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En el present treball intenta determinar si en la projeccié de la imatge Emporda que es
transmet o s’utilitzen els relats literaris dels escriptors de la destinacié per generar la

seva imatge i el storytelling.

Es determina que la destinacié disposa d'una gran quantitat d'escriptors, tot i aixo ens
torbem que no hi ha una gran oferta de rutes literaries.

S’analitza quins valors i elements identitaris té la marca Emporda i els que es transmeten

a través de les rutes literaries les quals .

Posteriorment, s’ha intentat determinar I'efectivitat del storytelling a patri de les rutes
literaries en la projeccio de la marca Emporda, la qual ha esdevingut indirecta, utilitzen

alguns elements comuns com el paisatge per exemple, pero no hi ha un lligam directe.

Finalment, es determinen futures linies d'investigaci6 en millorar la manca de

comunicacié entre gestors literaris i els organismes de promocio de la destinacio.
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1 INTRODUCCIO:

1.1 RELLEVANCIA DEL TEMA:

En el present treball té I'objectiu d'elaborar un estudi sobre com s'ha confeccionat la
imatge de I'Emporda a través dels relats literaris duts a terme per influents autors que
parlen sobre el territori Empordanés. El treball se centrara en els escriptors influents de

I'Emporda entre els segles XIX — XX.

La principal motivacié per elaborar aquest treball recau sobre la importancia de
I'Emporda com a destinacio turistica, consolidada com una de les regions més visitades
de Catalunya. Tot i ser una de les més visitades es coneix més per estar sota la
marca paraigiiles Costa Brava i Catalunya. Com passa amb moltes destinacions, el
turisme que acull Catalunya, és un turisme estacional pels mesos d'estiu. Com a
conseqliencia de l'estacionalitat i en veure com s'ha consolidat la marca
Emporda, és veu la necessitat de buscar noves maneres de diferenciar-se i seguir

potencialitat i confeccionant la imatge Emporda.

La proposta d'estudiar el turisme literari com influeix a la imatge Emporda parteix que
en la destinacié al llarg dels anys molts escriptors han escrit sobre el territori. Per tant,
partint del fet que en I'Emporda disposa d'un gran llegat literari amb grans escriptors,
sorgeix la questio si aquests textos influeixen en la confeccié de la marca Emporda, en
la imatge que es transmet d'aquesta. A més a més, gracies a tot aquest llegat neix
l'oportunitat d'obtenir una altra tipologia de turisme en el territori, anomenat turisme
literari, on cada vegada més es promociona i es potencia arreu del mén, que diversifica
l'oferta cultural i existent de la zona, arribant a ser un recurs diversificar de |'oferta

turistica i que permeti lluitar contra I'estacionalitat que pateix la destinacioé.

Per tant, s'investigara si a través de la literatura dels escriptors que han escrit sobre el
territori, si a partir dels seus relats es dona a conéixer tot el llegat de patrimoni cultural i
paisatgistic, trets caracteristics de la destinacio, i si s'esta explotant adequadament, ja
gue el turisme literari pot traure profit dels recursos naturals i culturals i revalorar-los per

intentar coneixer l'auténtica esséncia de I'Emporda.



1.2 OBJECTIUS:

L’objectiu principal d’aquest treball és establir una relaci6 entre la narrativa dels
escriptors catalans del S. XIX i S.XX i la projecci6é de la marca Emporda, a partir de les
rutes literaries. Més particularment, aquest treball pretén:

1.Fer un inventari dels autors que han escrit sobre I'Emporda i les rutes literaries

existents actualment.

2.Analtizar quins son els valors i elements identitaris de la marca Emporda que es

transmeten a través de les rutes literaries.

3.Aixi mateix es pretén determinar l'efectivitat del storytelling transmeés a partir de les

rutes literaries en la projeccié de la marca Emporda.

1.3 MOTIVACIO PERSONAL:

El motiu pel qual he decidit elaborar el treball sobre el turisme literari, és perque séc una
gran amant de la lectura, des de petita, el meu pare, el qual és un dels pilars fonamentals
de la meva vida, em va iniciar a la lectura. Recordo estar asseguts tots dos al sofa,
davant de la xemeneia i llegiem tots dos plegats. La lectura és un dels ambits d'oci que

comparteixo amb el meu pare fins al dia d'avui.

La lectura no només és un vincle d'unié amb el meu pare, sind que s'ha convertit en una
necessitat, la lectura em permet endinsar-me dins de mons desconeguts, coneéixer
noves cultures, noves persones i permet evadir-me de la realitat, deixar tots els
problemes de la vida com les preocupacions i deixar-me fascinar pels relats. Inclus
podria afirmar, que en moltes ocasions m'apropio de la historia, sentint-me identificada

amb els protagonistes i la historia.

Per tant, I'elaboracié d'aquest treball en part ha estat motivada per la tematica de la
literatura, ja que la lectura esdevé una de les meves principals aficions, i a més a més,
el fet de ser empordanesa i conéixer la zona, em permet mobilitzar-me pel territori i em

permet l'oportunitat d'afavorir tot el patrimoni cultural literari que té el territori.

A més a més, en ser empordanesa, tinc un gran lligam amb I'Emporda, ja que el fet de
ser empordanesa no significa haver nascut i haver-se criat en aquest territori, si no
significa saber apreciar el territori. Valorar tot el llegat historic del qual som rics i valorar

tots els recursos naturals i culturals de gran riquesa i importancia.



2 METODOLOGIA:

Primerament, s’ha confeccionat una recerca bibliografica a través de literatura en la
tematica del branding, storytelling i el turisme literari, aixi com dels escriptors de
'Emporda a través d’articles académics, publicacions i llibres a través de la biblioteca

de la Universitat de Girona i a través de Google Académic.

Posteriorment a la recerca bibliografica i un cop realitzada la lectura de tots aquests
elements, s'ha confeccionat el marc teoric en el qual recull tots els conceptes claus que
fan referéncia aquest treball.

Per tal de poder analitzar i elaborar un inventari de les referéncies literaries s’ha elaborat
una base de dades on es contenen tots els escriptors catalans del S.XIX - XX de tot
I'Emporda, aixi com el lloc del qual descriuen, en quina obra literaria apareix l'escrit del

lloc i el fragment en el qual es fa referéncia. Aquest Excel conta de dues parts:

En la primera part, hi ha I'elaboraci6 del buidatge de la pagina web de I'atles literari, en
la qual s’ha recol-lectat tota la informaci6 sobre tots els autors de les dues comarques

gue conformen el Baix Emporda, llocs i textos que parlen d’aguestes dues comarques.

| en la segona part, s’ha efectuat una cerca sobre tots els productes literaris que
existeixen en les dues comarques de 'Emporda per poder veure l'influéncia del turisme
literari.

Un cop elaborada la base, es pot constatar que en tot ’Emporda (tan Alt com Baix), hi
ha un total de 187 escriptors. D’aquests 92 escriptors han escrit sobre I'Alt Emporda, 80
escriptors han escrit sobre el Baix Emporda i 15 escriptors han escrit sobre Alt i Baix
Emporda.

D’aquests 187 escriptor, s’han analitzat 504 fragments de textos literaris dels quals s’han
identificat en 364 publicacions. D’aquests textos s’han pogut extreure set categories o

tematiques del que han escrit els escriptors sobre 'Emporda que son les seglUents:



Taula 1. Tematiques o categories elaborades a partir dels textos dels escriptors

de ’Emporda:

1) Paisatge:

En aquesta categoria s’han inclos les vistes panoramiques i passatges, els recursos
naturals, maritims i fluvials com el mar, les cales, les platges, golfs, rius, badies i
altres recursos com les llles Medes, els Aiguamolls i la desembocadura del Ter.
També s’han inclds els recursos naturals terrestres com s6n muntanyes, vinyes,
planes, massissos, turons, boscos, penya-segats, entre altres. També flora i fauna.

Alguns exemples sén: la Plana de 'Emporda, el Massis del Montgri, Canigo, etc.

2) Historia:

En aquesta categoria s’han inclos els successos historics que els autors descriuen
com soén la guerra civil, I'exili, historia surera dels municipis, els inicis del turisme,
funcionament de les antigues vies de tren i estacions, successos de malalties

infeccioses, etc.

3) Cultura:

En aquesta categoria s’han inclos els relats on els autors mencionen a altres
escriptors, mencionen la literatura, teatre, musiques i fins i tot pintors com és el cas
de Dali.

4) Impressions:

En aquesta categoria s’han inclds el relats on els autors fan referencia als seus
records, sensacions que els produeixen els llocs que veuen o visiten i les impressions

que tenen.

5) Patrimoni urba:

En aquesta categoria s’han inclds tot el que és patrimoni urba que els autors
mencionen en els seus relats com son els pobles, infraestructures, carrers, esglésies,
nuclis antics, ermites, fars, ports, castells, estacions de tren, estil d’edificacions,
masos, capelles, campanars, elements patrimonials (p.ex. canyons), miradors,
palaus, camins, fabriques, transports (cotxes, tren, carrilet, etc.), barques de
pescadors, ruines (p.ex. les ruines d’Empuries), monestirs (p.ex. el Monestir de Sant
Pere de Rodes, El Santuari de la Mare de Déu del Mont), etc.

En aquesta categoria s’han inclos tots els relats que tracten o mencionen la

6) Clima: climatologia de la zona en termes de les estacions de I'any, els canvis de temps (la
calor, pluja, fred, el vent, etc.) i sobretot un element caracteristic de la zona que és la
tramuntana.

En aquesta Ultima categoria s'inclouen els relats que tracten sobre els costums i
7) Tradicio: manera de fer dels empordanesos, tradicions, llegendes, gastronomia, els oficis que

es practicaven (agricultura, pesca, ramaderia, etc.), festes i tradicions destacades de
la zona (p.ex. Santa Llucia, Pessebre de Nadal, Setmana Santa, Sant Genis, etc.),

danses tradicionals (p.ex. les sardanes, havaneres) i la musica tradicional.

Font: Elaboraci6 propia.

Una vegada realitzat I'analisi de la basa de dades, es procedeix a fer recerca de camp.

Per I'elaboracié de la recerca de camp s'han emprat tecniques qualitatives per recollir

informacio rica i en profunda.




S’han elaborat entrevistes semiestructurades amb profunditat personals a persones
influents en el turisme literari. A continuacio es detallen als entrevistats: A la Sra. Anna
Aguillo, directora de la Fundacié Josep Pla i presidenta de la xarxa d’Espais Escrits de
Catalunya; Sra. Lourdes Boix directora del Museu de I'Anxova i la Sal; al Consell
Comarcal del Baix Emporda; i finament al Consell Comarcal de I'Alt Emporda. Les dues

ultimes s’han delimitat pel temps i no s’han pogut extreure gran quantitat d'informacié.

S'ha concertat una cita amb cadascuna d'aquestes persones. Les entrevistes han estat

gravades. Elaborades aquestes entrevistes s’han extret les conclusions d’aquestes.

Finalment s'ha analitzat els resultats obtinguts per la base de dades i les entrevistes, per

tal de poder extreure les conclusions de la investigacioé d’aquest treball.



3 MARC TEORIC: LA MARCA A LES
DESTINACIONS TURISTIQUES

En el marc teodric es detallen els conceptes clau que envolten la tematica del treball.
Primerament es parlara sobre el marqueting enfocat al branding a la destinacié i
posteriorment com a través de I'estratégia de marqueting del storytelling s’ha convertit

en l'estratégia més potent per la creacié de la marca d’una destinacié.

3.1 EL BRANDING A LES DESTINACIONS TURISTIQUES:

Per introduir aquest tema primer s'hauria de parlar sobre els inicis del marqueting, el
gual estava pensat per vendre productes i ressaltar els seus atributs. A mitjans dels anys
80, ja es va comencar a veure la necessitat de modificar I'estratégia de marqueting
enfocada als productes per tal de construir una estratégia de marca cap a les
destinacions turistiques (Salomon, 2017). Com gue el marqueting no estava pensat per
ser aplicat a les destinacions turistiques, tal com comenta Kavaratzis (2004), en el
moment en que les destinacions van patri el col-lapse del turisme fordista, van veure's
obligades a emprendre i comencar a comercialitzar-se com a destinacions individuals a
través de la creacié de la seva propia identitat per tal de diferenciar-se de la resta de
destinacions, ja que cada vegada més els llocs eren més substituibles i més dificil de
diferenciar-se entre ells (Pike, 2005). Per tant, van comencar a adquiri uns atributs i
construir-se una imatge a través de la creacié d'un logotip i comencant a aplicar diverses
estratégies per tal de donar un valor afegit i una significacié a la destinacié (Salomon,
2017).

Tot i aix0, l'aplicacio del marqueting a les destinacions no va ser senzilla. Van sorgir
diferents problemes per la falta de coneixements en el camp de la gestié de les
destinacions, aixi com que els professionals del marqueting i els de la destinacié no es
posaven d'acord. No obstant aix0, a mesura que els académics de diferents camps es
mostraven interessats per la implementaci6 del marqueting a les destinacions
turistiques, va comencgar a sorgir una filosofia i una metodologia de marqueting en la
qual es combinava amb unes técniques de facil aplicacid, en la qual es va demostrar
que es podia implementar el marqueting a les destinacions a través de fer les
modificacions oportunes (Kavaratzis, 2004). Per tant, es crea el concepte de branding a

les destinacions turistiques.
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3.1.1 EL CONCEPTE DE BRANDING:

Al llarg de la historia s'han confeccionat diverses definicions del concepte del branding
a les destinacions, derivades de la necessitat de crear una marca Unica i diferenciada a

la resta de destinacions.

Tal com comenta Blain, Levy i Ritchie (2005), fins a I'any 1998, la marca en el context
de les destinacions no comenca a guanyar visibilitat, fins aleshores era un tema poc
conegut i explorat en aquest sentit. Al llarg dels anys, cada vegada més, s'han anat

confeccionant diferents definicions al voltant d'aquest concepte.

Fog, Budtz i Yakaboylu (2005), fan una primera aproximacio del concepte de la marca
en general i el defineixen com un valor afegit percebut que representa una empresa o
producte fent que els clients siguin fidels a 'empresa com als seus productes i aquesta

marca combina sentiments i emocions.

A la definicié anterior afegint-li la definicio de Blain et al. (2005), d'un caire més enfocat
a les destinacions, defineixen la marca turistica com el conjunt d'activitats encaminades
a la creacio d'un nom, simbol, grafic que identifiqui i permeti la diferenciacié en una
destinacio en la qual es transmet continuament a través de la creacio d'una expectativa
d'una experiéncia associada Unicament a ella, que serveis per consolidar i reforcar la

connexié emocional entre el visitant i la destinacio.

Una altra definici6 més completa que la que proporcionen Blain et al, és la de Zhang i
Zaho (2009), que defineixen la marca d'una destinacié com una eina estratégica que
promou els avantatges competitius i que permet comercialitzar recursos dels quals
disposa una destinacié per poder crear un mercat més dinamic a través de valors que
la marca proporciona. Per tant, es tractaria d'assignar recursos valuosos a la marca amb
els quals els planificadors de viatges, comercials de turisme i de la destinacio, a través
d'assignar recursos cognitius (per exemple, recursos culturals i naturals, entorn social i
medi ambient, etc.), juntament amb els components afectius (per exemple, emocionants,
agradables, etc.) es considera un atractiu (Keskin, Akung, Zehir i Ayart, 2016). A més a
més, la marca s'ha d'acompanyar d'un nom, en el qual contindra una seérie d'atributs,
creences fisiques i sociologiques, tal com apuntava Keskin et. al. (2016), si no que les
marques tenen un paper fonamental en la construccio de la identitat del consumidor.
Per tant els components afectius que poden produir un atractiu en els consumidors, en
altres paraules sentir-se identificats amb la marca, a través d'una série d'atributs,

creences fisiques i sociologiques que tenen un paper fonamental en la construccié de la
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identitat del consumidor. Per tant, els components afectius que conté produeixen un

atractiu als consumidors. (Kavaratzis, 2004).

Segons Belloso (2010), ells defineixen el concepte de marca des d'una doble
perspectiva: una com la imatge o percepcié que es té, és a dir la seva reputacio entre
els publics objectius (interns com externs), o com una promesa de valor Unic i rellevant,
és a dir en termes de posicionament, el que motiva a la gent a visitar, invertir i instal-lar-
se i establir una relacié amb la destinacio. Per tant, aquesta definicié lliga amb tots els

elements els quals els autors citats anteriorment comenten en les seves definicions.

A més a més, Belloso (2010), determina l'autenticitat de la marca com un element
representatiu que ha d’incloure elements i expressions de la cultura de la destinacié, i
ha d’estar basada en la realitat de la cultura que és un element diferenciador, auténtic i
que fa més facilment ser diferenciable a la resta de destinacions. Quant més limitat
siguin els elements amb els que es construeix la marca, més facils sera pel public
objectiu processar la informacié sobre la historia, la cultura i la societat que és vol
transmetre.

Hankinson (2004), va més enlla de les definicions anteriors i elabora un marc conceptual
en el qual es basa en les 4 funcions principals que ha de tenir la marca. Primer, la marca
€s un comunicador, per tant, les margques representen una marca de propietat i un mitja
de diferenciacié de productes que es manifesta en forma de noms, logotips i marques
registrades legalment. En segon lloc, les marques han de ser entitats perceptives, és a
dir, que apel-len als sentits, motius i emocions dels consumidors. En tercer lloc, les
marques han de realcar el valor del desti. | finalment, les marques sén com relacions,

és a dir que tenen personalitat i permeten establir una relacié amb el consumidor.

Tot i que sembla un procediment relativament senzill, Pike (2005), comenta que la
creacio d’'una marca té un gran grau de complexitat per 6 raons diferents. Primer, els
destins s6n multidimensionals més que els altres serveis, per tant, si s’ha d’arribar a les
ments amb un missatge concis i centrar-lo en una o poques associacions de marca a
través d’'un esldogan amb 7 paraules per intentar aglomerar tots els recursos possibles.
En segon lloc, els interessos del mercat sén heterogenis, per tant les Destination
Managment Organitzations (DMO ), que sbn les organitzacions que es dediquen a la
gestio de les destinacions, es veuen obligades a dirigir-se a una multiplicitat de mercats
geografics per atraure una gran quantitat de segments de mercat que poden estar
interessats en la destinacié. Aqui podem veure com Kavaratzis (2004) també fa
referéncia que una de les coses més complicades i dificils dels gestors en termes de

margqueting és que es dirigeixen a un gran ampli segment de mercat i hi ha molts actors
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involucrats (stakehodlers). En tercer lloc, torbem el tema de prendre les decisions. Les
DMO al ser de caracter public-privat, on els interessos solen ser molt diversos i es poden
veure descompensats, provoquen desavinences entre els actors. Tot i que en alguns
casos han sabut fer front a algunes d’aquestes desavinences, hi ha altres que no, ja que
moltes vegades per la influéncia del sector privat s’han vist fracassades. En quart lloc,
s’ha de buscar un equilibri entre la comunitat local i la marca projectada per tal d’arribar
a I'exit. Moltes DMO no tenen control sobre el sentiment de marca que té la comunitat
local i sense I'acceptacié d’aquesta marca per part de la comunitat local aquest no pot
tenir éxit. En cinqué lloc, intentar mesura la lleialtat de la marca, tot i que és molt dificil
de dur a terme, ja que les DMO no poden tenir un seguiment ni un contacte amb els
millers de visitants que tenen, ho intenten dur a terme a través de programes de
monitoratge dels visitants. | finalment, torbem el problema del finangament, ja que
moltes DMO no disposen d'un pressupost elevat, a més a més no participen en la
despesa directa que fan els visitants, per tant han d’estar constantment demanant
finangament a entitats publiques i privades. S’ha de tenir en compte que les campanyes
de marca exitoses que aporten majors ingressos a les empreses locals, no significa que
la DMO obtingui majors ingressos.

Finalment, es podria acabar definint la marca d’'una destinacié com un procés complexe
en el qual entren en joc molts elements i atributs, dels quals la marca es nodreix per
tenir la seva propia personalitat i que aquesta és interpretada pels visitants generant una
relaciéo emocional i significativa amb la qual les destinacions es poden diferenciar de la
resta dels seus competidors i alhora, els visitants en sentir-se identificats amb ella
constitueix un factor clau a I'hora d’escollir una destinacié. Per tal que 'estratégia que
la marca de la destinacié funcioni amb éxit, s’han d’'implicar i tenir en compte a tots les

stakeholders de la destinacio.

3.1.2 LA UTILITAT DEL BRANDING:

Un cop definit en I'apartat anterior el concepte de branding, a continuacio es defineix la

utilitat que té el branding en les destinacions turistiques.

Per comencar, Aaker (1990), ens fa una primera aproximacio de que la marca és tracta
d’'un element grafic que tracta d’identificar i distingir una destinacié de la resta dels seus
competidors a través d’associar una promesa d’una experiéncia memorable de viatge
que s’identifica exclusivament a una destinacio per tal de consolidar i reforgar el record

de tots els records agradables de I'experiéncia viscudes a la destinacid.
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A més a més, Blain et al. (2005), ressalten les nombroses funcions addicionals que té
una marca pels compradors i venedors. Es a dir, la marca serveix com a simbol al voltant
del qual es crea les relacions, a partir de la creacio i el disseny d’un logotip. Tot i que el
simbol de la marca pot incloure un nom distintiu, el logotip, el marcat o el disseny
d’aquests elements, sovint es converteixen en una representacié central de la imatge de

marca de productes, serveis o d’aquest cas de les destinacions.

Els dos autors tenen visions diferents sobre la utilitat real que té la marca. Blain et al.
(2005), tenen la visié de la marca com a element influenciador a I'hora de I'elecci6 final
dels consumidors o visitants a I'nora d'escollir una destinacié, en canvi, Aaker (1990),
associa més la marca de la destinacié com a element en el qual s'identifiquen tots els
valors de la destinaci6 a través de la creacié d'una experiéncia memorable de la
destinacid. Per tant, concorden amb la visié de Belloso (2010), on establien que els
valors que aporta la marca sén el posicionament enfront d'altres destinacions i la
reputacié d'aquesta projecten aixi la imatge de la destinacié creada a partir de la

percepcié que es té de la destinacio.

Finalment, es podria dir que la finalitat o utilitat principal lligada a la marca com a
estratégia de marqueting és la creacio d'un nom o simbol que sigui capag de transmetre
una experiéncia de viatge memorable associada exclusivament a la destinacié i que
serveixi per consolidar els records agradables de la destinacio i ser capag de diferenciar-
se de la resta de destinacions creant una experiéncia memorable Unica lligada a la
destinacid. Per tant, es tracta de crear una visié, una imatge de la destinacié a través
del desenvolupament d'una marca i de la seva reputacid, creant aixi una promesa de

valor Unica i rellevant.

3.1.3 LES EINES DEL BRANDING:

En aquest apartat, és traca d’identificar les eines que utilitza el branding a I'hora de

constituir la marca d’'una destinacio.

El branding és una eina del marqueting que permetre que les marques puguin projectar
la imatge de la destinacio. Per tant, la marca és un factor clau a I'hora de crear la imatge
de la destinacié que és la que atrau nous turistes. No obstant aixo, la imatge es pot
convertir en un element critic a I'nora d'escollir la destinacié. Per tant, es pot afirmar que
la imatge i la marca van estrictament lligades. Per poder crear la imatge s'han de tenir
en compte tres elements importants: primer, I'enfocament cognitiu, que es tracta de

valorar els atributs dels quals disposa la destinacio; en segon lloc trobem I'enfocament
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afectiu, és a dir, quins sentiments provoca la destinacio; i finalment un enfocament
conjunt, que es tracta de la suma dels dos elements anteriors. La combinacio de la
imatge i la marca de la destinacié crea uns lligams de lleialtat i de fidelitat amb els

visitants, tal com comenta Folgado, Oliveira, Hernandez (2011).

Aleshores és important tenir en compte la imatge de la destinacié, ja que diversos
estudis han demostrat que la marca millora la imatge de la destinacié que els visitants
perceben i ajuda a les DMO a mesurar els seus éxits (Blain et al., 2005). Per tant, s'ha
de tenir en compte la importancia de reforcar la imatge i que tingui una personalitat inica
per tal de poder diferenciar-se de la resta de competidors. Tal com comenta Kavaratzis
(2004), la imatge que es crea ha d'anar lliga amb les percepcions. Es a dir, la imatge
s'ha de planificar i comercialitzar correctament, tant internament com externament, per
tal de produir una comunicaci6 eficag i transmetre correctament els missatges que es
volen de la destinacié. A través d'aquest procediment, s'aconsegueix associar una
imatge i unes percepcions internes de cada consumidor amb la marca associada a la
destinaci6, aixi quan el turista pensi o recordi la marca, visualitzi tots els valors i les

imatges que s'han intentat transmetre.

A més, Kavaratzis (2004), elabora un esquema de com es du a terme la comunicacio
d'aquesta imatge composta per tres comunicacions diferents. Primer de tot, la
comunicacio primaria, la qual relaciona els efectes comunicatius de les accions de la
destinacio dividits en 4 arees: l'estratégia del paisatge, on es troben les actuacions i
decisions rellevants de la destinacio, és a dir, el seu disseny; en segon lloc trobem els
projectes d'infraestructures, que sén projectes per crear, millorar o donar un caracter
distintiu a la destinaci6; en tercer lloc tenim |'estructura organitzativa i administrativa, per
tal de millorar I'eficacia i I'estructura governamental de la destinacié, on un dels principals
suggeriments de la marca corporativa i d'identitat és tenir en compte la participacié de
la ciutadania per prendre decisions juntament amb la resta d'interessats de la destinacio;
i finalment la conducta, que son les visions dels liders de la destinacid, l'estratégia
adaptada o els incentius financers promocionats per la destinacié a diversos agents, és
un suggeriment de la marca corporativa on la innovacio i la imaginacié de cadascun pot

enriquir la destinacié amb noves idees, practiques i técniques.

En segon lloc, trobem la comunicacié secundaria, és la comunicacié formal i
intencionada que es fa a través de les practiques del marqueting (mitjans de publicitat
tant interns com externs, relacions publiques, el disseny grafic, I'is del logotip, etc.).
Eines de promocid i publicitat per a la identitat corporativa. Aquesta ha de coincidir amb

la resta de components i 'harmonia de la destinacié per a tots els publics. Per poder dur
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a terme aquesta comunicacié sén necessaris dos elements: contingut de la comunicacio
(que es vol comunicar i promoure) i la competencia comunicativa funcional (objectiu i el

resultat d’aquesta comunicacio).

Per ultim, torbem la comunicacié terciaria, que es tracta del boca a boca, reforcada per
a la comunicacio dels mitjans i la competéncia. Aquesta comunicacid és incontrolable
perd a través de les dues comunicacions explicades anteriorment, es pot intentar
reforcar la comunicacio terciaria positiva, especialment pel que fa a la comunitat local
que al mateix temps no hem d’oblidar que sén un public objectiu molt important a I'hora

de desenvolupar la marca del desti i els venedors més importants d’aquesta.

Per tant, a I'nora de crear la imatge de marca s’ha de tenir presents com s'enfocaran els
recursos i esfor¢os per tal d'aconseguir una bona comunicacié i una bona imatge de la
destinacio. En I'emissio de la imatge de marca és important com la percep el public
objectiu, per a qué la imatge que es comunica sigui la mateixa que perceben. S’han
donat casos que la imatge que s’havia transmés era oposada a la que es percebia per
part del public. Per exemple, el cas de Lloret de Mar, la imatge que s'intentava
transmetre per part dels gestors de la destinacié (DMO -
Destiantion Management Organization) era de turisme familiar es va veure interferida i
el public objectiu al qual anava orientat la destinacié es va canviar radicalment pel
turisme de borratxera. Quan una destinacidé o marca, el public la identifica amb uns
valors i atributs especifics és molt dificil modificar aquests. Per tant, la DMO aquests
tltims anys han estat elaborant estratégies per canviar la imatge preconcebuda de la
destinacio, per tal de fer una rentada de la imatge de la destinacié, tot i que és un procés
a llarg termini i dificil d'aconseguir, a través d'orientar totes les seves estratégies i
esfor¢cos amb aquest objectiu de canviar la imatge de la destinacid, a poc a poc ho estan

aconseguint.

Un cop referenciada la importancia de la creacié de la imatge de la destinacio a través
de la marca, a continuacié es detalla la importancia d'una altra eina que utilitza el
branding que son els logotips. Els logotips van associats amb la identitat de marca pel
que és millorar I'equitat d'aquesta. Segons Blain et al. (2005), un logotip no és res més
que un disseny grafic, que pot tenir o no paraules, que s'utilitza per identificar una
destinaci6. Per tant, les DMO intenten crear una imatge amb una identitat de marca a
través del logotip per tal d'atraure més visitants i associar tots els valors de la marca de
la destinacié a aquest. Aquests logotips se solen utilitzar en els materials impresos,
mercaderies i videos, per tal de contribuir a millorar la identitat de marca i a crear una

imatge coherent i distintiva de la competencia.
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El procediment per tal de crear una imatge coherent i distintiva de la competencia que
comenta Blain et al. (2005), és reflexionar sobre quina és la marca que es vol transmetre.
Per aix0, Kavaratzis (2004), elabora el procés per la constitucio d'una bona marca en
tres etapes: la primera etapa és on les destinacions han de respondre a 6 preguntes
clau: 1) Qué és la destinaci6?, 2) Que es percep de la destinacié?, 3) Qué diu la
destinacio?, 4) Que es considera de la destinacio?, 5) qui vol sentir la destinacio? |
finalment, 6) Que s'ofereix i es preveu?, a partir d'aqui s'interpreten la marca de la
destinacio i les coses tangibles i visibles d'aquesta. En la segona etapa €s on les
destinacions utilitzen les seves eines de promoci6 més adients per tal de poder
promocionar-se i arribar al segment de mercat desitjat. | en I'Gltima etapa, és la
comunicacio de la imatge de la marca de la destinacié i decidir quins mitjans socials
s'utilitzaran per a la seva comunicacio. Es tracta d'un model de retroalimentacié a través
del qual la reputacio de la destinaci6 deriva del feedback que donen tant residents com
turistes, tal com comenta Pike (2005), és molt important que la marca contingui valors
en els quals tant la comunitat local com els visitants es puguin sentir identificats
(Kavaratzis, 2004).

Complementant el model anterior de Kavaratzis et al. (2011), posa émfasis a cinc
elements més que s'han de tenir en compte: el primer que també comenta Kavaratzis et
al. (2011), és tenir coneixement de la marca per tal d'aconseguir que els visitants la
recordin. En segons lloc, trobem la imatge de marca que es crea a través de les
creences, idees i percepcions que té un visitant de la destinacié. En tercer lloc, la qualitat
percebuda, que és la percepcié dels clients sobre la qualitat general o la superioritat de
la destinacié en vers un altre, creada a través d'experiéncies a llarg termini relacionades
amb el coneixement de la marca. En quart lloc, la lleialtat a la marca, que és un dels
objectius principals que persegueix la marca, crear valors Unics i que siguin atractius per
augmentar la reputacioé de la marca per tal d'extreure un avantatge per crear visitants
fidels. | finalment la satisfaccié de la marca, on es tracta de crear vincles entre els clients
i proveidors de serveis per produir un impacte positiu en la relacio. S'aconsegueix a
través de la creaci6 de valors, directament o indirectament, per tal d'afavorir la lleialtat

dels clients a través de la satisfaccio.

Folgado et al. (2011), comenten cinc factors que provoquen el retorn a les destinacions:
1) reduir la probabilitat de qué la satisfaccié no es compleixi; 2) coneixement de que en
la destinaci6 esta el public objectiu desitjat; 3) la dependéncia emocional que provoca la
destinacio al public objectiu; 4) I'oportunitat de visitar altres indrets de la destinacié no
experimentats anteriorment; i 5) mostrar a altres persones a través del boca-orella dels

nostres visitants que la seva Ultima experiencia va ser satisfactoria.
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Tot i que la utilitzacié de la tecnica del branding per tal de crear una marca turistica
diferenciada i Unica funcionava molt bé, es va veure la necessitat de fer un pas més
enlla i combinar-la amb altres técniques per tal de millorar la imatge de la destinacio i
posicionar-se enfront de la competéncia, com a consequéncia de que cada vegada més
els visitants es tornen més experts, tal com apuntava Salomon (2017), i és va comencgar
a veure la necessitat i I'oportunitat de combinar el branding amb una nova técnica de
marqueting anomenada storytelling, la qual és una técnica fonamental per poder

desenvolupar el branding.

18



3.2 El STORYTELLING:

Des de ben petits, tota la vida ens han explicat histories, fins i tot ara d'adults en seguim
explicant i escoltant, per tant les histories i contes formen part de la vida quotidiana. Tal
com afirmen Salomon (2017) i Fog et al. (2005), com gue tenim tan interioritzades les
histories a la nostra vida, els experts del marqueting van arribar a la conclusioé que els
relats, anomenat storytelling podia ser la forma més eficient de comunicar els valors de
les marques i que aquesta técnica es podia aplicar tant a empreses, productes com a

destinacions aplicant les modificacions d'oportunes adaptades a cadascun d'ells.

Inicialment, es va implementar el storytellig com una eina del marqueting orientada als
productes (Salomon, 2017), on posteriorment, amb la implicacié dels experts atrets per

aguest nou fenomen, es va poder adaptar aguesta técnica a les destinacions.

Com s'ha mencionat en el capitol anterior, la técnica del storytelling neix de la necessitat
de diferenciar-se de la resta de destinacions on van provocar que les DMO incorporessin
aguesta nova técnica en les seves estratégies de marqueting, ja que cada vegada hi
havia més destinacions semblants i havien de cercar la forma de diferenciar-se de la
resta. Per tant, a través d'aquest nou fenomen podien diferenciar-se i tornar-se més
atractives aplicant aquesta técnica. A través de l'aplicaci6 del storytelling, incorporaven
un valor afegit a la marca, reforgant aixi la seva imatge, posicionament i identitat. Tal
com afirmen Akglin, Keskin, Ayar i Erdogan (2015), que a través de les histories es
poden donar a les destinacions un avantatge competitiu Unic i crear una experiéncia més

significativa pel turista.

Finalment, amb l'aparicié de les noves tecnologies i dels mitjans socials, en els quals
han esdevingut un dels instruments més populars per apel-lar 'empatia dels lectors a
través d'aquesta técnica que avui en dia forma part de la vida diaria, popularitzant aixi

el storyteling mundialment.

3.2.1 EL CONCEPTE DEL STORYTELLING:

Com s'ha comentat anteriorment, el storytelling s'ha convertit en una de les tecniques
més utilitzades en les estrategies de marqueting de tot el mén. Per tant, com a
conseqliencia de la importancia d'aquest i de la seva popularitat, han sorgit diverses

definicions d'aquest concepte. A continuacio es detallen algunes d’aquestes definicions.

Segons Salomon (2017), el relat es tracta d'un art el qual descriu esdeveniments en

forma de relats veridics o imaginaris amb paraules, fotografies i audios. Des d'un punt

19



de vista del marqueting, el storytelling es defineix com una eina per fomentar la lleialtat
dels consumidors mitjancant I'entreteniment o la connexié emocional. (Akgin et al.,
2015). A més a més, Salomon (2017), afegeix que es tracta de l'acte d'explicar i captar
l'atencié del consumidor a través d'histories que tenen a veure amb les seves
expectatives i la seva visio de veure el mon. Es traca en definitiva de lligar una historia
original, honesta, captivador i Unica a un producte que forma part de I'empresa o en
aquest cas de la destinacié. Aixi a través de la marca es constitueix una historia
auténtica que apel-la als valors personals del consumidor, i deixa de vendre's un
producte per satisfer les necessitats dels consumidors, a ser una historia que es ven i

captiva als usuaris.

Per una altra banda, trobem que Keskin et al. (2016), complementen les definicions
anteriors, i destaca el fet de compartir i combinar coneixements, anécdotes i
experiencies a través de la narrativa tenint en compte diverses disciplines com sén la
psicologia, la gesti6 i el marqueting per tal de crear nous valors i construir una confianca
i un compromis que genera una connexié emocional amb els consumidors. A més a
més, comenta que no homeés és aplicables a les marques sin6 també impulsa canvis en
el mercat i que es pot aplicar a les destinacions turistiques. Per exemple, una ciutat vol
promocionar els seus productes o serveis d'una manera més atractiva per atraure més
visitants adaptant aquesta estratégia per obtenir I'éxit. Es crear un vincle emocional

entre la destinacié i els visitants es crea una experiencia de viatge memorable.

Mathisen (2014), ressalta la importancia de la historia, ja que és el punt de partida per
les empreses turistiques de promocionar-se i generar imatges lligades a aquesta per tal
de crear interés en les seves ofertes i influir en els viatgers. Per tant, en definitiva es
podria definir com la creaci6 d'un relat amb el qual a través d'aguests visitants se sentin
identificats amb els valors i amb la historia, per tal de crear un vincle emocional entre el

producte o destinaci6 i el consumidor.

Tal com diu Salomon (2017), ja no es parla del marqueting tradicional siné de storytellers
que intenten fer un relat a través de sequéncies narratives (campanyes publicitaries) per
poder arribar a la seva audiéncia (consumidors). Per tant, la comunicacio de marqueting
a través de la narracio generen beneficis amb un gran poder emocional i la comprensio
d’aquesta narracié millora la co-creacié de valors de la destinacié amb els turistes. Per
exemple, millorar la co-creacié de valors socials, emocionals i epistéemics que formen
part d’un turista. (Mathisen, 2014).

Per tant, es podria dir, que l'objectiu que persegueix la técnica del storytelling, i tal com

comenta Fonesca (2015), és connectar l'usuari de forma emotiva, de manera que
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l'usuari s'enamori del contingut. Aquest vincle es veu reflectit en la lleialtat que les
persones adquireixen amb la marca o destinacio. Per tant, el storytelling busca: crear
experiéncies interactives, generar contingut rellevant i util, complir els objectius de
comunicacio plantejats, planificar i seguir els resultats. Es a dir, es crea un mon de
vivéncies, escenes i insights amb els que els lectors se senten identificats, creant aixi
sensacions positives i posant-se a les seves ments. Per tant busca tocar les fibres
emocionals de les persones i generar un vincle per tal d'associar vivencies diaries o

sentiments d'aquestes (Fonseca, 2015).

Tenint en compte l'objectiu mencionat per Fonseca, Fog et al. (2005), estableixen la
piramide del storytelling, la qual fa una divisié de les dos vessants de les quals es
compon el storytelling: el storytelling com a eina de comunicacio i el storytelling com a
concepte de marca. Aquests dos elements es complementen entre ells. En el primer
cas, la utilitzacié com a eina de comunicacio, és a un nivell operatiu i es fa servir per
comunicar el missatge de I'empresa tant internament com externament. En canvi, si el
fem servir com a concepte de marca, s'utilitzaria en I'ambit estratégic i és la historia
central de lI'empresa en totes les comunicacions d'aquestes, tant internament com
externament. Com a concepte de marca es pot aplicar tant en I'ambit de marca com de
producte. Ambdues han de suportar el missatge de la marca central a través de convertir

la historia central en un denominador comu tant per la comunicacié interna com externa.

Finalment, es pot concloure que el storytelling es tracta d'una eina comunicativa que
dona suport a la marca, per tal de reforcar els valors d'aquesta, el qual crea un vincle
emocional entre els stakeholders (interns i externs) amb la destinacié. A més a més

ajuda a constituir una bona marca a llarg termini.

3.2.2 COM S’HA UTILITZAT EL STORYTELLING EN EL TURISME:

En I'ambit del turisme, es decideix aplicar la técnica del storytelling a partir de finals dels
anys 90, ja que és un instrument de comunicacié crucial en una estratégia de
marqueting, ja que és una forma potent, rapida i efectiva de donar valor afegit a les
marques i produir canvis importants en el mercat, tal com comenten Akgina et al.
(2015).

Mossberg, Therkelsen, Huijbens, Bjork i Olsson (2010), en el seu estudi mostren la
importancia a I'hora de desenvolupar les narracions del storytelling a una destinacio.
Comenta que per construir aquesta historia s’ha de tenir en compte les relacions amb

els grups d’interés de la destinacid, identificar a tots els agents implicats per tal
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d’integrar-los i organitzar-los en el procés de la narracié per facilitar el concepte, el
marqueting i el desenvolupament de les xarxes i contribuir en el desenvolupament de la
destinacio i poder aixi crear la co-creacié de valors de la destinaci6 que comentava

Mathisen.

En els darrers anys, s’han utilitzat les xarxes socials per crear el storytelling, ja que cada
vegada més els turistes estan més presents a les xarxes socials on es produeixen
intercanvis d'histories personals que influeixen en el seu comportament en termes d'on
van i gue compren (Lund, Cohen i Scarles, 2018). Per tant, les xarxes socials permeten
la comunicacio i compartir contingut on els turistes busquen informacio i cerquen preus,
proveidors, disponibilitat i caracteristiques dels productes. Per tant, les xarxes socials
permeten als consumidors participar en la co-creaci6 de les marques i de les
comunicacions, fen canviar el model classic del marqueting en el qual les DMO tenien
tot el control i ho tenien tot previst, en un nou model on els consumidors tenen més poder
crear la identitat de la marca (Lund, et al., 2018). Aleshores, la narracié dels consumidors
de les seves experiéncies i opinions personals passa a formar part de la marca,
provocant canvis o diluint la seva identitat i el relat que les DMO havien creat, ja que els
consumidors en crear el seu propi contingut sense que les DMO tinguin cap control
sobre aquestes publicacions, provoca aquest canvi de valors de la marca (Lund, et al.,
2018).

Les destinacions turistiques sén més susceptibles a qué els consumidors crein contingut
d'elles, les DMO poden participar en les seves publicacions i poden extreure la
informacié dels continguts publicats per aquests usuaris per tal de valorar les
publicacions positives i negatives dels visitants com a una eina clau per l'estratégia de
marca de la destinacid, ja que dona coneixements del funcionament complexe dels
mecanismes socials i proporciona informacié de com actuar i qué corregir de les

practiques i estrategies que s'estan duent a terme.

Un altre cas on s'ha utilitzat el storytelling en el cas del turisme és a través de la literatura,
tal com comenten Magadan i Rivas (2011). Alguns exemples il-lustratius serien: Les
obres del "Codi Da Vinci" de Dan Brown, en el qual després d'haver llegit potser t'entren
ganes d'anar a visitar Paris o anar a Roma i visitar el Vatica després d'haver-hi llegit
Angels i dimonis del mateix autor. Hi ha moltes obres literaries que no estan pensades
ni imaginades per fomentar l'arribada de turistes a les destinacions perd0 que
indirectament actuen com a eina de promoci6 i segmentacié del mercat cap a I'obra

narrativa.
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Per tant, a través de la lectura es fabrica el turisme literari, el que vol és visitar els llocs
que s'imagina. Els records que té de les lectures i que li deixen una petjada sentimental,
emocional i cultural. Per tant, no només es tracta de visitar novel-les de ciéncia-ficcié
sind que hi ha molts lectors que es dediquen a visitar llocs de naixement o veure els
llocs amb els quals es van inspirar poemes, novel-les entre altres (Magadan i Rivas,
2011).

Tal com afirmen Villadonga, Casacuberta i Perera (2018), la literatura valora el territori,
a través de la col-locaci6 dels relats en els espais fisics del territori, permeten creant aixi
un vincle entre literatura i territori. Aquest vincle permet la creacié de les rutes literaries,
tal i com comenta Magadan i Rivas.

Es pot afirmar doncs que la literatura és una forma de viatjar, on l'objectiu del viatge és
veure els llocs reals vistos des del punt de vista de la mirada dels escriptors. A través
de la lectura desperta la necessitat o curiositat de voler comprovar la semblanca del que
has llegit amb la realitat. Per tant, els llibres en aquest cas substitueixen les guies
turistiques (Magadan i Rivas, 2011).

Un clar exemple en el qual les destinacions s'han aprofitat del reclam que té el turisme
literari en aguest cas provocat per una novel-la és el cas del Regne Unit, visitant els llocs
associats amb l'escriptora J.K. Rowling i el seu gran éxit internacional amb Harry Potter,
que va provocar que és publiques el Potter Map (on estan marcats tots els llocs
relacionats amb la novel-la a Londres) i on el seu atractiu és creixent (Magadan i Rivas,
2011).

Per tant, es tracta de treure profit al llegat literari, a través de les seves amistats,
costums, correspondeéncia enviada i rebuda al llarg de la seva vida, objectes persones i
fins i tot les seves cases donant dades d’interés sobre personalitats de grans escriptors.

Algunes de les cases s’han convertit en cases-museus (Magadan i Rivas, 2011).

S'ha de profunditzar en la relacio dels llibres i el turisme de tal manera que es puguin
desenvolupar i organitzar estrategies pel desenvolupament d'una oferta turistica cultural,
gue es complementi amb altres modalitats de |'oferta turistica o obri un nu cap d'accio
en el territori i la geografica implicada amb aquesta visié del turisme cultural. (Magadan
i Rivas, 2011).

Squire (1996) destaca el turisme literari com el desig que té el pablic d'experimentar a
través de l'obra literaria una imatge passada o una imatge actual filtrada per la
perspectiva de l'autor i vinculada amb aquella imatge al present real: connectar passat i

present, realitat i ficcid, a través de I'obra literaria.
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Per tant, tal com comenta Akgin et al. (2015), la narraci6 de relats, permet la
transferéncia del coneixement, millorar les habilitats de lideratge, que aprofitant els
mitjans socials tal com comentava Lund, s6n una eina essencial per poder veure cap on
enfocar tots els esfor¢os per tal de crear un relat que sigui capac de captar al visitant a
través de records de les seves experiéncies. Les DMO han d'administrar la reputaci6 de

la destinacio i de la seva marca.

Tot i aix0, s'ha de tenir en compte que a través de la literatura es pot crear aquesta
narracio de relat que les DMO poden aprofitar per poder crear el seu propi contingut i
crear una nova oferta turistica Gnica i segmentada que es pot complementar amb la
resta d'oferta de la destinacio, tal com comenta Magadan i Rivas, 2011). Les DMO poden
aprofitar la literatura i els mitjans socials, per crear una estratégia de marqueting que
permet connectar tots els valors de la literatura i escriptors a través d'un real que capti

['atenci6 dels turistes.

Un clar exemple del que ens comenten Magadan i Rivas (2011), sén les rutes literaries.
Les rutes literaries engloben molts d'elements: des del lloc on va néixer, viure, escriure
0 morir un escriptor, a cases museus, llocs descrits per autors de guies de viatges, llocs
on estan enterrats, cases com vivien els autors o creaven les seves obres, espais que
han inspirat, novel-les, textos d'escriptors, monuments, pobles, llocs del territori, que
poden ajudar a crear el storytelling de la destinacié, aportant aixi aquest toc d'autenticitat
i diferenciador de la resta de destinacions (Magadan i Rivas, 2011; Bataller, A., 2011).
Per tant, les rutes literaries poden vincular el territori i al patrimoni, creant aixi una
oportunitat de crear una identitat de marca a través de crear un relat creible i realcar el

valor del patrimoni cultural de la destinacié com a element diferenciador.

Per finalitzar, tal com comentava Salomon (2017), els éssers humans sempre ens
movem per histories, és una part essencial de la seva naturalesa, per tant les histories
sén els fonaments de la identitat humana, per tant, les destinacions utilitzen el

storytelling per realcar el valor de la identitat d'aquesta.

3.2.3 COMPONENTS DEL STORYTELLING:

Com s’ha comentat anteriorment la marca es compon per un valor afegit que representa
una empresa, producte o destinacié i que pretén fidelitzar les preferéncies dels
consumidors. Per tant una marca forta inclou una combinacié de fets i emocions, els
quals a través de la historia relatada per la tecnica del storytelling, impulsa un vincle

entre I'empresa i el consumidor. La creacié d'aquest vincle emocional que es crea és

24



tant tot els stakeholders implicats en la destinacid, ja que s'han de sentir identificats i
comodes amb els valors que es transmeten. Actua com un element diferenciador (Fog
et al., 2005). Es a dir, que a través de la narrativa es traslladen a records emocionals
que es permeten identificar i empatitzar amb I'experiéncia d'aquesta i els consumidors

s'identifiquen amb la marca (Lund et al., 2018).

El storytelling i la marca provenen del mateix punt de partida: de les emocions i valors.
Per tant, una marca forta i duradora es basa en valors clarament definits, mentre que
una bona histdria comunica els valors en un llenguatge facil i comprensible per a tothom.
Per tant, la diferéncia principal és que la marca es basa en els vincles emocionals dels
stakehodlers, mentre que la historia apel-la a les emocions i vincula a les persones. Per

tant, es tracta d'enfortir la marca a través de la historia que es narra. (Fog et al., 2005).

Keskin et. al, (2016), de la mateixa manera que Fog et al., estableixen que la historia és
el model indicat per establir una marca amb éxit i que els elements que ha de contenir
aquest son: a) reflectir la identitat i la imatge de la destinacio; 2) reconeixer els contrastos
i 'harmonia de la destinacio i de la seva imatge, tant percebuda com projectada; 3) tenir
en compte els components cognitius, afectius i la trama que sén els elements de valor
basics de la historia que sén els que comentava Fog et. al.; i finalment confirmar que la

historia central és original.

Tot i que no existeixen unes pautes a seguir, Fog et al. (2015), elaboren 2 elements
claus que es poden fer servir com a punts de control o referéncia a I'hora de
desenvolupar i construir una bona historia: 1) El missatge, que es tracta de crear un
missatge central que es tracta en definitiva del que volem dir i el missatge que es vol
transmetre al consumidor. S'ha d'intentar que per a cada historia només hi hagi un dnic
missatge, ja que si no podria provocar confusié. Sense missatge no hi ha historia per
explicar; 2) El conflicte es tracta del problema que s'ha de resoldre en la historia, una
historia amb harmonia sense cap problema o repte no té interes, encara que els éssers
humans busquem sempre I'equilibri en la nostra vida, quan es tracta d'explicar o crear
una historia hi ha d'haver un repte o problema per afrontar. Per tant el canvi i la por
constitueixen a base del conflicte i el repte de la historia, ja que obliga a prendre els
mesures per restaurar I'harmonia i resoldre el conflicte. Lluitar per aconseguir, defensar
o recuperar I'harmonia tot i que ha de ser impredictible per tal de tenir als consumidors
captivats. Es pot mesurar el conflicte a través del test del barometre de conflictes. 3) Els
actors, que son els protagonistes de la historia que han de ser interactiu i convincents.
Cada personatge té la seva funcié especifica a la historia. Normalment sol haver-hi un

protagonista o heroi que persegueix tres objectius. El cami de I'heroi per assolir els
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objectius sempre sorgeixen problemes, per tant sempre sol haver-hi un adversari que
estableix el conflicte. Quan és desenvolupen les histories es pot seguir el model de
contes de fades per comprovar si la historia conté els actors necessaris per dur-la a
terme. Es important que l'audiéncia o el pablic objectiu es sentin identificats amb I'heroi
i el problema perqué participin personalment en la historia; 4) Finalment trobem el marc,
que una vegada s'ha establert el missatge, conflicte i els personatges és hora de pensar
com ha d'avancar la historia, ja que el flux de la historia i els seus esdeveniments son
vitals per I'experiéncia del public. S'ha de tenir una bona estructura per mantenir l'interes
del public. Aquesta part es pot segmentar en tres: principi, mig i fi. S'estableix una
progressid que genera canvi en el conflicte on augment i finalment es resol a través

d'una decisi6 decisiva del protagonista o heroi.

A més a més Lund et al. (2018) estableixen dos aspectes basics i fonamentals per
elaborar bons relats els quals sén el paisatge d'accio, que es tracta d'esdeveniments
visibles i que el lector és sent identificat amb el protagonista i en segon lloc el contingut,
que es tracta de fer visible a través de fotografies, disseny i so, elaborar una bona
estética per tal d'augmentar la visibilitat i la seduccié. Per tant, es veu com es
complementen als 4 elements que determinen Fog et al., perd Lund et al. introdueixen

un nou concepte i és l'atractiu visual que ajuda a captar I'atencié de l'audiéncia.

Finalment, el que es tracta és de crear una marca amb uns valors Gnics que connectin
emocionalment amb els consumidors a través de la utilitzacioé del storytelling, es crea
una historia en la qual es comuniquen aquests valors de forma comprensible i que
faciliten que els consumidors es sentin identificats amb ells i creen aquest vincle
emocional a llarg termini i Unic entre destinacié i els seus stakeholders (tant interns com

externs).
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4 ANALISIS DE LES REFERENCIES
LITERARIES DELS AUTORS CATALANS
S.XIX — XX DE L’EMPORDA:

Un cop elaborat el marc teoric, es procedeix a fer una investigacié de camp a la

destinacio Emporda.

4.1 ANALISIS DE LA BASE DE DADES:

4.1.1 REFERENCIES D’AUTORS I LA ZONA GEOGRAFICA:

En el conjunt de la destinacié Emporda esta formada per dues comarques, l'Alt i el Baix
Emporda. Agquest es compon en 104 municipis repartits de la seguent forma: I'Alt
Emporda esta format per 68 municipis (65,38%) i el Baix Emporda per 36 municipis
(34,62%).

Després de fer I'analisi de la base de dades, s’ha determinat la taula seguent la qual
conté tots els pobles els quals els escriptors s’han inspirat i han escrit els seus relats en

els quals es poden observar en la taula 2.

Segons la taula, es determina que Palafrugell, Figueres, Cadaqués, Sant Feliu de
Guixols, Torroella — I'Estartit, L'Escala — Empduries, Roses, Palamés, Port de la Selva,
Castell — Platja d’Aro, Sant Pere Pescadors, Castellé d’Empuries, Portbou i la Bisbal de

'Emporda, son els pobles dels quals els autors més han escrit.

La majoria dels escriptors han utilitzat els mateixos municipis per crear els seus relats,
ja que es basen amb els recursos més importants els quals aprofiten per crear el seu
storytelling i alhora crear la imatge de la destinacio. En el cas de 'Alt Emporda, parlen
sobre els recursos naturals els quals els més importants de la zona sén el Golf de Roses,
el Cap de Creus i els Aiguamolls de 'Emporda, com també el seu paisatge caracteristic
i alguns elements patrimonials representatius de la zona com és el cas de les ruines

d’Empuries.

Per tant, en comparativa amb els pobles més utilitzats pels escriptors, en aquest cas de
'Alt Emporda que relaten o tracten sobre els recursos naturals detallats anteriorment,

com Roses, Castell6 d’Empduries, Sant Pere Pescador i 'Escala — Empuries, Portbou,
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Port de la Selva coincideixen on s’ubiquen aquests recursos naturals, i en el cas de
'element patrimonial caracteristic i identitari de la zona, com és el cas de les ruines

d’Empdiries.

En el cas del Baix Emporda, ens torbem amb la mateixa situacié, en aquest cas, els
escriptors utilitzen els recursos naturals i patrimonials, com és el cas del Massis de les
Gavarres, el Massis del Montgri, la Reserva de les llles Medes, en el qual valoren els
recursos més importants de la zona i permeten crear un imaginari dels paisatges i dels
elements més caracteristics de la zona, que un cop més comparat amb el resultat
obtingut de la taula 2, els municipis els quals els autors es basen més per escriure els
seus relats sén els que estan directament relacionats amb aquest patrimoni, a més a
més, en el cas de Torroella — L’Estartit, no només es referencien els recursos naturals
més importants, sind també els patrimonials que formen part del seu passat historic i
medieval com soén els vestigis de les construccions de I'época com és I'’Antiga muralla,
el castell del Montgri, elements caracteristics i identitaris de la zona que permeten crear

la imatge de la destinacié.

A més a més, els municipis més referenciats d’ambdues comarques, solen estar situats
a la costa, on el mar mediterrani i les seves caracteristiques formen part del seu atractiu,
aixi com la historia pesquera relacionada amb els pobles de la zona. Per tant, una
vegada més, és mostra la tendéncia dels escriptors de valorar els recursos més
apreciats de la zona i alhora donar la seva sensacio i la seva experiéncia viscuda en
aguests llocs, permeten crear aquesta manera una empatia amb el lector i el vincle

emocional caracteristic del storytelling.

Per tant, tal com comentava Fog et al. (2005) el punt de partida per crear el storytelling
sbn les emocions i els valors que a través dels relats escrits per aquests escriptors es
crea una historia que genera el storytelling i construeix un vincle no només amb
I'escriptor amb el territori on el lector podra constatar la realitat descrita en els textos i la
realitat que veu i veure si el que tenia en el seu imaginari és cert 0 no. A més a més, tal
com comentava Magadan et at. (2011), a través de la literatura el lector pot identificar el
lloc del qual ha llegit i pot constatar la realitat que plasma I'escriptor amb el qual realment

veu ell en el lloc descrit o mencionat.
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Taula 2. Llista de municipis de I'Alt Emporda amb el nombre de vegades

referenciat pels escriptors:

Municipis N° Autors que han Percentatge %
escrit sobre ells
1. L’Escala — Empdaries 22 4,85
2. Cadaqués 32 7,05
3. Castello d’Empdries 12 2,64
4. Figures 35 7,71
5. Garrigas 1 0,22
6. Bascara 5 1,10
7. Torroella de Fluvia 2 0,44
8. Sant Miquel de Fluvia 2 0,44
9. Vilabertran 6 1,32
10. Sant Pere Pescadors 13 2,86
11. Port de la Selva 16 3,52
12. La Selva de Mar 8 1,76
13. Ordis 0,44
14. Portbou 12 2,64
15. Vila-sacra 1 0,22
16. Roses 19 4,19
17. Cabanelles 1 0,22
18. Vilamacolum 1 0,22
19. Llanca 4 0,88
20. Albanya 6 1,32
21. Peralada 4 0,88
22. Agullana 3 0,66
23. La Jonquera 4 0,88
24. Ventalld 1 0,22
25. Lladd 3 0,66
26. Avinyonet de Puigventos 2 0,44
27. Llers 2 0,44
28. Vilajuiga 7 1,54
29. Colera 4 0,88
30. L’Armentera 2 0,44
31. Pedreti Marza 2 0,44
32. Pau 8 1,76
33. Palau — Saverdera 8 1,76
34. Torroella — I'Estartit 24 5,29
35. Pals 8 1,76
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36. Begur 1,32
37. Palafrugell 36 7,93
38. Palamds 18 3,96
39. Calonge 8 1,76
40. Castell — Platja d’Aro 15 3,30
41. Sant Feliu de Guixols 27 5,95
42. Santa Cristina d’Aro 11 2,42
43. Cruilles — Monells — Sant Sadurni 6

de I'Heura 132
44, La Pera 2 0,44
45, Foixa 2 0,44
46. Jafre 1 0,22
47. Verges 4 0,88
48. Ultramort 1 0,22
49. Rupia 1 0,22
50. Parlava 1 0,22
51. Ullastret 1 0,22
52. La Bisbal de 'Emporda 12 2,64
53. Gualta 1 0,22
54. Fontanilles 1 0,22
55. Palau-Sator 1 0,22
56. Corca 3 0,66
57. Forallac 4 0,88
58. Mont-ras 3 0,66
59. Vall-Llobrega 3 0,66
60. Torrent 3 0,66
61. Vilopriu 1 0,22

Font: Elaboracio propia.

Refent als escriptors, s’han identificat un total de 187 escriptors que en els seus relats

tracten sobre la destinaci6 Emporda. En la taula segient, s’han seleccionat els

escriptors amb més nombre de referéncies establint un maxim de 15 autors, per tal de

poder determinar els escriptors més influents de la destinacié. Per tant, es ressalten com

a autors més influents o que han escrit més vegades sobre la destinacio.

Taula 3. Escriptors de 'Emporda més influents:

Escriptor N° de referencies Percentatge %
1. Pla Casadevall, Josep 36 17,14
2. Fages de Climent, Carles 33 15,71
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3. Anglada d’Abadal, Maria Angels 18 8,57
4. Puigverd Romanguera, Antoni 14 6,67
5. Calvet Pascual, Agusti 14 6,67
6. Verdaguer Santalo, Jacint 12 5,71
7. Gonzalez Ruano, César 12 5,71
8. Albert Paradis, Caterina 11 5,24
9. Prat Figueres, Francesc 10 4,76
10. Foix, J.V. 9 4,29
11. Amb autor desconegut, Text 9 4,29
12. Barcel6 Matas, Josep 8 3.81
13. Coromines Montanya, Pere 8 3,81
14. Pla Cargol, Lluis G 8 3,81
15. Vayreda Trullol, Montserrat 8 3,81

Font: Elaboracié propia.

En la taula anterior, es poden observar que hi ha tres principals escriptors que sén els

més influents i importants de la destinacid, que son els seglents:

En primer lloc torbem a Josep Pla, com el principal i el referent dels escriptors de la
destinacio Emporda, tot i que s’han recopilat 36 referéncies o relats (7,13% del total de
referéncies) de les quals, 15 fan referéncia (41,67%) només fan referéncia a un anic
municipi que és Palafrugell, i els altres estan dividits en diferents zones com sén Alt i
Baix Emporda en diferents municipis. Aquest escriptor ha utilitzat les seves vivéncies,
records, sensacions que transmeten els llocs i amb un relat descriptiu permet al lector

recrear els llocs i poder visualitzar-los en el seu imaginari.

Un clar exemple és el de Josep Pla (1897), quan descriu el golf de Roses en un dels

seus relats de la seguent forma:

Com seria possible, perd, descriure les meravelles d'aquesta aigua engolfada? Hi ha
matins de sol que el golf és una gloria de corns de mar, de cargols, de tritons de plata
sobre un blau encantat, infinit, inexpressable. Hi ha tardes de calma que la mar sembla
ensonyada escoltant les melodies d'aquest mén cantades per alguna sirena vaga. Hi ha

postes de sol en qué la mar es desfa en un deliri de colors estovats i d'escorrialles.

En segon lloc, torbem a Carles Fages de Climent que seria el segon escriptor més
important amb un total de 33 referéncies (6,53% del total de referencies), aquest estan
dividits en diferents municipis de la Comarca de I'Alt Emporda. Aquest escriptor utilitzava
la poesia per crear el seu relat en el qual descriu els paisatges i el patrimoni de l'Alt

Emporda des d’una altra perspectiva.

31



Un clar exemple el trobem quan Fages de Climent (2003) descriu el Cap de Creus a

través d’'una poesia anomenada “Somni de Cap de Creus” de la seglent forma:
“Sol, a la vall, vertex bru de muntanyes,
lluny de tothom -no diré si dormia
0 bo i despert em garfien els somnis:
vaig sentir un halit de boires escasses
devers la feixa cenyida de roca.”

En tercer lloc, trobem a una altra referent dels escriptors de la destinaci6 Emporda,
I'escriptora Maria Angels Anglada amb un total de 18 referéncies (3,56% de totes les
referéncies). En aquest cas, les referencies igual que Carles Fages de Climent només
tracten de I'’Alt Emporda. Maria Angels Anglada crea els seus relats descriptius a través
de les seves sensacions, crenat aixi un vincle emocional entre el lector i els paisatges i
patrimoni escrits on el lector es pot imaginar el que sentia I'escriptora i visualitzar els

paisatges i el patrimoni relatat per I'escriptora.

Un clar exemple el podem torbar en un relat on Maria Angels Anglada (1996) escriu en
el seu relat sobre el Golf de Roses i els Aiguamolls de 'Emporda en la seva obra de “El

Bruel de Castello™

Aix0 era i no era una tarda bellissima a no gaire lluny de la vila de Castell6 d'Empdiries,
on la terra va davallant per trobar-se amb la blava mar a la badia de Roses. Tres rius, la
Muga, el Fluvia i el Ter, s'Than enamorat de la plana de 'Emporda i han vingut a portar-hi
les seves aigles. Entre els camps, les closes i el mar, es troben les llacunes i els
aiguamolls. Molts ocells hi fan el niu o hi reposen anant i venint del Nord, molts peixos

s'hi belluguen, una munié de plantes hi creixen.

Per tant, es determina que els relats dels escriptors generen el seu storytelling que és
descriure i constatar les seves vivencies i el patrimoni i paisatge de la destinacié, que a
través del llegat dels seus relats es poden geolocalitzar i s’'intenta explicar una historia

que valori la relacio dels escriptors amb el territori amb els relats que han escrit.

Tot i aix0, que aquests relats generen un storytelling, s’ha de remarcar que els escrits
no tenien el proposit de generar una imatge ni tampoc tenien la finalitat de promocionar
aquests relats, sin6 que com a agents autonoms al sistema van crear els seus relats
que posteriorment, el storytelling que generen, és tant ponten i tan representatiu del

territori que ha permés generar un relat descriptiu del territori.
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Per tant, tal com comentava Akgln et al. (2015), que a través de les histories es poden
donar a les destinacions un avantatge competitiu Unic i crear una experiéncia més
significativa pel turista, que a través dels textos dels escriptors es pot crear aquesta
experiéncia unica i significativa, que a I'’hora es converteix en un avantatge competitiu
dnic, ja que els textos son unics i detallen un anic paisatge el qual es geolocalitza en un

punt concret.

A través d’aquesta georeferenciacié dels llocs i de la narrativa, a més de crear un
element diferenciador de la resta de destinacions com comenta (Fog et al., 2005), que
permet identificar i empatitzar amb els llocs i crear una experiéncia Unica que identifiqui
la marca de la destinacié, en aquest cas creant un vincle (Lund et al. 2018), a través
d'uns relats que sén el paisatge d’accié en aquest cas el territori a través de les
vivéncies, histories o descripcions que produeixen els escriptors identificant-los com a
protagonistes i creant aixi un relat promocional que valori els escrits dels escriptors i

alhora dona a coneixer el territori.

4.1.2 TEMATIQUES:

De les citacions o referencies torbades dels escriptors s’han determinat set categories.
En la taula seglient es mostra la tendéncia que tenen els escriptors per construir els

seus relats.

En la taula seglent es pot veure com les principals tematiques que utilitzen els autors
en els seus escrits en primer lloc és el paisatge, seguit del patrimoni cultural i urba.
Esdevenen aquestes dos primeres categories les més utilitzades, ja que 'Emporda
destaca per la seva naturalesa i la seva bellesa arquitectonica on els estils de
construccié, els vestigis i ruines de civilitzacions passades, aixi com les edificacions
antigues son els principals elements caracteristics de la destinaci6. Per tant, és logic

que els escriptors utilitzessin en més frequencia aquests elements.

Taula 4. Tematiques que utilitzades pels escriptors a partir dels seus relats

analitzats:
Tematica N° utilitzat per escriptors Percentatge %
Paisatge 116 27, 68%
Patrimoni urba 103 24, 58%
Impressions 65 15, 51%
Historia 59 14,08%
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Tradici6 33 7,88%
Clima 29 6,92%
Cultura 14 3,34%

Font: Elaboraci6 propia.

Un exemple el tenim en Josep Pla, dins la seva obra “Viatge a Catalunya Vella” dins OC

9, o descriu una visi6é de Torroella de Montgri:

A la dreta de la carretera, anant a Torroella, hi ha la mar. La costa, molt baixa, fa unes
ondulacions plenes i dolces. En els punts alts, els pins, alterosos i despentinats, es drecen
sobre el cel. La pinzellada blanquinosa, lassa i mobil del mar, bada el seu ull glauc a cada
ventre de la corba. La sorra de la platja, de color rosa, guspireja amb el sol. Entre els pins,
no és pas rar de veure-hi una vela meravellada. A la tarda, surten les veles de I'Estartit, i

el golf es pobla d'imaginacions antigues.

(...) A Torroella, de la placa estant, es veu, al fons d'un carrer la muntanya de Santa
Caterina. Es pot veure I'ombra errivola d'un ocell que vola molt alt sobre el vessant de
roques de color farigola. En el carrer que va a la muntanya hi ha dues o tres cases antigues
i d'estil. Torroella és una poblacié de molta historia. Passant per un carrer, sovint us
encanteu davant de la finor exquisida d'una finestra gotica.

"De 'Empordanet a Andorra”

En tercer lloc i quart lloc, es pot observar com les dues tematiques més utilitzades sén

les impressions i la historia passada. En aquest cas, es tracten de successos de la

historia passada com l'exili. Per exemple, I'escriptor Antoni Rovira Virgili (1936) escriu

sobre Can Perxés en la seva obra “Els darrers dies de la Catalunya republicana.

Memories de la guerra i de I'exili’ en el municipi d’Agullana a I'Alt Emporda:

Després de dinar, comencen a correr veus de proxima marxa. Jo surto a la terrassa del
Mas Perxés, abans no es faci fosc. Vull veure encara la claror d'aquest dia que sera,
probablement, I'Gltim dia complet de la meva estada aqui. He estés la mirada cap a ponent,
on el sol es desmaia en un esclat de llum d'or. Dono el meu comiat silencids, pero fervoros,
al bell paisatge que s'albira (...) Jo també guaito aquests focs, vermells com la sang. Quan
dema es pongui el sol, jo ja seré més enlla de la ratlla fronterera. L'astre ha caigut darrere

les muntanyes. Sento passar una freda rafega de tristesa. A Catalunya s'ha post el sol.

En aquests exemples es poden veure les dues tematiques juntes, les seves vivencies i

impressions del que sentia en el moment que va escriure aquest relat i per altre, una

realitat d’historia amb la guerra civil que va patir la destinacio.

Com s’ha mencionat en l'apartat anterior, els escriptors recorren molt a les seves

vivencies i expressaven els seus sentiments en el relat, €s per aixo que la construccié
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del storytelling que generen els relats, és un storytelling on facilment on el lector es pot
posar en la pell dels escriptors i poden imaginar-se la sensacio i el lloc on estan que
posteriorment el poden constatar una vegada van a visitar el lloc geografic on s’han

inspirat o han escrit sobre els llocs.

Per tant, a través d’un llegat de textos literaris que una vegada identificats els autors, els
llocs de referencia (geolocalitzacid), i les tematiques, deriven a productes literaris on el
més comu son les rutes literaries que a través de 2 elements claus s’elabora una historia
gue sera la que crea el storytelling (Fog et al. 2015), on el missatge que es vol transmetre
ve derivat de les tematiques que hagin escrit els escriptors i posteriorment la historia,
han de permetre que el lector es senti identificat com a protagonista i que en aquest cas
I'efecte visual seductor per captar I'atencié és el mateix paisatge o territori que és
I'element essencial en aquest cas per desenvolupar el storytelling de la literatura
Empordanesa.

4.1.3 LES RUTES LITERARIES:

Tal com es comentava anteriorment per tal de promocionar i crear un storytelling, torbem
gue entren en joc les rutes literaries, que en aquest cas ajuden a la creacié del
storytelling a la destinacié aportant autenticitat i un element diferenciador de la resta de
destinacions. (Magadan et al. 2011; Bataller, A., 2011; Fog et al., 2005).

Per poder dur a terme aquesta historia s’han creat diferents productes entre els quals
es troben, museus, fundacions i rutes literaries en la qual valoren el llegat literari dels

escriptors, que a continuacié es detallen.

S’ha trobat 21 rutes literaries en tot el conjunt de 'Emporda. Aquestes rutes si ens fixem
des d’on prové la iniciativa, sén normalment entitats publiques, ajuntaments, museus o
fundacions que tenen un component mixt i privat com és el cas de la fundacié Josep
Pla. Per tant, es pot constatar que hi ha un interes per part del sector public en relacio a

I'elaboracié d’aquestes rutes literaries.

En totes aquestes rutes es tracten de crear una historia en la qual contacti el territori,
paisatge, patrimoni amb el qual relaten els autors. A través d’aquestes rutes, els
consumidors de la ruta poden veure el paisatge i el territori des de diferents perspectives
i poder constatar la bellesa i la realitat que plasmaven els escriptors amb la realitat
actual. També moltes de les rutes intenten crear el stoytelling a través d’enllagar la vida

dels escriptors amb els fragments escrits i amb el perque han escrit aquests fragments
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i des de quina perspectiva o quin objectiu podria derivar el fragment, creant aixi una
historia que captiva al consumidor i li permet endinsar-se en la historia i crear un vincle

amb I'escriptor i poder entendre la seva manera de pensar i veure el territori.

A part de les institucions mencionades anteriorment, s’han torbat una altra associacié
que valora tot el patrimoni literari catala com sén Espais Escrits, que és la xarxa del
patrimoni literari catala. Aquesta associacio privada sense anim de lucre creada I'any
2005 vetlla i promouen la lectura i els estudis dels escriptors sobre la literatura catalana
per tal de promoure la seva preservacio, coneixement i estudi. Des de l'associacié
aglutinen totes les rutes literaries, han creat un mapa literari catala on es torben ubicats
en els llocs geografics on els escriptors han escrit els seus relats o en el lloc que han
escrit. També contenen totes els clubs de lectura de les terres catalanes, jornades i

seminaris que es duen a terme, aixi com un recull de citacions dels escriptors.

En l'associaciéo d’Espais Escrits, no tots els gestors mencionats en la taula anterior
formen part d’aquesta associacié. Els associats que tenen rutes literaries en el conjunt
de 'Emporda son els seguents: L’Ajuntament de Peralada, el Museu de I’Anxova,
I'Ajuntament de Begur, 'Ajuntament de Santa Cristina d’Aro, la Biblioteca Publica Octavi
Viader i Margarit, la Fundaci6 Josep Pla i la Catedra de Patrimoni Literari Maria Angels

Anglada — Fages de Climent.

En aquest cas, tal com comentava Mossberg et al. (2010), la importancia valorar aquests
relats i construir una historia s’han de tenir en compte tots els agents implicats, per tant,
des de l'associacié d’Espais Escrit a través de la resta d’associats el que s’intenta és
posar en comu tot el llegat literari catala per tal de poder crear i promoure aquesta

historia a través de les rutes literaries i de productes literaris.

També cal destacar que s'obriran tres centres culturals literaris a I'Escala referent a
l'autora Caterina Albert (Victor Catala), on s'exposaran fotografies, un arxiu on es
conservaran totes les seves obres, mobiliari original, restes de la seva obra, en tres

espais que soén: Cinclaus, I'Alfoli i els jardins del Clos del Pastor.

Finalment en la taula 5 s'elabora un llistat amb tots els productes literaris de les
comarques de I'Alt i Baix Emporda, excloent els tres espais mencionats anteriorment, ja

gue soOn projectes que encara no estan en funcionament ni creats.
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Taula 5. Productes literaris a les comarques de ’Emporda.

Ruta Municipi Descripcid Gestio
Ruta comarca | Alt Emporda | En aquest itinerari, el llegat literari de Maria Angels Anglada es conjumina amb I'extens patrimoni empordanés | Catedra de Patrimoni
L’Emporda de Maria — arquitectonic, historia, paisatgistic, megalitic i natural — a través d’un recorregut que convida el lector a | Literari Maria Angels
Angels Anglada aprofundir en la riquesa cultural de lEmporda i en 'obra literaria de I'escriptor. Anglada - Carles
Fages de Climent
Ruta literaria J.V. Foix i | El Port de la | La gent del Port de la Selva, els racons del poble, les cales i 'empremta que hi va anar deixant el pas del temps | Ajuntament del Port
ruta literaria <J.V. Foix i | Selva van ser sempre presents en el procés creatiu del poeta J.V. Foix, que es va convertir aixi en un observador | de la Selva
el Port de la Selva: 25 | (Alt privilegiat dels canvis que va experimentar la nostra costa. Al Port de la Selva és possible resseguir la bibliografia
anys sense somnis Emporda) de Foix i els llocs del seu record, des del passeig fins a la Tramariua.
Ruta <Jacint Verdaguer | Albanya Mosseén Jacint Verdaguer va comencar a escriure el poema Canig6 el 1880, quan, durant una estada al Vallespir, | Patronat del Santuari
al santuari de la Mare de | (Alt es va sentir atret per aquest massis i per la seva historia i llegendes. A partir d’aquell any, i per tal de documentar- | del Mont
Déu del Mont> Emporda) se i inspirar-se, va comencar a fer excursions per molts paratges del Pirineu, en els quals situaria la historia que
explica el poema épic.
Ruta Victor Catala L’Escala Aquest itinerari historic i literari combina una passejada pel barri vell i els afores de I'Escala amb la lectura de | Museu de I'Anxova i
(Alt textos de I'escriptora en indrets que la van inspirar. L'organitza el Museu de I'’Anxova i de la Sal, que es qui en | la Sal
Emporda) fa el guiatge.
Ruta Fages de Climent Castellé La historia i el patrimoni arquitectonic d’aquesta vila comtal, juntament amb el paisatge d’aiguamolls, closes i | Catedra de Patrimoni
d’Empuries conreus que I'envolta, van impulsar la creacio literaria de I'escriptor. Literari Maria Angels
Anglada - Carles
Fages de Climent
Ruta <Maria Angels | Castelld Els aiguamolls de 'Emporda sén una fita en l'univers poétic de Maria Angels Anglada. Els textos que | Catedra M- Angels
Anglada als aiguamolls | d’Empuries t'acompanyaran en aquest recorregut tenen una relacio estreta amb el paisatge de la zona, tan estreta com la | Anglada - Carles
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de 'Emporda: Les | (Alt que, al llarg de la seva vida, va unir Anglada amb la plana de 'Emporda i amb l'altra planta, la de Vic, ambdues | Fages de Climent i el
closes> Emporda) viscudes, sentides i estimades per ella i protagonistes de les seves obres. Parc Natural dels
Aiguamolls de
'Emporda
Ruta literaria “Carles | Figueres L’obra literaria de Carles Fages de Climent és molt diversa. Es conegut sobretot com a poeta culte i com a | Catedra de Patrimoni
Fages de Climent a | (Alt epigramista, perd també va publicar prosa, teatre en prosa i en vers, i periodisme. En totes aquestes | Literari Maria Angels
Figueres” Emporda) manifestacions literaries en un moment o altre fa alguna referéncia a Figueres, ciutat on va néixer i morir. | Anglada — Carles
L’itinerari “Carles Fages de Climent a Figueres” és una invitacié al lector a aproximar-se profundament al | Fages de Climent
patrimoni i a la riquesa cultural de la ciutat empordanesa, a través d’'un ampli ventall de descripcions, recorreguts
i espais literaris que es torben a 'obra literaria de Fages de Climent.
Ruta literaria <Qué us | Peralada En la seva Cronica, una de les obres cabdals de la literatura medieval catalana, Ramon Muntaner es converteix | Oficina de Turisme —
diré? Ramon Muntaner i | (Baix en testimoni del seu temps i en protagonista de multiples aventures al sevei dels reis d’Aragé. La seva relacié | Centre Cultural Sant
Peralada> Emporda) amb Peralada s’explica en aquesta ruta a través de textos de diversos autors i d’'un recorregut pel nucli medieval | Doménec i
que abraca des de I'estada de Jaume | i Alfons X — a la casa de la mateixa familia Muntaner — Fins a la crema | '’Ajuntament de
de la vila a mans dels almogavers. Peralada
Ruta Joan Vinyloli Begur Les estades estiuenques a Begur van marcar profundament la poesia de I'escriptor, que hi va escriure i corregir | Oficina de Turisme i
(Baix una bona part de I'obra editada posteriorment. El guiatge de la ruta és a carrec de I'Area de Cultura de | Ajuntament de Begur
Emporda) I'Ajuntament de Begur.
Ruta <Begur | Begur Begur ha estat bressol i terra d’acollida d’escriptors, historiadors, arqueoldgics, astronoms, pedagogs, | Sandra Bisbe — Guia.
intel-lectual> (Baix compositors i poetes com a Lluis Pericot, Josep Pla, Lluis Serrahima, Josep Pellla i Forgas, Joan Vinyoli,
Emporda) Salvador Raurich, Federic Sirés, Teresa Juvé o Josep Pallach. A través dels seus escrits coneixeras la seva

obra i 'especial relacio que els va unir amb Begur.
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Ruta literaria per | Vilabertran Soén molts els escriptors catalans que, des de I'edat mitjana fins a I'actualitat, han deixat un testimoni escrit de | Catedra de Patrimoni
Vilabertran (Baix les seves impressions i visites a Vilabetran. En aquesta ruta, els seus textos i talent literari t ajudaran a descobrir | Literari Maria Angels
Emporda) 0 revistar els espais comentats, per experimentar noves sensacions o per definir amb una tonalitat diferent, | Anglada — Carles
gracies a la llum de les paraules, els punts proposats. Fages de Climent
Ruta <Irene Rocas, una | Llofriu A través del diari personal d’'lrene Rocas descobriras una dona forta, vidua i amb set fills que, tot i que era | Sandra Bisbe — Guia
lletraferida de Llofriu> (Baix gairebé autodidacta, va acabar esdevenint una col-laboradora destacada d’Antoni M. Alcover en l'obra del
Emporda) Diccionari catala-valencia-balear. En aquest itinerari, passejaras pels carrers de I'encantador poble de Llofriu i
visitaras la seva casa, en la qual es conserven, a les parets de les golfes, dibuixos i escrits catalanistes de fa
més de cent anys.
Ruta <ElI Palamés de | Palamés Truman Capote va passar tres temporades a Palamos —les primaveres i els estius del 1960, el 1961 i el 1962— | Museu de la Pesca
Truman Capote> (Baix , buscant la tranquil-litat necessaria per poder escriure la seva obra mestra, A sang freda. El recorregut proposat
Emporda) explica qué va poder veure i viure, amb quins personatges va coincidir, on anava... Aquesta ruta es basa en la
novel-la de Marius Carol L’home dels pijames de seda, en la qual I'autor relata, precisament, 'estada de Capote
a Palamés a principis dels anys seixanta del segle XX. L’itinerari es pot fer amb reserva prévia per a grups durant
tot 'any. A l'estiu es programa un dia al juliol i un dia a I'agost. Consulta preus i condicions.
Visita guiada <La | Palafrugell Aquesta visita és un recorregut per I'exposicié permanent de la Fundacio, «Josep Pla (1897-1981)», situada a | Fundaci6 Josep Pla
diabodlica il-lusié | (Baix la casa natal de I'escriptor, que explica la seva trajectoria vital, literaria i periodistica emmarcada en I'evolucié
d’escriure> Emporda) historica del segle XX.
Vermut literari Josep Pla | Palafrugell Al voltant d’'una taula, tot fent el vermut, compartirem la lectura en veu alta d’una seleccié de textos de Josep | Fundaci6 Josep Pla
(Baix Pla escollits en funcié de l'indret on es dugui a terme I'activitat. Es tracta d’'una proposta exportable a qualsevol
Emporda) lloc i circumstancia.
Ruta literaria Josep Pla | Palafrugell Aquesta ruta és un passeig literari dissenyat per la Fundacié Josep Pla per donar a coneixer als lectors diversos | Fundacio Josep Pla
(Baix indrets significativament planians. La Fundacié ofereix diverses rutes literaries monografiques que et permetran
Emporda) descobrir més a fons la historia, la societat i els racons que van inspirar I'escriptor: Palafrugell, Pals, Calella,
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Sant Sebastia, Tamariu, Llofriu, Ullastret, Barcelona i Cap Roig. | si et ve de gust, amb el programa «Josep Pla,

cuina i paisatge» podras completar el passeig amb un apat de cuina tradicional empordanesa de qualitat.

Ruta <Josep Pla a Pals> | Pals Aquesta ruta proposa una passejada pel Pedré que recorre la Torre de les Hores, I'església de Sant Pere i la | Fundacio Josep Pla
(Baix muralla fins al mirador Josep Pla, des d’on podras veure el Montgri i les illes Medes. Aquest és justament el punt
Emporda) al qual I'escriptor solia portar els seus convidats quan els volia mostrar la millor vista de 'Emporda.

Ruta literaria Merce | Santa Una seleccid de textos de I'amplia produccié de Mercé Rodoreda et permetra descobrir els racons i paisatges | Oficina de Turisme i

Rodoreda Cristina d’Aro | de Romanya de la Selva que inspiraren I'obra més universal de la literatura catalana contemporania. La visita | I'Ajuntament de
(Baix guiada s’ofereix teatralitzada segons el calendari establert; també es fan visites adaptades per a estudiants de | Santa Cristina d’Aro.
Emporda) tots els nivells, dinamitzacions, clubs de lectura i I'activitat «L’hora del conte».

Ruta dels miradors

Sant Feliu de
Guixols

(Baix
Emporda)

Sant Feliu de Guixols ofereix dues rutes per uns miradors amb unes vistes espectaculars, combinades amb
textos d'autors classics de la literatura catalana que recorden antics oficis tradicionalment femenins
(remendadores, triadores, modistes...). Un bell reconeixement a totes les dones ganxones anonimes i a la lluita,

encara vigent, per la igualtat real de la dona pel que fa a drets socials i laborals.

Oficina de Turisme i
'Ajuntament de Sant

Feliu de Guixols

Un volt pel Sant Feliu de

Sant Feliu de

Aquesta ruta és ideal per a qui vulgui conéixer Sant Feliu de Guixols seguint les petjades de Gaziel. L'itinerari

Oficina de Turisme i

Gaziel Guixols s’organitza en ocasions puntuals i inclou la lectura de textos de I'autor. També hi ha una versié més curta de la | 'Ajuntament de Sant
(Baix ruta que passa nomeés pels punts més céentrics de la ciutat. Feliu de Guixols
Emporda)

Ruta <Josep Pla a | Ullastret El Museu d’Arqueologia de Catalunya-Ullastret i la Fundacié Josep Pla proposen una ruta literaria, basada en | Fundaci6 Josep Pla

Ullastret> (Baix una recerca conjunta entre ambdues entitats, que ens apropa a la realitat de les primeres excavacions. L’activitat
Emporda) consisteix en una passejada pel Puig de Sant Andreu que suma el patrimoni natural al llegat cultural arqueoldgic

i literari.

Font: d’elaboracié propia a partir del fulleté del Patronat Costa Brava — Pirineus “Un viatge literari per la Costa Brava i el Pirineu de Girona”.
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4.2 ANALISIS DE LES ENTREVISTES:

Després de veure I'analisi extret de la base de dades vistes en els subcapitols anteriors,
s’ha procedit a fer les entrevistes. En aquest capitol s’analitzara si la literatura
empordanesa dels escriptors ha confeccionat la imatge Emporda a través del seu
storytelling. Les entrevistes han estat codificades i corresponen de la segiient manera,
E1 correspon a I'entrevista amb la Sra. Anna Aguill, directora de la Fundacié Josep Pla
i presidenta de I'Associacid d’Espais Escrits, E2 correspon a I'entrevista amb la Sra.
Lourdes Boix, directora del Museu de I'’Anxova i la Sal, E3 correspon a I'entrevista amb
el Consell Comarcal de I'Alt Emporda i finalment torbem la darrera entrevista E4 amb el

Consell Comarcal del Baix Emporda.

4.2.1 INICI DEL TURISME LITERARI:

Els entrevistats E1 i E2 donen el seu punt de vista on la literatura és el punt de partida
per on es creen les rutes literaries les quals esdevenen la principal promocié d’aquesta
tipologia de turisme que utilitza el territori com a escenari dels grans escriptors de la

destinacio.

A través del moviment culturista del segle passat, es va veure la importancia de
conservar els llegats dels escriptors, vivéncies i incldos els relats que s’inspiren en
vivencies o histories de I'época, ja que els escriptors inventen i escriuen la seva obra a

través de fets reals o del que els envolten.

“La Fundacié Josep Pla neix de la voluntat de I'escriptor en cedir la seva biblioteca. O
sigui, ens situem als anys 70 i als anys 70 del segle passat, una série de gent de
Palafrugell que eren els activistes culturals del seu moment, dins de les capacitats d’un
activisme cultural al final del franquisme, varen convéncer a Josep Pla perqué donés la
seva biblioteca perqué Josep Pla vivia al Mas Pla en aquells moments ja, perqueé tenia
una edat, des del 1897 i va convencer i va fer una donacio dels llibres que tenia al Mas
que s6n uns 5.000 volums i es varen instal-lar en una aula que en aquells moments era
la casa de Cultura de Palafrugell, llavors aquesta Biblioteca es va endrecar i es va
catalogar artesanalment aixi amb fitxes, tipic d’abans, i es va inaugurar l'any 76 la
Biblioteca.” — E1.

“[...] En el cas del paisatge mariner, ella s’inspira en fets que van transcorre durant la
seva época, vaig trobar en documents antics on novembre de 'any 1900 va haver-hi un
terrible naufragi a I'Escala on 4 pescadors van morir en aquest terrible succés, va ser

una commocio6 per tot el poble i I'any 1903 surt Mar d’hivern i tracte d’aquest naufragi [...].
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[...] Un escriptor crea, inventa pero a patri de la realitat, d’alguna cosa que l'impacte,
'emociona, ella és una amant de la natura i és una gran descriptora de la natura,

summament poética solitud”. — E2.

Per tant, la Fundaci6 Josep Pla, com el Museu de I'’Anxova i la Sal sén de les principals
entitats de patrimoni literari de preservacio i difusié del coneixement del territori i dels
escriptors. En el cas de la Fundacio Josep Pla, es va constituir com a tala 'any 92 i en

el cas del Museu de I'Anxova i la Sal I'any 2005.

4.2.2 CREACIO DEL STORYTELLING: LES RUTES LITERARIES:

L’Emporda disposa d’'una gran quantitat de relats i obres el que es fa és promocio
d’'aquest a través de rutes literaries que és el millor format per promoure aquesta
tipologia de turisme cultural. La creacié de la ruta genera un storytelling, el qual és visible

en el territori, i es pot constatar en els productes literaris ja existents.

Es determinen que la creacio d’aquestes rutes literaries esdevenen a través dels gestors
de cadascuna d’elles, en aquest cas, les més importants en la destinacié de 'Emporda

son la Fundacié Josep Pla i el Museu de 'Anxova i la Sal.

“La gracia esta en el fet que relacionem geografia i literatura, o sigui una ruta literaria és
una geolocaltizacio, aixd de que fem ara d’ubicacid a les fotografies i de compartir, és
marcar una referencia, per tant la geolocaltizar la literatura és agafar un text literari i dir
aqui, perqué parlem d’aix0, perd a més a més hi ha un contingut tematic per exemple la
ruta de Josep Pla a Ullestret, perqué alla? Doncs perqué primera, perqué Pla parla
d’'Ullastret per tant, ja tenim la geografia i la literatura, perdo a més a més aqui hi ha un
discurs en que expliguem que Josep Pla va ser molt amic dels arqueolegs que van fer
les excavacions i iniciar les excavacions del jaciment ibéric d’Ullestret, que aquesta gent,
li varen demanar que donés publicat en els seus articles en la revista destino i fes
d’'altaveu dels avangos de les excavacions d’aquell jaciment, perqué Josep Pla, té molt
interés per explicar I'origen de qui som com a civilitzacid i cultura i té tot una teoria seva
d’alla on venim i qui som i s’interessa moltissim per I'arqueologia i per tant, nosaltres

podem explicar Ullastret, a partir de la literatura i dels interessos d’un escriptor.” — E1.

“La Ruta Victor Catala va néixer I'any 2005, perqué era I'any que se celebrava el
centenari de Solitud de la seva publicacio, de la seva obra mestra que va ser I'any 1905,
gue apareix i que de seguida va ser el bestseller de I'época i una de les grans novel-les
de la literatura catalana i universal. Perque es tradueix ja de seguida. Passats 2 anys de
la seva publicaci6 es tradueix en castella, i cada dos anys es tradueix en més idiomes

com son I'alemany, I'italia, el frances, 'anglés, el txec, en braille, 'esperanto, etc. i encara
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es va traduint i editant. Per qué? Doncs perqué és un tema universal i intemporal és la
superacié personal, la llibertat que busca una dona que ha de lluitar contra els elements
hostils que I'envolten i al final doncs és valenta i pren una decisié i aconsegueix la seva
llibertat.”

Per poder crear aquestes rutes, primer de tot s’identifica 'obra, és geolocalitza, i a partir
d’alli s’estudia la relacié que té I'escriptor amb el lloc. Un cop elaborat aquest estudi es
procedeix a crear una ruta literaria que constitueix un storytelling on els consumidors
d’aquesta se sentiran identificat i podran constatar la realitat de la literatura llegida amb

la realitat del paisatge i del territori.

A I'hora de seleccionar els textos es fa per tematiques com les que s’han identificat en
el d’'analisis de la base de dades mencionades en un dels capitols anteriors, la primera
seleccid és el territori, és a dir, conéixer I'obra literaria i el que es diu, per tal de poder
crear un discurs i veure quina és la relacié dels escriptors amb el lloc, és a dir, crear un

vincle a través del storytelling.

“La seleccio es fa tematicament, o sigui, per exemple, si volguéssim crear una ruta Josep
Pla Torroella, que hem de fer primer, mirar 'obra completa hi ha uns indexs i el
coneixement que tenim nosaltres de Pla que fa temps que ens la mirem, i doncs

seleccionem textos sobre Torroella.

Es adir, la primera seleccio és el territori que esmenten les obres literaries i posteriorment
veure quina és la relacié de I'autor amb el lloc. En el cas que hi hagués pocs textos,
diriem que hi ha el que hi ha i diguem aquests pero s’ha de crear un discurs que tu puguis
iniciar i tancar la ruta havent explicat una historia. Aixo és el que té sentit i és la manera

de com la gent entra en el tema i entén una mica la trajectoria de l'autor.” - E1.

“A les rutes primer s’explica qui és ella, nosaltres sempre des del museu tant la ruta com
ara els espais que creem de Victor catala es crearan 3 espais de Victor Catala, no és per
especialistes sind pel gran puablic, partim de la base que ve algu que no coneix res d’ella,
aixdo no vol dir que el discurs que fem perdi profunditat ni rigors, perd sempre la
presentacido és per algu que no sap que a I'Escala hi ha aquesta escriptora que

representa tant per la literatura catalana i universal.”- E2.

La promoci6 de la literatura s’aconsegueix a través de la creacié d’un relat a través dels
textos, per tant és logic que com més concret sigui el tema, més coneixement se’n tindra.
En el cas de I'obra de Josep Pla, és evident que hi ha una gran col-leccio i un gran llegat
on s’ha d’estudiar i contextualitzar per donar-la a conéixer en profunditat, com també és
el cas de Victor Catala. Es una font de coneixement, i el que fan és lligar el territori amb
la cultura, en aquest cas la literatura per donar a conéixer en un context diferent i d’'una

forma diferent.
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“Es molt important el detall i que sigui concret un tema, no general. Cada producte té el
seu propi relat i la voluntat d’ampliar el coneixement de I'obra i s’ha de donar a conéixer,
i com més s’estudii aquesta més complim la funci6 d’ampliar el coneixement i

transmetre’l.

[..] La literatura té un poder simbdlic, quan llegeixes et crees un imaginari, uns referents,
idees, simbols alguns son ficticis o altres poden plasmar realitat, per tant, la idea de la

marca Emporda des de la literatura s’ha vestit a partir dels textos de Pla” — E1.

“Quan llegeixes I'obra de Victor Catala, veus que tot el que ella descriu en la seva obra,
contrastat amb fets historics documentats i veient els vestigis i el paisatge que tenim, en
aquest cas de I'Escala, ens lliga perfectament per crear una ruta literaria que valori tant

el patrimoni, paisatge com I'obra literaria i permet crear un imaginari’. — E2.

Per tant, es podria dir que la imatge Emporda va condicionada a la literatura, ja que els
grans referents literaris dels escriptors sén els principals recursos que s’estan
comercialitzant des de les administracions com soén, reserves naturals, parcs naturals,
muntanyes, monuments pobles turistics, etc. que sbén els mateixos elements que

defineixes, descriuen o narren els escriptors.

“Josep Pla feia una literatura descriptiva, era un escriptor amb un gran poder
d’observacio i perque li interessava moltissim explicar allo que ha vist, la historia del palis,
i com ha vist transformar aquest pais, des del que hem menjat, viscut, el que s’ha perdut
després de la guerra i el que tenim amb totes les innovacions i progressos o no de

després” — E1.

“Victor Catala feia una literatura descriptiva i creativa, s'inspira per fets que van
transcorre durant la seva época, es contrasten amb els documents antics i es veu la
relacié que tenia. [...] No escrivia grans obres llargues, sin6é que li agradava escriure
contes curts perd molt potent, llavors és quan un editor li encarrega la novel-la de
Solitud.” — E2.

Per tant, els escriptors i els seus relats literaris s6n fundadors de la imatge Emporda, tot
i que des de les administracions publiques de promocio no se’ls dona el reconeixement

ni s'utilitzen correctament com a eina de promocio turistica.

4.2.3 GESTORS DE LA DESTINACIO — ORGANISMES DE PROMOCIO

S’ha intentat efectuar una entrevista amb els dos organismes encarregats de la gesti

de la destinacio que sén el consell comarcal de I'Alt i Baix Emporda.

44



Per part d’aquests organismes no han sabut dir-me quines actuacions de promocié ni
quina vinculacio té el turisme literari i els escriptors amb ella, per tant, concorda amb les

visions obtingudes dels dos entrevistats dels gestors de la literatura de la destinacio.

4.2.4 CONCLUSIONS:

Finalment, es determina amb les entrevistes el gran potencial que té el turisme literari i
sobretot el gran valor i 'aportacié de poder aconseguir un turisme de qualitat, amb una
gran repercussioé al territori on pogués generar turisme durant tot I'any, perd es veu la
manca de cooperacié i col-laboracié entre les entitats de turisme literari i les entitats

promocionals turistiques de la destinacio.

Tot i aix0, s’observa que la principal problematica és la poca implicacio per part de les
administracions publiques i organismes de promocié de la destinacié que tenen referent
al turisme literari. Aquesta deriva de la manca de comunicacio i falta de coneixement
sobre les activitats que es duen a terme i del poc coneixement sobre aquesta tipologia
de turisme. Per tant, tot i que la destinacié disposa dels organismes i les eines de
comunicacio, promocio i difusi6 adequades, no es poden dur a terme les accions
pertinents per tal de captar al segment de mercat adequat, que en aquest cas es tracta
d’'un mercat molt concret i especific, on les seves motivacions principals provenen de la

literatura.

“Tinc una relacié molt conflictiva amb la gent i els professionals que vénen del mén del
turisme, marqueting i de la promocié, perque per vendre un producte I’has de conéixer.
Si la persona que ha d’anar a la fira a vendre el fulleté no ha llegit, estudiat per conéixer
el producte, no el pot vendre ni podra convéncer que vinguin a provar i coneixer el
producte.

El turisme literari té un potencial enorme, que no és treu tot el potencial perqué no es té
coneixement, no s’ha estudiat i s’han d’escoltar els especialistes de cada escriptor que

et donaran la clau per promocionar i vendra” — E1.

“Desconec si es promociona o no, 0 es ven correctament la imatge literaria de 'Emporda.
Almenys a I'Escala no tenim cap constancia que des del Patronat o del Consell Comarcal
es faci alguna accioé o promocié. El que esta clar és que a Catalunya i Espanya manca
la cooperaci6 entre cultura i turisme, on altres paisos, com per exemple Italia el vincle
gue tenen és clarissim i van de la ma, no es concep separat. Per exemple, no es restaura

una peca sense la implicacié de turisme, cultura, promocio, cultura, etc.” — E2.
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El turisme literari pot ser la clau per diversificar I'oferta i posicionar la marca Emporda i
consolidar-la i diferenciar-la a través de les obres literaries, ja que la imatge que es
transmet actualment de 'Emporda, concorda amb els textos literaris escrits per aquests
escriptors. Per tant, es conclou que el sotrytelling ja existeix, només falta saber com
gestionar-lo correctament i conéixer bé el producte per poder posar-lo en practica. Pot
esdevenir l'avantatge competitiu per tal de crear un storytelling unic i poder-se
diferenciar de la resta de destinacions i esdevenir una destinacié competitiva a llarg

termini.

“Si coneixes bé el producte i el segment de mercat és molt facil torbar el public i és un
turisme de qualitat, que diversifica I'oferta existent i es pot dur a terme tot I'any i tenen un

alt nivell cultural” — E1.

Finalment, es pot arribar a la conclusié de qué falta millorar la comunicaci6 entre els
organismes promocionals de la destinacio i els gestors per tal d’arribar a un acord i
establir una estratégia per tal de promocionar la destinacié a través de la literatura per
tal de potenciar per una banda la marca Emporda a través de valors identitaris de la

destinacio a través de la literatura empordanesa dels grans escriptors.
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5 CONCLUSIONS:

En aquest darrer capitol es presenten les conclusions de la investigacio duta a terme en

el present treball.

5.1 CONCLUSIONS:

En primer lloc, es determina que en la destinaci6 Emporda disposa d’'un gran ventall
d’escriptors que han escrit sobre la destinacio, els quals descriuen les seves vivéncies,
paisatge, patrimoni de la destinacid. Per tant, tal com s’ha comentat a través d’aquests
escrits el que s’ha determinat que a través de les rutes literaries existents hi ha una

oferta perd que no s’esta explotant correctament.

En la destinacié s’han identificat dos grans escriptors de la destinacié com sén Josep
Pla i Victor Catala (Caterina Albert). A través d’aquests dos grans escriptors s’han
constituit a partir dels seus escrits varies rutes literaries en el cas de Josep Pla i una

molt important de Victor Catala.

Es determina que hi ha un gran ampli llegat de relats i escriptors que ha escrit sobre la
destinaci6 de la qual estan derivant en rutes literaries per donar a coneixer els escriptors,
les seves obres i el territori a través de la generacié d’un storyteling. En aquest cas, des
dels gestors literaris de la destinacié treballen sobre el nom de “L’Emporda dels
escriptors” per tant, és una idea conjunta que estan treballen i donant a coneixer la
destinacio a través d’aquest esldogan per crear una marca distintiva tal com ens
comentava Folgado et al. (2011). Per tant, concorda amb el que comentava Blain et al.
(2005), on el primer de tot s’ha de reflexionar sobre la imatge de marca que es vol

transmetre.

La reflexié elaborada de la destinacio és vendre aquesta imatge de 'Emporda, lligada
amb la literatura a través de les rutes literaries s’intenta promoure els escrits i vincular
I'escriptor amb el territori, geocaltizant els llocs que han descrit, explicat o escrit sobre
ells, com és el cas de Palafrugell amb Josep Pla, i en el cas de Victor Catala a I'Escala,
on es vincula I'escriptora amb el municipi i amb els elements i vivéncies de I'escriptora

amb el municipi.

Es determinen que els valors i elements indentitaris de la marca Emporda i de les rutes
és valorar tot un llegat literari que ressalten tot el paisatge caracteristic i natural de la
destinaci6, aixi com fets historics i recursos patrimonials que avui en dia sén els

principals reclams turistics de la destinacid. Per tant, el que han fet és a través de la
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creacio d'un relat, s’ha generat un storytelling, on les definicions donades per Akilin et
al. (2015), Salomon (2017), Keskin et al. (2016) i Mathisen (2014), on defineixen que la
creacio d’un relat a través el qual els visitants se sentin identificats amb els valors i amb
la historia, provoca la creacio d’un vincle emocional entre el producte i la destinaciéo amb
el consumidor. Per tant, a través de les rutes literaries s’aconsegueix crear aquest vincle
amb el consumidor i transmetre els valors desitjats, ja que a través de la narracio es
genera un gran poder emocional i una major comprensié de la narracié i millora de la

co-creacio de valors de la destinacié amb els consumidors o turistes.

Finalment, es determina que el storytelling que es transmet a patri de les rutes literaries
és molt potent, perd no s’esta transmetent la projeccié d’aquestes en la marca Emporda
directament, sin6 que indirectament la promocié que es duu a terme des dels organs de
promocio de la destinacié (consells comarcals i des del patronat de turisme Costa Brava-
Pirineu — Girona), utilitzen els recursos naturals i patrimonials en la seva promocié de
marca, pero no utilitzen els relats ni el turisme literari com a promocio de la marca. Per
tant, en aquest cas, és contrari a la teoria que ens comenta Kavaratzis (2004), on
determina que la imatge s’ha de planificar i comercialitzar correctament tant internament
com externament, per tal que la comunicaci6 sigui eficag i es transmetin els missatges

correctes.

Per tant, s’ha identificat una manca de comunicacié important entre aquests organismes
promocionals amb els gestors de tot el llegat literari de la destinacio, en la qual uns
disposen de tota I'oferta i disposen d’un storytelling real, creible i que transmet tots els
valors i valorar la identitat cultural de la destinaci6, com és la cas dels gestors, i per altra
banda, ens trobem amb els organismes promocionals els quals disposen de totes les
técniques i recursos necessaris per poder dur a terme una promocié conjunta on és
valori tot el territori i recursos i a I'hora el turisme literari, creant aixi una imatge
homogénia i des d’'un altre punt de vista, vestida de contingut i creant una oferta
desestacionalitzada i de gran qualitat cultural, permeten aixi consolidar la marca

Emporda enfront de les altres destinacions a llarg termini.

Per tant, tal com comentaven Mossberg et al. (2010), a I'hora de desenvolupar les
narracions del storyteling s'han de tenir en compte les relacions amb els grups d'interés
de la destinaci6 i identificar els agents implicats per tal d'integrar-los per tal de poder
crear aixi la co-creacio, tal com comentava Mathisen. En aquest cas es determina que
a traves l'efectivitat del storytelling transmes a partir de les rutes linaries és molt potent,
perdo que en relaci6 amb la projeccié de la marca Emporda, no s'esta gestionant

correctament per la manca de comunicacio en els grups d'interes, en aquest cas des
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dels organismes de gesti6 de la destinacié i en la comunicacié que és deriva d'aquestes

rutes.

Finalment, es determina que efectivament la projeccié de la marca Emporda va lligada
amb els elements que s’han sigut utilitzats pels grans escriptors de la literatura, per tant,
indirectament hi ha una projeccié del sotrytelling que es transmet a les rutes, pero no

s’utilitzen plenament per aguesta finalitat.

5.2 FUTURES INVESTIGACIONS I LIMITACIONS:

En la realitzacio del present treball s’ha vist limitat en diversos aspectes. Primerament
hi ha hagut limitacions de temps. Per poder dur a terme la base de dades s’ha invertit

una gran quantitat de temps en elaborar-la i en tractar les dades.

En segon lloc, s’han trobat limitacions a I'hora de concertar una cita amb els organismes
que s’han volgut entrevistar com és el cas del Patronat de Turisme, els gestors i els
consells comarcals, en qué en molts casos no s’han pogut dur a terme les entrevistes
pertinents. Tot i aquestes limitacions, s’han pogut fer algunes de les entrevistes per

poder extreure les conclusions de la realitat de la destinacio.

Referent a les futures investigacions, s’haurien d’intentar aconseguir dur a terme les
entrevistes restants que no s’han pogut elaborar, en aquest treball per tal de veure quina
és la imatge que es té i com s’esta gestionant des dels organismes promocionals de la

destinaci6.

Tot i aixd, es determina que hi ha una gran oportunitat en la promoci6 i en millorar la
comunicacio entre els gestors del patrimoni, qui tenen el coneixement i la clau de com
generar el storytelling i els organismes promocionals de la destinacio que tenen les eines
per poder elaborar una idonia promocié i comunicacié d’aquest storytelling generat a

través de les rutes literaries.

Per tant, en futures investigacions que es duguin a terme en aquesta tematica, serien
implementar un pla de comunicacié elaborat entre els gestors cultural del llegat literari i
els organismes encarregats de la promocio per crear un equip de treball conjunt i crear

aixi una comunicacio més eficag.
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7 ANNEXOS:

Figura 1. Ubicaci6 dels escriptors del Baix i Alt Emporda:

© N o g bk~ wdh e

Albert Paradis, Caterina
Amb autor desconegut, Text
Bosch de la Trinxeria, Carles
Comadira Moragriega, Narcis
Foix, J.V.

Garcés Miravent, Tomas
Gonzalez Ruano, César

Lujan Fernandez, Néstor

9. Panero, Juan Luis

10. Pla Cargol, Lluis G

11. Pla Casadevall, Josep

12. Prat Figueres, Francesc

13. Puigverd Romaguera, Antoni
14. Servia Figa, Josepmiquel

15. Verdaguer Santald, Jacint
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Figura 2. Ubicacié dels escriptors de I’Alt Emporda:

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
34.

N oo g M w N PE

Andersen, Hans Christian

Anglada d'Abadal, Maria Angels

Arderiu Voltas, Clementina

Aub Mohrenwitz, Max

Barris Ruset, Josep M.

Benguerel, Xavier

Bertana Comte, Prudenci
Bertana Salazar, Aurora
Broggi Vallés, Moises
Brossa Cuervo, Joan
Brunet, Manuel
Burguiére de Gorgot, Andrée
Camacho Grau, Joan-Josep
Camps Olzinellas, Carles
Cano Gaviria, Ricardo
Cantalozella Mas, Assumpcio
Carpentier Vamont, Alejo
Casassas Simo, Enric

Font Massot, Maria Rosa

19.
20.
21.
22.
23.

24,
25.

26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

Casero Madrid, Just M.
Coromines Montanya, Pere
Dali Domeénech, Salvador
De Beauvoir, Simone

De Laborde,

Alexandre

Louis Joseph
de Orriols, Alvaro

de Sagarra de Castellarnau,
Josep Maria

de Saint-Exupéry, Antoine

de Vega Lorente, Angel
Esponella Puiggermanal, Naria
Estapé Rodriguez, Fabia

Fages de Climent, Carles

Faig Vinyes, Didac

Ferrater Soler, Grabriel

Figueras Sufié, Albert

53



Figura 3. Ubicaci6 dels escriptors de I’Alt Emporda:

35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45,
46.
47.
48.
49.
50.
51.

Francés Lopez Heredero, José
Garcia Lorca, Federico
Garcia Marquez, Gabriel
Gardella Quer, Maria Angels
Garrido Torres, Carlos

Geis Parragueras, Camil
Gironella Pous, Josep Maria
Grau Antoli, Isidre

Grut Pujades, Albert

Guasch Darné, Maria Carme
Guillamet Tuébols, Joan

Hrabal, Bohumil

Ibaféz Escofet, Manuel
Jacob, Max
Jaume Carb@, Quima

Junoy Muns, Josep Maria

Leveroni Valls, Rosa

. Lopez Pic6, Josep Maria

. Machado Ruiz, Antonio

. Madoz Ibafiez, Pascual

. Margarit Consarnau, Joan
. Marquina Angulo, Eduardo
. Maurici, Jaume

. Minguez Delfis, Joan

. Ministral Masia, Jaume

. Moli Serra, Doménec

. Oliva Llinas, Salvador

. Padrosa Gorgot, Inés

. Pérez de Trillo, Eduardo

. Permanyer Loucart, Richard
. Pi Sunyer, Carles

. Piferrer Fabregas, Pau

. Pla Planas, Jordi

. Pons, Josep-Sebastia
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Figura 4. Ubicacio dels escriptors de I’Alt Emporda:

69. Pous Pages, Josep 81. Salvatella Sufier, Josep Maria
70. Prada Soler, Pere 82. Santos Torroella, Rafael

71. Puig Pujades, Josep 83. Serrano Delclds, Albert

72. Racionero Grau, Lluis 84. Teixidor Comes, Joan

73. Rahola Llorens, Carles 85. Tharrats Vila, Josep

74. Rahola Tremols, Federic 86. Tocabens Rigat, Joan

75. Rahola Tremols, Victor 87. Tonnellge, Alfred

76. Ribas Barcons, Carles 88. Vayreda Trullol, Maria dels Angels
77. Roca Perich, Maria Mercé 89. Vayreda Trullol, Montserrat
78. Rodeja Galter, Eduard 90. Vazquez Montalban, Manuel
79. Rodriguez Lozano, Angel 91. Victoria Amer, Miquel

80. Rovira Virgili, Antoni 92. Xingjian, Gao
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Figura 5. Ubicaci6 dels escriptors del Baix Emporda:
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Agullé, Ferran

Albert Pey, Salvador

Arg6 Masé, Narcis-Jordi
Arbones Freixas, Jordi
Aribau, Bonaventura-Carles
Barfieras Goday, Santiago
Barcel6 Bou, Lluis

Barcel6 Matas, Josep

Bassa Rocas, Maria Gracia

. Bassegoda Amig6, Ramon Enric
. Bassols, Ramon

. Blanch Cortada, Adolf

. Blasi Maranges, Pere

. Bonet Mir6, Joaquim

. Bosc, Joan

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.

Calvet Pascual, Agusti
Cambo Batlle, Francesc
Casabd Carreras, Josep

Casas Busquets, Josep

Colomer Preses, Ignasi M
Colomer,
Compta Vicens, Josep

Cortadellas Gratacos, Xavier
de Palol Felip, Migquel

de Quintana Combis, Albert
Espriu Castell6, Salvador
Feixas Torro, Joan Maria
Ferrer Bech, Baldiri

Ferrer Mascort, Josep



Figura 6. Ubicaci6 dels escriptors del Baix Emporda:

30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.

Gassol Rovira, Ventura
Gil de Biedma Alba, Jaime
Graells Farro, Félix

Gross, Amanda

Lain Entralgo, Pedro
Langdon-Davies, John
Larios Aznar, Jordi

Llach Grande, Lluis
Lloberas Vidal, Pere
Lloveras Puchercoés, Xavier
Lloveras Roig, Josep
Manent Cisa, Maria

Marti Clara, Josep

Marti Pol, Miquel

Marull Savalls, Francesc d'Assis

45.
46.
47,
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59.

Masifern Marcé, Ramon
Maso Valenti, Rafael
Maspons Labrés, Maria del Pilar
Masso Torrents, Jaume
Masso6 Ventoés, Josep
Miralles Sola, Carles
Montsalvatge Bassols, Xavier
Ortega Monasterio, José Luis
Pairoli Sarra, Miquel

Patxot Ferrer, Ferran

Pericot Garcia, Lluis

Pericot Prats, Joan

Pijoan Arbocer, Joaquim

Pol Girbal, Jaume

Pujula Vallés, Frederic
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Figura 7. Ubicaci6 dels escriptors del Baix Emporda.

60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.

Ribot Sunyer, Pere
Rodoreda Gurgui, Merce
Roger Crosa, Miquel
Rovira Bastons, Joan
Rusifiol Prats, Santiago
Saltor Soler, Octavi

Sitjar Bulcegura, Joan
Sola Parera, Daniel
Tapiola Gironella, Frederic
Torres Mestres, Estanislau

Torroella Plaja, Miquel

71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.

Trueta Raspall, Josep
Vallverdu Aixala, Josep
Vicente, Josep

Vilallonga Vives, Mariangela
Vinardell Roig, Artur

Vinyoli Pladevall, Joan
Viver, Francesc

Wirsing Bordas, Margarita
Xargay Oliva, Xavier

Zaragoza Ferrer, Frances
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