento altamente original frente a la seguridad que dan los
posicionamientos redundantes —en los que se prima el plano formal
de la comunicacion frente al cambio de sentido del discurso—anclar
la marca y la reputacion del turismo valenciano a la ética es
altamente diferencial e inspirador.

Pero de acuerdo con esta misma posicion de rigor entre un
posicionamiento que entre los polos originalidad/redundancia se
orille hacia el primero por una cuestion conceptual, la ética no debe
ser incluida en el cédigo de la marca Turismo Comunitat Valenciana
como un ingrediente exotico para garantizar la diferenciacion de la
marca. Muy al contrario, el Codigo Etico del Turismo Valenciano
debe ser su tren de aterrizaje y el vehiculo que garantice y dé
sentido y credibilidad a este intangible de toda la actividad turistica
en la region.

El analisis cualitativo es concluyente con relacion a la creacion de
instrumentos que garanticen el cumplimiento del Cdédigo Etico,
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aunqgue se vierten opiniones que piden una implantacién gradual de
los mismos y un calendario de dicha implantacion.

“Creo que si deben existir tales instrumentos pero necesitamos una cronologia
de adaptacion porque todo el sector esta llamado a interiorizarlo y a creérselo”
(G)

“El codigo de implantarse y cumplirse por conviccion, pero también hay que
exigir su cumplimiento” (E)

“Debe cumplirse pero con mecanismos positivos” (G)

Como se recoge en el meta analisis que se ha efectuado en el
punto 1 de este informe, el propio cddigo valenciano contempla
diversos mecanismos para garantizar el cumplimiento efectivo del
objetivo que persigue tanto de naturaleza punitiva —como impedir la
contratacion con las administraciones publicas a organizaciones
cuyo incumplimiento sea demostrado—como medidas de
discriminacion positiva que premien su cumplimiento.

Uno de los mecanismos de cumplimiento del cédigo como la Linea
Etica para la denuncia de sus transgresiones —que debe ser
confidencial pero no secreto—debe ser comunicado masivamente
tras la aprobacion de la ley.

4.4. EIl turismo como palanca reputacional de la Comunidad
Valenciana: comprometidos con nuestro turismo.

El turismo en la Comunidad Valenciana debe ser conceptualizado
de nuevo para transformarlo de un sector econémico, como es
ahora, en un modelo econOmico; en una nueva economia que
responda a un proyecto de pais, como ya se ha dicho en este
informe, que lo sitie en el espacio de convergencia entre diversas
politicas publicas con iniciativas privadas que cristalicen en una
nueva economia del conocimiento capaz de mejorar el nivel de vida
de los ciudadanos a partir de los propios recursos tangibles e
intangibles valencianos, entre los que el conocimiento, que debe
promover esa transformacion a partir de la citada re
conceptualizacion del turismo, es la clave de ese proceso de
transformacién junto al compromiso del conjunto de la sociedad civil
para llevarlo adelante.
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Efectivamente, si el ‘pacto por el turismo’ apelaba
fundamentalmente a la necesidad de impulsar y suscribir una
politica de estado y sacar su gestion de la confrontacion politica y
partidaria, lograr que ese modelo econémico de pais originado en el
turismo convierta a la Comunidad Valenciana en un territorio con
una reputacion que trascienda al turismo mismo, y suponga una
fuente de nuevas oportunidades de desarrollo, implica a toda la
sociedad civil valenciana.

Por eso, “‘comprometidos con el turismo’, el segundo nucleo de
sentido del posicionamiento reputacional propuesto en este informe
lo que persigue es la complicidad de esa sociedad civil y de los
ciudadanos valencianos para crear las condiciones de éxito del
proceso de re conceptualizacion y transformacion del turismo
valenciano.

Consecuentemente, también la sociedad civil es un importante
grupo de interés a tener en cuenta en la comunicacion de la marca
Turismo Comunitat Valenciana y no debe olvidarse como uno de los
target de cualquier campaiia institucional o de marketing.
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5. Esquematizacién del iter a sequir.

Este informe que constituye una aproximacion a la estrategia de
reputacion del turismo de la Comunidad Valenciana contiene los
elementos fundamentales de esa estrategia, tanto en el sentido que
ésta debe tener como en los contenidos fundamentales que definen
la identidad de la marca Turismo Comunitat Valenciana, su
propuesta de valor y su posicionamiento, pero no puede dejar de
considerarse provisional y, en consecuencia, para elevarla a
definitiva requiere un conjunto de tareas que a continuacion,
esquematicamente, se apuntan como el iter a seguir a partir de
ahora.

1. Presentacion y discusion del contenido de este Informe con
los responsables de la Agencia de Turismo Valenciano.

2. Formulacién, si la estrategia fuera aprobada, de los
compromisos fehacientes que han de  nutrir la
identidad/promesa de la marca Turismo Comunitat Valenciana
y los que deberian constituir la asuncion del posicionamiento
‘comprometidos con nuestro turismo’ por parte de diferentes
grupos de interés.

3. Incorporacion, en la medida de lo posible, de una parte de
esta estrategia de reputacion al estudio que sobre el turismo
valenciano ha convocado a concurso la Agencia de Turismo
Valenciano.

4. Meta analisis de los resultados del citado estudio y concrecion
de las principales decisiones sobre la gestion de la marca
Turismo Comunitat Valenciana:

a) Caodigo de marca:
v Identidad de la marca/marcas turisticas: promesa y
mensaje identitario.
v Propuesta de valor: funcional, social y emocional.
v Posicionamiento de la marca/marcas turisticas por
territorios y productos.

b) Normas de identidad visual de la marca matriz:
v Nombre de la marca: mono marca o marca modular.
v' Definicion de las constantes universales de identidad
visual.
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v Aplicaciones de la marca matriz y de las submarcas.
c) Instrumentos de gestion de la marca:
v Arquitectura de marcas turisticas valencianas.

v Tracking de atributos de marca.

5. Formulaciéon de la estrategia de reputacion de la marca
turistica valenciana.
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