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Promocio turistica
| publicitat 2.0

IGNASI DE DELAS

La introducci6 de la filosofia 2.0 en publicitat esta encara en una
fase inicial de desenvolupament, tot i que la seva incorporacid sera
iImportant els propers anys, especialment per rad dels canvis rapids
I profunds que afecten tant I'oferta de mitjans de comunicacié com
la demanda turistica. La publicitat convencional, desenvolupada de
manera unidireccional, anira donant pas a una publicitat
bidireccional on el consumidor esdevindra un receptor actiu | podra
triar la informaci6 que valori interessant i, d’aquesta manera, evitar
la intrusidé de missatges no desitjats. Turisme de Catalunya ha
realitzat recentment una campanya publicitaria que introdueix la
filosofia 2.0, aposta que permetra disposar d’una informacié molt
util per a la redefinicié de la politica comunicativa i de marqueting
de I'entitat, com també per a I'obtenci6 d’informacié directa sobre
els clients actuals i potencials.
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La publicitat com
a instrument
promocional de
les destinacions
turistiques

Les entitats de promoci6 de les
destinacions turistiques concre-
ten els seus objectius i les seves
estrategies promocionals per
mitja de diverses accions que
hom pot estructurar en quatre

publicitaries convencionals com

un sistema habitual de les
seves accions, i representen
una part important del seu
pressupost total.

Es freqiient que les
regions turistiques facin
campanyes publicitaries
de pretemporada per
procurar fidelitzar els
seus clients i captar
I'interés de clients

ment utilitzades per les desti-
nacions turistiques espanyoles.?
Tanmateix, hi ha diversos fac-
tors que fan que els planteja-
ments tradicionals sobre la uti-
litzacié de la publicitat
convencional com s’ha estat
materialitzant fins avui siguin
qiiestionats o que, en qualsevol
cas, requereixin una adaptaci6
als rapids i profunds canvis que
operen tant en la demanda
com en l'oferta turistica.

En la mesura que
s’amplia el nombre
d’anunciants, es dilueix
també la possibilitat de
destacar.

grans tipus: accions de promo-
ci6 convencionals (assistencia a
fires, organitzacié d’accions de
suport a la comercialitzacio,
viatges de familiaritzacio, etc.);

potencials.

Particularment, les destinacions
turistiques, en les quals bona

publicitat; suport a iniciatives
culturals, esportives i socials di-
verses de 'ambit geografic cor-
responent, i les anomenades
accions de marqueting no con-
vencionals. Tot i la sempre difi-
cil definicié d’una agrupaci6
com l’anteriorment proposada,
el que sembla clar és que la pu-
blicitat és una de les accions
principals, tant en termes pres-
supostaris com en la prioritat
en les estrategies promocionals.

Les accions de publicitat es ba-
sen en la utilitzaci6 dels dife-
rents canals comunicatius mas-
sius: premsa escrita, radio i
televisio, entre els principals.
La utilitzacié de cadascun dels
diferents suports es determina
en bona mesura per les possi-
bilitats pressupostaries i pels
mateixos objectius de comuni-
caci6. Totes les destinacions tu-
ristiques internacionals i una
part creixent de les destina-
cions orientades al mercat do-
mestic fan servir les accions

part del seu negoci es basa en
un producte majoritari i marca-
dament estacional, utilitzen
aquest recurs de manera habi-
tual.! D’aquesta manera, a I'Es-
tat espanyol, lider mundial en
el segment de sol i platja, és
freqlient que diverses regions
turistiques facin campanyes pu-
blicitaries de pretemporada per
tal de captar l'atenci6 i I'interes
del public final i, d’aquesta ma-
nera, procurar mantenir la fide-
litzaci6 dels seus clients i captar
l'interes de clients potencials.

Canvis en I'oferta
global, els suports
publicitaris

i la demanda

Aquestes campanyes publicita-
ries, basades principalment en
anuncis en televisions, publi-
ques i privades, de cobertura
estatal, sén, doncs, freqlient-

De fet, a I'Estat espanyol
I"ampliaci6 de la utilitzaci6 de
la publicitat en la darrera deca-
da per part de les destinacions
turistiques ha estat possible per
la creixent importancia d’a-
questa activitat economica en
la majoria de les regions espa-
nyoles i, en definitiva, per l’as-
signacio creixent de recursos
publics a la promocié turistica.
Aquest fet, el de I'ampliacié
dels anunciants, ha introduit
un factor nou en la valoracié de
la consecuci6 dels objectius de
comunicacio: la disminuci6 de
la notorietat. En efecte, en la
mesura que s'amplien el nom-
bre d’anunciants, es dilueix
també la possibilitat de desta-
car, d’esdevenir notori, de so-
bresortir sobre la competencia.
I, a més, aquesta disminucio
de la notorietat és més que
proporcional per a les destina-
cions amb menors inversions
publicitaries.



Un segon factor que cal valorar
son els canvis actuals i previs-
tos en els mitjans de comunica-
ci6 i, en especial, en el camp
televisiu: desenvolupament de
la televisi6 digital, ampliacié

de l'oferta televisiva amb l'apa-
rici6 recent i creixement de di-
verses propostes, publiques i
privades, i tot aixo en el marc
d’una imminent apagada ana-
logica que ha de representar
encara més un nou escenari per
a la publicitat televisiva.

Els elements ara esmentats re-
presenten la modificaci6 signi-
ficativa del panorama audiovi-
sual, amb un impacte elevat
sobre la utilitzaci6 de la publi-
citat com a estratégia promo-
cional: multiplicacié de I'oferta
i ampliaci6 de les possibilitats
d’eleccié per part del public,
fragmentaci6 de les audiencies,
especialitzaci6 dels canals,
dificultat d’assolir cobertures
elevades fins i tot en mercats
domestics, etc.

Un tercer factor que cal consi-
derar davant els canvis en el
panorama comunicatiu és 1’es-
gotament d'un cert model pu-
blicitari basat en una combina-
ci6 classica de presencia en
televisid: repetici6, temporada
a temporada, d'imatges molt
similars i poc variades —icones
monumentals i paisatgistiques—
sovint poc diferenciades; pre-
sentacié d'una oferta basada en
la seva bellesa, associada, pero,
a una notable dificultat de
transmissi6 d’experiéncies i
sensacions; atractius freqiient-
ment generalistes i a vegades
propis del territori pero dificils
de contextualitzar en una reali-
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tat cultural més amplia i rica;
dificultat creativa associada

a la disponibilitat de recursos
escassos per a la creativitat
en benefici de la compra de
mitjans; brifings sovint
conservadors; etc.

Finalment, cal assenyalar també
els rapids i acusats canvis

en els usos i els comporta-
ments de la poblaci6 en la uti-
litzacié del temps de lleure,
particularment pel que fa al
consum televisiu davant d’al-
tres mitjans i, en concret, les
tecnologies associades a Inter-
net. Aquest punt, que requeri-
ria segurament una analisi molt
més amplia per la seva impor-
tancia estrategica no tan sols
en materia comunicativa/publi-
citaria, sin6 també pel seu im-
pacte sobre la resta de compo-
nents del marqueting mix
—producte, comercialitzacio,
distribucié—, és especialment
rellevant en l'activitat turistica.
L'enfocament a I"aproximacié a
aquests canvis té dos grans ei-
xos: el component fonamental-
ment tecnologic que permet la
innovacio i el component com
a canal de comercialitzacié pro-
pi de 'activitat, on la publicitat
té una importancia creixent.

Aquests quatre factors sén pro-
bablement els més destacats
quant a la novetat en el mercat
publicitari, perod no sén els
Unics pel que fa als reptes pro-
mocionals i les comunicacions
de les destinacions turistiques:
necessitat d’adaptar la publici-
tat al procés de segmentaci6 de
la promoci6 turistica, dificultat
de mesurar els resultats a curt i
mitja termini, existéncia d'ins-

truments i accions promocio-
nals alternatius amb una efi-
ciencia demostrada, etc.

Una nova
proposta
publicitaria
de Turisme de
Catalunya

Davant la necessitat d’adaptar-
se, d’analitzar i avaluar amb
ulls renovats els canvis abans
assenyalats, Turisme de Catalu-
nya ha dut a terme aquests dar-
rers anys canvis significatius en
la seva estrategia publicitaria
en les campanyes de televisio,
entre els quals cal destacar: la
integraci6 de missatges en tots
els mitjans, la segmentacié per
productes i I'ampliaci6 a dife-
rents publics objectiu atenent el
mercat d’origen i, en particular,
el mercat catala.

Turisme de Catalunya ha
desenvolupat una nova
estrategia publicitaria
sota la filosofia 2.0, que
pretén minimitzar els
riscos i optimitzar la
notorietat comunicativa.

Aquest procés d’innovacio, res-
posta necessaria a un mercat
creixentment competitiu, ha fet
un pas endavant en la campa-
nya d’estiu de 2008 adrecada al
mercat estatal.? Turisme de Ca-
talunya, tot mantenint els ob-
jectius de comunicacié, ha des-
envolupat una nova estrategia
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publicitaria sota la filosofia 2.0,*
que pretén minimitzar els ris-
cos i els punts febles esmentats
i, en definitiva, optimitzar la
notorietat comunicativa. L'es-
trategia utilitzada s’ha basat en
la creaci6 d’un eix central co-
municatiu en forma d’un mi-
crolloc web (www.catalunyaesal-
gomas.com) on conflueixen tots
els missatges i on l"objectiu
instrumental és, evidentment,
la generaci6 de trafic al micro-
lloc esmentat.

L'estrategia utilitzada
s’ha basat en la creacid
d’un eix central
comunicatiu en forma
d’un microlloc web, que
ha estat I'objectiu
central de la
comunicacio
desenvolupada en una
proposta de mitjans amb
visio 360°.

La utilitzaci6 del microlloc web
ha estat, doncs, 'objectiu central
de la comunicacié desenvolu-
pada en una proposta de mit-
jans amb visio 360°: televisio
(publicitat convencional i ac-
cions especials), premsa escrita
(convencional i redaccional), su-
ports o plataformes en linia i
publitramesa electronica i ac-
cions d’exterior. En cada mitja, a
més, atenent els estudis de mer-
cat existents, s’ha optat per pro-
postes originals. D’aquesta ma-
nera, en televisié s’ha optat
preferentment per espais o for-
mats de peces llargues de 60 se-
gons, amb creativitat adaptada
per a cada programa, inserides

en emissions d’elevada audien-
cia, on el conductor del
programa explicava de manera
didactica i dinamica el microlloc
web i les seves possibilitats. En
el suport televisi6 és on, proba-
blement, el caracter innovador
de la campanya publicitaria és
més notori. D'una banda per-
que, tot i que el missatge verbal
del presentador o conductor del
programa dirigia cap a una
adreca web, la seva introduccio
es basava en una explicacié de
la destinacié d’una manera poc
convencional i molt més atracti-
va. En definitiva, aquesta estra-
tegia té un clar component mul-
tiplicador: el directe i explicit i el
generat per una possible visita
posterior al microlloc web. Com
a exemple de programes utilit-
zats caldria destacar la inclusié
en programes d’elevada audien-
cia com ara EI hormiguero (Cua-
tro TV) o Estd pasando (Teleb) i
especialment el programa Moto
GP (TVE), amb la retransmissio
del Gran Premi de Catalunya de
motociclisme.

La premsa escrita ha estat un
altre suport o canal utilitzat. En
aquest cas, el component pu-
blicitari convencional ha predo-
minat sobre la generacié de
trafic al web. Cal destacar tam-
bé la utilitzaci6é de premsa de
distribuci6 gratuita i la premsa
especialitzada.

Un altre suport important ha
estat la presencia en linia, i
particularment rellevant és la
utilitzacié de la missatgeria
electronica (Messenger), siste-
ma de comunicacié personal
que permet accedir de manera
molt segmentada i directa a

persones altament familiaritza-
des amb l’entorn Internet. En
aquest apartat cal destacar,
també, la publicitat inserida en
alguns dels principals portals
de viatges i lleure d’Internet.

Pel que fa a la mateixa platafor-
ma tecnologica — microlloc
web—, estructurava la informa-
ci6 en tres grans eixos: «Sol i
platja», «Natura i turisme ac-
tiu» i «Ciutat i cultura». La pa-
gina d’entrada convidava a la
consulta i a la navegacio per les
diferents propostes i, d’aquesta
manera, possibilitava la recerca
d’informaci6 adaptada a les
preferencies de cada persona.
Igualment, permetia compartir
fotografies de les vacances i
oferia també diferents premis
per visitar Catalunya.

Es tracta, per tant, de la prime-
ra experiencia de Turisme de
Catalunya d’introducci6 de la
filosofia del web 2.0 en I'ambit
publicitari. 'avaluacié sobre
"assoliment dels objectius de la
campanya requerira una analisi
detallada dels impactes per ca-
nal i la notorietat per inversio.
Aix0 no obstant, creiem que la
mateixa introduccié d'una es-
trategia i d'uns instruments in-
novadors en 1's dels mitjans,
és un pas endavant en la gestio
eficient d’un dels instruments
més utilitzats per les destina-
cions turistiques, com és la pu-
blicitat. Hi ha altres exemples
de vinculaci6 de propostes pu-
blicitaries amb filosofia 2.0, al-
guna en el mercat dels produc-
tes agroalimentaris i en el de
la provisi6 de serveis turistics,
pero, almenys a ’Estat espa-
nyol, aquesta linia no ha estat



encara desenvolupada per les
destinacions turistiques.

En qualsevol cas, la filosofia

2.0 representara un canvi im-
portant en l'estrategia comuni-
cativa de les empreses i les
institucions turistiques, no tan
sols en el camp publicitari, sind
també en tot 'ampli ventall co-
municatiu comercial i fins i tot
corporatiu. Disposar d'informa-
ci6 sobre la utilitzacié d’aques-
ta estrategia, experimentar amb
canals i instruments o avaluar
la solidesa del marqueting
directe associat a les campan-
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yes son eines que permetran
anar ajustant i millorant I'efi-
ciencia en 'assignacio de re-
cursos publics i privats.

La filosofia 2.0
representara un canvi
important en I'estratégia
comunicativa de les
empreses i les
institucions turistiques.

Aquesta primera experiencia de
Turisme de Catalunya és segu-
rament una primera incursi6 en

una estratégia que experimen-
tara un ampli desenvolupament
en un futur no llunya en la ma-
teixa entitat i, de ben segur,
permetra disposar d'una infor-
macié molt valuosa sobre el
retorn de la inversi6 realitzada.

Sera també una porta per a fu-
turs desenvolupaments de mo-
dels més avangats de presencia
a la xarxa i, particularment,
davant dels reptes tecnologics,
de concepcié de negoci i de
mentalitat que representa
I'imminent desenvolupament
del web 3.0.
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Notes

1. Segons dades d'InfoAdex (www.infoadex.es), la inversi6 publicitaria al conjunt de I'Estat el 2006 va ser de prop de 7.150 milions d’eu-
ros (amb un increment global del 32 % respecte a I’any 2002), mentre que I'increment en la inversié publicitaria del sector turistic per
al mateix periode va ser del 88,6 %.

2. Segons dades d'InfoAdex, I'any 2002 hi havia sis comunitats autonomes que van realitzar una inversié superior al mili6é d’euros,
mentre que, el 2006, el nombre de comunitats autonomes que superaven aquesta xifra va ser de tretze.

3. En la campanya publicitaria d’enguany hi ha participat activament la Direccié General de Difusié Corporativa del Departament de
Presidencia. Igualment, cal destacar la participacié com a anunciant del Patronat de Turisme Costa Brava Girona, que ha permes expli-
citar de manera notoria i especifica la marca Costa Brava Girona, junt amb la marca geneérica Catalunya. També hi ha participat el Pa-
tronat de Terres de Lleida pel que fa a la campanya grafica.

4. O'ReILLY, Tim. «What is Web 2.0: design patterns and business models for the next generation of software». A:
http://www.oreillynet.com/go/web2.

5. PErREZ CRESPO, Salvador. «Cémo serd la web 3.0». A: FUNDACION TELEFONICA. Boletin de la Sociedad de la Informacion: Tecnologia e Inno-
vacion. http://sociedaddelainformacion.telefonica.es/jsp/articulos/detalle.jspZelem=4215
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