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1. INTRODUCCIO

El present treball final de master pretén destacar la importancia de la imatge turistica projectada al
voltant d’una destinacid, ja que aquesta, entesa com els valors o atributs que s’assimilen a un
determinat territori, esdevé un dels factors clau en I'éxit o fracas de la promocio turistica de qualsevol

destinacid, repercutint directament en la seva competitivitat global.

En aquest sentit, s’"ha volgut analitzar el fenomen de I'activitat turistica des de la perspectiva de les
destinacions, analitzant el paper que juguen en la promocio turistica i, en consequeéencia, en la creacid
d’una imatge de destinacid que transmeti uns determinats valors d’acord amb les caracteristiques i
recursos d’aquesta. A més, també s’ha estudiat detingudament la imatge turistica com un element
imprescindible, entenent com aquesta es crea, quins sén els agents que hi participen i quins tipus

d’imatge es generen, entre altres analisis que se’n deriven.

Cal destacar que el turisme a Catalunya presenta una evolucié continua i positiva des del 1980, moment
en qué es crea el Departament de Comerg, Consum i Turisme i es déna una destacable rellevancia al
sector turistic, com ho demostren les xifres del passat 2015; més de 17 milions de visitants estrangers
que van generar una despesa superior als 15.600 milions d’euros. Al llarg d’aquest desenvolupament,
el compromis de I"'administracio publica per convertir Catalunya en destinacio de referencia mundial,
ha sigut constant, creant accions com el Pla Estrategic de Turisme o el Pla de Marqueting Turistic, entre

altres.

En conseqiéncia de la bona evolucid del turisme a Catalunya, s’ha considerat adient escollir aquest
territori per desenvolupar-hi una analisi sobre la imatge que es projecta, obtenint a través dels cartells
turistics, una eina de promocio utilitzada de forma continuada al llarg dels anys, aquells valors que es

transmeten de Catalunya a través de les imatges.

Aixi doncs, I'estudi “35 anys de cartells turistics a Catalunya” pretén analitzar la imatge que, des dels
principals organs responsables en materia turistica, s’ha transmeés i es transmet de Catalunya des del
1980 fins a I'actualitat. A més, també es pretén ampliar la literatura publicada avui en dia envers I’analisi
de la imatge turistica de les destinacions i crear nous coneixements sobre la matéria, que permetin

desenvolupar futures investigacions turistiques similars.

Esperem doncs, que el present treball sigui d’interes pel lector i que faciliti elements per a tal d’obtenir

un nou punt de vista quant a la interpretacio de la imatge turistica d’un territori.



1.1. RELLEVANCIA DEL TEMA

En I'activitat turistica, i centrant I'atencio en el procés que segueix qualsevol usuari per la realitzacio del
viatge turistic, la seleccié o no d’'una determinada destinacié esta condicionada per multiples factors
qgue influeixen en la persona i actuen com a filtres per acabar decidint-se. Entre aquests factors, la
percepcid o les impressions, tant positives com negatives, que una destinacié causi sobre |'usuari
juguen un paper molt important en la seva decisio final i, en conseqteéencia, la comunicacié d’aquestes
impressions en col-lectius socials, o mercats, incideix directament en el reconeixement i la

competitivitat de les destinacions.

En aquest sentit, la imatge turistica de les destinacions esdevé un element essencial per millorar,
mantenir o modificar les percepcions que els turistes tenen d’una determinada destinacio, tenint en
compte que aquesta es crea a través d’agents i/o esdeveniments, els quals, de manera voluntaria o

involuntaria, configuren atributs i creences associades a aquesta.

La imatge turistica de les destinacions, doncs, juga un paper molt important en el procés d’eleccié del
viatge turistic, tal com William C. Gartner argumenta en el seu article Image Formation Process, publicat
en el 1994. Per altra banda, també en els anys noranta molts altres autors van apostar per la imatge
com a motiu d’estudi de I'activitat turistica de les destinacions, com en sdn exemple articles publicats
per Jean-Marie Miossec, Robert S. Dilley, Annette Pritchard i Nigel Morgan. Més recentment, també
s’ha utilitzat aquest concepte en estudis turistics, com ara els editats per Nuria Gali i José Antonio
Donaire o la literatura turistica publicada per Raquel Camprubi, Jaume Guia i Jordi Comas, al voltant

dels processos que formen la imatge, aixi com els agents que hi participen.

Entre les mostres escollides per realitzar les seves investigacions sobre la imatge de les destinacions
turistiques, els autors mencionats utilitzen freqlientment els catalegs i les revistes turistiques, una eina
de comunicacié que, a través de fotografies i textos, transmet una determinada imatge de la destinacié

en questid i que permet realitzar un estudi continuat durant un periode de temps concret.

Amb aquesta mateixa idea, per la present investigacié s’ha buscat un recurs que permetés analitzar la
imatge turistica que les destinacions transmeten d’elles mateixes durant un periode concret pero
continuat en el temps. En aquest sentit, s’ha considerat el cartell turistic com una eina de comunicacié

fidedigna a la imatge que projecten les destinacions i que, per tant, perceben els turistes potencials.

Cal destacar que el cartell ha esdevingut al llarg dels anys com una eina de comunicacié indispensable
en el sector turistic, sent en els inicis del viatge turistic un dels principals recursos de les destinacions

per donar-se a coneixer. Els seus origens es remunten en el segle XIX, quan un seguit d’avencos



tecnologics van propiciar la seva popularitat entre els artistes, els quals veien els cartells turistics com
una nova forma d’expressio artistica, donant peu al cartellisme, amb Jules Chéret com a maxim

exponent.

En la investigacié més recent, trobem diferents estudis que prenen el cartell turistic com a motiu
d’analisi, com ara el llibre Imatge i Desti: Cartells turistics de les comarques gironines (Vidal i Monturiol,
2003) o el Catdlogo de Carteles Oficiales de Turismo: 1929-1959 (Instituto de Estudios Turisticos, 2005).
El primer exemple es basa en un estudi sobre el cartellisme dedicat a promoure els recursos turistics
de les comarques gironines, fent un recull dels cartells publicats des de principis dels anys vint; mentre
gue el segon, representa una col-leccié de cartells historics de promocié de I'administracié turistica
espanyola del 1929 al 1959, en motiu de la commemoracié de la creacié del primer organisme oficial

de turisme.

Encara que avui en dia la repercussié dels cartells entre les técniques de comunicacio hagi disminuit,
sent agquests substituits per altres métodes més actuals, pels seus valors historics i artistics continuen

sent estudiats i valorats, tenint un paper privilegiat dins I'ambit de la comunicacié turistica (Civit, 2003).

Aixi doncs, la rellevancia de la present investigacié rau en la importancia que suposa la imatge per les
destinacions en la creacio del viatge turistic i per I'adequacio del cartell com a recurs per analitzar-la,

permetent detectar possibles tendéncies o vinculacions amb altres factors.

1.2. OBJECTIUS

La present investigacio té per principal objectiu:

Analitzar I'evolucio de la imatge turistica de Catalunya a través dels cartells turistics editats entre el

1980 i el 2015, pel principal organ de promocio turistica responsable.

Aixi doncs, la finalitat d’aquest estudi és analitzar la imatge turistica que s’ha transmes de Catalunya a
partir de la recollida dels cartells publicats, des de la principal entitat encarregada de la gestié turistica,
durant 35 anys, coincidint amb la restauracié de la Generalitat de Catalunya fins a I'actualitat, per tal

de poder observar canvis de comportament i/o tendéncies de promocid turistica.

D’altra banda, d’aquest primer objectiu sorgeixen un seguit de proposits que caldra assolir per a

desenvolupar correctament la investigacid. Aixi doncs, els objectius secundaris es basen en:

Elaborar un metode d’analisi de continguts aplicable a I'estudi de la imatge turistica d’un

territori que sigui valid per altres investigacions.



Distingir els diferents elements que formen part d’un cartell turistic i entendre com es
relacionen entre ells, creant aixi una eina de promocio turistica.

Comprendre els canvis d’estructura i de forma soferts en la maxima institucid que gestiona el
turisme de Catalunya.

Analitzar I'existencia d’una relacié causa-efecte entre la imatge transmesa en els cartells i els

esdeveniments succeits en el principal organ catala responsable en matéria turistica.

1.3. ESTRUCTURA DEL TREBALL

A continuacio de la introduccid, on es posa de manifest la rellevancia de 'estudi i es defineixen els
objectius, tant el principal com els secundaris, el treball s’estructura cercant criteris metodologics i

facilitant la maxima comprensio possible al lector.

EnI'apartat de metodologia, es determina la seleccié de la mostra motiu d’analisi i es defineix el métode
escollit pel desenvolupament de la investigacid, en aquest cas, I'analisi de continguts. Responent al
criteri de reproductibilitat d’aquest métode, es detallen concretament els criteris amb els quals s'ha

aplicat la investigacio, aixi com les fonts utilitzades per recollir les dades necessaries.

Seguidament, en el marc teoric es presenta una sintesi de la literatura turistica referent als quatre
conceptes clau d’aquesta investigacio; les destinacions turistiques, la imatge turistica, el branding i les
eines de promocidé. Cal destacar que quant a les destinacions turistiques, es fa un incis en les Destination
Management Organization, en motiu de la seva repercussié en la promocié turistica d’una destinacié.
Per altra banda, de la literatura referent a la imatge turistica es posa especial atencid als principals
agents responsables de la seva projeccid, als tipus d’imatge que es poden crear i als factors que poden
afavorir o perjudicar laimatge d’una destinacié. Quant a la promocio, tenint en compte la gran dimensié
de conceptes que aglutina aquest element, s’ha descrit breument la importancia del marqueting en les
accions promocionals i el paper de les administracions publiques en les tasques de comunicacié
turistica. A més, també s’han descrit les principals técniques de promocid utilitzades, posant especial
atencid als cartells com a mitjans de comunicacio, dels quals s’ha descrit la seva funcié, composicid i

evolucié al llarg dels anys, aixi com implicacions en el sector turistic.

L'apartat de I'analisi s’inicia amb la seccié La gestio publica del turisme a Catalunya, en la qual es fa un
repas a la historia de la gestid turistica des de la restauracié de la Generalitat de Catalunya, I'any 1979,
fins a l'actualitat, detallant els diferents departaments governamentals responsables en materia
turistica que han existit al llarg d’aquest periode. A més, també es fa una analisi descriptiva de les
principals entitats promocionals encarregades del turisme a Catalunya, el Consorci de Turisme en un

inici i recentment I’Agencia Catalana de Turisme, i quines han estat les seves funcions.



La segona part de la investigacio fa referéncia a una fase analitica, on es detallen detingudament els
resultats obtinguts de I'analisi dels cartells turistics motiu d’estudi. Aixi doncs, primerament es
presenten els resultats generals de tota la mostra, mentre que a continuacid es detallen els resultats
segons tres periodes relatius a successos rellevants en la gestio turistica a Catalunya al llarg d’aquests

35 anys, realitzant una comparacié dels resultats obtinguts entre ells.

Per ultim, es presenta un apartat de discussid on es pretén comparar els resultats obtinguts amb la
literatura existent que tracti la mateixa materia d’estudi, detectant similituds i diferencies que
justifiquin els resultats obtinguts, acompanyat de |'apartat de conclusions on es detallen els objectius

assolits, les limitacions de la investigacio i possibles linies de recerca que aquestes poden generar.

Al final del treball s’hi troba la bibliografia amb totes les obres i autors citats, aixi com d’altres fonts

utilitzades pel correcte desenvolupament de la investigacid.

2. METODOLOGIA

La metodologia utilitzada per analitzar I'evolucié de la imatge turistica de Catalunya transmesa en els
Ultims 35 anys, s’ha desenvolupat a través de I'estudi dels cartells turistics editats durant aquest mateix
periode. En aquest sentit, a part d’investigar I'evolucié de 'organitzacié encarregada de la gestid
turistica de Catalunya i entendre com aquesta entitat s’ha organitzat i modificat al llarg dels anys, s’ha
aplicat la técnica d’investigacié Analisi de continguts, la qual ha permes obtenir, entendre i interpretar

dades i informacio necessaries per donar resposta als objectius de I'estudi.

2.1. SELECCIO DE LA MOSTRA

En la present investigacid s’han utilitzat com a mostra 192 cartells turistics editats des de la Generalitat
de Catalunya, concretament, pel principal organ governamental encarregat de la gestié turistica del
territori, la Direccid General de Turisme. Cal destacar que en les diferents edicions, també hi ha
participat I'ens de promocié de la destinacié «Catalunya», fins al 2010 el Consorci de Turisme de
Catalunya i, posteriorment, I’Agencia Catalana de Turisme. Els cartells analitzats estan compresos entre
I'any 1980, amb la restauracid de la democracia i el retorn de competéncies a la Generalitat de

Catalunya, donant-li la plena potestat de regular en matéria de promocio turistica, fins al 2015.

En aquest sentit, s’ha considerat dividir els 35 anys motiu d’estudi en tres periodes, coincidint amb el

marc politic pel qual es regia el turisme en I'ambit public.



Amb aquesta divisio es pretén desenvolupar una analisi més acurat que permeti identificar possibles
evolucions o canvis d’'imatge projectada a través dels cartells turistics, segons I’'epoca en qué aquests
van ser editats. A més, aquesta analisi també permetra detectar tendéncies o estrategies promocionals

aplicades en I'ambit de la comunicacid turistica.

Aixi doncs, els 192 cartells turistics s’han classificat per a ser analitzats segons els seglients periodes:

De I'any 1980 a I'any 1985; coincidint amb els primers anys de la recuperacié de competéncies
en materia turistica per part de la Generalitat de Catalunya i, en conseqléncia, de la creacié
del Departament de Comerg, Consum i Turisme.

De I'any 1986 a I'any 2009; periode que inclou la creacid i desenvolupament del Consorci de
Promocio Turistica de Catalunya, més tard denominat Turisme de Catalunya, com a principal
DMO del territori catala.

De I'any 2010 a I’'any 2015; moment en que es substitueix el Consorci Turisme de Catalunya per
I'actual Agencia Catalana de Turisme, assumint totes les seves tasques i funcions. Cal destacar
que en aquest periode conviuen cartells editats per la Direccid General de Turisme, qui havia

editat tots els cartells turistics fins llavors, i cartells editats per I’Agéncia Catalana de Turisme.

La majoria dels cartells analitzats, concretament 124, s’han obtingut de la Memoria Digital de
Catalunya, un portal web cooperatiu que conté, en obert, col-leccions digitalitzades relacionades amb
Catalunya i el seu patrimoni. Entre les col-leccions, hi ha la de «Cartells de la Biblioteca de Comerg i
Turisme» la qual permet I'accés i consulta en linia de 131 cartells turistics editats per la Generalitat de
Catalunya del 1979 al 2008. Donat que I'analisi de I'estudi s’inicia el 1980, amb la restauracié de la
Generalitat de Catalunya i la creacié del Departament de Comerg, Consum i Turisme, s’ha considerat

no incloure en la mostra els cartells editats I’any 1979.

Per altra banda, en el total de la mostra també s’han recopilat cartells, editats entre els anys 2007 i
2015, els quals s’han obtingut a través de motors de cerca com Google i gracies a la col-laboracié de la

Direccid General de Turisme, qui ha facilitat els Ultims exemplars editats.

El motiu pel qual s’han escollit cartells turistics per a realitzar aquesta investigacio, respon a la
necessitat d’utilitzar un recurs que permeti dur a terme un estudi continuo de la imatge turistica emesa
al llarg del periode temporal definit, sent agquest mitja de comunicacioé promocional dels Unics métodes

gue s’han mantingut en les campanyes turistiques.



2.2. ANALISI DE CONTINGUTS

La teécnica d’investigacié utilitzada per aquest estudi ha estat I’analisi de continguts, la qual es defineix
com un metode d’investigacié observacional que s’utilitza sistematicament per avaluar el contingut

simbolic de qualsevol mitja o forma de comunicacio (Kolbe i Burnett, 1991).

En la seva aplicacid, tal com argumenten Camprubi i Coromina (2016), I'analisi de continguts presenta
avantatges respecte altres metodes, com ara la seva versatilitat per adaptar-se a qualsevol tipus
d’estudi i la seva reproductibilitat en altres investigacions quan aquest esta ben definit i desenvolupat.
No obstant, mentre que el métode pot identificar relacions entre variables, dificilment pot determinar-
ne les causalitats, sent aquesta una de les principals debilitats. A més, la seva aplicacié té una forta
dependencia de les habilitats de l'investigador i de I'Us dels criteris de categoritzacid establerts,
provocant per tant, una possible reduccié de la fiabilitat dels resultats en cas de no realitzar-se una

correcta aplicacié del metode.

Segons Paisley (citat per Camprubi i Coromina, 2016), I'analisi de continguts es pot considerar una fase
de processament de la informacid on el contingut de la comunicacié és transformat a través d’una
aplicacio objectiva i sistematica d’uns mateixos criteris de categoritzacidé que poden ser resumits i
comparats. En aquest sentit, per I'analisi dels cartells s’han definit els criteris de categoritzacio tenint
en compte els principals factors que regeixen el metode (Kassarjian, 1977); |'objectivitat, la

sistematitzacio i la quantificacio.

El primer factor fa referencia al procés pel qual les categories d’analisi sén desenvolupades i utilitzades
(Kolbe i Burnett, 1991), amb normes i criteris molt concrets que permetran obtenir les dades
metodicament i que, en conseqliéncia, s"aconsegueixin els mateixos resultats independentment de
I'investigador que dugui a terme I'analisi (Camprubi i Coromina, 2016). Aquesta categoritzacié tan
estricta del metode, garanteix la reproductibilitat de I'estudi per altres investigadors, augmentant aixi
el nivell d’objectivitat del mateix (Kolbe i Burnett, 1991). Quant a la sistematitzacio, es considera que
els resultats han de ser rellevants a nivell teoric i generalitzables a altres estudis a través de I'assignacié
de criteris concrets per incloure o excloure determinats continguts i/o categories (Camprubii Coromina,

2016).

El factor de la quantificacié no esta clarament definit, ja que el debat sobre si el métode d’analisi de
continguts és quantitatiu o qualitatiu encara és vigent avui en dia. Mentre que alguns autors consideren
gue l'analisi numerica s’atribueix a métodes quantitatius (Berelson; Holsti; Burns i Grove, citats per
Camprubi i Coromina, 2016), d’altres posen en valor que I'analisi de continguts interpreta el significat

de les dades i elements a analitzar, per tant, segueix una perspectiva qualitativa (Heise; Silverman, citats



per Camprubi i Coromina, 2016). En aquest sentit, i tenint ambdues aproximacions en consideracio, es
pot afirmar que I'analisi de continguts consisteix en un metode mixt de recollida i analisi de dades

(Camprubi i Coromina, 2016).

Tenint en compte les caracteristiques i els factors que influeixen en I'analisi de continguts, s’han
interpretat els cartells turistics motiu d’estudi d’aquest projecte segons tres elements clau; la imatge
gue hisurt representada, el text que I'acompanya i el logotip o logotips utilitzats en cada cas. Totes les
dades recollides s’han documentat en una base de dades per tal de facilitar-ne la interpretacié i analisi,

afegint també observacions que poden influir o ser rellevants en I'estudi dels diferents cartells.

Per I'analisi de les cal puntualitzar que s’ha definit una categoria per cartell, inclis en aquells
casos on el cartell esta format per una composicié fotografica de diverses imatges que actuen com una
sola fotografia, ja que s’han analitzat en el seu conjunt, és a dir, entenent totes les imatges que hi
apareixen com una sola i classificant-la segons el que transmet. No obstant, s’inclouen en la mostra
alguns cartells, la composicio grafica dels quals esta formada per dues imatges que ocupen el mateix
espai (50% cada una). En aquests casos doncs, s’ha analitzat el cartell dues vegades, una per cada

imatge, fet que, en 'analisi de les imatges augmenta la mostra de I'estudi a 195 valors.

Les quatre categories definies (Taula 1) permeten classificar la imatge que apareix en el cartell de
manera homogeneitzada entre tota la mostra, garantint I'objectivitat de I'estudi i permetent la seva

reproductibilitat en altres investigacions.

Cal destacar que aquestes categories s’han definit tenint com a referéncia autors que previament han
aplicat I'analisi de continguts en els seus estudis. En la majoria d’aquestes investigacions coincideixen
les categories utilitzades motiu d’analisi, mentre que I'Unica diferencia destacable és el nombre de
categories establertes, ja que en alguns casos s’han creat poques categories on classificar la mostra
(Dilley, 1986; Gali i Donaire, 2005), i en altres estudis s’aplica un ventall de categories més ampli,
permetent un major detall de classificacio i, per tant, de resultats (Pritchard i Morgan, 1995; Pritchard

i Morgan, 1996; Jenkins, 2003; Choi, Letho i Morrison, 2007; Camprubi, Guia i Comas, 2014).

TAULA 1. DESCRIPCIO DE LES CATEGORIES DE LA IMATGE.

Inclou totes aquelles imatges que escenifiquen un o més espais

PAISATGE C

formats per elements tant naturals com antropologics.

Fa referencia a tots aquells elements materials creats de la intervencio
PATRIMONI humana que, per motius historics, artistics i/o simbolics, tenen valor en

si mateixos.




CULTURA

Engloba aquells elements que escenifiquen el patrimoni immaterial
d’un territori i que contribueixen a la construccio de la seva identitat.

ACTIVITATS TURISTIQUES

Inclou totes aquelles imatges on un o més individus realitzen una
activitat de lleure.
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La classificacid de les imatges en les diferents categories definides s’ha realitzat a partir dels eye

catchers aplicats per Pritchard i Morgan (1995), els quals fan referéncia a categoritzar els continguts

segons la imatge que ocu

del cartell. Amb aquest metode de categoritzacio es pretén analitzar el principal missatge que perceben

els individus a través de la imatge que més espai ocupa en el cartell i que, en conseqiéncia, major

impacte genera.

A causa dels nombrosos significats que poden atribuir-se a les primeres categories, i amb els estudis

realitzats per Pritchard i

seguit de subcategories (Taula 2) per cada una d’aquestes, per tal d’acotar més concretament la imatge

gue hisurt representada i

pa el 50% o més del document i que, per tant, esdevé la dimensié principal

Morgan (1995; 1996) com a referencia, s’ha considerat necessari crear un

poder analitzar detalladament el missatge que es vol transmetre en cada cas.

TAULA 2. DESCRIPCIO DE LES SUBCATEGORIES DE LA IMATGE.

PAISATGE

Costa

Inclou aquelles imatges que retraten elements costaners i/o de platja.

Muntanya / Interior

Fa referencia a les imatges on hi surten representats elements naturals
propis de muntanya o zones d’interior, com ara muntanyes, rius, planes,
boscos, etc.

Urba

Engloba imatges que escenifiquen un conjunt d’elements urbans (cases,
carrers, places...), tant de grans ciutats com de pobles o municipis petits.

Parcs i jardins

Inclou aquelles imatges que escenifiquen zones naturals de la fisonomia
dels nuclis urbans.

PATRIMONI

Monument

Construccions arquitectoniques de grans dimensions que pels seus valors
historics, artistics i/o culturals, esdevenen un atractiu turistic.

Conjunt monumental

Conjunt de dos 0 més elements patrimonials.

Artistic

Inclou totes aquelles representacions artistiques de petites dimensions,
com ara pintures, frescos, escultures, murals, etc., aixi com fragments de
grans atractius monumentals.

CULTURA




Fa referéncia als esdeveniments i/o actes que es realitzen en motiu de la

Festes populars
. celebracié de dates o festivitats historiques concretes.

Inclou aquelles activitats, realitzades per persones locals, que formen part

Tradicions culturals de la historia i identitat del territori, ja que passen de generacio en
generacio.
ACTIVITATS TURISTIQUES!
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Un element important a tenir en compte en I'analisi de les imatges és la humanitzacié que demostren
(Gali, 2005), ja que la preséncia o no de persones condiciona el missatge que es vol transmetre, donant
més valor al patrimoni fisic o a la identitat cultural de la destinacid. En aquest sentit, s’"ha analitzat el
grau d’humanitzacio que demostren els cartells, classificant les imatges segons si no hi ha presencia de
persones o, en cas contrari, diferenciar si les persones que hi apareixen son locals, turistes, locals i
turistes o liders d’opinid. En aquells casos d’ambigtitat, on pot ser dificil diferenciar un turista d’un
local, s’ha tingut en compte |'activitat o accié que els individus en questié realitzen en la imatge per tal

de ser classificada.

Quant als textos, que també transmeten informacié sobre que i com es vol promocionar una destinacio,

s’han creat dues categories: text principal i text secundari.

La primera categoria inclou aquella paraula o frase que destaca sobre la resta d’elements i que, per
tant, influeix més considerablement en el missatge que percep l'individu. En 'analisi d’aquest recurs,
s’ha tingut en consideracié el significat que es vol transmetre amb el text per elaborar una taula de
fregléncies (Taula 3) que permetés comparar i entendre el missatge principal que es vol transmetre en
cada cas, duent a terme una investigacid quantitativa per, posteriorment, extreure’n els resultats més
rellevants i detectar les paraules més recurrents. Aquesta Ultima analisi s’ha realitzat a través de
wordclouds els quals, d’una manera molt simple i visual permeten detectar quines son les paraules més

freqlents d’un fragment o llistat.

TAULA 3. DESCRIPCIO DE LES CATEGORIES DEL TEXT.

Inclou tots aquells noms que fan referéncia a municipis o ciutats,
N aixi com a arees geografiques supramunicipals, com ara

TOPONIMS . ,
comarques. Es creu necessari destacar també el nom de

Catalunya.

1 Degut al reduit nombre d’imatges classificades en la categoria «Activitats turistiques», no es considera necessari determinar-

ne subcategories.



S’indica espais o zones naturals, aixi com elements naturals de la
ZONES/ELEMENTS NATURALS .
geografia catalana, com muntanyes, platges, etc.
CULTURA/TRADICIO Fa referencia a elements intangibles, propis de la cultura i
AT identitat catalana o tradicions habituals dels locals.
ATRACTIU TURISTIC Fa menciod a un atractiu turistic.
ACTIVITAT TURISTICA Fa menciod a una activitat turistica.
FRASES DE SUPORT A Frases atractives que donen suport a I'eslogan i tenen la funcié
L'ESLOGAN d’atraure al lector.
NO HI HA TEXT PRINCIPAL No hi ha cap element textual que destaqui en la imatge.
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Per altra banda, com a text secundari s’engloben la resta d’elements textuals que també apareixen en
els cartells, perd que demostren una menor capacitat d’atraccio. En aquest cas, s’ha utilitzat la mateixa
taula de frequencies aplicada al text principal, pero afegint dues categories més, fruit de la complexitat
dels textos analitzats; «INFORMACIO COMPLEMENTARIA», on s’inclouen aquells textos que informen o
descriuen la imatge que es retrata, i «LIDERS D’OPINIO», on s’inclouen aquelles referéncies textuals

que presenten I'individu que apareix en el cartell (nom, professio, etc.).

Degut a que els textos secundaris tenen un major nombre de caracters, sovint formats per paragrafs
més que per frases curtes i simples, 'analisi s’"ha elaborat d’acord amb el contingut d’aquests, analitzant
el significat que volen transmetre amb les paraules més rellevants, per tant, en aquest cas s’ha dut a

terme una analisi més qualitativa.

Cal destacar, que entre els elements textuals també s’inclouen els eslogans, els quals ofereixen una
oportunitat per afegir més significat a allo que es vol transmetre tal com argumenta Aaker (citat per
Pike, 2004) En aquest sentit, d’acord amb els criteris definits per Gali, Donaire i Camprubi (in press),
s’han analitzat els eslogans que apareixen en els cartells tenint en compte I'any d’edicid, el nombre de
paraules que el composen, aixi com quines d’aquestes sén plenes (noms, verbs, adjectius) o buides

(pronoms, preposicions, conjuncions, etc.) i si apareix la marca turistica o no.

Per ultim, en I'analisi dels textos s’ha tingut en compte la localitzacid geografica a la qual feien
referéncia. En aquest sentit, s’han realitzat representacions grafiques en un mapa politic de Catalunya,
indicant en una escala de colors quines sén les comarques més recurrents en els cartells motiu d’estudi.
Segons el nom del poble o, en el seu cas, de la comarca a la qual feia referéncia el text principal del

cartell s’ha creat la mostra amb valors percentuals. No obstant, en aquells casos on el text principal no




indicava clarament la localitzacié dels cartells, s’ha tingut en compte el text secundari, en cas que

aquest complementés el text principal i en senyalés la localitzacid.

Si el text fa referéncia a espais o zones naturals que inclouen més d’una comarca, com ara Costa Brava,
s’han tingut en compte totes les comarques on aquesta zona esta inclosa, ja que I'objectiu és analitzar
com amb el text principal i el text secundari, el lector és capac¢ d’identificar la imatge del cartell i

localitzar-la en la geografia catalana.

Per I'analisi dels logotips que apareixen en els cartells turistics, s’ha diferenciat el que fa referéncia a la
Generalitat de Catalunya, és a dir, al Departament que gestiona el turisme en cada cas, i el que
representa la marca Catalunya. En ambdds casos, s’ha analitzat la preséncia o no dels logotips, aixi com
la seva evolucié al llarg dels anys motiu d’estudi. A més, també s’ha tingut en compte la preséncia en
els cartells d’altres logotips, com ara marques turistiques del territori, institucions publiques, empreses

turistiques privades, etc., aixi com d’altres elements que poden acompanyar els logotips.

Per I'analisi dels diferents elements citats, s’ha utilitzat el programa estadistic Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) que ha permes realitzar una analisi quantitativa de la informacié recopilada.
Per una banda, a través de I'estadistica descriptiva univariant s’"han creat taules de freqiiencia que han
permeés analitzar les variables definides de manera independent. Per I'altra banda, s’han realitzat taules
de contingéncia gracies a |'estadistica descriptiva bivariant, la qual permet relacionar variables entre si
i detectar possibles vinculacions entre les mateixes. En aquest Ultim cas, s’han relacionat les variables
amb els anys d’edicié dels cartells, dividits en periodes, per tal d’analitzar possibles vinculacions

temporals.

3. MARC TEORIC

A continuacid s’exposen un seguit de conceptes teorics necessaris per contextualitzar la present
investigacio i desenvolupar correctament la posterior analisi que es realitzara sobre la imatge turistica

gue es transmet de Catalunya a través dels cartells.

3.1. DESTINACIONS TURISTIQUES

Entre els multiples agents que participen en la indUstria turistica, les destinacions esdevenen un factor
clau quant a la motivacio del turista envers I'eleccié del viatge, a més de contribuir en la valoracio final
gue aquest fara de I'experiencia turistica. En aquest sentit, és necessari entendre els conceptes que
defineixen les destinacions turistiques i comprendre com la seva percepcid ha evolucionat en els Ultims

anys.



Segons argumenta Pike (2004), les destinacions es poden considerar emplacaments geografics que
atrauen determinats visitants, durant un periode de temps concret, per tal que participin en les
activitats turistiques de la mateixa, esdevenint aixi, centres turistics. En la definicié més basica i
estandarditzada del terme destinacid, és important tenir en compte els limits politics que la regeixen,
els quals, podent referir-se a paisos, provincies, ciutats, pobles, etc., definiran el nivell governamental

del territori en qlestid i quin ambit d’actuacié abraca.

Les destinacions turistiques, com a sistemes complexes, esdevenen arees amb caracteristiques
reconegudes pels visitants potencials (Camprubi, Guia i Comas, 2008), i formades per diverses
infraestructures i recursos turistics, tant primaris (clima, arquitectura, paisatge...) com secundaris
(hotels, restaurants, activitats d’oci...), que contribueixen a crear un producte turistic satisfactori (Laws,

1995).

Un altre concepte important a contextualitzar és el de marqueting, ja que aquest esta estretament
relacionat amb les tasques de promocio i difusid que fan les destinacions. Aixi doncs, s’entén per
marqueting aquell procés social i de gestid a través del qual, tant individus com grups, obtenen el que
necessiten mitjancant la creacid i l'intercanvi de serveis i/o productes de valor amb els seus iguals
(Kotler, Armstrong, Saunders i Wong, 1999). Dins la complexitat d’aquest concepte pero, el qual ha
evolucionat considerablement al llarg dels anys adquirint noves aplicacions i concepcions, és important
destacar que la filosofia que regeix I'art del marqueting es basa en I'assoliment dels objectius
organitzacionals a través de la comprensié de les necessitats i els desitjos del segment de mercat en
guestio, per tal d’oferir el millor servei i/o producte possible i proporcionar un valor de satisfaccio que

destaqui per sobre de la competéncia (Kotler et al., 1999).

En aquest sentit, Wahab et al. (citats per Pike, 2004) van definir el marqueting aplicat a I'activitat
turistica com un procés de gestio a través del qual les National Tourist Organizations i/o les empreses
turistiques, identifiquen el seu segment de mercat, actual i potencial, es comuniquen amb el mateix
per determinar i satisfer els seus desitjos, necessitats, motivacions, etc. i adapten els seus productes i
serveis per tal d’aconseguir-ne I'dptima satisfaccio, assolint aixi els seus objectius de negoci. Dit d’una
altra manera, el marqueting enfocat a les destinacions turistiques pot ser considerat aquell procés que

combina els recursos d’una destinacié amb les oportunitats del seu mercat (Pike, 2004).

Quant a les destinacions turistiques, aquestes poden ser definides com a estructures organitzacionals
complexes on multiples i diversos agents interactuen entre ells amb el proposit d’emetre una atractiva
experiéncia turistica (Camprubi et al., 2014). Per tant, tota aquella informacié creada sobre una regid

concreta representa un dels mitjans de promocié més importants per a la seva propia indUstria turistica,



ja que d’ella depen influir en la presa de decisié dels turistes i ser percebudes amb una imatge atractiva

i competitiva.

Aixi doncs, les destinacions turistiques tenen |'obligacié de decidir quina imatge volen projectar i cuidar-
la perque aixi sigui transmesa, ja que aquesta sera la que posteriorment els turistes voldran imitar i, en
conseqgliéncia, també difondran. El poder de la imatge turistica, doncs, rau en la gran diversitat d’idees

i missatges que les destinacions poden transmetre de si mateixes.

3.1.1. DESTINATION MARKETING ORGANIZATIONS

En una societat cada vegada més global i influenciada pel progrés de les noves tecnologies i on les
destinacions turistiques es veuen condicionades per la imatge préevia que se’n té, la qual influencia la
decisio dels turistes, esdevé necessari un ens de promocié que gestioni el turisme de la destinacid i
dugui a terme accions de comunicacio eficients, per tal de posicionar-lo en I'imaginari col-lectiu dels

potencials turistes.

D’aquesta necessitat apareixen les Destination Management Organizations (DMO), que responen a
gualsevol tipus d’organitzacié amb interessos en el desenvolupament del turisme d’una destinacio i
encarregada de les accions de marqueting d’aquesta (Pike, 2004). Les principals accions que
desenvolupen les DMO, segons argumenta Pike (2004), es basen en actuar com a responsables de la
promocio d’un determinat territori, assessorar sobre les politiques governamentals del mateix i donar

suport a I'activitat que desenvolupen les empreses privades del sector turistic.

Quant a la seva estructura, podem trobar una gran quantitat de models, ja que no n’hi ha un que sigui
ampliament acceptat pel sector (Pike, 2004). En aquest sentit, les organitzacions poden ser
representades sota multiples denominacions, com ara agencia, autoritat, centre, companyia, institut,
oficina, etc. Per altra banda, poden adoptar diferents formes juridiques (patronat, consorci...) i poden
tenir competéncia, tal com argumenta Pike (2004), sobre diferents nivells territorials, classificant-se de

la seglient manera:

National Tourism Administrations (NTA). Aquelles autoritats de 'administracié estatal i/o altres
organitzacions oficials, les quals s’encarreguen del desenvolupament de I'activitat turistica a
nivell nacional. Aquesta classificacio s’ha de diferenciar de les National Tourism Offices (NTO)
gue, tot i també estar involucrades en accions de promocié i tenir responsabilitats per a
comercialitzar un territori com a destinacio turistica, no sén considerades explicitament DMO’s

o NTA's.



Regional Tourism Organizations (RTO). Encara que el terme regio té diferents significats segons
el context i I'abast geografic al qual es faci referéncia, ja que pot representar des d’arees
transnacionals fins a arees locals, en aquest estudi s’entén per regié com una area d’elevada
d’activitat turistica concentrada. De la mateixa manera que les NTA, consisteix en una
organitzacié que s’encarrega de comercialitzar una area determinada com a destinacio
turistica.

Local Tourism Administrations (LTA). Seguint els anteriors conceptes, les LTA s’encarreguen de

la promocid turistica de territoris municipals, fent referencia a nivells administratius locals.

A qualsevol nivell administratiu, el principal proposit de les DMO es basa en fomentar substancialment
la competitivitat d’un determinat territori. Pel seu correcte assoliment, les DMO han de propiciar la
millora de la imatge de la destinacid, I'increment de la rendibilitat de la indUstria turistica, la reduccio
de I'estacionalitat i un financament a llarg termini que beneficii I'economia del sector. A més, també
tenen com a principals funcions, coordinar els agents que participen en 'activitat turistica, promoure
el territori a través de diferents eines de promocid, supervisar els estandards de qualitat dels serveis i

productes que s’ofereixen i fomentar les relacions entre les comunitats locals (Pike, 2004).

Es important destacar que les DMO tenen més d’un segle de trajectoria, no obstant en els dltims anys,
la seva proliferacié ha augmentat substancialment, gracies al reconeixement dels impactes positius del
turisme en I'economia i a la necessitat, cada vegada més evident, d’un esfor¢ de coordinacié quant a
accions de promocié. Mentre que, historicament, les DMO van apareixer com a departaments
governamentals o com a col-lectius d’empreses privades del sector turistic, actualment, aquestes
apareixen de col-laboracions publico-privades. D’aquesta manera, les accions de marqueting de les
destinacions sén impulsades per la indUstria turistica, pero a la vegada subvencionades per financament
public, permetent aixi la participacid de tots els col-lectius involucrats. Tal com s’argumentara ens els
proxims capitols, la bona organitzacio i col-laboracid entre tots els agents d’una destinacié suposa
I'augment de les bases per guanyar un avantatge competitiu en el futur (Galbraith i Lawler citats per

Pike, 2004).

Un altre aspecte que reforga aquesta col-laboracié publico-privada, és la necessitat que moltes DMO
tenen dels recursos governamentals. Els governs tenen capacitat per interactuar amb la indUstria
turistica estimulant creixements economics, proveint d’infraestructures i protegint recursos, entre
altres actuacions. Es evident, que atendre aquestes necessitats requereix significants nivells de
cooperacid, per tant, esdevé primordial la coordinacio dins i entre els departaments governamentals

d’una destinacid, aixi com en la indUstria i entre aquesta i el govern (Pike, 2004).



3.2. IMATGE TURISTICA

El turisme es pot entendre, tal com el defineix Cohen (citat per Morgan i Pritchard, 1998), com una
manifestacio del desig que té la societat per visitar altres llocs i experimentar les diferencies que hi ha
al mén, per tant, el desig per cercar i descobrir noves experiencies esdevé una de les principals
motivacions del fenomen turistic. Aquestes motivacions pero, estan condicionades per la intangibilitat
que caracteritza els productes i serveis que es consumeixen en aquest sector, fet que posa de manifest
la falta de coneixement previ al consum turistic per part dels individus (Senecal i Nantel, 2004) i que

converteix el turisme en la impredictible indUstria de I'experiéncia (De San Eugenio, 2011).

A conseqliéncia d’aquest fenomen, la imatge turistica d’una destinacié, entesa com un conjunt de
creences, idees i impressions que una persona té sobre un lloc determinat (Camprubi et al., 2014),
esdevé una eina indispensable per promocionar experiéncies i generar el desig a coneixer allo
desconegut. En agquest sentit, les destinacions estan lligades i, en gran part, condicionades a la imatge
turistica que emeten i que els turistes perceben, sent aquesta un factor clau en el procés d’eleccid del

viatge turistic (Gartner, 1994).

La imatge d’una destinacio, a més, evoluciona entre les diferents associacions cognitives, afectives i/o
conatives que els consumidors perceben de la seva marca turistica, les quals han d’haver estat
desenvolupades a través de fonts organiques, com ara visites préevies, o fonts induides, com pot ser la

publicitat (Pike, 2004).

Cal destacar que les imatges turistiques interactuen amb les destinacions i els individus de multiples
maneres, ja que poden ser utilitzades per comunicar missatges concrets, per redefinir i posicionar
destinacions i/o productes, per replicar aspectes negatius o emfatitzar percepcions positives i per
segmentar idoniament el mercat, en especial quan hi ha una forta i potent competéncia que genera
continus canvis en el mateix, entre d’altres utilitats (Morgan i Pritchard, 1998). Per tant, la imatge
turistica s’ha d’entendre com un element que va més enlla d’expressar idees i missatges, i que pot
repercutir directament en la percepcié que es té d’una destinacié o en els valors que se n’atribueixen,

influenciant la presa de decisions dels individus.

3.2.1. AGENTS QUE PARTICIPEN EN LA CREACIO D’IMATGE

Entre les diferents perspectives i maneres d’entendre la formacié de les imatges, hi juguen un paper
molt destacat els diferents agents que participen en I'activitat turistica de les destinacions i que, en
conseqgliéncia, esdevenen primordials en la creacio de la seva imatge. Segons I'estudi desenvolupat per

Gartner (1994), aquests agents es poden classificar en quatre tipologies diferents.



La primera tipologia fa referencia als . Per una banda, es poden diferenciar els agents
inductius de tipus | que sén aquells promotors de la destinacid i/o aquells agents que en formen part, i
gue tenen com a principal objectiu la creacid de la imatge turistica de la mateixa, com per exemple les
DMO's. Per altra banda, hi ha els agents inductius de tipus Il, dels que en sén exemples tour operadors
i agencies de viatge. Aquests agents estan interessats en influir en la presa de decisions del viatge
turistic, ja que I'activitat del seu negoci es desenvolupa en alguna de les fases del mateix. No obstant,
cal destacar que els agents inductius de tipus Il no estan directament relacionats amb un determinat
territori i per tant actuen com a agents externs, a diferencia dels de tipus |, que son considerats agents

interns.

Una altra tipologia és la dels , dels quals també se’n diferencien els de tipus
| i els de tipus Il. Els primers fan referéencia als liders d’opinid, és a dir, individus que actuen com a
portaveus i recolzen una determinada imatge, aixi com també la recomanen, en canvi, els de tipus I
engloben persones que participen en viatges de familiaritzacié o de premsa (més coneguts per fam
trips o press trips). En I'Gltim cas, 'agent que fara de portaveu de la imatge no té per queé saber que el
motiu del viatge al qual participa, majoritariament organitzat per la principal DMO de la destinacio, té
I’'objectiu d’influir en la seva percepcid de la imatge i aixi promoure la mateixa. En ambdos tipus, pero,
I'objectiu principal és el de generar imatge de forma indirecta, de manera que el potencial turista no

percep les valoracions que els agents en puguin fer com accions comercials.

Els , que fan referéncia a la tercera tipologia definida per Gartner (1994), sén aquells
gue no tenen per objectiu crear una imatge turistica, pero amb les seves activitats influencien els
atributs i creences que es tenen d’una destinacié. Es poden destacar les noticies, que divulguen
informacid sobre qué passa en un determinat lloc, i la cultura popular, entenent per aquest concepte;
pel-licules, literatura, documentals, etc. Aquests agents tenen un fort impacte en el desenvolupament
de la imatge d’una destinacio, tant negativa com positiva, i, encara que aquesta influencia pot canviar
radicalment la percepcid que es té de la mateixa, la repercussio és a curt termini, ja que sovint es tracten
temes puntuals que dificilment perduren en el temps. Es important destacar que les DMO’s no poden
controlar facilment aquests agents, ja que la informacié difosa no depén de les accions que aquestes
facin. Tot i aixi, en els Ultims anys, la interaccié amb els agents autdnoms esta canviant substancialment,
de tal manera que molts d’aquests poden ser considerats agents inductius encoberts, com en sén un

exemple les productores cinematografiques.

L'ultima tipologia fa referéncia als , els quals responen al rol del turista. Aquests
comparteixen les seves experiencies personals amb altres individus, pel que la seva credibilitat és

considerablement superior a la dels altres agents. A més, el feedback de la seva experiéncia contribueix



en la creacio de la imatge, reforcant els atributs positius o destacant aspectes negatius de la mateixa.
Dels agents organics es poden diferenciar els no sol-licitats, on la informacié no és demanada
directament, i els sol-licitats, els quals comparteixen els seus coneixements a conseqliéncia d’una
peticio explicita. En ambdds casos pero, el principal mitja pel qual laimatge es transmet és a través del

“boca-orella”, una de les fonts de comunicaciéo més recurrents i fiables.

Es important destacar que en els Ultims anys, les noves Tecnologies de la Informacié i la Comunicacié
(TIC) han evolucionat considerablement, transformant en conseqgiiéncia les tecniques de comunicacio
tradicionals utilitzades per projectar la imatge de les destinacions i com els turistes cerquen informacié
sobre aquestes (Camprubi, Guia i Comas, 2013). Aixi doncs, els turistes juguen actualment un paper
molt destacat en la projeccid de la imatge turistica, ja que esdevenen agents actius que utilitzen les
eines 2.0 per expressar les seves opinions, experiéncies i sentiments sobre les destinacions que visiten,
implicant una nova concepcié del boca-orella. Si abans el nivell d’actuacié d’aquesta font arribava a
amics, familiars i relatius (Gomis, 2011), amb la propagacié de les xarxes socials, s’ha ampliat
considerablement el seu radi d’influencia, fent evident la necessitat d’identificar adequadament el

segment de mercat al qual es vol arribar (Gartner, 1994).

En aquest nou paradigma, el concepte del word-of-mouth aplicat a Internet esdevé com a word-of-
mouse (Gelb i Sundaram citats per Camprubi et al., 2013), fent evidents els canvis que esta patint aquest
meétode de comunicacid. El més evident és que si tradicionalment la informacié provenia d’agents
coneguts, actualment qualsevol turista pot transmetre o percebre opinions i/o recomanacions
(Camprubi et al., 2013), de manera que |'experiéncia turistica és compartida a nivell global. Per tant,
I'opinid d’altres consumidors resulta molt influent pel que fa a les percepcions que es tenen i al prestigi

gue transmet una imatge turistica, aixi com en la presa de decisions dels potencials consumidors.

3.2.2. TIPUS D'IMATGES

De la participacid, acordada o no, de tots o alguns dels agents anomenats, en sorgeix la imatge emesa,
considerada la suma de reproduccions de signes i atributs amb un significat especific que han estat
socialment construides i disseminades (Gali i Donaire, 2005). D’acord amb els arguments de Miossec
(1977), aquest tipus d’imatge es pot diferenciar segons si és universal, efimera o induida. La primera fa
referencia a aquelles imatges que han evolucionat al llarg de la historia i que es relacionen amb les
caracteristiques d’una destinacid, estant socialment acceptades en I'imaginari col-lectiu. Les imatges
efimeres sén una reinterpretacié de la realitat, fruit d’esdeveniments o successos puntuals que
apareixen als mitjans de comunicacio i, per ultim, les imatges induides sén aquelles creades en les

diferents accions de marqueting amb el proposit de generar imatge i influir en la intencid del turista.



En contraposicid a aquest tipus d’imatge, hi ha les imatges percebudes, és a dir, aquelles que es creen
en la ment de l'individu i integren un fort component de subjectivitat. D’aquestes es poden diferenciar
les generades a priori, in situ i a posteriori (Gali i Donaire, 2005), responent aixi a les experiencies

turistiques que viu l'individu abans, durant i després del viatge.

Un cop analitzats els principals agents que participen en la formacié de la imatge (Gartner, 1994), aixi
com els diferents tipus d’'imatge emesa que es poden identificar (Miossec, 1977), es pot interpretar
I'estreta relacié que hi ha entre els agents implicats i els tipus d’'imatges que aquests generen. Segons
exposen Camprubi, Guia i Comas (2009), mentre que els agents inductius (tipus | i ll) i els agents
inductius encoberts (tipus | i Il) promouen la formacié d’imatges induides, és a dir, amb el proposit
d’influir en I'individu, els agents autonoms i organics, tant sol-licitats com no sol-licitats, participen en
la creacid d'imatges universals i efimeres, creant aixi una imatge socialment acceptada en I'imaginari

col-lectiu.

En I'analisi de les imatges turistiques, és important estudiar com aquestes sén utilitzades i projectades
per les destinacions, aixi com la seva exactitud, fiabilitat i capacitat de satisfer la demanda turistica a la
qual estan destinades, per entendre qué volen transmetre aquestes imatges sobre les diferents

societats que representen (Chon, 1991).

Cal destacar que en el procés d’eleccid d’una destinacid, els turistes tenen en compte dos factors clau;
per una banda els atributs que s’assimilen al desti, i per I'altra, aquells factors que incideixen en el
viatge, com son el preu, la relacio servei-qualitat, etc. Aquesta idea esta estretament relacionada amb
la categoritzacié que Gunn (citat per Camprubi et al., 2009) va fer sobre la imatge turistica de les
destinacions, la qual es construeix a partir de factors organics (informacié no generada per la indUstria
turistica) i induits (que neixen de les campanyes de marqueting turistic) on les politiques de promocié
prenen una gran importancia, tal com s’especificara més endavant. S’ha de tenir en compte, pero, que
els visitants viatgen a una destinacid d’acord amb unes expectatives simboliques que han assimilat
préviament a través de paraules, imatges, sons, fotografies, etc. (Morgan i Pritchard, 1998). Un cop en
la destinacid, la mirada que el turista en faci i com aquest intenti reproduir les imatges induides
anteriorment, ja sigui a través de les fotografies que capturi o de postals que envii als seus familiars,
contribuira en crear la imatge de la destinaciod, generant aixi un cicle que es reprodueix constantment

(Urry, citat per Morgan i Pritchard, 1998).

3.2.3. FACTORS QUE INFLUEIXEN LA IMATGE

En aquest context, és important entendre els factors que participen en la creacié de les imatges

turistiques i, sobretot, la diferéncia entre les creences i les actituds dels individus. Azjen i Fishbein (citats



per Morgan i Pritchard, 1998) argumenten que les creences representen informacié subjecta a un
objecte, mentre que l'actitud és una avaluacié favorable, neutral o desfavorable d’aquest mateix
objecte, i és en I'actitud on s’engloben els components definits per Gartner (1994): el cognitiu, I'afectiu

i el conatiu.

El primer fa referéncia a la suma de creences i atributs que un turista té sobre una destinacié a través
dels estimuls externs que rep o, dit amb unes altres paraules, representa una avaluacié dels atributs
coneguts. Aquest component té un especial pes en el procés d’eleccio dels individus, ja que representa

el primer motiu pel qual certes destinacions son eliminades de I'imaginari col-lectiu.

El segon component, 'afectiu, esta vinculat als sentiments, siguin positius, negatius o neutres, que la
destinacié provoca en l'individu i que condiciona els seus motius a I’hora de decidir entre les diferents

opcions disponibles.

Per ultim, el component conatiu respon a la intencié del comportament que tingui l'individu,

estretament lligat a les seves motivacions per viatjar.

La suma d’aquests tres components, juntament amb la intangibilitat de la indUstria turistica, confirma
que la imatge es basa més en percepcions que en realitats (Gartner, 1994), pel que els elements
atribuits a una destinacio varien en funcio de les impressions i experiéncies personals de cada individu,

podent ser una mateixa imatge percebuda de maneres oposades.

La forma en qué aquestes imatges sén creades pero, aixi com els objectius que amb aquestes es volen
assolir, sbn motiu de poléemica entre els experts en la matéria (Morgan i Pritchard, 1998). Un dels
principals problemes de les imatges i representacions turistiques és que sovint, de la seva funcio, només
se’n llegeix el seu valor nominal, donant peu a la creacié d’'imatges amb una perspectiva purament
economica. Tot i que emergeix una nova perspectiva basada en conceptes sociologics i en la concepcid
del turisme com un desenvolupament social, encara son moltes les destinacions que configuren la seva
indUstria turistica amb motivacions econdmiques, sent aquestes la principal justificacié de la seva

activitat (Urry i Aitchison citats per Morgan i Pritchard, 1998).

3.3. BRANDING

S’entén per marca aquell nom o simbol creat amb la intencid d’identificar els beneficis i serveis a un
venedor o grup de venedors i per diferenciar a aquests de la seva competencia (Aaker citat per Pike,

2004), aixi doncs, es pot definir el branding com I'accié de crear una o més marques.



Es important destacar que una marca no només sén aquells simbols que es presenten al public, sind
gque també representa una promesa |'usuari (Pike, 2004) i suposa la imatge i/o associacié que i
atribueixen els consumidors quan la reconeixen. En aquest mateix sentit, Kotler i Gertner (2002)
argumenten que les marqgues inciten creences, evoquen emocions i provoquen comportaments, sent
responsables d’accelerar la informacid que els consumidors processen i assumeixen, és a dir, les
margues, com a primer vincle entre |'usuari i I'empresa o entitat, tenen I'habilitat de sumar o restar el

valor percebut d’un producte.

En termes generals, es considera la marca com una representacié de la identitat del productor i una
imatge pel consumidor, concepte que dona lloc a dos factors clau (Aaker citat per Pike, 2004). El primer
és la identitat de marca (brand identity) la qual fa referéncia a I'orientacié interna de I'organitzacio, és
a dir, la imatge propia que es té i aquella que s’espera que percebi el mercat. Per aixo és important
definir concretament la missid i la visid de la marca, quins sén els valors que la regeixen i quina és la
imatge que transmet, amb la finalitat de motivar els proveidors i captar els usuaris. El segon factor és
la imatge de marca (brand imatge) que representa |'orientacié externa de |'organitzacio, entesa com la

imatge real i/o actual que retenen els consumidors en el seu imaginari.

Per altra banda, Aaker (citat per Pike, 2004) també parla del posicionament de marca (brand
positioning) el qual defineix com la interrelacio entre la identitat i la imatge d’una marca. En aquest
sentit, el posicionament esdevé part de la identitat i proposicio de valor que sera comunicada al mercat,
demostrant els beneficis i avantatges competitius sobre les altres marques. Es en aquest factor on les
DMOQ’s tenen un major control de la percepcid que desprén la marca, ja que amb el posicionament es

descriu com una marca pot competir efectivament en un mercat concret (Keller citat per Pike, 2004).

3.3.1. DESTINATION BRANDING

Cal destacar que en la indUstria turistica, les destinacions creixen i desenvolupen la seva activitat com
a potents marques mundials (Pike, 2004). En aquest sentit, és important definir i entendre el branding

aplicat a la complexitat de les destinacions turistiques.

Segons Ritchie i Ritchie (citats per Blain, Levy i Ritchie, 2005) aquest es defineix com un nom, simbol i/o
logotip que identifica i diferencia una determinada destinacié, a més d’expressar la promesa d’una
experiéncia de viatge memorable, associada a la mateixa, i d’utilitzar-se per consolidar i reforgar els

records dels consumidors sobre |'experiéncia que han viscut en la destinacio.

Anys més tard, s’amplia i es redefineix aquesta definicié entenent el destination branding com aquelles

activitats de marqueting que suporten la creacié d’'un nom, simbol o logotip, entre altres elements, per



identificar i diferenciar facilment una destinacié, que transmeten una expectativa positiva de
I'experiencia de viatge dels consumidors i que consoliden i reforcen el vincle emocional entre el visitant
i aguesta, tot amb el proposit de crear una imatge de la destinacié que influencii positivament en els

consumidors quant a la seva eleccié de la destinacié envers altres alternatives (Blain et al., 2005).

Aixi doncs, les accions de branding donen suport a la creacié d’'una marca que permet identificar i
diferenciar facilment una destinacid. Cal destacar que si aquesta marca és forta i esta ben consolidada,
també ajuda a les destinacions a reduir els costos de recerca dels seus consumidors potencials, a
minimitzar les percepcions de risc que en puguin tenir (Pike, 2004), a millorar la imatge que es transmet
d’una destinacio turistica entre els visitants i a mesurar els resultats de les actuacions de les DMO (Blain

et al., 2005).

Com s’ha argumentat, el proposit d’una marca és establir una diferenciada i memorable identitat en el
mercat, que representi una font de valor pel consumidor (Pike, 2004). En aquest sentit, per les DMQ’s
el valor d’una marca turistica solida rau en 'oportunitat de reduir els possibles canvis que pot patir la
destinacié a través d’una proposicié de valor diferenciada i de I'augment de la lleialtat dels usuaris. El
repte fonamental de les DMQ’s, per tant, és desenvolupar una identitat de marca que transmeti
I'esséncia o I'esperit d’atributs i valors d’una destinacio, també representatius tant dels venedors com

de la comunitat (Pike, 2004).

Es important remarcar que el nom d’una destinacié per si sol no té prou forca, per tant, a I'hora de
determinar on i com focalitzar el posicionament de marca és necessari seleccionar correctament els

elements que representaran la marca als consumidors, els quals sén el nom de la destinacid, els simbols,

com pot ser un logotip, i I'eslogan (Pike, 2004).

S’entén per aquell element indispensable que intenta resumir els principals atributs de la
destinacid, tenint en compte tota la seva complexitat de valors, recursos i infraestructures (Blain et al.,
2005). Aquest s’utilitza constantment en totes les campanyes de promocid i per tots els mitjans de
comunicacié per tal de guanyar reconeixement al llarg del temps i fer-se un lloc en I'imaginari turistic

dels consumidors.

Per altra banda, I és una frase o paraula que vol resumir tots els atributs d’una destinacié o
transmetre un missatge concret en un moment determinat. Per aquest motiu, el seu Us és opcional i es
poden aplicar eslogans diferents per cada segment de marcat (Gali et al., in press). Aguest element, a
més, representa el nexe entre la identitat de la marca desitjada i la marca actual percebuda pels usuaris,
ja que ofereixen I'oportunitat d’afegir més significat a allo que es vol transmetre a través de la marca o

el simbol (Aaker citat per Pike, 2004).



3.4. PROMOCIO D’UNA DESTINACIO

Com s’ha argumentat anteriorment, el marqueting representa el procés pel qual s’identifiquen les
necessitats dels clients i es troben solucions que les satisfacin, tot produint beneficis per I'organitzacio.
En aquest sentit, el marqueting no és I'art de ventre el que un té o produeix, sind que representa 'art
de saber qué vendre i produir (Serra, 2002). En I'ambit turistic, aquest procés esta enfocat a vendre
somnis, ja que les expectatives d’un servei turistic intangible només es poden corroborar després de
I'experiencia turistica, per tant, la imatge previa que percebin els turistes juga un paper molt important

en la seva posterior presa de decisio (Pike, 2004).

Cal destacar que tota estratéegia de marqueting requereix de I'aplicacié d’uns instruments basics que,
definint qué s’ofereix al mercat, a quin preu, com es distribuira i com es promocionara, permetran
obtenir els objectius establerts. Aquests instruments, definits per McCarthy i coneguts com les 4P’s,
son el producte, el preu, la distribucid (place en anglées) i la promocid, la combinacié dels quals déna

lloc al denominat marqueting mix.

Pel present estudi és important tenir en compte I'instrument de la promocid, que es pot definir com
aquella transmissio d’informacié entre el venedor i el potencial comprador, el contingut de la qual es
refereix al producte de I'empresa o organitzacio que el comercialitza (Serra, 2002). La principal finalitat
d’aquesta comunicacié és convencer als potencials consumidors dels beneficis que els aportara la
compra o utilitzacié dels productes i/o serveis d’'una determinada organitzacid, és a dir, estimular la

demanda entre els segments de mercat als quals esta dirigida.

Aquesta comunicacid, segons argumenten Ministral i Cervia (2011), pot enfocar-se des de I'amplitud
de I'accié segons I'ambit geografic del public a qui va destinada i des de I'abast de 'accié comunicativa,
entesa com la magnitud dels elements que es comuniquen. Per altra banda, també consideren el punt
de vista de la responsabilitat de I'accié de comunicacié que, segons la seva estructura publico-privada,
pot recaure en tres tipologies diferents d’agents; els organismes de |'administracid publica que
planifiguen i desenvolupen les seves actuacions de comunicacié amb la participacio del sector privat;
els organismes mixtes, generalment delimitats en un territori en concret o centrats en determinats
atractius turistics; i el sector privat que desenvolupa accions de comunicacié d’acord amb els seus

interessos particulars.

En I'ambit turistic, concretament, és important destacar el nivell d’implicacié que demostra el sector
public en les accions de comunicacid, invertint temps i recursos en la promoci6 turistica del territori,
aixi com de I'oferta privada existent (Boyer i Viallon citats per Ministral i Cervia, 2011). Aixi doncs, les

administracions publiques juguen un paper molt destacat en la promocio turistica d’'una destinacié i en



el desenvolupament de les diferents accions de comunicacid que s’hi realitzen. Per la correcta aplicacio
d’aquesta promocio, les administracions requereixen d’una estreta col-laboracio entre els diferents
operadors privats i entre aquests i el sector public, per tal d’incrementar la seva efectivitat, ja que el
missatge que es transmet entre tots els agents ha de contribuir de forma coherent en la construccio
d’una imatge de marca que connecti emocionalment la destinacié amb el consumidor potencial (Puig,

2011).

Quant a les accions de comunicacid que es desenvolupen, es pot parlar de petites accions, com ara
edici6 de material grafic, divulgacié mitjancant pagines web, etc., i d’accions de gran abast,
caracteritzades per accedir a un major public i promocionar un territori, destinacid, subsector o
tipologia de turisme de manera integral (Ministral i Cervia, 2011), sent en aquestes accions de major

implicacio on 'actuacié dels organismes publics demostra major rellevancia.

En aquest sentit, el principal objectiu de les administracions publiques, en matéria turistica, ha de ser
convertir la destinacié en un territori emocionalment significatiu pel receptor de la comunicacié (Puig,
2011), tenint en compte que l'avantatge, i a la vegada inconvenient, de la comunicacié en les
destinacions turistiques és la complexitat del producte que comercialitzen. Per una banda, suposa un
avantatge, ja que el professional es troba amb una gran riquesa d’atributs que obre un ventall molt
ampli de possibilitats creatives, perd al mateix temps la tasca de definicié d’un eix de comunicacio clar
i concret, necessari per a una comunicacié publicitaria efectiva, es fa més complexa, tal com argumenta

Puig (2011).

En totes les accions de promocid és important tenir en compte els mitjans de comunicacié que es volen
utilitzar, doncs aquests actuen com eines per la comprensié humana, proporcionen informacio i
presenten continguts relacionats amb les necessitats i expectatives dels individus (Rizo, 2011), sent

especialment Utils en els processos de comunicacié de productes i/o serveis turistics.

Els principals instruments i tecniques de comunicacio utilitzats en el sector turistic (Serra, 2002) sén la
publicitat, les relacions publiques, la promocié de vendes i la venda personal. Cal destacar que la
combinacié d’aquestes diferents tecniques de promocid i el pes especific que se li atorgui a cada una
constituira el mix promocional, el qual dependra també del pressupost disponible, de les
caracteristiques del producte, en aquest cas de la destinacid, del mercat o public objectiu al qual es vol
dirigir, dels objectius perseguits en la companya de comunicacio, de les actuacions de la competéncia i

de I'estratégia general perseguida per I'entitat, entre d’altres.

La s’entén com aquella transmissié d’informacié, en forma d’anuncis pagats pel venedor,

efectuada a través de diferents mitjans de comunicacié que poden anar des de grans mitjans de masses



(televisié, premsa, revistes, radio, cinema, etc.) fins a mitjans amb un index de cobertura menor
(revistes especialitzades, premsa local, anuncis en mitjans de transport, etc.). Es un métode impersonal,
controlat per I'anunciant, que pot arribar a grans audiéncies pero, en contraposicio, pot tenir un cost
total molt elevat. Alguns exemples son els anuncis de televisid i radio, les revistes, els cartells, els

fulletons i catalegs, etc.

Quant a la tecnica de , aquesta es defineix com un conjunt d’accions que difonen
informacié favorable i permeten influir en les decisions de determinats publics i/o col-lectius, per tal de
millorar la imatge de I'empresa o destinacid i dels seus productes i/o serveis. Algunes de les accions
més habituals sén les notes o comunicats de premsa, la participacié de liders d’opinié o persones

reconegudes, els viatges de familiaritzacio (fam trips) i els workshops, entre d’altres.

La , per altra banda, inclou un conjunt d’activitats que tracten d’incrementar la
demanda a curt termini d’un producte i/o servei, com per exemple descomptes de preus, dies d’estada

addicionals, premis, etc.

Per ultim, la és una forma de comunicacié oral i interactiva on els venedors transmeten
informacié de manera directa i personal a un consumidor potencial, a través d’un conjunt d’accions

promocionals.

Entre totes aquestes técniques, és important destacar I'intens Us de tot tipus de material imprés en les
accions de promocié turistica (Serra, 2002), ja que, tenint en compte la intangibilitat dels serveis
turistics, aquests actuen com a substituts del producte, son un element de suport pels venedors, donen

a coneixer al consumidor les caracteristiques del producte de forma concreta, precisa i detallada, etc.

En els seus inicis, les técnigques de promocidé utilitzades en el sector turistic es van desenvolupar com
un model de comunicacié lineal, en el qual els professionals del turisme venien els seus productes,
dosificant la informacié que volien oferir dels mateixos. Aquesta informacio fluia d’emissor a receptor
per uns mateixos canals, sense possibilitat de feedback, és a dir, es basava en el concepte “d’un a molts”
(Gomis, 2011). No obstant, el desenvolupament de les noves Tecnologies de la Informacié i la
Comunicacié (TIC) han comportat un model de comunicacio circular en el que els emissors i receptors
son els responsables de crear informacid sobre els productes i serveis turistics. Aixi doncs, Internet ha
propiciat un procés de comunicacié que es pot iniciar en qualsevol fase de la cadena de valor d’un

producte, creant una interaccio “de molts a molts” (Gomis, 2011).

Les fonts d’informacioé de la indUstria turistica, per tant, han canviat considerablement en els ultims

anys, ja que els recursos que ofereixen les TIC han modificat les técniques i instruments de comunicacio,



aixi com la relacio entre les destinacions i els seus visitants (Kiralova, 2015). El desenvolupament
d’aquestes tecnologies i, especialment d’Internet, ha propiciat 'aparicid de motors de cerca digitals,
els quals han influit en el mercat modificant la manera en que els usuaris s’informen, planifiquen i
experimenten els seus viatges (Camprubi et al., 2013). A més, en els Ultims anys, I'aparicié i rapida
expansio de les xarxes socials entre els usuaris a donat peu, tal com argumenta Kiralova (2015), a una
nova manera de comunicar-se amb les destinacions, aixi com amb altres usuaris que les hagin visitat,
fet que permet coneixer experiéncies previes al viatge i ampliar I'ambit d’actuacié del boca-orella. En
aquest sentit, les xarxes socials, aixi com altres eines de comunicacié que ofereixen les TIC, esdevenen
recursos indispensables actualment per promoure una destinacid, cuidar-ne la reputacié i convencer

els mercats de ser la millor opcioé de viatge.

En aquest canvi de paradigma, la utilitat dels canals de comunicacié tradicionals, com sén els anuncis
en mitjans de comunicacid, les guies o els fulletons turistics, ha estat glestionada, ja que algunes
destinacions estan canviant les seves estrategies de comunicacié tradicionals per Internet i les xarxes
socials (Kiralova, 2015). No obstant, moltes autoritats publiques continuen invertint en campanyes
publicitaries que inclouen posters, fulletons i videos, entre altres metodes, ja que, com argumenta Serra
(2002) representen un element contractual que actua com a garantia del que es veura i estimulen la

demanda.

3.4.1. CARTELLS TURISTICS

La intangibilitat dels productes i serveis turistics fa que I'expectacié dels usuaris envers el viatge només
es pugui corroborar després d’adquirir i efectuar el mateix (Godall et al. citat per Serra, 2002), per tant,
les Uniques evidéncies fisiques que tenen els consumidors sobre el producte o servei que volen comprar

son els catalegs, les pagines web o els diferents mitjans de comunicacié utilitzats per la seva promocié.

Els mitjans de comunicacid tradicionals, basats majoritariament en suport paper, sempre han
representat un factor molt important quant a la imatge d’una destinacid turistica, tenint una forta
influencia en la decisid dels visitants potencials i donant credibilitat al que es vol transmetre (Gomis,

2011).

Entre aquests metodes tradicionals, el cartell s’ha desenvolupat al llarg dels anys segons diferents

tecniques i estils artistics, esdevenint una eina de difusido molt influent.

Els seus origens s’inicien a mitjans del S. XIX, quan el desenvolupament del viatge turistic com a potent
indUstria econdmica, va obligar a les empreses a fer Us de técniques publicitaries (Weill, 2003), sent a

Franca on, a partir de la decada del 1880, es va desenvolupar plenament el cartellisme, amb Jules



Chéret (Paris, 1836 — Nica, 1932) pintor i cartellista frances, com a maxim exponent d’aquest moviment
(Monturiol, 2011). Els cartells turistics, amb I'objectiu de fer somiar al public amb destinacions que no
han vist mai, van esdevenir un nou suport de comunicacié amb el qual es passava del llenguatge

tipografic al llenguatge de les imatges (Weill, 2003).

Aixi doncs, el cartell, entés com a técnica de promocio, es pot definir com una unitat de comunicacié,
editada en suport paper i formada per dos elements principals; per una banda la imatge, que representa
la reproduccid iconica del producte, i per I'altra el text, és a dir, I'explicacié escrita del mateix (Fernandez

i Valero, 2015).

Com a suport de comunicacié publicitaria, el cartell persegueix I'intercanvi d’idees, de paraules i d’altres
senyals que tendeixen a produir un comportament “buscat”, i per originar aquesta determinada
conducta, s’ha de constituir un dialeg entre I'emissor i el receptor (Sanz de la Tajada citat per Fernandez
i Valero, 2015), implicant que, per persuadir i ser persuadits, ambdds agents comparteixin un mateix

codi i context sociocultural.

Les funcions del cartell es poden diferenciar, tal com argumenta Moles (citat per Enel, 1977), segons si
remeten a objectius immediats o si contemplen un seguit de mecanismes psicologics que afecten el
receptor. En el primer cas, s’engloben les funcions informatives, formant part d’una xarxa de
comunicacié que relaciona emissors i receptors, i genera un possible desig de compra, i economiques,
ja que un dels seus objectius és donar una imatge positiva de la marca i conservar la fidelitat dels seus
compradors, aixi com arribar a nous mercats (Enel, 1977). En el segon cas, s’inclouen les funcions
asseguradores i compensatories, que pretenen satisfer les necessitats psicologiques dels consumidors,
les ambientals, esdevenint un element més de I'escenari urba, i les estetiques i creadores, vinculades

al fort caracter artistic que demostren els cartells (Enel, 1977).

Per altra banda, els cartells es poden diferenciar segons la combinacié d’elements que presenten
(Alcocer citat per Fernandez i Valero, 2015), aixi doncs, es poden destacar aquells cartells compostos
per text i imatge, que sén els més habituals, aguells que només tenen imatge, utilitzats en casos on el
producte o servei ja té un fort reconeixement, i aquells que només presenten text, els quals tenen una

finalitat informativa.

L'efectivitat dels cartells esta en la correcta combinacié dels elements que el conformen d’acord amb
el missatge que es vol transmetre, aixi doncs, aquests han d’aconseguir sintetitzar tota la informacio
gue es vol donar als usuaris simplificant els seus continguts (Vidal, Monturiol i Puig, 2005). A part
d’elements técnics com les dimensions, la composicid, els colors o la tipografia, també és important

tenir en compte la seva modernitat, dinamisme, claredat, llegibilitat i universalitat (Enel, 1977; Vidal et



al., 2005), ja que el cartell s’"ha d’interpretar en el seu conjunt, buscant I'equilibri i la coheréncia entre

els elements (Vidal et al., 2005).

Cal destacar que la imatge dels cartells té una gran rellevancia, ja que |'efectivitat del cartell depen en
gran part del poder d’atraccid que aquesta demostri (Coronado citat per Fernandez i Valero, 2015). La
funcié informativa no obstant, és assumida per altres elements, com el text, el nom de la marca,
I'eslogan, etc., degut a que la informacié que presenta la imatge sovint és imprecisa i dificil d’associar,
mentre que el text té capacitat per enriquir aquesta informacid i expressar les significacions que se li

vulguin atribuir (Enel, 1977).

Tot i el seu caracter artistic, els cartells també han esdevingut un barometre dels esdeveniments socials,
economics, politics i culturals de la societat (Monturiol, 2011), d’aqui que el cartellisme aparegui en
paral-lel al desenvolupament del turisme com a activitat economica, amb una forta vinculacié a la
natura i a la vida a l'aire lliure. D’aquesta manera, els cartells esdevenen al llarg del S. XIX un reflex
d’aquest desig social de viatjar, incloent-hi cada vegada més recursos i atractius, sent el turisme urba

I"Gltima tipologia a incorporar-se al moén dels cartells (Monturiol, 2011).

En aquest sentit, I'evolucid dels cartells turistics ha estat determinada, per una banda per la tradicid
grafica, destacant la finalitat amb queé s’editaven els diferents cartells (promocié de fires, companyies
aeries, festivitats culturals, etc.) i per altra banda, per la influencia d’artistes, moviments i tendéncies
internacionals, factors que han influenciat directament el seu disseny al llarg dels anys (Vidal et al,,

2005).

Els cartells turistics es poden diferenciar, segons criteris utilitzats en I'exposicidé Imatge i Destii: Cartells
turistics de les comarques gironines (Vidal i Monturiol, 2003) com aquells cartells que estableixen una
comunicacié amb el turista potencial per tal d’interessar-lo a visitar una zona geografica concreta,
urbana o rural, un element patrimonial singular, un recorregut o una instal-lacié especialitzada. També
es defineixen com a cartells turistics aquells que anuncien una activitat adrecada al foraster i el
conviden a desplagar-se per fer aquella activitat. Per altra banda, els cartells turistics participen d’un

cert caracter intemporal, no estant subjectes a una data especifica (Vidal et al., 2005).

A més, cal destacar que els cartells turistics s’editen des d’organismes oficials, institucions, sindicats i
centres d’iniciativa turistica o des d’empreses dedicades a I'activitat turistica (de transport, hoteleres,
de viatges...), per vendre les excel-lencies d’un territori (Monturiol, 2011). En aquest sentit, una de les
finalitats dels cartells turistics és la transmissio dels valors d’una regié que contribueixin a establir una
identitat turistica de la destinacié en I'ambit internacional, gracies a la seleccid i combinacid dels

diferents elements que composen els cartells, I'estil i tipografia dels quals han d’estar vinculats a les



caracteristiques dels atributs que es volen associar a la destinacié (Fernandez i Valero, 2015), tal com

s’ha argumentat.

Durant els ultims anys, la confianca en els cartells com a mitja de promociod turistica ha quedat
seriosament qlestionada davant d’altres productes comunicatius (publireportatge, campanyes de
televisio, viatges de familiaritzacié, workshosp, etc.). A més, en el marc de I'activitat turistica, sén un
element renovable, és a dir, de naturalesa efimera, fet que, juntament amb la seva fragilitat, dimensions
i canvis en les estructures i organismes de promocié que els editen, dificulta la seva conservacio
(Monturiol, 2011). Tot i que els cartells turistics comencen a ocupar una funcié subsidiaria (Civit i Boada,
2003), cal remarcar que, tant en la seva vessant promocional com artistica, els cartells turistics ajuden,
a través de les seves imatges i textos, a comprendre I'evolucié del turisme, fet que els converteix en

elements indispensables en el context de la promocid i difusid.

4. LA GESTIO PUBLICA DEL TURISME A CATALUNYA

La gestio publica del turisme a Catalunya es remunta en I'epoca de la segona republica (1931-1936),
periode en el qual el govern central va cedir certes competencies a la Generalitat de Catalunya en

materia turistica.

Entre aquestes hi constava |'organitzacid i desenvolupament del turisme en el territori catala, dotant a
la Generalitat de Catalunya plena potestat per gestionar aquest sector. Com argumenta Montaner
(1997) el conjunt de serveis turistics dels quals tenia cura la Generalitat de Catalunya es van englobar
sota la denominacié d’Oficina de Turisme de Catalunya, mentre que en el 1933 es va declarar

corporacio oficial de Catalunya el Patronat de Turisme de Catalunya, com a organ consultiu del govern.

Tots els avangos que es van fer durant aquest periode en matéria turistica perd, van quedar
interromputs en el 1936 amb I'esclat de la guerra civil espanyola (1936-1939), que va comportar tres
anys més tard, l'inici de la dictadura franquista (1939-1975). L'Oficina de Turisme de Catalunya, per
tant, va quedar anul-lada de totes les seves funcions, passant la promocié turistica en mans de |'estat
franquista, primerament gestionada per la Direccién General de Turismo i, posteriorment, pel

Ministerio de Informacién y Turismo (MIT).

No va ser fins a la restitucid de la democracia a Espanya, un cop acabat el regim franquista, que la
Generalitat de Catalunya va recuperar els drets i competéencies que havia perdut en materia turistica.
Amb I'aprovacioé de la Constitucid Espanyola de I'any 1978 i amb la posterior promulgacio dels estatus

d’autonomia, es va efectuar un trasllat competencial en diverses mateéries governamentals, pel que



Espanya va passar de ser un Estat centralitzat en la seva totalitat a ser un Estat descentralitzat, conegut

com |'Estat de les Autonomies.

En mateéria turistica, en I'aprovacio de la Constitucié Espanyola de 'any 1978 es va fer mencid expressa
a la competencia de les Comunitats Autonomes per la promocio i ordenacio del turisme en el seu ambit
territorial, sent titulars de la totalitat de les funcions i potestats publiques en relacié a aquesta materia,
per tant, podent promulgar lleis i executar-les. Tal com es detalla, és condicié imprescindible pero, que
s’accepti aguesta competéncia, assumint-la en les seves propies normatives internes, és a dir, en els

seus estatuts.

En el cas catala, aquesta competéncia va ser assumida per la Generalitat de Catalunya, ja en el primer
Estatut d’Autonomia aprovat I'any 1979, on especificament, en el seu Article 9.12, assumeix la
competencia en Turisme, donant potestat a tota la regulacio turistica sobre el territori, aixi com la seva

execucio, i donant validesa legal a la creacid d’organs d’aquesta competeéncia.

En aquest sentit, la Generalitat de Catalunya inicia un seguit de normatives i actuacions enfocades a
desenvolupar i gestionar el sector turistic. Entre aquestes, en el 1980 es constitueix el Departament de
Comerg, Consum i Turisme, on s’ubicara la Direccié General de Turisme, fins llavors depenent del
Departament de Presidéncia. Uns anys més tard, en el 1986, es crea el Consorci de Promocio Turistica

de Catalunya, I'entitat encarregada de gestionar el turisme quant a promocio en els propers anys.

Cal destacar que aquest és el primer cas en quée s’inclou la paraula «turisme» en els principals drgans
de govern de la Generalitat de Catalunya, demostrant aixi la importancia i el valor que s’atribuia a

aquest sector (Palomeque, 2004).

L’any 1933, per tal de millorar la competitivitat turistica de Catalunya, donar resposta a les necessitats
de les empreses turistiques i estimular I'adaptacié de les noves tecnologies, es crea I’Agéncia Catalana
de Tecnologia Turistica amb |'objectiu de facilitar i fomentar actuacions d’innovacid tecnologica i
d’assisténcia técnica en I'ambit del sector turistic. Aquestes funcions pero, van ser assumides pel
Consorci de Promocié Turistica de Catalunya, motiu que va suscitar la desaparicié de I'agencia cinc anys

després de la seva creacio.

Amb el Decret 184/1996, de 7 de juny, de supressio, creacio, reorganitzacio dels departaments de
I’Administracié de la Generalitat de Catalunya, es crea el Departament d’Industria, Comerg i Turisme,
fruit de la fusié del Departament d’IndUstria i Energia i el Departament de Comerg, Consum i Turisme,
assumint totes les funcions i competéncies d’aquests. En aquest sentit, la Direccié General de Turisme,

responsable de planificar, programar, coordinar i dirigir els mecanismes pel control de I'aplicacio de la



normativa sobre ordenacio de turisme, d’atorgar les autoritzacions per a I'exercici de I'activitat turistica
i coordinar les actuacions d’informacid de les oficines de turisme, s’inclou també en aquest nou

departament.

Les eleccions del 2003 van comportar un seguit de canvis governamentals que es van traduir en
variacions en l'organigrama de I'administracié autonomica. D’aquests canvis, es va recuperar el
Departament de Comerg, Turisme i Consum, mantenint la denominacié explicita de «turisme» en el
nom. No obstant, aquesta particularitat va durant pocs anys, ja que en el 2006 aquest departament va
ser segregat i I'organ regulador del turisme va passar a ser el Departament d’Innovacid, Universitats i
Empresa, mentre que en el 2010, un nou canvi organitzacional, va portar la gestié turistica en mans del
Departament d’Empresa i Ocupacid. Actualment, aquest sector és gestionat pel Departament

d’Empresa i Coneixement.

4.1. CONSORCI DE TURISME DE CATALUNYA

A causa del creixement turistic en el territori catala i de la necessitat de consolidar els resultats dels
esforcos de promocid assolits fins llavors, en el 1986 es va voler dotar a Catalunya d’un instrument on
participessin els principals agents responsables en materia turistica a fi d’executar les accions de
promocio turistica i portar a terme accions necessaries de prestacié d’assistencia técnica als ens que
ho sol-licitessin. En aquest sentit, pel Decret 13/1986 s’aprova la constitucid de I'anteriorment
mencionat, Consorci de Promociod Turistica de Catalunya, una entitat dotada de personalitat juridica

publica, sotmesa a I'ordenament juridic public.

Aquest organisme estava format per la Generalitat de Catalunya, per entitats de promocid turistica de
caracter zonal (Centre d’Iniciatives Turistiques Maresme Turistic, Patronat de Turisme de Girona, etc.)
i local (Patronat Municipal de Turisme de Barcelona, Centre d’Iniciatives Turistiques de Castelldefels,
etc.) i per associacions representatives del sector, com son la Confederacié Empresarial d’Hoteleria de

Catalunya o I’Associacio Catalana d’Agencies de Viatge, entre d’altres.

Segons es dicta en els seus Estatuts, el Consorci de Promocié Turistica de Catalunya es crea amb les

seglents finalitats:

a) L'execucio d’accions de promocid turistica.

b) La prestacid d’assisténcia teécnica en matéria de promocidé turistica als ens que la sol-licitin.

Per a la realitzacié de les seves finalitats, aquesta entitat disposava dels recursos economics provinents

d’aportacions de les entitats consorciades, d’aportacions i subvencions d’altres entitats oficials i



particulars i d’ingressos obtinguts per la prestacio de serveis, demostrant aixi el seu caracter public-

privat.

Pel Decret 40/1990, de 23 de gener, es modifiquen els seus Estatuts amb la finalitat de millorar la seva
adequacio pel compliment dels seus objectius. En aquest sentit, la finalitat del Consorci de Promocié

Turistica de Catalunya es defineix en I'Article 2 de I'esmentat decret de la seglient manera:

«El Consorci de Promocié Turistica de Catalunya, amb la finalitat de vetllar per la imatge
i la millora del desenvolupament del sector turistic, té com a objecte I'execucio
d’accions orientades a la seva promocid i a I’assistencia técnica als ens que ho sol-licitin,

promovent i donant suport a la presencia del sector en els mercats turistics.»

Amb motiu dels canvis produits en el sector turistic i per tal de facilitar les accions orientades al
marqueting i a la comercialitzacid de productes turistics en un marc més eficac i operatiu, en el 1997
es produeix una nova modificacid del Consorci de Promocio Turistica de Catalunya, per la qual es canvia
la seva denominacio per la de Turisme de Catalunya, s"amplia el seu objecte d’actuacidé, aixi com els
membres pels quals esta integrat, i s'adscriu I'organisme en el Departament d’Industria, Comerg i
Turisme, creat en el 1996, tal com s’ha argumentat. A més, entre les fonts de financament també es
contemplen les operacions de crédit que concerti I’entitat, previ informe favorable del Departament
d’Economia i Finances. En aquest sentit, la finalitat del Consorci Turisme de Catalunya es defineix en

I’Article 2 del Decret 83/1997, d'1 d’abril, segons:

«Turisme de Catalunya, amb la finalitat de vetllar per la imatge i la millora del
desenvolupament del sector turistic, té per objecte la realitzacié d’accions en I'ambit
del marqueting i la comercialitzacié, aixi com la prestacié de serveis tendents a
incrementar la riquesa i la prosperitat de la indUstria turistica de Catalunya i a reforcar

de la seva competitivitat.»

En la creacid del Consorci de Promocid Turistica de Catalunya, més tard denominat Turisme de
Catalunya, aixi com en la seva evolucio al llarg de la seva existencia, podem observar la primera actuacié
de la Generalitat de Catalunya per gestionar politiques turistiques a través de la col-laboracio del sector

publici privat (Palomeque, 2004).

Com a accions importants que es van prendre en aquest periode sobre la gestid turistica de Catalunya
destaca la creacié de la Llei 13/2002, de 21 de juny, de turisme de Catalunya, la qual responia als nous
valors inspiradors de la promocio i la gestid del turisme, exposats en el congrés de Turisme de

Catalunya, celebrat a Tarragona el febrer de I'any 2001. L'objecte d’aquesta Llei doncs, és regular



I'ordenacié i la promocid del turisme i les seves disposicions s’apliquen al conjunt dels recursos, els
subjectes i les activitats que integren el sector turistic a Catalunya. A més, també es va desenvolupar el
primer Pla Estrategic de Turisme de Catalunya 2005-2010 que pretenia coneixer de forma integrada i
sistematitzada la realitat existent del sector, identificar les fortaleses i les febleses del turisme a
Catalunya i establir prioritats, marcar les directrius i definir els objectius basics per poder fer front als

reptes de futur, entre altres actuacions.

A més, en aquest pla estrategic es va plantejar el projecte de creacié d’'una nova entitat, amb més
participacié public-privada, que assumis les competencies de I'actual Consorci i tingués capacitat
suficient per assumir nous reptes, fruit dels canvis de tendéncia i de les noves exigéncies del mercat.
En aquest sentit, en la memoria de I'any 2006 del Consorci Turisme de Catalunya ja es parlava d’aguest
projecte, esmentant la presentacio al Parlament de Catalunya de I'esborrany del Projecte de I’Agéncia
Catalana de Turisme, la qual definien com un “ens que esta previst que substitueixi el consorci Turisme
de Catalunya i que representara disposar d’un instrument promocional més fort, més eficient i més
competitiu al servei del sector turistic del pais”, segons arguments de Josep Huguet, en aquells moments
President del Consell General de Turisme de Catalunya i Conseller del Departament d’Innovacio,

Universitats i Empresa.

En les seglients memories d’agquest organisme, també es fa referéncia a I'aprovacio de la Llei 15/2007,
del 5 de desembre, de I'’Agéncia Catalana de Turisme per part del Parlament de Catalunya, on
s’argumenta la voluntat d’aquesta nova entitat d’oferir un model de gestié de la promocid turistica que
fomenti la participacié del sector privat, obrint doncs, un nou paradigma en la promocié de Catalunya,

on empreses i institucions formaran part d’'un mateix organisme responsable.

4.2. AGENCIA CATALANA DE TURISME

Fins al 2009, la Generalitat de Catalunya havia dut a terme, amb el Consorci Turisme de Catalunya, un
model tradicional de la promocié turistica, on el sector public assumia la major part del finangament i,
per tant, de la gestié. No obstant, I'evolucié de I'activitat turistica i els constants canvis en el mercat
requerien d’un nou model de gestié que fomentés la participacid del sector privat en la promocio
turistica. Aixi doncs, es volia posar a disposicio del sector privat una eina que facilités una implicacié
més destacada en les accions de promocid, sense que perjudiqués el paper de les administracions

publiques.

En aquest sentit, I'lany 2007 s’aprova la Llei 15/2007, del 5 de desembre, de I’Agéncia Catalana de

Turisme i I'1 de gener de I'any 2010 entra en vigor el Decret 192/2009, de 9 de desembre, d’aprovacio



dels Estatuts de I’Agencia Catalana de turisme, pel qual es constitueix aquest ens de promocié en

substitucié del Consorci Turisme de Catalunya.

L’Agencia Catalana de Turisme, una entitat de dret public de la Generalitat de Catalunya que actua

subjecta al dret privat amb personalitat juridica propia, plena capacitat d’obrar i patrimoni propi per al

compliment dels seus objectius, es crea amb la finalitat principal de promocionar Catalunya com a

destinacio turistica de referéncia internacional d’acord amb la seva diversitat, la seva qualitat i la seva

rendibilitat social i economica, segons s’indica en els seus Estatus.

Per altra banda, també es defineixen els seus objectius especifics els quals es basen en:

a)

Situar i desenvolupar la marca Catalunya com a referent de destinacié turistica de qualitat amb
identitat propia, i també altres marques, denominacions o signes de qualitat que identifiquin
la realitat turistica de Catalunya.

Promoure l'oferta turistica adaptada a les necessitats dels turistes reals i potencials, dels
professionals i dels intermediaris vinculats directament o indirectament al mercat turistic.
Cercar la maxima col-laboraciod entre els agents turistics vinculats a la promocid turistica, tant
en I'ambit de les administracions com en el sector privat, i també la coordinacid amb els
organismes locals i supralocals.

Donar prioritat als segments i mercats prioritaris, atenent als interessos socials, economics i
territorials de Catalunya.

Optimar les accions de promocid des de la perspectiva d’eficiencia i amb vista a obtenir bons
resultats promocionals.

Cercar la maxima notorietat en les accions de comunicacié i publicitat.

Facilitar al conjunt dels agents turistics i, especialment, a les empreses proveidores de béns i
serveis al turisme la informacio de mercat i comercial i I'assisténcia técnica adequada en I'ambit
de la promocié turistica.

Analitzar i graduar la presencia i la realitzacio d’accions promocionals en els diversos mercats
emissors de curta, mitja i llarga distancia, atenent la importancia quantitativa i qualitativa
d’aquests mercats.

Potenciar la promocié de productes, serveis, segments de mercat i territoris que afavoreixen
I’equilibri territorial, socioecondmic i mediambiental de Catalunya.

Portar a terme accions de promocid que contribueixin a I'objectiu general establert.

Aixi doncs, aquest nou organisme de gestid i promocio turistica posa especial atencié a la imatge i al

correcte desenvolupament del sector turistic a Catalunya, tot gestionant politiques de promocié a tot



el territori catala, executant accions orientades a aquest proposit i promocionant la preséncia del sector
en els mercats turistics, entre altres, d’acord amb les competéncies que l'article 171 de I'Estatut
d’Autonomia de Catalunya del 2006 atorga en materia turistica. Aquest article, vigent actualment,
substitueix en la regulacio turistica als antics preceptes estatutaris que havien facultat la creacio del

Consorci de Promocio Turistica de Catalunya (Estatut d’Autonomia de 1979).

En aquest sentit, les funcions de I’Agencia Catalana de Turisme es basen en:

a) Planificar, executar, coordinar i impulsar les accions de promocié de |'activitat turistica de
Catalunvya.

b) Fomentar les relacions entre les administracions que actuin en matéria de promocid turistica,
ajustades als principis de coordinacié, col-laboracié, cooperacid, informacié mutua i ple
respecte a llurs ambits competencials.

c) Gestionar, directa o indirectament, establiments o altres recursos, productes i serveis turistics
de titularitat publica que li siguin encomanats o adscrits.

d) Afavorir processos de comercialitzacio de productes i serveis turistics que fomentin I'equilibri
territorial, la diversificacié de |'oferta, la desestacionalitzacidé de la demanda i la identitat
cultural, en col-laboracié amb el sector privat.

e) Informar dels productes turistics de Catalunya i fer-ne difusio.

L’organisme esta adscrit al departament competent en materia de turisme (actualment el Departament
d’Empresa i Coneixement) i esta constituit per la Generalitat de Catalunya i pel Consell General de
Cambres de Comerg de Catalunya, en representacid del sector privat. Cal destacar que també en
formen part ens territorials, com els patronats de Turisme de les Diputacions de Barcelona, Tarragona,
Lleida i Girona, aixi com I'ens mixt publico-privat de promocié de la capital catalana, Turisme de

Barcelona.

La substitucid del consorci va suposar un canvi de forma juridica, comportant un abans i un després en
I'estratégia promocional del turisme a Catalunya, ja que es van contemplar diverses accions de
renovacio i adaptacié als nous requisits del mercat, com per exemple, la congestid i la coparticipacio

del sector privat en I'activitat i responsabilitats de I'ens per promoure i vendre |'oferta turistica del

territori catala a I'exterior. A més, entre les directrius prioritaries d’aquesta nova forma de promocié
destaca I'obtencié de resultats mesurables envers els recursos turistics i les empreses del sector, fet
gue potencia la participacié de I’Agéncia Catalana de Turisme en la comercialitzacié de productes i

serveis turistics, aixi com en el foment de I'autogeneracié de recursos de finangament propi.



A més, I'any 2013 es van posar en marxa les actuacions contemplades en el Pla Estrategic de Turisme
de Catalunya 2013-2016 i en el Pla de Marqueting Turistic de Catalunya 2013-2015, destinades a
enfortir la marca Catalunya i a incrementar la rendibilitat del turisme que visita el nostre territori.
L'objectiu d’aquests plans era establir les linies estratégiques a seguir per a la promocio turistica de
Catalunya durant els propers anys, tot millorant la competitivitat global de I'oferta turistica catalana i

augmentant I'eficacia de la promocié turistica.

5. EVOLUCIO DE LA IMATGE TURISTICA DE CATALUNYA

D’acord amb la metodologia definida préviament, i tenint en compte com s’ha desenvolupat la gestio
publica del turisme a Catalunya en els ultims anys, a continuacid s’exposen els resultats obtinguts de

I"analisi dels 192 cartells turistics motiu d’estudi.

Com s’ha argumentat, el marc temporal d’aguesta investigacio s’ha dividit en els seglients periodes per

tal de facilitar-ne la interpretacio:

= De I'any 1980 a I'any 1985; coincidint amb els primers anys d’existéncia del Departament de
Comerg, Consum i Turisme.

= Del'any 1986 a I'any 2009; quan es crea el Consorci de Promocid Turistica de Catalunya.

= De I'any 2010 a l'any 2015; moment en qué aquest organ és substituit per I'actual Agencia

Catalana de Turisme.

Cal puntualitzar que per a una millor comprensio dels elements grafics i estadistics que es presenten a
continuacio, s’han abreviat els noms que fan referéncia a aquests periodes; aixi doncs, s'utilitzen les
sigles «DEPT. CCT» per referir-nos al Departament de Comerg, Consum i Turisme, també abreviat com
Departament de Turisme, les sigles «CT» per anomenar el Consorci de Promocid Turistica de Catalunya,
al que farem també referéncia com a Consorci de Turisme, i les sigles «ACT» per indicar el periode de

I’Agencia Catalana de Turisme.

En I'exposicid dels resultats, primerament es realitza una analisi de les dades generals obtingudes de la
investigacio, detallant quina és la imatge turistica que es transmet de Catalunya a través de la totalitat
de la mostra, és a dir, sense establir les divisions temporals pertinents. Seguidament, es presenten els
resultats assolits segons 'analisi de les diferents variables en comparacié amb els tres periodes definits,
detallant possibles relacions entre les mateixes. En ambdds apartats, es mostren els resultats segons

tres elements que es poden trobar en la composicié grafica dels cartells; imatge, text i logotip.



5.1. RESULTATS GENERALS

Tal com es pot observar en la Grafica 1, el percentatge
més elevat de cartells, amb un 66% (127 cartells), pertany
al periode del Consorci de Turisme, mentre que el 13% (25
cartells) i el 21% (40 cartells), pertanyen als periodes del
Departament de Turisme i de I’Agéncia Catalana de

Turisme, respectivament.

Quant a la imatge que projecten els diferents cartells

analitzats, el total de la mostra augmenta a 195, ja que

GRAFICA 1. PERCENTATGE DE CARTELLS SEGONS ELS
PERIODES.
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tres cartells estan composats per dues imatges diferents en les mateixes proporcions grafiques. Aixi

doncs, aplicant les categories exposades a la metodologia, es pot observar (Grafica 2) com les imatges

GRAFICA 2. PERCENTATGE DE CATEGORIES SOBRE LA IMATGE.
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més utilitzades per transmetre els valors
turistics de Catalunya son les basades en
elements naturals i paisatgistics (39%)
seguides per les imatges que retraten
elements patrimonials (37%). Per altra
banda, aquelles imatges que reflecteixen
activitats festives o culturals, propies de la
identitat catalana, i aquelles que

escenifiquen la realitzacié d’activitats

turistiques, representen, cada una, un 12% del total de la mostra.

D’aquestes categories generals, perd, es pot detallar concretament quines son les subcategories més

representatives i que, per tant, demostren un valor percentual superior a la resta.

Com s’observa en la Grafica 3, en la categoria de GRAFICA 3. PERCENTATGE DE SUBCATEGORIES SOBRE LA
IMATGE DE PAISATGE

«PAISATGE» destaquen amb un 40.77% les imatges

referents a elements naturals, propis de zones COSTA 31,54%
] . . ) MUNTANYA/INTERIOR 40,77%
muntanyoses o de paisatges d’interior, seguit per
URBA 23,59%

aquells paisatges costaners, amb un 31.54%. La

subcategoria de «PARCS | JARDINS» és la menys

PARCS I JARDINS 3,85%

utilitzada, amb un 3.85% del total d’imatges FoNT: ELABORACIO PROPIA. TOTAL MOSTRA: 76 CARTELLS.

classificades en aquesta categoria.



GRAFICA 4. PERCENTATGE DE SUBCATEGORIES SOBRE LA IMATGE  En la Grafica 4, es pot observar com en la

DE PATRIMONI _ .
categoria de «PATRIMONI» aquelles imatges que

MONUMENT - | 40,27% fan referéncia a un monument concret i aquelles
CONJUNT MONUMENTAL [l 7,03% que retraten representacions artistiques de
arrisTc [ 5405% petites dimensions (pintures, frescos, murals,

etc.) tenen un percentatge d’utilitzacié similar,
FONT: ELABORACIO PROPIA. TOTAL MOSTRA: 73 CARTELLS. amb un 40.27% i 54.05%, respectivament,

demostrant valors molt superiors al 7.03% d’imatges que retraten conjunts monumentals.

Pel que respecte a la categoria «CULTURAY, la GRAFICA 5. PERCENTATGE DE SUBCATEGORIES SOBRE LA IMATGE

o DE CULTURA
Grafica 6 ens mostra com el percentatge
d’'imatges que representen esdeveniments i/o FESTES POPULARS 61.60%
festivitats populars és superior (61.60%) al
TRADICIONS CULTURALS 38,40%
percentatge d’imatges que escenifiquen
tradicions culturals catalanes (38.40%). FONT: ELABORACIO PROPIA. TOTAL MOSTRA: 23 CARTELLS.

En la Ultima categoria, «ACTIVITATS TURISTIQUES», com s’ha argumentat anteriorment, no s’han definit
subcategories, ja que el total de cartells classificats en aquesta categoria no mostren diferencies

significatives entre si.

En I'analisi de la imatge dels diferents cartells turistics, també s’ha tingut en consideracio la presencia

o no de persones, valorant aixi el grau d’humanitzacié que demostren els cartells.

Tal com podem observar en la Taula 4, en el total de la mostra (195 imatges), majoritariament no hi ha
presencia de persones (60%), demostrant un baix nivell d’humanitzacié. Per altra banda, del 40%
restant, on s’hi hi surten retratades persones, destaca el 19% on hi apareixen turistes, molt per sobre

dels altres valors que es mantenen per sota del 10% de representacio.

TAULA 4. FREQUENCIA ABSOLUTA | RELATIVA DEL GRAU D’HUMANITZACIO QUE DEMOSTREN LES IMATGES DELS CARTELLS.

VALOR FREQUENCIA PERCENTATGE
NO HI HA PRESENCIA DE PERSONES 117 60.00%
APAREIXEN LOCALS 16 8.20%
APAREIXEN TURISTES 37 19.00%
APAREIXEN LOCALS | TURISTES 14 7.20%
APAREIXEN LIDERS D’OPINIO 11 5.60%
TOTAL 195 100.00%

FONT: ELABORACIO PROPIA.



En referéncia al text principal dels cartells turistics, la Grafica 7 ens mostra un wordcloud on es pot
observar clarament com la paraula més repetida al llarg dels 192 cartells analitzats és «Catalunya».
També «Barcelona» gaudeix d’una rellevancia considerable, juntament amb «Gaudi», fet que no és
d’estranyar si es té en compte que aquestes dues paraules estant estretament vinculades, a més

d’altres toponims com «Val d’Aran» i «Delta de I'Ebre».

GRAFICA 6. WORDCLOUD — PARAULES QUE APAREIXEN EN EL TEXT PRINCIPAL SEGONS LA SEVA FREQUENCIA.
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En un tercer nivell, destaquen municipis com «Tarragona» i «Lloret de Mar», la comarca del «Priorat» i
la marca turistica «Costa Brava», entre d’altres. Amb menys repercussié, destaquen paraules com el
municipi de «Poblet», el de «Els Hostalets», la ciutat de «Girona» i les festivitats de «La Patum» i els
«Castellers». La resta de paraules, de molta menys freqiéncia d’Us, fan referéncia als noms d’atractius
o pobles que retraten les imatges, aixi com a frases curtes que complementen i donen forca a I'eslogan,

com n’és un exemple «Vine a sopar a casa».

Per altra banda, el wordcloud creat pel text secundari (Grafica 8) mostra una composicio grafica molt
diferent. Mentre que en el text principal hi ha paraules que clarament destaquen sobre la resta, en el
text secundari n"hi ha molta més varietat, com a conseqiéncia del major nombre de paraules que
composen aquest element. Per sobre de tot, pero, en 'analisi de tota la mostra, destaca com a paraula
secundaria més habitual «Barcelona», acompanyada novament de «Gaudi» i seguida per altres

marques turistiques com «Costa Brava», «Terres de I'Ebre», «Vall d’Aran» i «Pirineus». Mentre que
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anteriorment destacaven majoritariament municipis o ciutats, en el text secundari hi ha més presencia
de toponims comarcals com ara «Garrotxa», «Conca de Barbera», «Garraf», «Bergueda», etc. També
es poden destacar alguns atractius turistics com la «Casa Batllé», «La Pedrera», el «Palau de la Musica

Catalana» i festivitats com «Festes de corpus».

GRAFICA 7. WORDCLOUD — PARAULES QUE APAREIXEN EN EL TEXT SECUNDARI SEGONS LA SEVA FREQUENCIA.
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Fent una analisi general dels textos, amb criteris més aviat quantitatius, s’han classificat les diferents

frases i paraules que apareixen en els cartells segons les categories comentades anteriorment.

En aquest sentit, en la Taula 5, podem observar com en la majoria dels cartells turistics el text principal
fa referéncia a un «TOPONIM» (57.89%), xifra que representa més de la mitat de la mostra. Entre els
toponims més utilitzats, destaca clarament el de « CATALUNYA» (27.69%) seguit pel de « MUNICIPIS»
(23.95%). La categoria de «COMARQUES» és la menys habitual, amb un percentatge del 6.25% del total

de la mostra.

Dels cartells turistics restants, un 14.58% utilitza com a text principal una frase que, amb caracter
promocional, pretén vendre I'atractivitat de la imatge i donar validesa i suport a I'eslogan, com en son
exemples Conocer gente en Catalunya es algo mds que conocer gente, Soc FAN de somiar despert o Si
vens a casa ens banyarem a la piscina. Com s’analitzara més endavant, aquest recurs linglistic és

utilitzat en els cartells compresos entre els anys 2007 i 2015, periode d’'importants canvis i innovacions
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en materia promocional. Com a xifra rellevant, també és pot destacar el 10.94% de cartells que tenen
com a text principal I'atractiu que retrata la imatge (Sagrada Familia, Sant Pere de Casserres, Gaudi...),
seguit per aquells textos que fan referencia a elements o zones naturals del territori catala (9.90%),

com ara Pedraforca, Montserrat, llles Medes, Costa Daurada, etc.

TAULA 5. FREQUENCIA ABSOLUTA | RELATIVA DE LES PARAULES UTILITZADES COM A TEXT PRINCIPAL SEGONS CATEGORIES.

CATEGORIA FREQUENCIA PERCENTATGE

TOPONIMS 111 57.89%

CATALUNYA 53 27.69%

COMARQUES 12 6.25%

MUNICIPIS 46 23.95%
ZONES/ELEMENTS NATURALS 19 9.90%
CULTURA/TRADICIO 5 2.60%
ATRACTIU TURISTIC 21 10.94%
ACTIVITAT TURISTICA 4 2.08%
FRASES DE SUPORT A L’ESLOGAN 28 14.58%
NO HI HA TEXT PRINCIPAL 4 2.08%
TOTAL 192 100.00%

FONT: ELABORACIO PROPIA.

Pel que fa a I'analisi quantitativa del , s’ha utilitzat la mateixa taula de freqiéncies aplicada
al text principal, perdo amb alguna modificacid, a causa de la major diversitat de recursos que s’han

trobat en la observacié d’aquest element.

Cal puntualitzar que els textos principals dels cartells estaven formats per una paraula o una frase, pero
els textos secundaris inclouen, en la majoria dels casos, més d’una paraula o textos descriptius,
demostrant aixi una major complexitat linglistica. Per aquest motiu, la mostra dels textos principals
coincidia amb el nombre de cartells motiu d’estudi (192), mentre que la mostra dels textos secundaris
augmenta a 294, ja que s’han considerat tots els recursos linglistics textuals que s’exposen en la

imatge.

Segons els resultats de la Taula 6, és important destacar que la categoria de « TOPONIM» continua
essent la més rellevant de la mostra (amb un 38.09%), tot i tenir una categoria menys, ja que no hi ha
cap cartell que tingui «CATALUNYA» per text secundari. Les categories de «ATRACTIU TURISTIC» i
«ZONES/ELEMENTS NATURALS» es mantenen com a recursos habituals en I'Us els cartells (18.70% i
15.65%, respectivament), mentre que les «FRASES DE SUPORT A L'ESLOGAN» perden rellevancia
(2.04%).



Quant a les dues noves categories; «INFORMACIO COMPLEMENTARIA» que inclou textos explicatius
sobre I'atractiu en glestio (serveixi com a exemple el seglent fragment: “Figuras hieraticas, perfiles
subrayados en negro, planos unicos, ojos redondos, caras expresivas. Todo lo que vid Picasso en el
romdnico durante su estancia en Barcelona y Lleida lo puedes ver tu (...)”) i «LIDERS D’OPINIO», on
s’exposa el nom i professid de les persones reconegudes internacionalment que surten retratades en
els cartells (serveixi com a exemple: “Gemma Mengual | Medalla olimpica en natacio sincronitzada”),

els seus valors percentuals sén del 6.46% i 3.74%, respectivament.

TAULA 6. FREQUENCIA ABSOLUTA | RELATIVA DE LES PARAULES UTILITZADES COM A TEXT SECUNDARI SEGONS CATEGORIES.

CATEGORIA FREQUENCIA PERCENTATGE

TOPONIMS 112 38.09%

CATALUNYA - -

COMARQUES 48 16.32%

MUNICIPIS 64 21.77%
ZONES/ELEMENTS NATURALS 46 15.65%
CULTURA/TRADICIO 18 6.12%
ATRACTIU TURISTIC 55 18.70%
ACTIVITAT TURISTICA 4 1.36%
FRASES DE SUPORT A L'ESLOGAN 6 2.04%
INFORMACIO COMPLEMENTARIA 19 6.46%
LIDERS D’OPINIO 11 3.74%
NO HI HA TEXT SECUNDARI 23 7.82%
TOTAL 294 100.00%

FONT: ELABORACIO PROPIA.

En I'analisi dels diferents cartells s’ha pogut observar com, en la majoria, hi apareix el
acompanyat del departament encarregat de la gestid publica turistica, en cada
cas. En aquest sentit, hem considerat interessant analitzar exactament els percentatges de

representacié que tenen els diferents departaments al llarg dels 192 cartells turistics analitzats.

Com es pot observar en la Taula 7, el departament que més presencia té en els cartells és el
Departament de Comerg, Consum i Turisme (47.9%). Aquesta dada no és d’estranyar si es té en compte
gue aquest és el departament que més anys ha estat en funcionament, en el periode temporal motiu
d’estudi, concretament 16 anys; des de la seva creacié (1980) fins a la seva substitucié (1996), perd

encara s’hi ha de sumar dos anys més, referents al periode en que va tornar a ser operatiu.

El fet més curids és que la segona categoria amb més percentatge (25.51%) és aquella en qué apareix

el logotip de la Generalitat de Catalunya, pero no hi ha cap referéncia sobre quin és el departament



gue en gestiona la materia turistica. Caldra doncs, en I'analisi dels diferents periodes, veure en quin

moment temporal, s’hi és que respon a algun, s’inclou aquesta opcio.

Mentre que els altres departaments/organismes tenen uns percentatges compresos entre el 5% i el
10%, cal destacar la presencia d’un cartell, corresponent al 0,5%, on es fa mencid explicita de la Direccid
General de Turisme. La curiositat d’aquest fet rau en que, de tota la mostra, solament un cartell fa
referencia a la Direccié General de Turisme, tenint en compte que aquest organisme ha estat, durant

aquests 35 anys, al darrera de la gesti6 turistica.

TAULA 7. FREQUENCIA ABSOLUTA | RELATIVA QUANT A LA PRESENCIA DE L’ORGAN PUBLIC ENCARREGAT DE LA GESTIO TURISTICA.

VALOR FREQUENCIA PERCENTATGE

NO APAREIX EL LOGOTIP DE LA GENERALITAT 29 15.1%
DEPT. DE COMERG, CONSUM | TURISME? 92 47.9%
DEPT. D’INDUSTRIA, COMERG | TURISME 21 10.9%
DEPT. DE COMERG CONSUM | TURISME — DIRECCIO 1 0.5%
GENERAL DE TURISME

NO S’ESPECIFICA EL DEPARTAMENT 49 25.5%
TOTAL 192 100.00%

FONT: ELABORACIO PROPIA.

L’dltima dada a analitzar sobre el total de la mostra escollida, fa referéncia al
gue apareix en cada cas, doncs es pot observar com aquest no és el mateix en tots els cartells.

Els logotips que s’han pogut diferenciar son els seglients:

CARTELL 1. ARS_ALT_URGELL_CATALUNYA (FRAGMENT) CARTELL 2. AMFITEATRE_TARRAGONA_CATALUNYA (FRAGMENT)

¢ Catalunya

Catalunya

1. 2.
FONT: BIBLIOTECA DE COMERG | TURISME DE LA GENERALITAT DE CATALUNYA. FONT: BIBLIOTECA DE COMERG | TURISME DE LA GENERALITAT DE CATALUNYA.
CARTELL 3. PATUM_BERGA_CATALUNYA (FRAGMENT) CARTELL 4. VIA_ROMANA_DEL_CAPSACOSTA_PIRINEUS_GARROTXA_I_RIPOLLS (FRAGMENT)
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FONT: BIBLIOTECA DE COMERG | TURISME DE LA GENERALITAT DE CATALUNYA. FONT: BIBLIOTECA DE COMERG | TURISME DE LA GENERALITAT DE CATALUNYA.

2 Alguns cartells fan referéncia al Departament de Turisme, i donat que el periode d’edicié dels mateixos coincideix amb els
anys en qué estava actiu el Departament de Comerg, Consum i Turisme, es considera incloure’ls en aquesta categoria.



El primer logotip conegut de la marca Catalunya, esta composat per una franja groga horitzontal
de banda a banda del cartell, amb les quatre barres catalanes inclinades a la vora de dalt, mentre
gue a sota d’aquestes s’indica la paraula «Catalunya», amb lletra Helvetica. Aquest logotip va ser
creat per Josep M. Trias I'lany 1985.

El segon logotip suposa una modificacié del primer, el qual incorpora novament la paraula
«Catalunya» perd sota una franja groga reduida fins a una llargada lleugerament superior a la
mateixa paraula, mantenint el color de la franja, les quatre barres inclinades i |a tipografia.

Aquest nou logotip va ser creat en les campanyes de I'any 2003, també per Josep M. Trias, i esta
format per un quadrat groc amb quatre poligons irregulars vermells als angles i, superposada, la
paraula «Catalunya», que amb lletra Helvetica Black, sobresurt per tots dos costats de la superficie
del quadrat.

L’Ultim logotip reconegut, representa la modificacio de I'anterior logotip utilitzat com a marca de
Catalunya i és el que actualment s’utilitza. Manté la tipografia i els colors de I'anterior, no obstant,
la paraula «Catalunya» queda inclosa dintre el requadre groc. Segons descriu el Programa
d’ldentificacié Visual de la Generalitat de Catalunya (2016), mentre que els colors volen representar
la senyera, els poligons irregulars son en al-lusié al trencadis de Gaudi, al sol del Mediterranii a la

diversitat turistica de la regio.

Un cop presentats els diferents logotips que es troben al llarg dels cartells turistics analitzats, podem
definir quin pes percentual té cada un en el total de la mostra. Aixi doncs, com s’observa en la Taula 8,
el segon logotip (franja groga curta), és el més utilitzat amb un 33.3%, seguit pel quart model (poligons
irregulars i text encaixat) amb un 29.2%. Cal destacar el 20.3% de la mostra on no hi apareix cap logotip

gue referencii la marca Catalunya, sent aquest el tercer valor amb més utiltizat.

TAULA 8. FREQUENCIA RELATIVA | ABSOLUTA DEL LOGOTIP DE LA MARCA CATALUNYA.

VALOR FREQUENCIA PERCENTATGE
NO HI APAREIX LOGOTIP 39 20.3%
FRANJA GROGA ALLARGADA 21 10.9%
FRANJA GROGA CURTA 64 33.3%
POLIGONS IRREGULARS | TEXT SOBREPOSAT 12 6.3%
POLIGONS IRREGULARS | TEXT ENCAIXAT 56 29.2%
TOTAL 192 100.00%

FONT: ELABORACIO PROPIA.




5.2. IMATGE

Durant el primer periode, el que compren els anys en que el sector turistic a Catalunya era gestionat
pel Departament de Comerg, Consum i Turisme, les imatges que més repercussid tenen son les
referents a les categories de «PAISATGE» i «PATRIMONI» amb una freqiéencia relativa del 48% i 44%,

respectivament.

Aguestes categories es mantenen com a més freqiientades en el seglient periode, el del Consorci de
Turisme, tot i que els percentatges disminueixen lleugerament (29.9% i 43.3%, respectivament) a favor
de les altres categories; «CULTURA» i «ACTIVITATS TURISTIQUES», que guanyen certa rellevancia en el

conjunt de la promocio turistica.

En el tercer periode, es pot observar un canvi destacable en els valors percentuals de les diferents
categories. Aixi doncs, el major nombre de cartells editats amb |'existéncia de I’Agencia Catalana de
Turisme, fa referéncia a la categoria de «PAISATGE» amb un 60.5%, mentre que la categoria de
«PATRIMONI», habitual en els altres periodes, perd rellevancia a favor de «ACTIVITATS TURISTIQUES»,

tenint ambdues categories el mateix valor percentual (16.3%).

D’aquesta estadistica bivariant, en la qual s’han analitzat les variables «PERIODE» i «CATEGORIA», els
resultats obtinguts demostren que hi ha una relacié de dependéncia entre les mateixes, ja que el P-

Valor és inferior a 5, per tant desmenteix la hipotesis nul-la (V de Cramer).

TAULA 9. ANALISI ENTRE LA VARIABLE PERIODES | LA VARIABLE CATEGORIA DE LES IMATGES.

DEPT. CCT n 12 11 1 1 25
(1980-1985) % 48% 44% 4% 4% 100%
cT N 38 55 19 15 127
(1986-2009) % 29,9% 43,3% 15,0% 11,8% 100,0%
ACT N 26 7 3 7 43
(2010-2015) % 60,5% 16,3% 7,0% 16,3% 100,0%
N 76 73 23 23 195
TOTAL
% 39,0% 37,4% 11,8% 11,8% 100,0%

V DE CRAMER: 0.227; P-VALOR: 0.003 | FONT: ELABORACIO PROPIA.

Quant a la imatge secundaria, de les categories més habituals en el periode del Departament de
Comerg, Consum i Turisme es pot observar, en la Taula 10, com la imatge paisatgistica més utilitzada

és la de «kMUNTANYA/INTERIOR», amb un valor del 20%, mentre que de les imatges relacionades amb



35 ANYS DE CARTELLS TURISTICS A CATALUNYA | GEMMA DESCAMPS OLIVER

el patrimoni catala, el percentatge es reparteix entre les subcategories «tMONUMENT», amb un 20%, i

«ARTISTIC» lleugerament superior amb un 24%.

Del segon periode es pot observar que, mentre els cartells de tematica paisatgistica no mostren una
clara tendéncia a transmetre una imatge determinada, tenint totes les subcategories valors similars,
aquells cartells que posen en valor elements patrimonials estan classificats majoritariament a la
subcategoria «ARTISTIC», amb un 24.4%. Entre les imatges culturals, destaquen aquelles relacionades

amb «FESTES POPULARS» amb un 9.4%, envers les «TRADICIONS CULTURALS», amb un 5.5%.

En I'Gltim periode definit, el de I’Agéncia Catalana de Turisme, es dona clarament més importancia a
aquelles imatges que retraten paisatges de «COSTA» (30.2%), seguit pels paisatges de
«MUNTANYA/INTERIOR» (25.6%). Les altres subcategories es mantenen amb uns valors similars, no

demostrant tendéncies remarcables.

Cal destacar que la subcategoria «URBA», tot i tenir una baixa rellevancia en el conjunt de la mostra,
representa un 11% dels cartells editats en el periode del Consorci de Turisme, quasi el mateix
percentatge de cartells dedicats a paisatges de «MUNTANYA/INTERIOR». Per altra banda, les
subcategories «PARCIS | JARDINS» i « CONJUNT MONUMENTAL» no sén molt freqliients en les imatges

dels cartells, ja que en cap periode arriben a un 5% de representacio.

Seguint el mateix cas que en I'analisi de les categories, la relacid entre les variables de «PERIODE» i
«SUBCATEGORIES» és de dependéncia, ja que, mentre que la hipotesis nul-la demostra que no hi ha

relacié entre variable, el P-Valor, inferior a 5, deroga aquest valor.

TAULA 10. ANALISI ENTRE LA VARIABLE PERIODES I LA VARIABLE SUBCATEGORIES DE LES IMATGES.
SUBCATEGORIA
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i n 13 11 2 0 3 2 2 1 2 7 43
(2010-2015) | o, | 3029% | 256% | 4,7% - 70% | 47% | 47% | 23% | 47% | 16,3% | 100%
n 24 31 18 3 29 5 39 14 9 23 195
TOTAL
% | 123% | 159% | 92% | 1,5% | 14,9% | 2,6% | 200% | 7,2% | 46% | 11,8% | 100%

V DE CRAMER: 0.320; P-VALOR: 0.002 | FONT: ELABORACIO PROPIA.

5.2.3. GRAU D’HUMANITZACIO DE LES IMATGES

En I'analisi de les imatges, s’ha tingut en compte la preséncia o no de persones en els diferents cartells
editats per tal de comprovar el grau d"humanitzacié que aquests demostren. En la Taula 11 podem
observar com els primers periodes, el del Departament de Comerg, Consum i Turisme i el del Consorci
de Turisme, presenten uns nivells de humanitzacio molt baixos, tenint un 76% i 63.8%, respectivament,
dels cartells amb abséncia de persones. Aquesta tendéncia perd, es modifica considerablement en
I"Ultim periode, el de I’Agéencia Catalana de Turisme, on es demostra un major grau d’humanitzacié amb

un 60.5% (resultat obtingut de la suma de percentatges on apareixen persones).

En aquelles imatges on hi apareixen persones, en general, hi ha més tendéncia a mostrar turistes, tal
com es demostra en els periodes de Departament de Comerg, Consum i Turisme (16% de turistes i 4%
de locals) i el del Consorci de Turisme (20.5% de turistes i 6.3% de locals). No obstant, en el periode de

I’Agencia Catalana de Turisme aquestes categories s’igualen en percentatge (16.3%).

Per ultim, també s’ha de mencionar la categoria «LIDERS D’OPINIO», en referéncia a I'aparicié de
persones famoses de reconeixement nacional/internacional en els cartells, la qual només té rellevancia
en el periode de I’Agencia Catalana de Turisme, amb un valor del 25,6% del total de cartells publicats

en aquest periode.

En aquest cas, la V de Cramer també demostra una hipotesis nul-la, perd el P-Valor, amb un 0.000,

confirma la relacié de dependéncia de les variables « PERIODES» i «tHUMANITZACIO».

TAULA 11. ANALISI ENTRE LA VARIABLE PERIODES I LA VARIABLE GRAU D’HUMANITZACIO QUE DEMOSTREN LES IMATGES.

DEPT. CCT n 1 ! 4 ! 0 -
(1980-1985) % 76,0% 4,0% 16,0% 4,0% - 100,0%

o n 81 8 26 12 0 127
(1986-2009) % 63,8% 6,3% 20,5% 9,4% - 100,0%




ACT n 17 7 7 1 11 43
(2010-2015) % 39,5% 16,3% 16,3% 2,3% 25,6% | 100,0%
n 117 16 37 14 11 195
TOTAL
% 60,0% 8,2% 19,0% 7,2% 56% | 100,0%

V DE CRAMER: 0.361; P-VALOR: 0.000 | FONT: ELABORACIO PROPIA.

5.3. TEXT

A continuacié s’exposa |'analisi realitzada sobre els textos que apareixen en els cartells, ja siguin
principals, els quals causen un major impacte en |'usuari, com secundaris, que acostumen a afegir
informacié complementaria als elements principals. Aquesta analisi s’ha fet segons els diferents
periodes definits, per verificar quines sén les paraules més freqlientades en cada cas, i, tal com s’ha

comentat, els resultats es presenten a través de wordclouds, per facilitar la seva interpretacio.

5.3.1. TEXT PRINCIPAL

Quant al text principal que apareix en els cartells turistics motiu d’estudi, aquest es modifica al llarg

dels 35 anys, canviant els recursos linglistics utilitzats en els diferents periodes definits.

En el wordcloud referent al Departament de Comerg, Consum i Turisme (Grafica 8), es pot observar
clarament com la tendéncia és incloure la paraula « CATALUNYA» en el text principal, molt per sobre
d’altres toponims també utilitzats com «Priorat», «Barcelona», «Alt Urgell», etc., o marques turistiques

com «Costa Brava».

GRAFICA 8. WORDCLOUD - PARAULES QUE APAREIXEN EN EL TEXT PRINCIPAL DEL PRIMER PERIODE SEGONS LA SEVA FREQUENCIA.
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En el segon periode, el del Consorci de Turisme, es pot observar un destacat canvi de tendencia quant
al text principal (Grafica 9), ja que aquest tendeix a indicar el nom del poble o comarca on es localitza
la imatge, per tant, s'observa una clara aposta per incloure altres toponims i marques turistiques com

a recurs textual principal, aixi com una major diversitat de recursos linglistics (paraules, frases, etc.).

GRAFICA 9. WORDCLOUD - PARAULES QUE APAREIXEN EN EL TEXT PRINCIPAL DEL SEGON PERIODE SEGONS LA SEVA FREQUENCIA.
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En aquest sentit, tot i que «Catalunya» continua sent la paraula més utilitzada, toponims com
«Barcelona» i «Val d’Aran» augmenten la seva representacio en el total de cartells d’aquest periode,
com també ho fa la paraula «Gaudi», fet que no és d’estranyar si es té en compte la estreta vinculacio
existent entre aquest artista i la capital catalana. En una menor representacié, apareixen pobles com
«Els Hostalets», «Lloret de Mar», «Tarragona» i «Girona», marques turistiques com «Costa Brava» i
festes populars com «La Patum», mentre que entre els recursos menys utilitzats hi ha atractius turistics

com «Centcelles» o pobles com «Besalu» i «Verges».

En els anys d’existéncia de I'’Agencia Catalana de Turisme, s’observa un altre canvi de tendéncia quant
al text principal utilitzat en els diferents cartells (Grafica 10), sent «Delta de I'Ebre» el recurs més
utilitzat, per sobre fins i tot de «Catalunya», degut a la inauguracio a Tortosa, en el 2015, de la primera

oficina de turisme com a centre de dinamitzacié econdmica i turistica de les Terres de I'Ebre>.

3 Generalitat de Catalunya. (2015). La Generalitat inaugura a Tortosa la seva primera oficina de Turisme a les Terres de I'Ebre.
Recuperat de: http://www.govern.cat/pres gov/AppJlava/govern/notespremsa/281876/generalitat-inaugura-tortosa-oficina-

turisme-terres-lebre.html Consulta realitzada el 20 d’agost de 2016.



http://www.govern.cat/pres_gov/AppJava/govern/notespremsa/281876/generalitat-inaugura-tortosa-oficina-turisme-terres-lebre.html
http://www.govern.cat/pres_gov/AppJava/govern/notespremsa/281876/generalitat-inaugura-tortosa-oficina-turisme-terres-lebre.html

GRAFICA 10. WORDCLOUD - PARAULES QUE APAREIXEN EN EL TEXT PRINCIPAL DEL TERCER PERIODE SEGONS LA SEVA FREQUENCIA.

VYo ol coller de cana

Soc BN de descans amb lafa
Samt Cluwent de Tandl
“ Mrnen de Lleada

F

$\° f ‘#‘

‘.

\a \ é “““

@«p 0\
w® . ¢

Yine 2 jusar n oas:

§
s"’
» A
Barcelona ¢

Hot ta de Sast Juan

> ”
N Ry
. By

$i v 3 casa ens hayan o 3

FONT: ELABORACIO PROPIA EN BASE AL WEB WWW.JASIONDAVIES.COM/WORDCLOUD. TOTAL MOSTRA: 192 CARTELLS.

En aquest periode apareix també amb freqiéncia el topdnim «Barcelona», mentre que els altres
recursos linglistics fan referencia a toponims de pobles com «Tossa de Mar» o a atractius turistics com

«Montserrat».

Cal destacar que en els cartells destaguen frases promocionals que formen part de la campanya
turistica implantada en cada cas i, amb un to atractiu, pretenen convidar a I'individu a visitar Catalunya

com en sén exemples «Séc FAN de fer historia» o «Vine a sopar a casa».

5.3.2. TEXT SECUNDARI

En els tres periodes analitzats, en general, el text secundari té una estreta vinculacié amb el text
principal, ja que complementa aquest ja sigui indicant una localitzacid (poble o comarca segons el
cartell) o el nom de I'atractiu que es retrata en la imatge. No obstant, en I'analisi evolutiu del text
secundari que s’ha utilitzat en els diferents periodes, s’han detectat alguns matisos que demostren

certs canvis de tendéncia.

Quant als textos secundaris del primer periode, la Grafica 11 demostra com, en general, el recurs
linglistic utilitzat fa referencia a detalls concrets de la imatge que es retrata en el cartell, com ara

especificant el poble on es troba (en cas que el text principal indiqui I’atractiu) o la comarca (en aquells
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casos on el text principal indica el poble). El toponim «Barcelona» pero, és amb diferéncia la paraula
més utilitzada en el conjunt de cartells d’aquest periode, degut a que la majoria de cartells estan

ambientats en la ciutat de Barcelona, mostrant els seus recursos i atractius turistics.

GRAFICA 4. WORDCLOUD - PARAULES QUE APAREIXEN EN EL TEXT SECUNDARI DEL PRIMER PERIODE SEGONS LA SEVA FREQUENCIA.

FONT: ELABORACIO PROPIA EN BASE AL WEB WWW.JASIONDAVIES.COM/WORDCLOUD. TOTAL MOSTRA: 192 CARTELLS.

En el periode del Consorci de Turisme, hi ha una major diversitat de paraules utilitzades com a text
secundari (Grafica 12), destacant tant atractius turistics com pobles o comarques. En aquest cas,
«Catalunya» i «Barcelona» tornen a ser les paraules més habituals en els cartells, pero seguides amb

freqliencies similars, per toponims com «Garrotxa» o «Conca de Barbera».

Mentre que el text secundari del periode anterior, demostra més tendencia a indicar localitzacions, ja
siguin pobles o comarques, en els cartells editats durant el Consorci de Turisme és més habitual I'Us
d’atractius turistics, destacant per exemple, «Sagrada Familia», «La Pedrera», «Casa Batllé», «Passeig
Arqueologic» o «Vall de Nuria», entre d’altres. També tenen una forta representacié en els textos

secundaris artistes de renom internacional com «Gaudi», «Picasso» o «Dali».
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GRAFICA 12. WORDCLOUD - PARAULES QUE APAREIXEN EN EL TEXT SECUNDARI DEL SEGON PERIODE SEGONS LA SEVA FREQUENCIA.

.,5‘ é

3 % "’5 %

Concade Barbera’z "/, .~
’ LS

- . g
%
. P

i

%

-

fra Nutisa de Tim
ST —

L NI |
Catalunya 9.

% " § Un & ¥ Sail del Carallets ‘."' %’; ,
.“ % Py \‘»: ,/‘ é

e m,,;;:&la Rambla ‘3(6%;; e %
'ﬂb,..'~~ $~

FONT: ELABORACIO PROPIA EN BASE AL WEB WWW.JASIONDAVIES.COM/WORDCLOUD. TOTAL MOSTRA: 192

D’aquest periode, cal destacar els Ultims cartells editats, coincidint amb els anys de creacié de I’Agencia
Catalana de Turisme, on és habitual la inclusié de paragrafs o frases descriptives sobre els recursos i
atractius turistics que es transmeten amb la imatge. En algunes edicions, fins i tot, s’indica el directori
web al qual accedir per obtenir informacié digital sobre el turisme de Catalunya, element que fins

llavors no s’havia inclos en els cartells.

El principal tret diferencial del tercer periode (Grafica 13) és la poca representacio de Barcelona entre
els textos secundaris dels cartells editats. Mentre que en els periodes anteriors el nom de la capital
catalana apareixia com el més habitual, en els cartells editats durant I’Agencia Catalana de Turisme

passa a un nivell minoritari.

A més, cal destacar que entre les paraules més habituals no hi ha toponims destacables, sind que
aquells recursos linglistic més habituals fan referéncia a marques turistics del territori catala, com ara
«Terres de I'Ebre», «Costa Brava» i «Pirineus», aixi com d’altres submarques com «Costa de Barcelona»

i «Costa Daurada» amb una freqténcia menor.

Com a recursos minoritaris, també cal destacar aquelles frases que actuen com a suport a I'eslogan i/o

campanya promocional, a més de la inclusié del directori web. En aquells cartells més recents, mostra
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de I'evolucid i implantacié de les noves tecnologies en els sector turistic, també s’hi poden observar
simbols referents a les xarxes socials, on es pot trobar informacio del turisme a Catalunya.

GRAFICA 13. WORDCLOUD - PARAULES QUE APAREIXEN EN EL TEXT SECUNDARI DEL TERCER PERIODE SEGONS LA SEVA FREQUENCIA.
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Per ultim, és important comentar la preséncia, en els textos secundaris, dels noms i la professié de
liders d’opinio, ja que, com s’ha comprovat anteriorment, en aquest periode hi ha una major tendencia
a humanitzar els cartells, especialment a través de persones conegudes a nivell nacional i/o

internacional.

5.3.3.  LOCALITZACIO DELS CARTELLS

Donat que en la majoria de cartells s’indica el nom del lloc o de I'atractiu que representa la imatge, s’ha
considerat interessant localitzar en un mapa de Catalunya a quin municipi/comarca es fa major

referencia en cada un dels periodes definits.

Com s’ha argumentat en la metodologia, s’ha creat la mostra (178 valors) en base a una localitzacié per
cartell, tenint com a referéncia el text principal. No obstant, en aquells casos on aquest element per si
sol no indicava la localitzacio exacte del cartell en la geografia catalana, s’ha fet Us del text secundari
per classificar-lo. A més, en aquells exemplars on el text dona a entendre una zona o marca turistica

gue inclou més d’una comarca, s’han comptabilitzat totes aquelles que s’hi inclouen.



Segons el Mapa 1, referent al periode del Departament de Comerg, Consum i Turisme, es pot observar
com la comarca del Barcelones és la més habitual en els cartells, puntualitzant també que d’aquesta

comarca només es menciona la ciutat de Barcelona.

MAPA 1. LOCALITZACIO DELS CARTELLS PER COMARQUES SEGONS ELPRIMER ~ Tenint en compte les freqglencies
PERIODE.

absolutes, la comarca de I'Alt Emporda
no té una forta representacidé (valor
numeric de 2 sobre els 27 valors inclosos
en aquest periode), no obstant, en
freqlencies relatives apareix com a
comarca destacable (7.41%), degut que
la resta de comarques tenen un valor
percentual del 3.70%, equivalent a una

mencio.

B s de 10%
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[ entre0.1%i5% , . e s
[ o% les comarques més utilitzades en I'edicié

De manera general, s’observa també que

dels cartells d’aquest periode pertanyen

FONT: ELABORACIO PROPIA. TOTAL DE LA MOSTRA: 27 VALORS. a la provincia de Girona, juntament amb

aquelles de la provincia de Tarragona situades més al sud del territori.

En el periode del Consorci de Turisme MAPA 2. LOCALITZACIO DELS CARTELLS PER COMARQUES SEGONS EL
(Mapa 2) el Barcelonés, amb la capital SEGON PERIODE.
catalana com a Unic valor percentual de la
mostra, torna a ser la comarca més
utilitzada amb un 18.45% del total de la
mostra (103 valors). Les seglents
comarques amb més nombre de cartells
editats sén la Garrotxa, el Ripollés i el
Bergueda, amb freqliencies relatives entre

el 5.1% i el 10%. La majoria de comarques

es troben amb una representacié
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Bages, Urgell i Conca de Barbera, puntualitzant també la Vall d’Aran, les que mostren una freqiéncia
absoluta major (entre 3 i 5 sobre una mostra de 103), mentre que les comarques de la provincia de

Lleida i el sud de la provincia de Tarragona, només gaudeixen d’1 o 2 mencions en tot el periode.

Cal destacar que la provincia de Barcelona també mostra una major representacid en aquests anys,
havent cartells que retraten elements de comarques com el Vallés Occidental, el Maresme i el Baix

Llobregat, tot i que els valors percentuals es troben entre 0.1% i 5%.

En un analisi complet d’aquest periode, s'observa com hi ha una major equitat en la representacié de
les quatre provincies catalanes, tenint totes un minim de cartells editats al llarg del periode, no obstant,

també s’observa com algunes comarques no gaudeixen de cap mencio.

MAPA 3. LOCALITZACIO DELS CARTELLS PER COMARQUES SEGONS EL Pel que fa als cartells editats durant el
TERCER PERIODE.

periode de I’Agencia Catalana de Turisme,
el Mapa 3 ens demostra un important canvi
de tendéncia respecte les comarques amb
més representacid. Aixi doncs, el Baix Ebre
i el Montsia son les comarques més
habituals entre els cartells editats, treien
I'hegemonia que fins llavors tenia la

comarca del Barcelones, la qual s’engloba

amb les freqiencies relatives d’entre 5.1%

i 10%, juntament amb les comarques de la

B és de 10%

— (s Vall d’Aran, el Baix Emporda i el
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Per ultim, s'observa com hi ha una
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representacio de les comarques del Pirineu
de Lleida (Alta Ribagorca, Pallars Jussa, Pallars Sobira, Alt Urgell, Cerdanya, etc.), encara que sigui amb
valors percentuals baixos (entre el 0.1% i el 5%), aixi com d’altres comarques com Alt Emporda,

Garrotxa, Selva, Alt Penedes, Segria, Baix Camp i Terra d’Alta.

De manera general, la representacio de les diferents comarques en el mapa de Catalunya es mostra de
manera més dispersa, tot i que es pot detectar una major representacié de les comarques del sud de
Catalunya, aquelles que comprenen el Delta de I'Ebre, i de les del nord, per una banda les del Pirineu

lleidata i per I'altra, aquelles banyades per la Costa Brava.



Fent una analisi comparativa dels tres periodes, es pot veure com les comarques incloses en les
marques Costa Brava, Costa Daurada i Delta de I'Ebre, sempre tenen, en menor o major freqléncia,
representacio en els cartells editats en cada etapa. Per altra banda, la comarca de la Vall d’Aran també

té una representacio constant, juntament amb la comarca de la Garrotxa.

L’hegemonia del Barcelonés i, més concretament, de la ciutat de Barcelona, és clara durant tots els
periodes, a excepcio de I'Ultima etapa on prenen el relleu les comargues del Montsia i el Baix Ebre. Aixo
és degut a la col-leccid de cartells que es van editar en motiu de la nova Oficina de Turisme, com s’ha
argumentat anteriorment. Tot i aixi, la presencia de la marca Barcelona, és molt important durant tots

els anys motiu d’estudi.

Cal destacar també, la falta de representacié de les comarques del Pla de I'Estany, el Valles Oriental, el
Pla de I'Urgell i les Garrigues, les quals no gaudeixen de cap mencié en els cartells turistics editats al

llarg d’aquests 35 anys.

5.3.4. ESLOGAN

En la mostra de cartells definida per aquest estudi, s'observa com només en els Ultims anys (2007 —
2015), coincidint amb la substitucié del Consorci Turisme de Catalunya per 'actual Agencia Catalana de
Turisme, s’inclou en els cartells I'esldogan de les campanyes promocionals que es duien a terme en cada

cas.

Cal destacar també, que no tots els cartells del periode de I'’Agencia Catalana de Turisme utilitzen
aquest element, ja que del total de cartells d’aquesta etapa (40) un 55% d’aquests inclouen I'eslogan,
mentre que del periode del Consorci Turisme de Catalunya, només I'inclouen un 14.17% d’una mostra

de 127 cartells.

En I'analisi dels eslogans, s’ha considerat definir-ne la seva estructura, és a dir, analitzar el nombre de
paraules pel qual es composen, classificar aquelles paraules que son considerades plenes (noms, verbs
i adjectius) d’aquelles que sén considerades buides (pronoms, preposicions, conjuncions, etc.), aixi com

la inclusio en la frase de la marca Catalunya.

TAULA 12. ANALISI DELS ESLOGANS.

Catalunya
Catalunya, una mirada genial 2007 4 Una Mirada Si
Genial
Fes-te
Fes-te FAN de Catalunya 2009 4 De Fan Si
Catalunya




S’ha
, ) De Catalunya
Catalunya's ha de‘V|u're, gue no 5009 g Que viure i
t'’ho expliquin o
No expliquin
Tho
Séc
Sén fan de Catalunya 2010 4 De Fan Si
Catalunya
M’agrada Compartir 2011 2 M agradg No
Compartir
Catalunya
Catalunya és casa teva 2015 4 Teva Es Si
Casa
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La Taula 12 demostra com en la majoria dels casos, I'esldgan esta format per 4 paraules, exceptuant el

|ll

“Catalunya s’ha de viure, que no t’ho expliquin”, el qual té una composicié més literaria, i el “M’agrada

Compartir”, que utilitza un format linglistic més simple.

Per altra banda, en tots els eslogans analitzats apareix la marca Catalunya, exceptuant de nou el
“M’agrada Compartir”, no obstant, en els cartells editats per aquesta campanya promocional, la marca

apareix com a text principal.

Quant al significat dels eslogans, es pot observar com el “Fes-te fan de Catalunya”, “Séc fan de
Catalunya” i “M’agrada Compartir” tenen una estreta vinculacié amb les xares socials, adoptant
elements propis de I'Us d’aquestes, fet que transmet a I'usuari modernitat i innovacio. Els eslogans “Una
mirada genial” i “Catalunya s’ha de viure, que no t’ho expliquin”, posen en valor una imatge més
turistica de la destinacio, mentre que “Catalunya és casa teva” transmet valors més propis de la
proximitat i la quotidianitat del territori, convidant als usuaris a gaudir de Catalunya com ho fan els

locals.

5.3. LOGOTIP

En I'analisi de la preséncia, o no, de logotips en els cartells turistics motiu d’estudi, s"ha considerat
diferenciar aquells logotips que fan referencia a I'0Organ responsable en materia turistica, en aquest cas
la Generalitat de Catalunya, i aquells que responen a la marca de la destinacio, és a dir, a la marca

Catalunya.

En el primer cas, s’ha analitzat la presencia, o no, del i, d’aquells casos on si
gue hiapareix, s’han diferenciat els cartells segons el departament competencial encarregat de la gestid

turistica que s’hi indica.



Com es pot observar en la Taula 13, en el primer periode tots els cartells editats incloeu el logotip de la
Generalitat de Catalunya referenciat amb el Departament de Comerg, Consum Turisme, fet que no es
d’estranyar si es té en compte que durant els anys d’aquest periode no hi van haver canvis

governamentals en la gestié publica del turisme a Catalunya.

Com a particularitat de I'analisi d’aquest periode, si que es pot destacar que alguns exemplars (18
cartells) inclouen, al costat del logotip de la Generalitat, un mapa europeu on es senyala la localitzacié

de Catalunya, donant al visitant més informacio per coneixer la destinacio.

Com s’ha comentat anteriorment, aquells cartells on el departament esta referenciat com a
Departament de Turisme, s’han inclos en aquesta categoria, ja que segons la data en qué van ser

publicats, pertanyen i fan referencia a aquest mateix departament.

En el periode del Consorci de Turisme, s’hi observa més varietat de departaments referenciats, degut
als diversos canvis que es van produir, a nivell governamental, al llarg dels anys compresos en aquest
periode. La majoria dels cartells editats (52.8%) fan referencia al Departament de Comerg, Consum i
Turisme, mentre que el Departament d’Industria, Comerc¢ i Turisme, el qual va estar vigent durant nou

anys, té una representacié molt menor amb un 16.5%.

Cal destacar que aquells cartells on no hi apareix el logotip de la Generalitat de Catalunya (8.7%) i
aquells on si que hi apareix, perd no surt detallat el departament que s’encarrega de la gestid turistica
(21.3%), daten majoritariament dels ultims anys d’existéncia del Consorci de Turisme, quan s’estaven
desenvolupant les accions pertinents per traspassar les seves funcions a la nova entitat. Justament en
I'analisi dels cartells editats durant I’Agéncia Catalana de Turisme, s’observa com la tendéncia és a no
incloure el logotip de la Generalitat de Catalunya (45%) o a incloure’l sense indicar el departament

competencial (55%).

Per tant, en una valoracio general la Taula 13 mostra com en els primers anys s’apostava per indicar el
departament governamental que participava en I'edicié dels cartells, mentre que en els uUltims anys,
recentment, hi ha la preséncia de la Generalitat de Catalunya perd no es considera necessari indicar

I’0rgan responsable de la gestio turistica de manera explicita.
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TAULA 13. ANALISI ENTRE LA VARIABLE PERIODES | LA VARIABLE LOGOTIP DE LA GENERALITAT.
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TOTAL
% 15,1% 47,9% 10,9% 0,5% 25,5% 100,0%

V DE CRAMER: 0.503; P-VALOR: 0.000 | FONT: ELABORACIO PROPIA.

D’aquesta mateixa analisi han sorgit un parell de particularitats. La primera és que hi ha dues
col-leccions de cartells, publicats els anys 2014 i 2015, on s’indica que van ser editats per I’Agencia
Catalana de Turisme, no obstant, no hi apareix ni el seu logotip ni el de la Generalitat de Catalunya. La
segona observacio, és que només en un cartell apareix explicitament la Direccié General de Turisme,
un organ responsable de la gestid turistica que ha existit al llarg de tots els anys motiu d’estudi, pero,

gue la seva participacio en I'edicié dels cartells no ha quedat reflectida més que en una ocasio.

Segons els resultats obtinguts de I'estadistica bivariant, on es relacionen les variables «PERIODE» i
«LOGOTIP DE LA GENERALITAT», es pot afirmar que aquestes demostren una relacié de dependéncia,
ja que la P-Valor demostra que la hipotesis nul-la no és certa i determina una clara vinculacié entre

variables.

En el segon analisi, s’ha identificat la presencia, o no, del logotip de la marca Catalunya en els cartells
motiu d’estudi. Aixi doncs, en la Taula 14, s’observa com en el periode del Departament de Comerg,
Consum i Turisme no s’utilitzava cap logotip que referenciés la marca Catalunya (72%), mentre que
només el 28% restant de cartells inclou el primer logotip que es va dissenyar per referenciar la marca

del territori catala, basat en una franja groga allargada i quatre barres vermelles, simbolitzant la
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senyera. Aixo és degut a queé aquest logotip no va ser creat fins el 1985, un any abans de la creacié del

Consorci de Turisme de Catalunya.

Durant el segon periode, s’utilitza en un 11% dels cartells aquest logotip, pero és molt més freqlentada
la nova versio que se’n va fer (50.4%), la qual es basa en una franja groga i quatre barres vermelles,
perdo amb una llargada molt més curta. En aquest periode també s’hi inclouen tots els cartells que
presenten la posterior modificacié de la marca Catalunya, formada per un quadrat groc amb quatre

poligons irregulars vermells i la paraula « CATALUNYA» sobreposada al simbol, amb un valor del 9.4%.

L'ultim logotip dissenyat per la marca Catalunya, encara vigent a dia d’avui, només apareix en els
cartells editats en el tercer periode, el de I’Agéncia Catalana de Turisme, representant la totalitat de la

mostra d’aquesta etapa.

TAULA 14. ANALISI ENTRE LA VARIABLE PERIODES I LA VARIABLE LOGOTIP DE LA MARCA CATALUNYA.
LOGOTIP MARCA CATALUNYA
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(1986-2009) % 16,5% 11,0% 50,4% 9,4% 12,6% | 100,0%
ACT n 0 0 0 0 40 40
(2010-2015) % ] ; - - 100,0% | 100,0%
n 39 21 64 12 56 192
TOTAL
% 203% | 109% | 33.3% 6,3% 20.2% | 100,0%

V DE CRAMER: 0.684; P-VALOR: 0.000 | FONT: ELABORACIO PROPIA.

De I'analisi dels logotips que apareixen en els diferents cartells motiu d’estudi, cal destacar la presencia,
en alguns exemplars, de logotips d’altres marques turistiques o administracions publiques catalanes,

les quals es detallen a continuacio:

= Turisme Val d’Aran. Hi ha quatre cartells editats en el mateix any (1999) i seguint un mateix

disseny.
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= Patronat de Turisme Costa Brava Girona. Hi ha cinc cartells editats amb el seu logotip; tres de
I"any 1999 i un campanya «M’agrada Compartir » de I'any 2011. L'Gltim cartell és una reedicid
que es va fer I'any 2005 d’un dels cartells editats a finals dels anys noranta. El logotip que hi
apareix és el mateix en tots els casos, per0 depenent de la imatge que retraten, van
acompanyats de Pirineu de Girona o Costa Brava.

= Ajuntament de Sallent. Hi ha dos cartells de la mateixa tematica, promocionant les Festes de
Corpus, pero un editat 'any 1991 i 'altre I'any 1998.

= Museu Nacional d’Art de Catalunya. Un cartell editat I'any 1995.

= Maison du Tourisme de Perpignan — Rousillon. Un cartell editat I'any 1995 en col-laboracié amb
la Generalitat de Catalunya per tal de promocionar les rutes de la Catalunya romanica.

= |aRuta del Cister®. Aquesta marca turistica va participar en I'edicié d’un cartell I'lany 2003, per
promocionar un dels atractius que es posen en valor des de la ruta.

= Ara Lleida. Hi ha quatre cartells en els que han participat amb la Generalitat de Catalunya per
promocionar atractius del seu territori; tres I'lany 2009 i un I'lany 2011, presentant una evolucié
del logotip que s’identifica amb la marca Lleida.

= Pirineus. Hi ha set cartells editats on hi apareix la marca turistica Pirineus, tres I'lany 2009, un

I'any 2010 i tres més I'any 2011.

A més d’aquests exemples, també hi ha un seguit de cartells editats en motiu d’algun esdeveniment
concret pel qual va ser creat un logotip especific, com ara I'’Any Gaudi (2002), que es van crear cinc

cartells diferents, o I'Any Dali (2004) que, juntament amb Turespafia i el Patronat de Turisme Costa

Brava Girona, es van crear quatre cartells tematics. CARTELL.
JARDINS_DE_SANTA_CLOTILDE_LLORET_DE_M

CARTELL 5. ARTIGA_DE_LIN_VAL_DARAN_CATALUNYA CARTELL 6. SANTA_MARIA_DE_VALLBONA_URGELL AR_COSTA_BRAVA_CATALUNYA

VAL D'ARAN .= SANTAMARIA DE VALLEONA = @

FONT: BIBLIOTECA DE COMERG | TURISME DE LA FONT: BIBLIOTECA DE COMERG | TURISME DE LA
GENERALITAT DE CATALUNYA. GENERALITAT DE CATALUNYA.

FONT: BIBLIOTECA DE COMERC | TURISME DE
LA GENERALITAT DE CATALUNYA.

4 Es una marca turistica, creada I'any 1989 amb la voluntat de dinamitzar turistica o econdmicament les comarques que en
formen part; I'Alt Camp, la Conca de Barbera i I'Urgell. El seu nom es deu al patrimoni artistic i cultural del que gaudeix cada
una, ja que totes tres comarques tenen un monestir cistercenc. http://www.larutadelcister.info/



http://www.larutadelcister.info/

6. DISCUSSIO

Els resultats obtinguts en I'analisi dels 192 cartells turistics motiu d’estudi d’aquesta investigacio,
demostren I’existencia d’una estreta vinculacio entre els anys en que aquests van ser editats i la imatge

turistica que cada un d’ells transmet sobre Catalunya.

A través de les tres divisions temporals que s’han definit, s’ha pogut observar com la imatge de
Catalunya que retrata cada cartell s’ha modificat al llarg del temps, adaptant-se a les necessitats
promocionals que tenia el territori en cada moment. S’ha constatat que durant els primers anys
d’existéencia del Departament de Comerg, Consum i Turisme, la principal imatge que es transmetia del
territori estava relacionada amb paisatges de muntanya i interior, aixi com amb elements patrimonials,
concretament, referits a monuments. En canvi, en I'epoca del Consorci de Turisme es dona més
importancia al patrimoni artistic, mentre que en els Ultims anys de promocid turistica de Catalunya,
coincidint amb la instauracié de I’Agéncia Catalana de Turisme, es torna a posar en valor el paisatge,

pero, aguest cop destacant el costaner.

Per altra banda, s’ha corroborat una clara evolucié quant al nivell d’humanitzacié que demostren les
imatges. Durant els primers anys, s’aposta per |'abséncia de persones en els cartells, en al-lusié als
parametres de la imatge romantica, on I'important és establir un dialeg entre I'espai visitat i I'individuo.
Com argumenta Gali (2005), en aquestes imatges la bellesa dels atractius esta en la seva contemplacid
en solitari, ja que aquests apareixen desvinculats de la vida quotidiana que els envolta. A més, estan
descontextualitzats de la seva realitat social i es mostren intemporals, no sent alterats pel pas del
temps. En aquells cartells editats durant el periode del Consorci de Turisme, s’hi comencga a intuir un
major grau d’humanitzacié, demostrant aixi, un canvi de tendencia a favor de potenciar la interaccio
entre el visitant i el lloc visitat (Gali, 2005). Es en I'Gltim periode, el coincident amb I'’Agéncia Catalana
de Turisme, on augmenta considerablement el percentatge d’imatges amb preséncia de persones,
valorant la realitat diaria del lloc o atractiu que es retrata i donant més protagonisme als valors culturals
i d’identitat del territori. A més, responent a técniques de promocié actuals, s’aposta per la preséncia
de persones amb reconeixement nacional i/o internacional que actuaran com a prescriptors de la

imatge turistica que representen.

Quant a I'element textual, també s’ha pogut observar una evolucid entre els periodes definits. Mentre
gue en els primers anys de creacié del Departament de Comerg, Consum i Turisme, el qual va comportar
la creacid del Consorci de Turisme, tant el text principal com el secundari fan referéncia a toponims de
la geografia catalana, sempre amb la paraula «Catalunya» com a referéncia, en el periode de creacid i

implantacio de I’Agéncia Catalana de Turisme, s’aposta per indicar en els textos la submarca turistica a



la qual pertany la imatge del cartell. En aquesta analisi, per tant, s'observa I'aposta que esta realitzant
el nou ens de promocio, basada en donar més valor a les submarques turistiques que hi ha en el

territori, englobades sota la marca paraiglies Catalunya.

La localitzacio geografica a la qual fan referéncia els cartells també ha variat al llarg d’aquests 35 anys
d’estudi. Mentre que el Barcelones, amb Barcelona com a maxima exponent, es manté en els dos
primers periodes com la comarca amb més cartells referenciats a la mateixa, el Montsia i el Baix Ebre,
sota la denominacié Delta de I'Ebre, irrompen en el tercer periode amb el major nombre de cartells
editats. Aquest fet, també corroborat en I'analisi dels textos i les imatges on s’observa un augment
d’elements referenciats a les comarques del sud de Catalunya, és conseqliéncia de la inauguracio, en
el 2015, de la primera oficina de turisme de les Terres de I'Ebre, situada a Tortosa, per la qual, entre
diferents materials promocionals, es van crear un seguit de cartells turistics destinats a aquesta

submarca territorial, amb I'objectiu de promocionar el territori.

Extrapolant aquest fet a la resta de cartells, trobem un seguit d’exemplars sota el logotip d’'una mateixa
submarca turistica, coincidint també en disseny, forma i any d’edicid, els quals es van editar en motiu
d’algun esdeveniment concret, tal com exposen Civit i Boada (2003): «Molts d’aquests cartells dedicats
a recursos concrets responien a sol-licituds especifiques procedents de municipis o consells comarcals

gue havien posat en marxa campanyes o plans d’excel-léncia turistica.»

Per altra banda, també exposen que en |'edicié de cartells turistics de Catalunya s’han creat series
monografiques dedicades a un tema en concret, com en sén exemple els cartells turistics sobre les
festes populars i el Festival de Musica de Peralada (1990) o els editats en motiu de I'any Gaudi (2002) i
els de I'any Dali (2004), els quals segueixen un mateix model i disseny, canviant simplement la imatge

gue hi surt representada segons elements propis i representatius dels artistes.

CARTELL 8. COL-LECCIO DE CARTELLS: SERIE MONOGRAFICA DEDICADA A L'ANY GAUDI (2002).
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Per altra banda, quant a la resta de cartells editats, pot semblar que la seva edicid s’ha realitzat
indistintament, no obstant, segons arguments de Civit i Boada (2003), I'eleccié de les comarques o
zones turistiques del territori representades en els cartells s’ha realitzat d’acord amb criteris

promocionals i equitatius, tal com citen textualment:

«Una constant dins els criteris de seleccié d’imatges per als cartells turistics de la
Generalitat (...) ha estat I'alternanca de paisatges ben caracteristics del territori catala
amb peces de primera categoria del nostre patrimoni monumental i artistic. La
combinacié d’aquest criteriamb la voluntat de representar d’una manera equanime les
diverses comarques és un dels signes definitoris, doncs, del disseny de les campanyes

de promocio general de Catalunya.»

Quant als eslogans, aquests només son utilitzats en I"dltim periode, amb la ja implantada Agéncia
Catalana de Turisme. Com s’ha comentat anteriorment, aquesta nova entitat és fruit d’'un canvi radical
en les politiques de gestid i desenvolupament turistic, les quals també comportaven una renovacio i
millora en les campanyes i mitjans de promocio, oferint als mercats una oferta turistica actual i
adaptada a les noves tendéncies i necessitats. Aixi doncs, no és d’estranyar que les diferencies més
importants, referents als cartells, es constatin entre el segon i el tercer periode, és a dir, en I'abans i el

després de la substitucid del Consorci de Turisme per I'actual Agéncia Catalana de Turisme.

Els logotips, com a ultims elements analitzats, també demostren un canvi al llarg dels 35 anys. Mentre
gue en els cartells dels dos primers periodes definits apareix majoritariament el logotip de la Generalitat
de Catalunya acompanyat del departament responsable en matéria turistica en cada cas (Departament
de Comerg, Consum i Turisme i, posteriorment, Departament d’Industria, Comerg i Turisme), en el
tercer periode s’inclou el logotip de la Generalitat perd no hi ha referencia al departament al qual
correspon la gestio turistica de Catalunya. Per altra banda, també és curids comentar com en alguns
dels ultims cartells editats, s’indica I’Agencia Catalana de Turisme com a editora, no obstant, el seu

logotip no hi apareix.

Finalment, en aquesta analisi s’"ha pogut comprovar I'evolucio i els canvis que ha sofert el logotip de la
marca Catalunya per tal d’adaptar-se a les noves tendéncies i necessitats. No obstant, al llarg d’aquests
35 anys ha mantingut els colors i el simbolisme, ambdds al-legorics a la senyera i, per tant, a la identitat

catalana.

Per tots els resultats obtinguts, es pot afirmar que la imatge turistica que s’ha transmes de Catalunya
al llarg dels ultims 35 anys ha evolucionat, de la mateixa manera que ho ha fet el principal organ

responsable de la gestid i el desenvolupament turistic del territori catala.



Cal remarcar que les entitats de la gestio turistica de les destinacions inverteixen molts recursos i
esforcos en promocionar una marca i fer-la identificable, sent la imatge que perceben els turistes el
resultat de les diferents accions o iniciatives que realitzen (Gartner, 1986; Pike, 2004). Aquesta imatge
pero, pot ser alterada per nombrosos factors i agents, ja que, com argumenta Gunn (citat per Chon,
1991), laimatge es modifica en cada una de les fases que comporta la presa de decisio del viatge turistic.
Per tant, el principal objectiu de les DMQ’s ha de ser, a través d’exitosos esforcos de publicitat i
promocio dirigits als turistes potencials, crear una imatge positiva de la destinacié que sigui transmesa
en el moment d’eleccié del viatge turistic i satisfer les necessitats dels visitants durant la seva estada,
maximitzant aixi la seva experiéncia turistica i promovent una realitat positiva (Chon, 1991). Aquesta
idea és reforcada per Selby i Morgan (1996), argumentant que una percepcio positiva del turista envers
una destinacid propicia una decisié positiva de compra, motiu pel qual les DMO’s han de realitzar un

control periodic de les percepcions per millorar i/o redrecar la imatge que el mercat percep.

En aquest sentit, sota la governacio d’un departament propi de I'administracié publica autondmica, la
principal DMO de Catalunya, primerament el Consorci de Promocid Turistica de Catalunya i actualment
I’Agencia Catalana de Turisme, ha evolucionat al llarg dels anys adaptant-se als canvis turistics que ha
experimentat el territori i, en conseqiéncia, a les noves necessitats i tendéncies del mercat. Mostra
d’aix0 son les continues modificacions que s’han fet en el departament i els canvis soferts en |'entitat
de promocié, tant de nom com de forma. A més, els resultats demostren una evolucié de la imatge,
d’acord amb els nous valors turistics que s’ha volgut transmetre de Catalunya, propiciada per les
diferents accions promocionals que s’han realitzat i que, amb aquesta investigacid, es poden veure

reflectides a través dels cartells turistics.

Les destinacions poden transmetre a través d’aquest mitja de comunicacié, la imatge turistica desitjada
sobre elles mateixes, per tant, els cartells esdevenen una eina de promocio indispensable en aquest
sector. La seva finalitat és captar I'atencié del public i crear la necessitat de viatjar a aquella destinacio
gue hisurt representada, desenvolupant la seva accié comunicativa a través del llenguatge visual (Weill,
2003). Tot i que la imatge sovint s’entén en el seu concepte més literal, és important remarcar que
aquesta va més enlla del recurs retratat, és a dir, estan formades per una clara aparenca visual, pero
també inclouen cert contingut simbolic (Urry citat per Gali, 2005). En I'edicié dels cartells, per tant, les
destinacions tenen el repte de transmetre a través de les imatges percepcions, tot cercant un dialeg
comunicatiu entre I'emissor (DMO) i el receptor (turista potencial), tal com argumenten Fernandez i
Valero (2015). A més, la informacié que es pot comunicar a través dels cartells esta molt limitada a les
seves caracteristiques fisiques, per tant, és també de vital importancia sintetitzar aquella informacio

gue es vol transmetre, per tal de comunicar-la de la manera més efectiva possible (Vidal et al., 2005).



Els cartells turistics editats per les diferents entitats que han gestionat el turisme a Catalunya en els
ultims anys, per tant, son un recurs fidedigne dels canvis que aquestes han sofert, ja que les seves
modificacions han influit en la imatge turistica de Catalunya i, per altra banda, aquesta imatge ha estat

reproduida pels diferents cartells.

Aquest fet es pot contrastar amb els inicis de la restauracié de la Generalitat de Catalunya (1977-1980),
tal com Civit i Boada (2003) exposen en el cataleg Imatge i Desti. Cartells turistics de les comarques

gironines:

«Una de les primeres i incipients estratégies de comunicacio publica de la Generalitat
recuperada va consistir en la publicacio dels primers cartells turistics, els quals havien
de satisfer, sobretot, dues funcions: reprendre la promocié (...) de Catalunya com a
marca d’una destinacid turistica clara i distinta de la marca Espanya i distingir-se de la
linia de comunicacio visual marcada per la Secretaria General de Turisme de I'Estat
espanyol (...). Una altra funcié, tacita, era la de contribuir a I'establiment d’un codi

comunicatiu propi per a la institucio recuperada.»

Aixi doncs, es corrobora el paper dels cartells turistics quant a exposar els canvis i les adaptacions que
realitzen els organs responsables en mateéria turistica, influenciats per les noves linies estratégiques a
les quals es vol apostar. La incognita és saber com aquests canvis en les estructures i estrategies de
promocio afectara en el futur a I'edicié dels cartells, sent ja actualment visible la disminucié d’aquesta
eina de comunicacié com a recurs promocional, per tant, caldra veure com evoluciona el cartell, com a

eina en si, i quina adaptacié se’n fa a les noves tendeéncies turistiques.

7. CONCLUSIONS

La present investigacid ha constatat que els cartells turistics de Catalunya, aixi com la imatge que
transmeten i les seves caracteristiques grafiques, han evolucionat al llarg d’aquests 35 anys, fet que
demostra que ha estat possible assolir el principal objectiu definit, el qual consistia en analitzar
I'evolucio de la imatge turistica de Catalunya a través dels cartells turistics editats entre el 1980 i el

2015, pel principal 0rgan de promocid turistica responsable.

Els diferents resultats obtinguts han permés confirmar en cada un dels periodes definits tendencies de
promocio quant a l'edicié dels cartells, per tant, s"ha confirmat una evolucié de la imatge turistica

transmesa en els tres periodes acotats.



Amb la creacio, I'any 1980, del Departament de Comerg, Consum i Turisme es va potenciar el paisatge
de muntanya / interior i el patrimoni monumental i artistic del territori com a elements principals de la
imatge turistica de Catalunya. Els cartells editats en aquest periode demostren una clara absencia de
persones en les imatges, seguint aixi els criteris del viatge romantic on I'important és la contemplacio
de I'atractiu en solitari i no la realitat social que 'envolta (Gali, 2005). A més, tot i no tenir un logotip
definit, es déna molt de protagonisme a la marca Catalunya, sent aquesta el text principal en la majoria

dels exemplars.

Durant els anys d’existencia del Consorci de Turisme de Catalunya, la imatge transmesa seguia els
mateixos valors escollits en el periode anterior, no obstant, es demostra una lleugera tendéncia a
ampliar els recursos i atractius de Catalunya, transmeten altres imatges, com aquelles relacionades amb
el paisatge urba o amb festes i tradicions culturals. En aquest cas, els cartells demostren un major grau
d’humanitzacio, apostant per vincular el visitant amb la vida quotidiana dels locals. Quant a les accions
de comunicacio, es pot observar en els cartells un canvi de tendéncia promocional, ja que s’aposta pels
noms dels pobles o els atractius turistics com a text principal, aixi com s’intueixen les estrategies de
marqueting, ja que es crea i consolida la marca Catalunya, definida per un logotip estretament vinculat

a la identitat catalana.

Els cartells editats en els ultims anys d’aquest periode, ja demostren un canvi de tendéncia
promocional, el qual s’aplicara al maxim amb la posada en funcionament de I'’Agencia Catalana de
Turisme I'any 2010. La imatge més valorada en els cartells passa a ser la relacionada amb paisatges de
costa, tot i que aquells de muntanya / interior mantenen un important reconeixement. Per altra banda,
disminueix la imatge patrimonial a favor de la imatge cultural o aquella que retrata activitats turistiques.
El grau d’humanitzacié que demostren els cartells d’aquest periode és una de les principals diferencies
en comparacio amb els altres, ja que la majoria dels cartells inclouen la preséncia de persones. Entre
els elements textuals, destaca la utilitzacié de textos descriptius i frases promocionals, aixi com la
inclusio de 'esldgan de la campanya turistica en qlestid, el qual també suposa una novetat d’aquest
periode. Les estratégies de marqueting aposten per incloure els logotips de submarques turistiques del
territori, donant més visibilitat a les mateixes i promocionant-les sota la marca paraiglies Catalunya, la

qual es consolida a través d’un nou logotip.

Aquests resultats s’han obtingut a través de I'aplicacid del métode Analisi de Continguts, adaptat a
I'estudi de la imatge turistica, per tant, es pot afirmar també que I'objectiu secundari d’elaborar un
metode d’analisi de continguts aplicable a I'estudi de la imatge turistica d’un territori que sigui valid per
altres investigacions, s’ha assolit satisfactoriament. A partir de la literatura existent, s’ha definit i

argumentat la metodologia utilitzada per tal de fer el metode valid a altres investigacions turistiques,



especialment enfocades a I'analisi de la imatge a través de material promocional impres, tot garantint

els criteris de reproductibilitat i sistematitzacié que el regeixen.

Per altra banda, I'eleccié dels cartells turistics com a mostra de la investigacid, ha permes comprendre
aquesta eina publicitaria, coneixer les seves implicacions en I'ambit turistic i diferenciar els elements
gue la composen, aixi com interpretar la vinculacié existent entre els mateixos, necessaria per garantir
el seu objectiu de comunicar informacio (Vidal et al., 2005). Aixi doncs, també es confirma la correcta
realitzacié del segon objectiu secundari basat en distingir els diferents elements que formen part d’un

cartell turistic i entendre com es relacionen entre ells, creant aixi una eina de promocio turistica.

Els cartells turistics, com a eina de comunicacié publicitaria, tenen la finalitat de transmetre els valors
d’una regié de manera que contribueixin a establir una identitat turistica de la mateixa (Monturiol,
2011), gracies als diferents elements grafics que el composen (imatge, text, logotip, etc.). En aquest
sentit, els cartells esdevenen agents molt rellevants en la transmissio dels valors atribuits a la imatge
turistica d’una destinacié (Weill, 2003), ja que influeixen en la percepcid dels turistes |,

conseqientment, en el procés de decisio del viatge turistic.

Cal destacar que la imatge turistica d’'una destinacio es defineix com aquelles impressions i percepcions
que un individu té d’'un determinat lloc (Camprubi et al., 2014), fruit de factors cognitius, la suma
d’atributs i creences que se’n tenen, afectius, vinculats als sentiments que provoca, i conatius,

relacionats amb la intencié del comportament (Gartner, 1994).

A aquests factors, també hi influeixen els diferents agents definits per Gartner (1994) que participen en
la creacié de les imatges turistiques. Aixi doncs, sén d’especial interés per aquesta investigacié tenir en
compte els agents inductius, amb un clar proposit de promocionar la destinacio i influir en la decisio
dels potencials turistes, i els organics, que responen al rol del turista. Ambdds agents participen en la
imatge emesa d’una destinacid, no obstant, els agents inductius promouen una imatge induida, fruit
de les campanyes de promocié i les estratégies de marqueting, mentre que els agents organics, que
actuen com a prescriptors de la imatge i representen una important font de comunicacio, tant positiva
com negativa, propicien imatges universals, vinculades a les caracteristiques de les destinacions, i

efimeres, que representen una reinterpretacio de la realitat fruit d’esdeveniments i successos puntuals.

Aixi doncs, les DMQO’s actuen com a agents inductius, ja que tenen per principal finalitat definir
clarament la imatge que volen transmetre i fer-la visible als potencials turistes, a través de diversos
mitjans de comunicacié, com en poden ser un exemple els cartells. Es important destacar que aquests

organs de gestid turistica també es veuen amb la necessitat de coneixer la imatge que els turistes



perceben, per tal d’aplicar accions correctives en cas que aquesta no sigui la desitjada i poder modificar

la imatge que s’emet.

En aquest sentit, es pot afirmar que la imatge influeix directament en la presa de decisio del viatge
turistic de I'individu, mentre que les DMQ’s tenen la capacitat de modificar aquesta imatge i transmetre
aquells valors que consideren més rellevants de la identitat de la destinacid, a través d’eines de
comunicacié com ara els cartells turistics. Aixi doncs, aquests poden esdevenir elements clau en la
transmissio de la imatge que es vol transmetre (Enel, 1977; Civit i Boada, 2003), participant en el procés

de comunicacié i influenciant a I'usuari en la seva eleccié del viatge turistic.

Fent una analisi de com ha evolucionat la gestié publica en el turisme a Catalunya, s’ha pogut analitzar
la rellevancia que se li atorga a |'activitat turistica en |'administracié publica catalana i entendre
I’evolucié cronologica que aquesta ha patit al llarg d’aquests 35 anys, pel que també s’ha dut a terme
el tercer objectiu secundari, basat en comprendre els canvis d’estructura i de forma soferts en la maxima

institucid que gestiona el turisme a Catalunya.

En la transmissié de la seva imatge turistica, tant el Consorci de Turisme com I'’Agéncia Catalana de
Turisme, inicien un procés de comunicacid que, a través d’accions de promocid, pretén informar i
convéncer als turistes potencials de ser la millor opcié de viatge (Serra, 2007), adaptant la imatge a les
tendencies i necessitats del mercat. Com s’ha corroborat, el sector public, juga un paper molt destacat
en la transmissid de la imatge turistica d’una destinacié (Puig, 2011), ja que la seva condicio
administrativa facilita les tasques de comunicacié i d’interlocutor entre els agents implicats, invertint

molts recursos en la promocio del territori i de I'oferta turistica existent.

S’ha de tenir en compte que el producte turistic es caracteritza per la riqguesa d’atractius i recursos que
pot oferir, perd marcat també per una major dificultat per comunicar-los, sent sovint dificil sintetitzar
tots els atractius en un Unic missatge promocional (Puig, 2011). A més, la intangibilitat del viatge turistic
(Gartner, 1992; Senecal i Nantel, 2004), encara dificulta més les tasques de promocio de les DMQ’s, ja
gue aquest només pot ser valorat un cop ha estat realitzat, sense possibilitat de coneixement previ més
gue I'experiencia d’altres viatges. Aixi doncs, les técniques de publicitat esdevenen una de les millors
eines de comunicacié per promocionar el viatge turistic (Serra, 2002), sobretot el material publicitari
impres, com ara els cartells, els quals actuen com a substituts del producte i com a elements de suport,

estimulant aixi la demanda.

Per ultim, s’ha pogut analitzar I'existéncia d’una relacié causa-efecte entre la imatge transmesa en els
cartells i els esdeveniments succeits en el principal organ responsable en matéria turistica de Catalunya,

si bé els resultats demostren diferencies considerables entre les dades obtingudes en el periode del



Consorci de Turisme de Catalunya i en el de I’Agéencia Catalana de Turisme, responent aixi al canvi més
important que ha sofert la gestid publica catalana en materia turistica al llarg d’aquests 35 anys. En
definitiva, i per tot I'exposat, la imatge turistica de Catalunya ha evolucionat en funcidé dels canvis
ocasionats en el principal organ de promocio turistica i d’acord amb els objectius que s’han establert
en les diferents estrategies turistiques i les campanyes promocionals. A més, aquesta evolucié de la
imatge, analitzada a través dels cartells, demostra les necessitats que han sorgit a 'administracio
autonOmica per reposicionar i renovar constantment la marca Catalunya, adaptant-la a les noves

tendéncies del mercat.

Abans de concloure aquesta investigacid pero, es volen posar de manifest algunes reflexions, fruit de
I'analisi de la imatge turistica que transmeten els cartells inclosos en la mostra motiu d’estudi, que

poden esdevenir futures linies de recerca.

Primer de tot, tenint en compte les Ultimes campanyes promocionals, on es ddna una creixent
importancia a les submarques turistiques del territori catala, és d’estranyar que la seva aparicié en els
cartells, com ara a través de logotips, no sigui més representativa, havent-hi només uns pocs cartells
que inclouen logotips d’altres marques turistiques, a part de la marca Catalunya. Seria interessant
doncs, poder analitzar quin paper juguen les submarques turistiques en la promocié de Catalunya,
especialment, en referéncia a I'edicié de material promocional, coneixent el seu nivell d'implicacid i les

relacions que agquestes estableixen amb el maxim drgan responsable en matéria turistica.

Un punt interessant a analitzar, que no ha estat possible d’investigar en el present treball, sent
probablement la principal limitacid del mateix, és coneixer sobre qui repercuteix la responsabilitat
d’edicié dels cartells. Segons les fonts consultades, aquests s’han editat des de la Direccié General de
Turisme, I’0rgan en el qual el Departament d’Empresa i Coneixement delega la gestié turistica, existent
des de la restauracié de la Generalitat de Catalunya en el 1979, no obstant, no hi ha cap referéncia
d’aquest organisme en els cartells analitzats, a excepcid d’un cartell de I'lany 1991. Aixi doncs, seria
interessant poder diferenciar les competencies atribuides a la Direccié General de Turisme i les de
I’Agéncia Catalana de Turisme, per entendre com és gestionat el turisme, aixi com comprendre la
relacié de col-laboracid existent entre ambdues entitats, investigant també si aquesta relacio era la
mateixa que la Direccid General de Turisme tenia amb I'antic Consorci de Promocié Turistica de

Catalunya.

Tot i que des de I'entitat responsable de 'edicié dels cartells s"argumenta que aquests es seleccionen
sota criteris equitatius arreu del territori i d’acord amb el patrimoni més rellevant del que gaudeix

Catalunya, aquest procediment no queda corroborat amb els resultats obtinguts. Si bé hi ha



determinats cartells que clarament van ser editats amb motiu d’algun esdeveniment concret, per la
resta de cartells turistics, que percentualment sén majoritaris, no sembla que es segueixin criteris
concrets per la seva edicid, doncs hi ha atractius o localitats que només tenen una representacio en tot
el marc temporal estudiat o, inclus, comargues que no tenen ni una sola representacioé al llarg d’aquests
35 anys. Aixi doncs, seria interessant realitzar una analisi que, més que obtenir la imatge turistica que
transmeten els cartells, investigués el motiu pel qual aquests van ser editats, contextualitzant-los en les

campanyes promocionals que s’estaven duent a terme en cada cas.

Tenint en consideracidé aquestes possibles linies d’analisi, que a la vegada suposen la millora i/o
complementacié de la present investigacio, es vol constatar que el present estudi s’ha desenvolupat
correctament i s’han assolit satisfactoriament els objectius marcats en els inicis del mateix, obtenint
com a resultat final una analisi completa de la imatge turistica d’una destinacio, emesa a través d’un

mitja de comunicacié com sén els cartells turistics.
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