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RESUM

Les emocions han tingut sempre un paper innat en la vida de les persones. Davant de
qualsevol situacio, vivencia, experiéncia, opinidé o pensament sempre hi ha una
intervenci6 conscient o inconscient d'aquestes. De fet, ciéncies com el neuromarqueting
confirmen que la manera d'expressar les emocions a través d'eines com ¢és la comunicacio
genera enllagos 0 més ben dit vincles emocionals forts. Gracies a aixo, diversos sectors
economics importants, com ¢€s el turisme, afectats per conflictes com: l'augment de
mercat, la dificultat de diferenciaci6, I'increment d'exigéncies de la clientela, situacions
externes (pandémia de la Covid-19 o canvi climatic), han aprofitat per generar noves
estratégies que frenin el declivi de 1'ambit. Per evidenciar aquests successos, en aquest
treball, mitjangant la realitzaci6 d'un focus group i el resultat de 202 enquestes, es
contempla el joc que tenen les emocions, i com les marques, empreses o productes
turistics han implementat la comunicacié emocional en les seves tactiques de marqueting
i publicitat.

Paraules clau: emocions, turisme, comunicacid, marqueting i vincles emocionals.

ABSTRACT

Emotions have always played an innate role in people’s lives. In the face of any situation,
experience, opinion, or thought, there is always a conscious or unconscious intervention
of these emotions. In fact, sciences like neuromarketing confirm that the way emotions
are expressed through tools such as communication generates strong bonds more known
as emotional attachments. Thanks to this, important economic sectors, specifically
tourism, which have been affected by various conflicts, such as market saturation, lack of
differentiation in services, increasing customer demands, external factors (such as Covid-
19 pandemic or climate change), have taken advantage of it to generate new strategies to
stop the decline of the field. To illustrate these phenomena, this final degree project
examines the role of emotions and how brands, companies, or tourism products have
implemented emotional communication in their marketing and advertising tactics through
a focus group and the results of 202 surveys.

Keywords: emotions, tourism, communication, marketing, and emotional attachments.
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Les emocions i el sector del turisme LAVINIA ALDEA IULIANA

1. INTRODUCCIO

Quants cops no us han ficat una cango, anunci, esport... i de manera inconscient heu
recordat la lletra, moviments o text? Us sorprendria si digués que aquest fet €s provocat
per la capacitat de creaci6 de vincles emocionals entre vosaltres i el missatge?

La comunicaci6 €és una eina indispensable que tot ésser huma utilitza per informar, és per
aixo, que es classifica com un dels conceptes més importants i investigats. Actualment, la
comunicacio esta present en cada instant o moment de dia, de fet, es podria dir que aquest
Treball de Fi de Grau (TFG) és sindonim de comunicacio. Tanmateix, aquesta eina creada
al llarg de I’evoluci6 humana parteix d’instants més basics com seria ara una simple
conversa entre dues persones, o la lectura d’un cartell publicitari a la parada de bus/metro
del teu poble o ciutat. La gran possibilitat d’us de la dita eina ha provocat un
desglossament a I’hora de la investigacid, creant, per tant, moltes classificacions o
estratégies, sent la comunicacié emocional una de les més presents avui en dia.

Les emocions sén actes innats de les persones, davant de qualsevol experiéncia viscuda
el nostre cervell, de manera conscient o inconscient, té¢ 1’habilitat de desenvolupar i
enllacar-les. De fet, és aixo el qué fa que tinguem la capacitat de recordar de manera
permanent. En aquest cas, I’estratégia de comunicacié emocional t¢ com a objectiu
aconseguir que el missatge transmes desperti en el receptor (clientela), un seguit
d’emocions, per tal de crear un vincle amb la marca, campanya, bé, servei... i, finalment,
que el client i clienta prengui la decisié de comprar el producte.

El turisme, com també altres sectors economics, han vist en aixo una gran oportunitat.
Punts en comu, com la recerca constant de les necessitats del seu public objectiu han
provocat que el sector turistic inverteixi temps, dedicacio i diners en les estratégies
generades a partir de la comunicacio emocional a I’hora de promocionar, vendre o generar
els seus béns, serveis o productes. I tot 1 que aquesta connexio ja esta determinada des de
fa décades degut al turisme de sol i1 platja, son en els darreres anys, gracies a
desenvolupament com les Tecnologies de la Informacié 1 Comunicacio (TIC), que el
camp del turisme ha reforgat aquesta practica. A més a més, tot aquest interes ha provocat
que ciéncies que estudien la comunicacié emocional com és el neuromarqueting,
desencadenin altres conceptes com: marqueting emocional, place promotion, publicitat
emocional, geografia simbolica o emocional, entre molts altres.

Per tant, saber com funciona la comunicacié emocional millora la comprensio de molts
factors, ja sigui, des d’un punt relacional amb un mateix, com també aquelles relacions
externes amb els altres. La consciéncia que comporta la comunicacidé emocional és
necessaria i util ja no tan sols per I’ésser huma, sind, també per sectors economics
importants, com ara el turisme. Cada cop més empreses turistiques, ja siguin, publicitaries
de destinacions, hotels, agéncies de viatges, oficines de turisme... aposten per la
comunicacio emocional a I’hora de vendre, promocionar o donar a cong€ixer serveis, béns,
productes o destins.

A partir del marc teoric es destacara la importancia que té el coneixement sobre la
comunicacié emocional, en concret, com aquesta s’ha introduit i ha afectat en el sector
del turisme. A més a més, es valoraran les emocions com a factor de millora en la venda
1 promoci6 dels diversos productes turistics. Per tant, en aquest procés s’analitzaran
conceptes vinculats amb el mencionat anteriorment com: les emocions, el procés de la
presa de decisio, el comportament del/ de la consumidor/a, el marqueting emocional, la
compra emocional, les estratégies comunicatives, entre d’altres.
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El desenvolupament de 1’analisi de la comunicacié emocional en el sector turistic duta a
terme en aquest treball, s’ha focalitzat en I’experiéncia del client, és per aix0, que la part
practica ha consistit en el desenvolupament de dos metodes d’obtencio de dades, el focus
group i les d’enquestes a persones consumidores de serveis turistics. Aquestes
investigacions, possibiliten cobrir qliestions mencionades anteriorment en relacio amb la
importancia de la comunicacidé emocional com a éxit de promocio i venda de xarxes de
serveis turistics, el vincle amb les necessitats 1 la compra emocional de la clientela, el
desenvolupament i implementacié de la tecnologia. Finalment, aquests estudi derivara a
I’elaboracio d’unes conclusions basades en la realitzacio del marc teoric i practic.
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1.1.OBJECTIUS
Un punt indispensable en qualsevol treball és marcar els objectius. Aquests, el que
permeten €s un millor planejament de la investigacid de camp, tant del capitol tedric com
del practic. En referéncia al respectiu projecte es dividira en dues parts; per una banda, es
distingira 1'objectiu principal el qual marcara el cami de la recerca; i, per I'altra, un seguit
d'objectius secundaris que facilitaran 1'exploracio i la finalitzacié amb ¢xit de la tesi.

Per tant, I'objectiu principal és constatar que les emocions afecten al/la turista a I'hora de
prendre la decisi6 de compra i/o consum d'un servei, bé, producte, experiéncia o
destinaci¢ turistica.

Una vegada introduit 1'objectiu principal, es formulen els objectius secundaris:

- Esbrinar com ha evolucionat la manera en que els/les usuaris/aries cerquen la
informacio sobre els productes turistics, dit d'una altra manera, veure quins
mitjans s'utilitzaven, quina era la informacié que demanaven, com cercaven dita
informacio i a posteriori fer una comparaci6é amb 1'actualitat.

- Identificar com afecta la informacié obtinguda préviament a la realitzacié de
l'experiéncia, saber si aquesta informaci6 afecta 1'opinid principal del/ de la turista,
1 si és aixi, per que.

- Distingir quins son els elements emocionals que intervenen en la memoritzacid
d'un bé, servei, experiéncia, destinacio... i, per tant, veure quins factors creen els
vincles emocionals necessaris per fidelitzar a les persones.

- Discriminar la rellevancia de la creacidé d'una identitat de marca, com una marca
pot canviar el pensament del consumidor mitjangant les técniques de comunicacio
emocional.

El fet de constatar com afecten les emocions en la presa de decisid permetra veure quins
son els pensaments de la societat, com ha evolucionat el seu comportament, creences,
accions... A més a més, també beneficiara poder identificar com influeix la dita
informaci6 a l'hora discriminar una marca per la seva imatge. I, a la vegada, distingir
quins elements son més propensos a penetrar en la memoritzacio, i per regla de tres, que
més es sobreposen tant de forma conscient com inconscient a I'hora de determinar qué es
vol visitar, comprar 0 consumir.



Les emocions i el sector del turisme LAVINIA ALDEA IULIANA

1.2.METODOLOGIA
En la dita seccio s'exposa quina és la metodologia utilitzada per dur a terme 1'exploraci6
d'aquest treball. Aquesta es divideix en dues parts; la primera, és aquella enfocada en la
descripcio, és a dir, en com s'ha desenvolupat 1'analisi de I'estudi del marc tedric del
treball. I la segona part, a diferéncia de ’anterior, es basa en una metodologia enfocada
en el cas d'estudi i, per tant, s'identifica quin i com ha sigut el procés de l'obtencié de
dades necessaries per assolir finalment els objectius.

1.2.1. Estratégia d’obtencio de dades

Com s’ha esmentat, la metodologia usada per el treball es divideix en dues grans parts.
Les dades obtingudes pel bloc enfocat en el marc teoric s’han extret sobretot d’articles
procedents de la Internet, cert és, que aquests compten amb una acreditacio cientifica com
¢s la de Google Académic o OMNIA, llibres enfocats en els temes respectius (turisme,
emocions, comunicacidé, comunicaci® emocional, marqueting, neuromarqueting,
comportament huma, publicitat, ...), revistes cientifiques, entre d’altres. Finalment, també
s’ha fet s de diversos videos adquirits de plataformes com YouTube, pero igual que els
articles, aquests son proporcionats per entitats especialitzades en el sector, com per
exemple la Universitat de Turisme de Lanzarote, o conferéncies préviament gravades i
pujades a la xarxa com seria el canal TED Talks.

La segona part, enfocada més amb relacio a la part practica de treball es pot subdividir en
dues seccions. Per una banda, s’ha posat en practica el que es coneix com a focus group
o grup experimental, on son les persones participants la meca de I’experiment degut a que
son la font base per a 1’obtencio d’informaci6 gracies a la seva interactivitat. Per 1’altre
cas, en canvi, la metodologia emprada és una més quantitativa, ja que es basa en
enquestes. Aquests metodes, el qué permeten és aconseguir a través d’una série de
quiestions aquella informaci6 que ajudara a resoldre els objectius esmentats anteriorment.

1.2.2. El focus group

Dins d’un treball és important aquelles recerques no només telematiques o indirectes,
sind, també aquelles presencials. Aquest estil d’investigacions et permeten no tan sols
obtenir dades, sind, també dur a terme una observacié en el comportament d’aquells/es
usuaries 1 usuaries que han participat. El focus group é€s, per tant, un metode de
recol-lecci6 de dades qualitatives que et permet a posteriori, el desenvolupament d’unes
conclusions sobre la base de 1’analisi de les respostes, perd també, en I’apreciacio dels/de
les col-laborador/es.

La idea principal del assaig és la projeccio d’unes imatges de destinacions turistiques, per
tal d’aconseguir informacid sobre els estimuls que les persones tenen en veure les
fotografies. Per tal d’explicar millor aquest apartat es dividira la secci6 en tres parts;
I’eleccio del focus group o grup experimental; el tema 1 I’eleccid de les imatges; 1, la
importancia de les respostes.

1.2.3. L’eleccio del focus group o grup experimental

Com bé s’ha dit, per poder dur a terme 1’experiment és necessari la col-laboracié d’un
grup de gent. De totes maneres, la preparacio del focus group comencga primerament en
la definicio de dades que es volen o es necessita obtenir, per tal, de a posteriori aconseguir
aquell grup de persones que potencialment poden proporcionar la dita informacid. Abans
de tot, cal fer mencid que existeixen diverses variacions de formats de focus group, en
aquest cas, pero, €s una sessio classica (el/la moderador/a guia el grup al tema que es vol
tocar), amb un grup conegut, és a dir, que les persones que formen el cercle ja es coneixien
previament.
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L’eleccio del grup és sempre una probabilistica, normalment per conveniencia perque €s
una eina d’estil qualitatiu. D’aquesta manera, el grup format per desenvolupar I’analisi és
un cercle d’alumnats que formen part de I’assignatura Temes de 1’ Actualitat de la Facultat
de Turisme de la Universitat de Girona (UdG) I’any 2023. Aquesta, tot i estar composta
per vint-i-set alumnes, tan sols, es va comptar amb la participacio de setze d’ells 1 elles,
juntament amb la professora de I’assignatura, per tant, finalitza amb una suma total de
disset participants. Aquesta sessid va tenir lloc el 28 de febrer del 2023 a la Universitat
de Girona, 1 va connotar en un total d’una hora 1 trenta minuts.

1.2.4. El temaila tria de les imatges
Les sessions del focus group parteixen de la base d’una guia, en el dit cas, la moderadora
¢s qui ha d’introduir el tema (jo mateixa) de la millor manera possible, creat un ambient
natural i de confianga per tal que els/les col-laborador/es puguin expressar el que realment
senten. A més a més, la implementacié d’altres mitjans o eines com en aquest cas serien
les imatges, ajuden a complementar a I’enfocament del tema escollit.

D’aquesta manera, es pot dividir I’experiment en tres clares parts; la introduccio, la
implementacio i el debat. Abans de tot, pero, es va analitzar quina era la informacié que
s’havia d’obtenir per tal de fer la millor eleccid a I’hora del material que s’implementaria
durat la sessio. Partint de la idea de saber si les persones podien crear vincles emocionals
amb una destinacid es van fer Us d’imatges que podrien ser properes a aquests/es. Per tant,
set de les deu fotografies (il-lustracions 1-7) son de la ciutat de Girona, una destinacié on
la majoria podien tenir records pel fet que €és on els/les estudiants porten a termini els seus
estudis. Les tres restants, tot i no ser de la mateixa localitzacio, aquests son espais molt
emblematics 1 reconeguts com: Cadaqués (8), el Museu Nacional d’Art de Catalunya (9)
i la Rambla de Barcelona (10).

1l-lustracio 2: Vista general de

1l-lustracio 1: Parc de la Devesa )
Girona

Mol

A e b RGN

Autor: Pokrovskiy Oleg. Font: Font: Wikipedia (2009)
Tripadvisor (2017)

1l-lustracio 3: Monestir de Sant Pere
de Galligans 1l-lustracio 4: Parc Migdia

p—

_

Font: Wikipedia (2007) Font: Wikipedia (2017)
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Il-lustracié 5: Carrer Bernastruc de
Porta

Font: oogle Maps (2022) ‘

1l-lustracio 7: Facultat de Turisme

(UdG)

Font: Universitat de Girona (2020)

1l-lustracio 9: Museu Nacional d’Art
de Catalunya

Font: Elaboracio propia (2023)
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1l-lustracio 6: Plaga Independencia
(Girona)

Font: Wikipedia (2010)

1llustracio 8: Cadaqués

Font: Wikipedia (2014)

Il-lustracio 10: La Rambla

3 =

Autora: Lagos Beatriz. Font:
Beaviajera (2020)

Pel que fa al procés, com bé s’ha dit, aquest va tenir tres episodis. En primer lloc, el
moderador (titular del treball de fi de grau), va realitzar una petita introduccié sobre la
importancia de les emocions a I’hora de promocionar una destinacio, tot 1 aixo, aquesta
explicacioé no revelava molta informaci6, atés que, no es volia afectar o influir el que
entenien les persones com a emocid. Seguidament, es van projectar les deu imatges
(mostrades anteriorment), per tal que els/les alumnes i la professora completessin el
formulari que préviament se’ls hi havia proporcionat. Aquest formulari tan sols comptava
amb quatre preguntes: edat, sexe, emocio 1 record que setien en veure cada una de les
il-lustracions i, com a darrera, la imatge que més recordaven un cop conclosa la projeccio.

11
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Finalment, un cop els/les participants ja havien respost el qiiestionari es va explicar en
més profunditat qué eren les emocions i, com les marques i/o empreses utilitzaven
aquestes a 1’hora de promocionar i atraure 1’atencio de la clientela. En aquesta darrera
part, el grup va poder debatre i preguntar tot allo en el que estaven interessats, a més a
més, la professora també va remarcar alguns aspectes rellevants sobre el tema i la sessio.

1.2.5. La importancia de les respostes
En relacid a les respostes, el focus group permet I’analisi de dos aspectes importants. Per
una part, com préviament s’ha dit, les mateixes respostes que les persones han
proporcionat, en aquest cas, a través de la plantilla de contesta. I, per una altra, 1’as del
metode de I’observacié com a eina d’obtenci6 de dades, €s a dir, possibilita al moderador
a veure la comunicacié no verbal del grup (gestos, mirades, postures...) per tal de veure
els conflictes o la facilitat que aquests/es tenen a 1’hora d’expressar-se.

Per tant, com es pot veure, una bona preparacié preévia del focus group és essencial per
obtenir aquelles respostes de qualitat que tant es desitgen, degut a que, tota aquesta
informacio sera utilitzada a posteriori per completar els objectius esmentats en 1’apartat
anterior. Pero, també és important saber com gestionar la formulacio de preguntes per tal
que el public sigui participatiu i sincer, 1 assolir finalment, unes respostes de qualitat i
valides.

1.2.6. L’enquesta
L’apartat de ’enquesta s’explica quin €s el procés pel qual s’ha dut a terme aquesta
metodologia d’obtencié de dades. Abans de tot dir, que una enquesta és un conjunt
d’operacions encaminades a recollir informacidé sobre un fenomen o aspecte social
determinat (Gran Diccionari de Llengua Catalana). El que permeten aquestes son
I’obtencié d’un gran nombre de respostes en un termini curt de temps.

Pel que fa a les persones participants, aquestes no son escollides per alguna caracteristica
especifica, sind, que és un mostreig aleatori, és a dir, qualsevol individu de la poblacid té
la possibilitat de realitzar la dita enquesta. A més a més, la resposta €és anonima, de manera
que la persona usuaria disposa de plena llibertat de contestaci sense perjudici o por a ser
jutjat/da. El mostreig va ser un total de dues centes dues persones, de fet, I’objectiu era
minim docents qiiestionaris, ja que, d’aquesta manera es podran obtenir uns resultats més
complets 1 efectius. El temps d’implementacié de I’enquesta va ser d’uns tres mesos
aproximadament (febrer, marg i abril).

L’instrument implementat es basa en una de les eines digital que més importancia ha
guanyat en el darrere temps, gracies a la facilitacié de la difusi6 d’informacié. Google
Forms ¢és, per tant, una de les pagines web que permeten tant I’enviament d’enquestes en
linia, com 1’accés a I’obtencid i visualitzacié de dades. En aquest cas, ’enquesta ha sigut
enviada a diversos grups (tretze grups i1 vinti-sis persones individuals), 1 publicada en
espais com: WhatsApp, Instagram, Twitter o Linkedin, dels quals es va obtenir cent trenta
respostes. Finalment, per tal de arribar al major nombre de col-laborador/es possible, es
va demanar a aquets/es col-laboradors/es que reenviessin. En referéncia al qiiestionari,
aquest esta constituit per dotze preguntes, entre les quals es destaquen: les dicotomiques,
¢s a dir, aquelles on la persona usuaria només pot respondre si o no; algunes d’opcid
multiple, on ’entrevistat disposa de diverses alternatives a escollir; 1 les basades en una
escala de qualificacio.

12
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1.2.7. Preguntes de I’enquesta
Tot seguit es presenta les preguntes realitzades en 1’enquesta. Com s’ha esmentat
anteriorment, aquestes es caracteritzen per ser qiiestions de resposta tancada, curta, rapida
1 facil de respondre. Aixi mateix, es juga amb altres elements com son les fotografies o
anuncis per tal d’aconseguir la millor informacié possible sobre el pensament del/de la
consumidor/a.

Taula 1: Enquesta

e -18 e 50-65
e 18-29 o +65
e 30-49
| Pregunta 2: Gémere.
e Femeni e (Cap d’aquestes opcions
e Masculi representen el meu genere
e Prefereixo no respondre

e Xarxes socials (Instagram, e Llibres (guies, revistes, catalegs...)

YouTube, TikTok...) e Professionals del sector (agencies
e Pagines webs de viatges, Oficina de Tursime...)

e Boca-orella (recomanacions) e Altres

1l'lustracio 11:Campnaya:

1l-lustracio 12: Campanya: Playas
#Basuraleza

limpias jahora!

Queremos
nuestros espacios
libres de colillas \\‘\

: DI Ngéd #BASURALEZA "
4GUARA Si ON}“NO SIN COLILLA!
P S B Font: Greenpeace (2021)
Font: Turismo Somontano (2022)

Economia (diners) Recomanaci6 (boca-orella)

Temps (disponibilitat) Desig (emocid)
Localitzacio6 (ubicacio) Altres

e Producte, servei, bé, destinacio. .. e Plataforma on es publica I’anunci

13
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e Durada e Emocid que transmet (tristesa,
e Actors/actrius (personatges que humor, felicitat...)
participen en 1’anunci) e Interes de consum
e Musica e Preu
e Relat o Altres
e Marca
1l-lustracié 13: Post influencer 1l-lustracio 14: Campanya Turisme de
destinacio Galicia Galicia. Tu Mar

ELIGE GALICIA

Font: @rebecastones (2021) Font: Turisme de Galicia (2018)
Pregunta 8.1: Quina emocio li ha transmes la primera imatges (il-lustracié 13)?
e Por e Amor
o Ira e Felicitat
e Tristesa e Ansietat
e Sorpresa e Vergonya
o Alegria e Rabia
e Fastic o Altres
Pregunta 8.2: Quina emocid li ha transmes la primera imatges (il-lustraci6 14)?
e Por e Amor
o Ira e Felicitat
e Tristesa e Ansietat
e Sorpresa e Vergonya
o Alegria e Rabia
e Fastic o Altres
Pregunta 8.3: Quin ha sigut el factor decisiu a I’hora d’escollir la imatge?
e Paisatge e Records
e Colors e Models (personatges)
e Informaci6 donada o Altres
e Transmissio d’emocions

e (atalonia, we are great team, do you play? By Carles Puyol and Vanesa Lorenzo
(2017)

La Ruta de I’ Atzar. By Steve Smyth (2018)

Do you accept the challenge of visit Catalunya? By Gerard Piqué (2020)
Catalufia Vivela por Ricky Rubio (2022)

No en recordo cap
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recordi aquesta campanya?

Pregunta 9.1: En el cas de que la resposta hagi sigut afirmativa, quin factor fa que

e Musica
e Model/personatge que surt en el
video

¢ Emocio6 que transmet
e Lloc on ha estat gravat

e A -Il'lustraci6 12 (#Basuraleza)

° Missatie transmes

e Coneixement sobre el contingut

e Relacié amb records personals

e Moment/lloc on ha sigut
visualitzat

o Altres

e B - Illustracié 13 (Playas limpias
jahora!)

Pregunta 10.1: Quina de les dues imatges li ha agradat més?

e A -Il-lustraci6 12 (#Basuraleza)

e B - Il'lustracié 13 (Playas limpias
jahora!)

Pregunta 10.2: Quina de les dues imatges li ha impactat més?

o A-Illustraci6 12 (#Basuraleza)

e B - Il-lustracié 13 (Playas limpias
jahora!)

e A:Lafamosa cadena de restaurants, La Tagliatella destacada per ser una de les
més conegudes reu d’Espanya.
e B: Estro Bistrot Italiano, un petit restaurant localitzat a la ciutat de Girona 1
molt ben valorat en les seves xarxes socials i pagines web com Tripadvisor.
Pregunta 11.1: Quin és el motiu de la seva eleccio:
e Coneixement previ del restaurant e Seduccié de la publicitat que
e Reconeixement de marca realitza la marca/restaurant
e La confianca de les opcions del e Servei proporcionat per [’equip
public huma
o Altres
Pregunta 12.1: Celler de Can Roca
1l-lustracio I%;noiztg del Celler de e Amor ((?,CSIg)
e Nostalgia (record)
K e Esperanca (interes)
ELCeLLer DE CAN ROCA L] RCbUIg (félSth)
CEEEES] e Rabia (ira)
Font: cellercanroca (2023) * Indiferéncia
Pregunta 12.2: McDonald’s
1l-lustracié 16: Logotip de McDonald s o  Amor (desig)
e Nostalgia (record)
e Esperancga (interes)
McDonald's e Rebuig (fastic)
- ..
e Rabia (ira)
Font: mcdonalds(2023) e Indiferéncia
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Pregunta 12.3: Petits Grans Hotels de Catalunya
1l-lustracio 17: Logotip de Petits e Amor (desig)
Grans Hotels de Catalunya -
” e Nostalgia (record)
\j\,/ . Esli)er‘ang; (1pterés)
Petits Grans Hotels * Re l'llg'( aStIC)
de Catalunya e Rabia (ira)
Font: petitsgranshotelsdecatalunya (2023) e Indiferéncia
Pregunta 12.4: NH Hotels
1l'lustracio 18: Logotip de NH e Amor (desig)
Collection Hotels .y .
e Nostalgia (record)
@B e Esperanca (interes)
NH COLLECTION * Rebuig (fastic)
HOTELS e Rabia (ira)
Font: nh-collection (2023) e Indiferéncia
Pregunta 12.5: Emirates Airlines
1llustracio 19: Logotip d’Emirates
Airlines e Amor (desig)
o e Nostalgia (record)
Lfo e Esperanca (interes
<P . Reiuig (gfé.S(tiC) )
Emirates vONS,
e Rabia (ira)
Font: emirates (2023) e Indiferéncia
Pregunta 12.6: Ryanair
Il"lustracio 20: Logotip de Ryanair e Amor (desig)
e Nostalgia (record)
RYANAIR * Esperanca (interés)
e Rebuig (fastic)
Font: ryanair (2023) e Rabia (ira)
e Indiferéncia
Pregunta 12.7: MSC Cruceros
1l-lustracio 21: Logotip de MSC .
Cruceros e Amor (quIg)
e Nostalgia (record)
e Esperanca (interes)
" CRUCEROS [ ] RebUIg (fé.Sth)
e Rabia (ira)
Font: msccruceros (2023) * Indiferéncia
Pregunta 12.8: Holland American Line
Il-lustracio 22: L'agotil.y de Holland e Amor (dCSIg)
Amercian Line g .
e Nostalgia (record)
e Esperanca (interes)
Holland America Line’ e Rebuig (fastic)
SAVOR THE JOURNE.V ° Ré'bia (ira)
Font: hollandamerica (2023) e Indiferéncia
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Pregunta 12.9: Disneyland Paris
1llustracio 23: Logotip de Disneyland e Amor (dGSIg)
Paris g .
®@ e Nostalgia (record)
e Esperancga (interes)
ISNE@QLAN AR
!’ A |Ds e Rebuig (fastic)
e Rabia (ira)
Font: disneylandparis (2023) e Indiferéncia
Pregunta 12.10: Tibidabo
1llustracio 24: Logotip de Tibidabo e Amor (desig)
. e Nostalgia (record)
« M\&\ e Esperanga (interes)
- E s e Rebuig (fastic)
TIBIDABO e Rabia (ira)
Font: tibidabo (2023) e Indiferencia

Font: Elaboracio propia
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1.3.ESTRUCTURA DEL TREBALL
En aquesta seccio el que es pretén determinar és quins son els capitols que configuren
I’estructura del treball.

En el primer capitol, vist anteriorment, es dur a terme una introducci6 que representa una
breu presentacid del tema tractat. Simultaniament, també es comencen a presentar
diversos dels conceptes que a posteriori es desglossaran amb més profunditat, aixi com,
alguns dels aspectes que es podran veure reflectits en el cas d'estudi. Dins d'aquest primer
apartat, tamb¢ es planteja I'objectiu principal que es vol assolir en finalitzar el projecte, i
a la vegada l'acompanyen un seguit d'objectius secundaris que son el fruit de 1'objectiu
principal, pero, que paral-lelament son necessaris per a I'obtencié d'uns resultats més
precisos i clars. Per finalitzar amb aquest episodi, remarcar dos aparats claus; per una
banda, la metodologia amb la qual es pretén fer conéixer quin és el procés que s’ha dut a
terme el treball, tenint en compte elements com les fonts d'informacié utilitzades, els
meétodes de recerca, les técniques d'obtencio i tractament d'informacid, entre d'altres. I,
per altra banda, en I’estructura del treball es definira quins son els capitols que componen
el treball de fi de grau.

Al segon capitol es realitza el marc tedric, és a dir, la part on es defineixen els principals
conceptes. Per tal de tenir una millor estructuracid, aquesta seccid es subdivideix en tres
apartats claus. Primerament, es veuen reflectits alguns criteris previs en relacié amb la
comunicacio; quins son els factors que intervenen en el procés, qué fa que aquests es
pugui portar a fi, entre d’altres. En segon lloc, s’aprofundeix sobre les emocions; que son,
com actuen, quines son les emocions més freqiients... Seguidament, s’enllacaran els dos
conceptes anteriors, donant pas a una eina molt present avui en dia, la comunicacid
emocional. I, en darrer lloc, es parlara de com aquesta eina intervé en el sector del turisme,
1 com aquesta afecta I’experiéncia de les persones consumidores.

Després d'elaborar 'analisi més teorica, s'introdueix el tercer capitol, el qual, al contrari
que l'anterior presenta una part més practica. Per tal de poder obtenir les dades necessaries
que consecutivament es convertiran en informacid, s’implementen diverses tecniques: el
focus group, caracteritzat per ser un procés més tedios, elaborat, amb un treball de camp
darrere; 1 I’enquesta, reconeguda com una de les eines més representatives en 1’actualitat
gracies a la facilitat de recaptaci6é de comentaris.

Com a darrer capitol es localitzen les conclusions, un apartat que es basa en I'analisi dels
resultats assolits. A més a més, es presenta la resposta o el resultat de la proposta o idea
marcada en l'objectiu principal, a l'igual, que d'aquells secundaris. En conseqii¢éncia,
aquest apartat representa el recull final amb tot aquells conceptes més importants 1
aquelles noves propostes generades gracies a tot el treball realitzat anteriorment.

Finalment, un capitol indispensable a 1'hora de fer un treball, son les fonts bibliografiques.
Aquestes, configuren el llistat dels documents consultats al llarg d'aquest estudi que han
permes porta a fi sobretot el capitol del marc teoric.
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2. MARC TEORIC

El desenvolupament del marc teoric d'aquest treball de fi de grau s'exposa com a element
principal la comunicacié emocional. El que es vol estudiar €s la rellevancia que té aquesta
eina i, quina relaci6 t¢ amb 1'éxit en la prestacio de serveis turistics. Com s'ha esmentat,
la comunicacio a través de les emocions és la meca d'aquest treball, no obstant aixo, s'hi
destaquen altres ambits que comporten una clara relacid. Aquests son el marqueting
emocional, la publicitat emocional i la decisié de compra.

Pero abans de comencar a indagar en el tema de la comunicacié emocional dins de I'ambit
turistic, s’analitzaran diversos conceptes que facilitaran al lector entendre el vincle entre
aquests dos sectors. Per seguir una linia temporal més coherent es podria desglossar
aquest treball en quatre grans blocs: la comunicacio, les emocions, el turisme i
l'experiéncia. Les dues primeres parts permeten entendre el motiu de la creacié de l'eina
que defineix aquest treball, a la vegada que també permet investigar aquelles estrategies
més utilitzades a I'hora d'implementar la comunicacié emocional; entre les quals es poden
destacar el marqueting emocional i la publicitat emocional. En referéncia al sector turistic,
aqui s'analitzara quin paper té aquest sistema a 1'hora de promocionar, vendre o anunciar
productes, béns, servies o destinacions, perd tamb¢, com s'implementa aquesta en alguns
dels espais més usats com pagines web, espots publicitaris, cartells, xarxes socials...
Finalment, en relacié amb l'experiéncia, el que es pretén és entendre quins son els efectes
que té aquesta estratégia en la clientela, introduint conceptes com la compra emocional o
decisio irracional.

L’enlla¢ d’aquests quatre esglaons, formaran el cami per finalment arribar al capitol dos
d’aquest treball que consisteix en la part més practica. A més a més, la informacid
adquirida permetra enllestir d’una manera més profunda i enriquidora una de les parts
més rellevants, les conclusions.

2.1.LA COMUNICACIO, MES ENLLA DE LES PARAULES

La comunicacid €s un concepte molt exposat des de la molt de temps, segons Stanton,
Etzel i Walker (2007), “la comunicaci6é és la transmissid verbal o no verbal de la
informaci6 entre algi que vol expressar una idea 1 qui espera captar-la o s'espera que la
capti. En altres paraules es pot dir que la comunicacié és una eina d'influéncia i
comunicacio” (p. 541). Cal esmentar, que son les persones humanes les que han ampliat
I’ambit dels objectes de la comunicacio, €s a dir, com mencionen Serrano, Pifiuel, Gracia
1 Arias (1982) “la comunicaci6 humana es refereix, com I’animal, als estats propis de
I’actor o actriu i del seu ecosistema natural, pero, a més a més, fa referéncia a I’ecosistema
artificial que el mateix ésser huma ha produit 1 a ’'univers gnoseologic de la cultura, les
idees i els valors” (p. 32).

AT’hora d’implementar la paraula comunicacio, perd, es donen dos clars sentits: com eina
de persuasio; 1, com eina d’enteniment (Cisneros, 2002). Tots dos conceptes, tot 1 partir
de la mateixa base, tenen implicacions diferents tant en 1’analisi dels fenomens com en la
manera de portar a terme el procés. De manera, que quan es parla de persuasio es refereix
a I’acci6 1 poder de persuadir, o sigui, a induir algt a creure o a fer alguna cosa. Pel que
fa a enteniment, s’entén com a facultat de comprendre. On comprendre pren la descripciod
d’entendre (algll), concebre, explicar-se; a la vegada que trobar naturals, raonables o
justificats (els actes, els sentiments d’algu) (Gran Diccionari de llengua catalana).

Com s’ha fet mencid, el concepte de comunicacid desprén una llarga trajectoria,
tanmateix, el treball hi haura un enfocament a partir del segle XX on ja sorgeix la
comunicaci6 com eina de persuasio, fet que canviaria completament la manera de vendre
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qualsevol producte, bé, servei, experieéncia... I, no és menys que¢ uns dels primers a
introduir la comunicacié com a complement de la persuasié és a la vegada un dels filosofs
més importants. De fet, ell diu que I’acte de parla és com una cerimonia on 1’orador ha
d’exhibir totes les seves habilitats per tal de persuadir a I’oient (Aristotil, 384 aC-322 aC).

Quan es pensa en comunicar, sempre es tenen presents els quatre conceptes basics:
emissor, receptor, missatge i canal. Perd, d’on sorgeix aquesta idea? Aristotil (384 aC-
322 aC), també va ser un dels primers a determinar quins son els elements que intervenen
en un procés comunicatiu, implementat, per tant, els segiients criteris: qui parla, de que
parla i per a qui parla. Com es pot observar, pero, no feia s dels conceptes actuals, degut
a que, aquestes idees van ser contextualitzades a posteriori per altres autors americans
entre els quals es destaquen: Nixon, Lazarsfeld, Lewin, Lasswell i Hovland. Una dada
curiosa ¢s que 1’objectiu d’aquestes persones (les quals la majoria provenien d’estudis
com la psicologia, sociologia, antropologia, entre d’altres), era con¢ixer el pensament de
la poblacio per tal d’oferir els millors discursos per les campanyes electorals del pais. Va
ser finalment Lasswell (1948), qui a través dels arguments d’Aristotil va introduir el
procés definitiu per poder realitzar un bon acte comunicatiu. Certament, ell menciona i
confirma que tot procediment ha de respondre les segiients preguntes: qui diu que, en quin
canal, a qui va dirigit i quin efecte vol tenir.

Actualment, pero, quan es parla del procés de la comunicacié ja no tan sols es té en
compte I’acte verbal, sind, que aquest pot ser exposat a través d’imatges, paraules, sorolls,
textos, videos... Es per aixd, que la comunicacid és el procés social més important
(Collado, 2022). No obstant aix0, el que si que segueix una base lineal permanent ¢s la
manera de definir ’acte, qué com es pot observar tant en la figura 1 com la figura 2 es
caracteritza per sempre contemplar els quatre elements primaris: emissor, receptor,
missatge 1 mitja o canal (els quals sorgeixen de les qiiestions mencionades anteriorment).
Tot 1 aix0, també es pot veure la intervencié d’altres factors complementaris que abans
no es tenien en compte, i que poden ajudar, o no, a que el receptor rebi de la millor manera
el missatge transmes. Per tal de dur una millor explicacié es fara us d’un exemple. En
aquest cas, I’eleccid és un video promocional de la destinaci6 de la Marca Pert realitzat
el 2012 per tal d’impulsar-la en el mercat internacional com a destinacio turistica.

Figura 1: Procés de la comunicacio general

-
EMISSOR | —— ——- - — — — - RECEPTOR

Font: Ortega, 2004

D’entrada, si es segueix el recorregut de la figura 2, s'hi troba el missatge, el qual
representa la informacié que es vol compartir i que a posteriori s'ha de codificar a través
d'un mitja de transmissid. Com es pot veure, a diferéncia del procés anterior (figura 1) la
codificacid en aquest cas es localitza al principi, aixo permet que el missatge basat en
'emocid i la nostalgia sigui plasmat en paraules i1 imatges. Un cop ja transmes el missatge
a través d'algun canal de comunicacio, en aquest cas, plataformes online com YouTube o
Facebook, el receptor ha de descodificar els simbols i donar algun sentit a aquests. El
missatge rebut pot ser, o no, el que l'emissor intentava transmetre. Si aquest s’ha difos
amb €xit es presenta un canvi en el coneixement, les creences o les emocions del receptor.
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El resultat d'aquesta alteracié €s que el receptor formula per si mateix una resposta. La
resposta serveix de retroalimentacio per a I'emissor, puix d'aquesta manera, pot saber quin
estil de comunicacio s'ha arribat a portar a termini. Pel que fa al soroll, es refereix a
qualsevol factor extern a l'emissor o al receptor que interfereixi en la comunicacid, aquest
pot intervenir en qualsevol moment del procés, alguns exemples serien: el mal
funcionament de les plataformes, mala connexié a internet, falta de dispositius per
visualitzar el video, entre molts d’altres.

Figura 2: El procés de la comunicacio en la promocio

" Transmissid

_ del missatge |
e Y

/ . LN 7 -
7 Caodificacié ‘ | Descodificacid’,
! del missatge _ del missatge '

N / - N 7

I T ~ Soroll (interferéncies) I
| Missatges compediros i |

/Missaige que, . allres rasferéncies ’

es pretén | MISSarge que ',
y, transmetre / esrep

s RS e T\
I\Qelroalmemacd-i Resposta .J

Font: Stanton, Etzel i Walker, 2007

Pero la cosa no acaba aqui, i €s que al final, amb la implementacié de noves eines com
les TIC s’ha pogut demostrar que els missatges poden adquirir moltes formes, ja sigui
fisica, a través d’una mostra, com simbolica, a partir d’elements verbals o visuals. A més
a més, pel que fa als nombres de canals aquests s’han ampliat tant que al final la
transmissio del missatge no té més limits que la imaginacié o la creativitat de 1’emissor,
1 que a I’hora de transmetre aquest, el que realment s ha de tenir en compte son les propies
caracteristiques del mitja sobretot en referéncia al public objectiu que es vol arribar, el
cost, la permaneéncia, la credibilitat i la flexibilitat.

Certament és, que tot aixo ha provocat el desenvolupament de molts tipus comunicacio i,
com menciona Rodrigo (1995), al moment d'establir una selecci6 dels principals models
de la comunicacio ¢és dificil per diversos motius; en primer lloc, perqueé com s’ha dit, hi
ha un gran nombre de models de comunicacid existents avui en dia; 1, en segon lloc,
perque els criteris de rellevancia poden ser discutibles segons la persona. Com a resultat,
el comportament de les persones consumidores també ha patit un canvi, i, per tant, tot
allo que en el passat podia resultar persuasiu per una persona ara mateix resulta ser un
fracas.

Ara bé, de la mateixa manera que la comunicacid €s present en tot moment, un altre
element que també ho estan son les emocions. Les emocions, vistes com un llenguatge
universal han passat a ser una de les eines més poderoses a I’hora de comunicar, de fet
Descartes (1997) és qui descriu aquesta relacio entre anima i cos. Ell diu, que el cos esta
completament unit I’anima, addicionalment, relata que “ [...] una passid €és comunament
en el una accio [...] (p. 57-58), és a dir, ’anima representa la passio 1 el cos 1’accid,
clarament una influenciada per I’altre. També Schiffman i Kanuk (2010) esmenten en el
seu llibre El comportamiento del consumidor, qué els estats d'anims no només afecta la
interpretacié del missatge, sind, també al record d'aquest. Aquest interés va provocar la
creacio d’un altre tipus de comunicacio que revolucionaria el mon del marqueting i de la
publicitat, la comunicacié emocional.
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2.2.EL VERDADER SIGNIFICAT DE LES EMOCIONS
Les emocions son una part innata de I'ésser huma. Quan es parla de 'emocié en singular,
s'ha de tenir en compte que no ¢és del tot correcte perqué aquest concepte és
multidimensional, €s a dir, les emocions son una varietat d'estats molts cops superposats
entre si (Sanchez, 2015). El que si és cert, és que aquests estats, poden tenir diferents
continguts o significats en variacié a la persona, moment, creences, experiéncies,
pensament. ..

Es dificil pero, posar-se a pensar qué son exactament les emocions, com aquestes es
produeixen i com afecten el nostre dia a dia pel simple fet, que com s'ha esmentat, formen
part de la naturalesa de la vida humana, i, per tant, sorgeixen com instints. Abans de
mostrar les nombroses definicions segons diversos autors cal entendre qué és una emocio,
1 qu¢ millor manera per fer-ho que a través de l'experiéncia personal. En el cas de
Bisquerra (2009), en el seu llibre Psicopedagogia de las emociones, demana als seus
lectors que relacionin I'explicacié amb un impacte emocional intens, degut a que, els
estimuls forts ajuden a entendre millor els diversos fenomens que es viuen. Ell fa us d'una
visita a un parc tematic, en concret el Port Aventura, de totes maneres, es pot relacionar
amb altres esdeveniments com ara la por a viatjar en avid, I'emoci6 de fer per primer cop
alguna cosa..., la qiiestio €s que siguin moments amb els quals s'experimentin emocions
Intenses.

En aquest cas, s’emprara de I'exemple de volar en avid. Quan s'embarca a 1'avio tot és
perfecte, la gent esta tranquil-la, mirant per la finestra (si la cadira escollida o adjudicada
queda al costat), decidint si visualitzar una pel-licula o no, etc. Pero en el moment de
l'enlairament tot canvia, I'avié comenca a accelerar, a tremolar en alguns casos i tothom
ha d'estar assegut amb el cinturd posat, aixd comporta al cos a tenir reaccions i pensament
instintius que no es poden controlar com ara: cames que tremolen, taquicardies, suor
freda... Pero, per que succeeix aixo?

Com es pot observar a la figura 3, les emocions s'encenen a partir d'un o diversos impulsos
o estimuls. Aquests poden ser generats de multiples maneres: conscient o inconscient,
intern o extern; actual, passat o futur; real o imaginari.

Figura 3: Emocions i sentiments

e

—
EMOCIONS I SENTI!VEENTS

Estats efectius d'alta Emuclons conscients. \
Estats afectius de baixa )
intensitat i de curt termini.
T ( ACCIO

intensitat i Harga duraci6. /
Font: Pallarés, 2010

Tot procés t€ un mecanisme, 1 €és que les emocions son la resposta a aquests impulsos.
Quan es viu l'enlairament de 1'avid es té consciéncia sobre el perill i la pérdua de control
de I'objecte, 1 aix0, activa de manera automatica el mecanisme de I'emoci6. Com s'ha vist,
les emocions comporten certes reaccions que es definirien com comportaments, i cada
una d'elles genera un en especific, és a dir, quan es té por, l'instint és correr. Aquest
comportament, pero, es pot regular a través de l'educacié emocional, és per aixo, que és
important entendre les respostes i els impulsos que cada un té.

22



Les emocions i el sector del turisme LAVINIA ALDEA IULIANA

Un cop analitzat com 1 per que es produeix les emocions es pot parlar del concepte
d'aquestes. “Les emocions son agitacions, estats d'anims produits per idees, records,
desitjos passions... Pero també son impulsos, adaptacions a canvis, estats d'anims que
creen reaccions” (Pallarés, 2010, p. 71-72). Per tant, les emocions so6n respostes a
esdeveniments (Bisquerra, 2009). Es més, cada persona és diferent i un mateix estimul
pot generar emocions completament distintes per cada ésser huma.

Quan es cerca un sinonim d'emoci6 s'hi troben diversos, cal destacar perd un en concret,
el sentiment. De fet, aquests dos conceptes estan intimament relacionats durant un mateix
procés, és per aixo, que es tendeix a pensar en ells de manera comprensible com si fossin
la mateixa cosa (Damasio, 2005). Tal com es veu en la figura 3, la paraula sentiments no
¢s sinonim d'emocions, de fet, un sentiment tot i iniciar-se des d'un impuls (igual que
I'emocid) aquest també pot ser generat per la mateixa emocid. La diferéncia és que els
sentiments tenen una major duracié que les emocions, arribant, fins i tot, a perdurar per
tota la vida. Per tant, els sentiments es defineixen com a productes de 1'observacio per
part de la ment, dels canvis generats per les emocions (Pallarés, 2010). Basicament, com
Bisquerra (2009) menciona, un sentiment €s una emocié feta conscient, i €s aquesta
consciéncia la qué genera una major duraci6 en la memoria de les persones.

Un altre concepte rellevant a 1'hora de parlar de les emocions, son els estats d'anims.
Aquests son d'alguna manera més imprecisos que les emocions, i es donen de forma més
immediata. Els estats d'anims, estats d'humor o mood, no han de per que estar generats
per un motiu a diferéncia dels sentiments o les emocions que sempre ho estan. De fet,
molts cops els estats d'anims tenen tempos diferents al llarg de la vida, és a dir, apareixen,
desapareixen o perduren per sempre (Bisquerra, 2009). Alguns d'ells son creats per
experiéncies passades, i poden estar de manera conscient o inconscient en la ment. El que
si pot ser €s que I’experimentacié d’emocions més fortes, provoquin la generacid d’estat
d’anims més intensos 1 de més llarga duracio (Gallardo, 2006).

2.2.1. Una classificacio neutra?

En referéncia als tipus d'emocions €s dificil dir quina és la classificacio més correcta, o si
un cas, dir quina és la incorrecta. De fet, en 'actualitat no hi ha cap catalogacio qué estigui
cent per cent acceptada o confirmada. A l'hora de la classificacio s'hi troben diverses
agrupacions, per exemple, es fa mencid de “les tres grans negatives”, conformades per la
por, la ira 1 la tristesa, 1 “la positiva”, representada per ’alegria; també fan referéncia a
les universals o més conegudes com "les sis basiques", configurades per la por, la rabia,
la tristesa, la felicitat o alegria i el fastic. En la taula 4, es poden observar un total de vint-
i-sis classificacions proposades per diversos autors amb el llarg del temps. En elles
apareixen la suma final de quaranta-set emocions.

Com es pot visualitzar, hi ha emocions que poden o no ser considerades com a tal. De fet,
moltes de les emocions si s'analitzessin en detall podrien formar part de la mateixa familia
fins al punt de considerar-se sinonims, com ara bé: alegria i felicitat o rabia i ira. Cal dir
perd, que tot i que el nombre d'emocions varien depenen de l'autor, la majoria de
classificacions ronden entre els cinc i els onze conceptes.

Taula 2: La classificacio de les emocions

CRITERI
AUTOR ANY CLASSIFICATORI EMOCIONS
Descartes 1647 | Experiéncia emocional Alegria, tristesa, amor, odi, desig

Sorpresa, euforia, ira, por, repugnancia,

McDougall 1926 | Relacié amb instints .
sentiment, tendresa
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Mowrer 1960 | Innats Dolor, plaer
. 1962 e 1a Por, ira, alegria, tristesa, anticipacio,
Plutchik Adaptacio biologica & oo p
1980 sorpresa, acceptacio, fastic
. 1962 . Por, ira, alegria, interés, sorpresa,
Tomkins Descarrega nerviosa . N L
1984 ansietat, fastic, depreciaci6, vergonya
Amor, aversid, desanim, desig,
Arnold 1969 | Afrontament desesperacio, esperanga, ira, por, odi,
tristesa, valor
Arieti 1970 | Cognitiu Por, rabia, satisfaccio, tensid, desig
1972 Por, ira, alegria, ansietat, interés
Izard Processament A
1991 sorpresa, vergonya, depreciacio, fastic
Ekman 13;3) Expressi6 facial Por, ira, alegria, tristesa, sorpresa, fastic
1975 . . Por, ira, alegria, tristesa, plaer, intercs
Osgood et al. Significat afectiu G » plact, ’
sorpresa, fastic
Por, ira, alegria, tristesa, interes,
Emde 1980 | Biosocial sorpresa, ansietat, vergonya, timidesa,
culpa, fastic
Scott 1980 | Sistematic Por, ira, plaer, solitud, ansietat, amor
Panksepp 1982 | Psicobotanic Por, ira, panic, expectativa, esperanga
Epstein 1984 | Integrador Por, ira, alegria, tristesa, amor
Trevarthen 1984 | Psicologia infantil Por, ira, felicitat, tristesa
Weiner 1986 Indepepdenma Culpablllta‘F, desesperanga, felicitat, ira,
atributives sorpresa, tristesa
Oatley i Sense contingut
Johnson- 1987 “Onting Felicitat, ira, por, repugnancia, tristesa
. proposicional
Laird
Ira, ansietat, vergonya, tristesa, enveja,
Lazarus 1991 | Cognitiu fastic, fqllcltat/alegrla, orgull, amor,
alleugeriment, esperanga, compassio i
emocions estatiques
Johnson-
Laird i 1992 | Emocions basiques Por, ira, felicitat, tristesa, fastic
Oatley
Goleman 1995 Emoci‘?ns pr.im‘z‘lrieii les | Ira, tr.i’stesa, por, alegria, amor, sorpresa,
seves “familiaritats aversio, vergonya
, . .. Por, ira, ansietat, fastic, tristesa,
Fernandez Emocions basiques . .
1997 .. hostilitat, sorpresa, felicitat, humor,
Abascal principals
amor
. .. Por-aversio, ira- vi isfaccio-
Turner 2002 | Socioecologic 0r-aversio, 1ra .a’sse-rt vitat, satistaccio
felicitat, decepcio-tristesa
TenHouten 2007 | Psicologia social Acceptgc%o, fe.1§tlc, amor, tristesa, ira,
por, anticipacio, sorpresa
Por, ira, tristesa, fastic, ansietat,
Bisquerra 2009 | Educacié emocional vergonya, alegria, amor, felicitat,
sorpresa, emocions estatiques
. . . . Felici i abi
Pallarés 2010 | Emocions 1 sentiments. ‘e 1€ itat, tristesa, por, rabia, sorpresa,
fastic
Bach 2020 | Educacié emocional Alegria, por, tristesa, amor, rabia

Font: Adaptat de Bisquerra, 2009

24




Les emocions i el sector del turisme LAVINIA ALDEA IULIANA

En la taula 3, s'observa el ranquing de les emocions més mencionades entre els autors
presents. Aquestes s'ordenen segons la freqiiencia d'aparicio; estat en primera posicid
aquella més esmentada, i en 1'dltima aquella o aquelles menys mencionades. Cal remarcar,
que en algunes ocasions es podrien realitzar agrupacions, com per exemple, és el cas de
la por i el panic, o també la rabia i la ira, no obstant aixo, d'aquesta manera es pot
visualitzar quins son els conceptes que tot i ser sinonims, els autors visualitzen,
classifiquen i descriuen de diferent manera.

Taula 3: Freqiiencia de les emocions

EMOCIONS FREQUENCIA EMOCIONS FREQUENCIA
Por 22 Desesperanca 2
Ira 21 Desprisi 2
Tristesa 19 Euforia 1
Sorpresa 13 Tendresa 1
Alegria 12 Dolor 1
Fastic 12 Desanim 1
Amor 10 Valor 1
Felicitat 9 Tensid 1
Ansietat 7 Solitud 1
Vergonya 6 Panic 1
Interés 4 Expectativa 1
Rabia 3 Enveja 1
Desig 3 Orgull 1
Plaer 3 Alleugeriment 1
Aversio 3 Compassiod 1
Esperanca 3 Hostilitat 1
Emocions estatiques 2 Humor 1
Odi 2 Assertivitat 1
Repugnancia 2 Timidesa 1
Anticipacio 2 Desesperanca 1
Acceptacid 2 Decepcid 1
Satisfaccid 2 Sotmetiment 1
Culpa 2

Font: Elaboracié propia mitjiangant les dades obtingudes de la taula 2

Com s'ha dit, gracies a la taula 3 es pot veure quines son les emocions que disposen d'una
major freqiiéncia. Si es parteix d'una piramide de 10 pisos, en primera posicid, esta la por
(22), seguida de la ira (21), la tristesa (19), la sorpresa (13), l'alegria (12), el fastic (12),
I'amor (10), la felicitat (9), 'ansietat (7) 1 la vergonya (6). Per tant, en relacié amb les
categories mencionades anteriorment es pot veure que la teoria de "les tres grans
negatives" 1 “la positiva” es compleix, ja que, les emocions més mencionades pels autors
¢s a dir, la por, la ira, la tristesa i la felicitat estan dins del pic de 1'escala. Respecte a les
emocions universals, aquestes no segueixen el patro realitzat en la taula perque entre les
sis primeres emocions no apareixen dues d'elles, la rabia i la felicitat.

D’acord amb la classificacio de les emocions segons Bach (2020), hi ha un predomini de
les emocions desagradables, és a dir, aquelles que es defineixen com negatives. De fet,
cinc de les deu emocions formarien part d'aquesta categoria, entre elles es localitzen: la
por, la ira, la tristesa, el fastic i I'ansietat. Per contrari tres d'elles estarien enregistrades
com agradables, és a dir positives, aquestes son: 'alegria, 1'amor i la felicitat. Finalment,
hi ha la sorpresa 1 la vergonya que poden estar catalogades segons els criteris personals
de cada persona o en variaci6 de la situacio on I’estimul s’ha generat.
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A T'hora de realitzar una classificacio sobre les emocions ¢€s dificil prendre decisions, ja
que, les emocions varien segons les persones. S'ha vist, que avui en dia hi ha moltes
classificacions ja creades, no obstant aixd, aquesta portada a cap engloba en conjunt
moltes d'elles arribant, consegiientment, a una proposta neutra. La intencio, pero, €s veure
quines son les emocions més presents en l'actualitat, i com a resultat, quines tenen més
poder i efectes en la vida quotidiana de les persones.

Respecte a ’efecte de les emocions, no tan sols cal mirar quines sén les predominants,
sind, també com afecten aquestes al cos huma. Com s’ha observat, les emocions son
impulsades per la creaci6é d’estimuls o impulsos els quals generen un comportament €s
per aixo0, que la revista Proceedings of the National Academy of Science (PNAS) va
publicar un estudi sobre com reacciona el cos huma davant de certes emocions. Aquesta
investigacio partia de cinc experiments, en els quals van participar més de set cents
voluntaris. Els testimonis disposaven de dues siluetes de cossos juntament amb les
paraules emocionals, histories, pel-licules o expressions facials. Seguidament, se’ls va
demanar que acoloressin les parts del cos on sentien que ’activitat augmentava, o, per
contra, disminuia durant la projeccié de 1’estimul. Dit estudi, va concloure dient que
independentment de la nacionalitat o el génere de les persones participats, la majoria
expressaven o marcaven de la mateixa manera I’emoci6 experimentada en la figura, pero
a més, que cada una de les emocions disposava d’una forma especifica de projecci6 de
sensacions. A continuaci6 en la il-lustracié 25, es pot veure quines son les parts del cos
que la gent va marcar segons les emocions viscudes.

1llustracio 25: Topografia corporal de les emocions basiques

Anger Fear Disgust Happiness Sadness Surprise  Neutral

1191490

Anxiety Love Depression Contempt Pride Shame Envy

Preeeee

Font: PNAS, 2013

En base a I’estudi 1 en ’analisi de la il-lustracid 25, les emocions més fortes son: la
felicitat, I’amor, la por, el disgust, 1’ansietat 1 la ira, perqué representen els colors més
intensos. Si es fa una comparacié amb la taula 2, la majoria de les emocions coincideixen.
De fet, en representacio a les deu emocions classificades anteriorment com a pic de la
piramide tan sols una d’elles no apareix, 1’alegria, cal dir, pero, queé aquesta emoci6 pot
ser un bon sinonim de felicitat i, per tant, no suposaria una gran diferenciacié. En
referéncia a les emocions proposades per la investigacio, els dos tnics elements que no
concorden amb la classificacid neutra son: el neutral i la depressi6. La resta (desprisi,
orgull 1 enveja), si apareixen, tot 1 no estar en el ranquing dels deu primers. Significa aixo,
que aquestes emocions haurien de ser les predominants per a tothom, i que per regla de
tres, les més empleades a I’hora d’implementar 1’accié de comunicacié?
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2.3.EL PODER DE LA BRANCA DE LA COMUNICACIO EMOCIONAL

L'accié de la comunicacid ja no €s tan sols una eina informativa, la facilitat de recerca
d'informacié dels productes o serveis qué s'ha desenvolupat gracies a les noves
tecnologies, ha provocat que les empreses utilitzin la comunicacidé per proposits més
profunds com seria ara la creacidé de vincles entre elles 1 les persones consumidores.
Aquests vincles es caracteritzen per la projeccid d'una o diverses emocions durant el
procés comunicatiu, €s per aix0, que en l'actualitat, aquesta branca es coneix com a
comunicacié emocional.

La comunicacié emocional, el que ha permes és orientar les decisions dels consumidors
oferint productes, serveis, béns... (en el cas del sector turistics tamb¢ destinacions)
atractius, qué a més a més, tinguin un valor addicional basat en aspectes emocionals que
conformen la diferéncia amb els seus competidors (Lopez, 2007). Per tant, aquesta eina
basada en les emocions no tan sols ha esdevingut un element preponderant a I'hora de fer
coneixer les caracteristiques del bé, sind, que serveix per marcar quins son els valors que
I'empresa transmissora del missatge té.

Els factors que fan que el missatge emocional tingui un major impacte qué un missatge
informatiu és simplement la ment de 1'ésser huma, per tant, abans de continuar tractant
sobre la comunicacié emocional s'ha de parlar de com funciona el cervell. La ment és un
dels organs més importants del cos, en el cas de les emocions aquestes son processades
pel sistema nervids. Les emocions, com s'ha esmentat en I'apartat anterior, sorgeixen per
estimuls que funcionen com una clau, amb la qual l'obertura d'una porta (emocid)
desencadena 1'obertura d'altres portes (altres emocions), i aquestes poden localitzar-se en
llocs diferents (Damasio, 2005). Pel que fa a 1'estructura del cervell en relacié amb les
emocions, s'hi poden destacar tres parts: 1'escorga cerebral (neocortex), el sistema limbic
(diencefal) i el cervell reptilia (tronc cerebral). Si es segueix una linia temporal, primer,
es desenvolupa el cervell reptilia, seguit del sistema limbic 1, per ultim, el neocortex.

Quan es parla de la part reptiliana, aquesta és I'encarregada dels processos basics del cos
huma com ara: el ritme cardiac, el ritme respiratori, la generacié de sensacions com el
cansament, la sent... en resum, es podria dir que té el paper de les accions més basiques
del dia a dia. Respecte, el sistema limbic, aquest representa el que les persones senten i,
per tant, configura com el segment més emocional (en realitat, pero, d'acord amb
I'explicaci6 de Damasio (2005), en els tres segments poden intervenir les emocions, la
diferéncia és que en aquesta seccio és on més predominen). En tercera posicid es localitza
el neocortex, el qual figura com la part més evolucionada de I'ésser huma, 1,
conseqiientment, €s la responsable dels raonaments més racionals com: la realitzacié de
calculs, els processos logics com els moviments, la vista... Cal destacar que totes elles
han generat per si soles una personalitat propia, Juarez (2018), descriu cada una de les
parts de la segiient manera; el cervell reptilia, que és el que pren les decisions més
primaries és Homer Simpson. Homer és peresds, egoista, només es preocupa per
descansar, menjar i beure, tanmateix, totes aquestes funcions son coses basiques que
permeten arribar vius el dia de dema. El limbic és Blancaneu, i representa la importancia
de viure el present, de la mateixa manera que el personatge viu el moment quan 1'ocell es
posa al repla de la finestra i tots dos canten. Per acabar, hi ha el neocortex, que és Einstein,
I'encerregat del raonament 1 dels processos racionals, en resum, el que té la mirada més
objectiva.

B¢ s’ha dit, que un dels proposits de la comunicacié emocional és orientar la presa de
decisio, 1 aqui €és quan hi ha el debat de quina de les personalitats entra en joc en moment
de la compra. Per tal d'entendre millor aixo, es fa is d'un exemple; imagineu una balanca,
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el punt central que suporta cada una de les bandes representa el sistema reptilia o com
també s’ha vist el personatge d'Homer Simpson, doncs aquest, €s el principal encarregat
de prendre les decisions perque intervé davant de totes les situacions. En qualsevol cas,
els factors que s’involucren durant aquest procés variara en funcié de si la compra és
realitzada per Homer juntament amb Blancaneu o amb Einstein. Aixo deriva a qué cada
un d'ells representa un dels costats de la balanca, és a dir, per una banda, hi ha els valors
percebut 1 per l'altre, 1'aversio a la peérdua (que la majoria de cops ¢€s de diners, perd pots
ser de temps, energia...) (Juarez, 2018). El valor percebut s'encén quan la decisio és feta
a través de les emocions (Blancaneu), atés que, el servei o producte comprat o consumit
genera una satisfaccio a I'hora de ser utilitzat, una marca que juga molt bé aquest paper
¢s la linia a¢ria d'Emirates. Per contra, quan aquestes emocions no es desperten dins de la
persona consumidora el que la clientela té¢ en compte son les caracteristiques del producte
1, llavors, davant de dos béns similars I'eleccié sera aquella més racional, basats ja sigui
en factors economics, com funcionals o practics. Aix0, és donat perque el personatge que
intervé és Einstein, el qual es destaca per la racionalitat de compra perque juga amb el rol
de I’aversid de perdua.

Perd que fa que vulguem consumir o comprar? Com es pot observar, hi ha una clara
relacio entre la motivacié de compra i les emocions. Quan es parla de motivacions, pero,
cal fer mencid a un dels autors més representatius, Maslow (1943). Aquest, va crear la
teoria de la piramide de les necessitats amb la qual enumera quines son aquelles
necessitats basiques (facils de satisfer); i quines son aquelles més complexes que, per
contra, sobn més dificils d'aconseguir. Les persones son éssers que es caracteritzen per
sempre voler més, en altres paraules, mai o quasi mai hi ha una satisfaccié completa. Aixo
¢és tan extrem, qué la insatisfacci6é de no obtenir aquelles necessitats localitzades al cim
de la piramide comporta, en moltes ocasions, impactes emocionals superiors a aquelles ja
satisfetes. A més, a través de les estratégies basades en les emocions, les marques i/o
empreses el que pretenen €s motivar a les persones a comprar no tan sols per la necessitat
d'ts d'un producte o servei, sind, per les ganes de satisfer les sensacions que el consum
d'aquell bé o servei provoca.

1l'lustracio 26. Piramide de Maslow
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Si és cert, que en els darrers anys hi ha hagut un canvi en les estratégies de comunicacid
emocional, especialment a causa del desenvolupament de la competitivitat entre empreses
provocada per la globalitzacid. Aixo implica, que quan es llenga al mercat un producte
nou o innovador, aquest ¢és atacat rapidament per altres productes o marques similar que
atrauen la clientela mitjangant altres factors, com el preu. Tenint en compte aquesta
situacio, les empreses estan utilitzant cada vegada més les emocions com a element
diferenciador per a beneficiar-se de la pérdua de la racionalitat en el procés de compra.
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Es per aixo que els aspectes emocionals ocupen un lloc molt rellevant en 1’actualitat, pel
fet que com s’ha llegit, creen distincid entre empreses. Segons Lopez (2007), les marques
han de mantenir-se fidels a les promeses que fan per aconseguir lleialtat dels/ de les
consumidors/es, perd ¢és necessari utilitzar les emocions per estimular els somnis
d’aquests 1, finalment, fidelitzar-los.

En resum, es pot afirmar que les emocions juguen un paper important en el cervell i, de
fet, son tan rellevants que intervenen en cada presa de decisio que es fa, fins i tot quan es
pensa que es porta a terme de manera racional. Les ciéncies que mesuren 1’activitat
cerebral 1 la motivacido en el procés de la presa de decisions o compra, com el
neuromarqueting, han generat un augment de 1’interes per part de les empreses en la venda
basada en les emocions. Avui en dia, ja s’han implementat diverses estratégies, com el
marqueting emocional, la publicitat emocional, la intel-ligéncia emocional, entre d’altres.

2.3.1. La proposta del marqueting emocional. Es la publicitat més que una eina
de comercialitzaci6?

Tant el marqueting com la publicitat son eines vitals en el moén empresarial. Es cert, que
una bona identitat de marca és imprescindible per a la venda de productes o serveis, pero
les noves tendeéncies han provocat canvis en la manera de cercar clientela. De fet, en
qualsevol sector economic €s necessari un bon coneixement del public objectiu i
potencial, perd s’ha de tenir en compte que els/les compradors/es cada cop estan més ben
informats i formats gracies a ’experiéncia i informacid adquirida préviament. Com
assenyala Fernandes (2003), “la clientela coneix el ventall de possibilitat de compra en
funcié de diversos arguments, a part del preu i la marca; busca la diferenciacié” (p. 34-
45).

Eina amb la qual es satisfan les necessitats de les persones sempre ha sigut una bona
definicio pel marqueting (Kotler i Armstrong, 2008). No obstant aix0, aquesta funcio
basica ja no ¢€s suficient, ja que els €ssers humans abans de ser racional es caracteritzen
per ser emocionals, i aixo es reflecteix especialment en les decisions de compra. Es per
aixo, que la branca del marqueting s’ha vist obligada a ampliar-se mitjangant un nou
enfocament que incorpora altres elements com ara bé, les emocions.

Es pot descriure el marqueting emocional com aquella estratégia que utilitzen els
emprenedors, les marques, les petites 1 mitjanes empreses (PIME)... per presentar un
producte o un servei de manera que s'estiguin activant les emocions del potencial client;
el que es pretén €s que aquest factor (emocions), sigui el component pel qual la clientela
hagi decidit comprar el producte de la dita 'empresa (Duro, 2018). Les campanyes que
fan servir aquesta eina, treballen per despertar emocions en les persones destinataries, no
per conveéncer a través d'arguments racionals (Boada, 2018).

La paradoxa de les emocions com a factor diferenciador en les relacions amb la clientela
es deu a la propia naturalesa humana. Per comprendre-ho millor, es fara Gis d’un exemple;
quan s’estudia el marqueting emocional una figura molt recurrent és el de la companyia
de Disney, en aquest cas, es pot acotar I’exemple en el parc d’atraccions de Disneyland,
que actualment representa un dels parcs d’atraccions més visitats del mon. L’objectiu
d’aquest servei sempre ha sigut traslladar 1 transportar les persones a un univers ple de
fantasia i somnis, tot aix0, mitjangant experieéncies uniques, desitjades o somiades pel
public. Pero, que tenen en comu tots aquests productes o serveis? Els enllagos emocionals
que creen amb la clientela. Aixi és, Disney amb aquest disseny d’estrategia basada en la
creacid d’emocions ha provocat que no tan sols els nens 1 nenes (public habitual) tinguin
la necessitat de viure aquestes experiéncies, sind, que fins i tot les persones adultes
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abracin la iniciativa de voler sentir-les per tal de reviure (record) “lI’época més maca de
la vida”, la infancia.

“Un bon grau de comunicacié contempla una gran rellevancia a 1’hora de prendre
decisions, ja que €s el mitja principal per demostrar el benefici mutu, el compromis 1
I’autenticitat” (Fernandez, 2003, p. 34-45). El marqueting emocional a diferéncia del
tradicional, requereix missatges més personals, especifics i immediats. Aix0 s’ha vist
afavorit a través de dos elements; les noves tecnologies i la publicitat. Tanmateix, oferir
al mercat una experiéncia, recurs o producte de qualitat o amb caracteristiques destacades
jano és suficient, ni tan sols amb una gran quantitat d’anuncis publicitaris als mitjans més
destacats (Vilaseca, 2006). Factors com la globalitzacio, la internet o I’augment del
coneixement de la clientela, han provocat que molts serveis i productes morin o es quedin
en ’intent, 1 només aquells que coneixen les necessitats, desitjos 1 pensaments de les
persones consumidores podran sobreviure a aquesta lluita mercantil.

Tot i que si és cert que en I’actualitat el gran mercat internacional pot dificultar I’estabilitat
empresarial d’un producte, servei, experiéncia... la publicitat continua sent una eina
imprescindible i poderosa. La qiiestid, aqui, és un bon us de les estratégies que es
proporcionen. Stanton, Etzel, i Walker (2007), veuen la publicitat com totes les activitats
enfocades i1 centrades a presentar, a través de mitjans de comunicaci®é massius, un
missatge impersonal, patrocinat i pagat sobre un producte, servei o organitzacio.
L’objectiu de la publicitat €s, per tant, una tasca especifica de comunicacid que es pretén
aconseguir amb determinada audiéncia en un periode de temps especific (Kotler 1
Armstrong, 2008). No obstant aix0, aquests objectius poden ser classificats segons la
funcid o la intencié de I’emissor, és a dir, el missatge pot tenir la finalitat d’informar,
persuadir o recordar.

Segons Bernstein (1989), la publicitat es regeix per dos grans blocs; per una banda, es
localitzen les estructures racionals, subjectes a la planificacié dels objectius de la
campanya; i, per altra banda, les estructures emocionals, que responen a la recerca de
cobrir 1 satisfer les aspiracions humanes. Tot 1 aixi, el bloc basat en la racionalitat, on el
que s’intenta plasmar son els beneficis del producte, avui en dia ha quedat limitat per
factors mencionats anteriorment, és a dir, per la globalitzaci6. En canvi, el bandol basat
en les estructures emocional ha guanyat més influeéncia fins al punt de donar lloc a un
subsector anomenat publicitat emocional.

Per tant, es pot descriure la publicitat emocional com aquella publicitat dissenyada per a

generar una serie d’emocions al public i obtenir una resposta efectiva de part dels
consumidors mitjangant 1’as d’emocions, imatges 1 eslogans (Gémez, 2016). Com s’ha
vist amb anterioritat, un dels objectius de la comunicacié emocional és la creacid de
vincles més forts 1 duradors, 1 és amb I’eina de la publicitat que les empreses 1 marques
busquen assolir aquests proposit. “Les marques segueixen el segiient concepte:
recordarem més facilment a aquells que ens han entusiasmat 1 els estimarem encara més”
(Faucheux, 2019, p. 7). En la grafica 1 es mostra el resultat un estudi realitzar per America
Online (AOL) 1 Iligo, dues agéncies relacionades en els mitjans de comunicacio.
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Grafic 1: L'impacte de I’emocio en la memoritzacio
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L’estudi es basa en el mesurament de les emocions sobre la base de diversos espots
publicitaris, combinant la mesura de sis emocions mitjangant un reconeixement facial.
Amb un total de tres centes persones participants i I’exposicié de vuit anuncis diferents
emesos durant ’any 2016 el diversos sectors del mercat franceés es va arribar a les
segiients conclusions. En els resultats, no només es va poder observar que les respostes
emocionals als anuncis influeixen més en la decisid de compra d’una persona, sind, que
com més forta era I’emocidé generada per 1’espot publicitari, més elevada era la
memoritzacié del missatge. Aixi mateix, també van poder definir quines eren les
emocions que predominaven, posicionant en primer lloc, 1’alegria.

Aixi doncs, les emocions tenen un clar impacte en les accions humanes. Com exposa
Lopez (2007) “les emocions son llavors la preocupacio de les empreses™ (p. 39), i son
aquestes mateixes qué s’han de vetllar per la creaci6 de vincles. Fer-se preguntes com:
quines necessitats es poden cobrir amb els productes, quines noves necessitats poden
crear en els consumidors/es, com es poden establir vincles afectius... pot ajudar a
comprendre millor el public, pero finalment sera aquest mateix el que decidira si compra
en funcio dels valors que la marca li ha transmes. Crear impressions duradores i intenses,
no tan sols comporta un major ¢émfasi en el record, sin6 que també genera diferenciacio.
La qiiestio aqui és enamorar i captivar el public i1 finalment aconseguir aquesta relaci6 de
llarg termini que tant es contempla i1 desitja 1 que, traduida en el mén empresarial, es
representa com a fidelitzacio.

2.3.2. Qué expliquen les noves estratégies de comercialitzacio?

Com s’ha vist, coneixer als/les consumidors/es €és imprescindible, per tal de fer aixo tant
el marqueting com la publicitat emocional utilitzen técniques com els insights. Aquest
concepte sol ser emprat per “designar qualsevol veritat sobre el consumidor la inclusio
del qual en un missatge publicitari fa que aquest guanyi en notorietat, veracitat,
rellevancia i persuasio” (Lopez, 2007, p. 40). Segons Quinones (2013) és ‘“aquella
revelacio o descobriment sobre les formes de pensar, sentir o actuar del consumidor,
innovadores 1 no obvies, que permeten alimentar estratégies de comunicaci6, branding 1
innovacio” (p. 34).

La recerca dels insights no €és una feina senzilla, perqué per trobar-los s’ha de coneixer
molt bé com es relaciona la persona consumidora amb el producte, és a dir, que li ofereix
aquests, quina funcionalitat li dona, quan en fa s, etc. Amb aquesta informacio, 1’objectiu
¢s identificar quines son les motivacions que encaminen de manera inconscient a la
clientela cap al producte. Per exemple, davant de la compra d’un producte, bé, servei,
experiéncia..., cada persona tindra motivacions diferents i s’ha de contemplar diverses
qiiestions com: que fa que comprin aquests, com s’enfronten a la compra, perque volen
comprar-ho, entre d’altres. Per d’entendre-ho millor, es fara us d’un cas practic, com ara,
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la compra d’un bitllet d’avid. Aqui, s’ha d’observar perqueé compren el tiquet, de quina
manera es fa, quan i on es compra... En aquest pas és quan sorgeixen els insights com la
llibertat, la il-lusid, el desig, entre molts d’altres. Per aixo s’afirma que els insigts d’alga
jove que viatja per primera vegada seran diferents dels d’algu que esta acostumat a viatjar
freqiientment.

Per la cosa no acaba aqui, ja que amb la implementacié de les emocions, les
organitzacions han d’anar més enlla i analitzar aquestes a través de la formulacio de
preguntes com: que es sent quan olores el mar, toques la sorra, mires la lluna, assaboreixes
un vi i escoltes les onades? Com s’ha vist en ’apartat de les emocions, aquestes
desprenen un seguit d’efectes en el cos huma, per la qual cosa és important comprendre
quin és el motiu de I’activacio6 de les emocions. Lopez (2007), enllaga aquesta explicacio
amb un exemple, la campanya publicitaria que va augmentar el nombre de turistes la
comunitat autonoma del Pais Basc. “Euskadi com mucho gusto”, va revolucionar el mén
de la publicitat de les destinacions, mitjancant 1’Gs d’estimuls que ajudaven a recordar
I’anunci o la campanya. L’estratégia es basava en la creacid de vincles emocionals, com
s’ha vist amb anterioritat amb Disney. Euskadi també¢ va fer s de la magia, utilitzant un
llenguatge literari i suggestiu, un to de llegenda que comengava de la segiient manera:
“Cuentan que en Euskadi hay bosques encantados y edificios que cambian de color. Dicen
que hay gentes que levantan pesadas piedras y que cualquier platoé es un manjar. Cuentan
que puedes dormir en casas perdidas en los valles y tocar el mar sin meterte en el agua”
(todocoleccion, 2014).

1llustracio 27: Descubre Euskadi. Un pais increible. Campanya
destinacio 1992-2003

Déscubre Euskadi. Un pais increible
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Un cop llengada al mercat la campanya, el govern del Pais Basc juntament amb el
departament d’industria, comer¢ 1 turisme i la universitat del Pais Basc van posar en
marxa un estudi de mercat. Aquest es basava en la realitzacido d’enquestes a Madrid 1
Barcelona, les dues ciutats que formaven el principal mercat turistic d’Euskadi en aquells
anys. Les conclusions, van revelar que I’eéxit de la promoci6 era degut a tres eixos
principals: en primer lloc, la varietat d’experiencies que oferia la comunitat autonoma; en
segon lloc, gracies a I’exposicio d’elements tradicionals que convidaven als/les turistes a
la dita localitzacio; 1 finalment, el fet que la campanya jugava amb la sensacié de
proximitat, i, per tant, amb la generacio certes emocions que incitaven al public a visitar
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la dita localitzacio. Tot aixo es va reflectir en 1’augment d’entrades 1 pernoctacions dels
viatgers a Euskadi, com es pot observar en la grafica 2.

Grafic 2: Entrades i pernoctacions de viatgers a Euskadi
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A partir d’aqui es desencadena una altra estratégia que cada cop és més freqlientada, el
relat d’histories o0 més conegut com a storytelling. El concepte pot ser definit en diversos
sentits, segons la necessitat d’us d’aquest. Gere, Kazolvich i Kelin (2002) el defineixen
com “I’acte d’utilitzar el llenguatge i la gesticulaci6 d’una manera acolorida per crear
escenes en una seqiiencia” (p. 2). Altres autors com Serrat (2008), descriu la narracié com
la descripci6 d’idees, creences, experiéncies personals i llicons de vida a través d’histories
0 narracions que evoquen emocions i percepcions poderoses. D’altra banda, des d’un punt
de vista més empresarial, brand storytelling es defineix com una activitat d’una empresa
que construeix una historia sobre el Chief Executive Office (CEQ), el valor de I’empresa,
els productes, els empleats, els clients, etc.

L’estrategia del storytelling el que permet és la generacid d’enllagos basats en la
proximitat 1 la familiaritat, gracies a I’habitualitat de la societat a explicar histories davant
de qualsevol experiencia. De fet, un conte, educa, alligona i emociona (Duro, 2018), és
per aixo que la creacio de vincles és més efectiva a ’hora d’implementar aquesta eina. A
més, la gent generalment s’integra en relat per explicar el significat de les seves vivencies
(Tsa1, 2020). Fins 1 tot, els usuaris 1 usuaries projecten les seves propies emocions
d’experiéncia, com ara el desig, la gelosia, entre d’altres, ja no tan sols en el contingut del
producte, bé, servei, experiéncia... sin0, en la mateixa historia de la marca (Kao, 2019).

Es pot dir, que aquesta técnica podria anar lligada de la ma d’altres metodes com ara bé
la del contingut implementat a 1’hora de realitzar la campanya, I’anunci, la promocio...
Es important condixer el public objectiu per tal de comprendre quines respostes
emocionals es volen causar en les persones (Boada, 2018). Per tant, la combinaci6 de
diversos elements com les imatges, els videos, la musica o el text tendeixen a reforgar o
complementar el record de la informacio.

Altres estratégies destacades que cal fer mencio son: la venda a través d’experiéncies o
com Gobé (2010), els menciona els lovemarks. Com s’ha vist, les experiéncies son
moments que les persones solen recordar, de manera que, a I’hora de vendre alguna cosa
¢s més atractiu si es porta a cap a través d’una experiéncia. Un exemple seria quan en les
fires de turisme es vol vendre una destinacio. En aquest cas, hi ha marques que a través
d’ulleres de realitat virtual permeten a la clientela veure en aquell moment com seria estar
en aquella localitzacid. Aix0 no només genera sorpresa per la manera d’ensenyar el
producte, sind, també curiositat de veure com seria en realitat anar al dit lloc. En
referéncia al concepte de lovemark, aquestes son marques que fomenten un fort vincle
emocional entre elles i1 les persones consumidores, concretament, anima a la clientela a
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estimar la marca o a tenir una lleialtat més enlla de la mateixa ra¢ (Roberts, 2005). En
altres paraules, aquestes companyies busquen generar brand lovers, que traduit al catala

seria clients enamorats de la marca, els quals representen 1 recomanen aquesta sense cap
dubte.

El mén del marqueting i la publicitat és més complex del que sembla. Aquestes estratégies
que plasmades en la teoria semblen facils d’aconseguir, requereixen d’una gran
investigaci6 i implicacié economica. Es cert, que el mercat és cada cop més gran i més
exigent, pero també, que eines com la tecnologia han facilitat en moltes ocasions
I’obtencié d’informaci6 a les empreses, marques, destinacions, etc. Pero, que és el que
realment ha implicat aquests avangos?

2.4.GENERACIO TECNOLOGICA, L’ERA DIGITAL I LES TIC
L’evolucié del marqueting i la publicitat ha anat estretament lligada de la ma del
desenvolupament de les TIC. Des de 1’aparici6 de la internet, aquestes dues arees han
progressat de manera paral-lela gracies als avantatges que aquestes plataformes 1 mitjans
els hi oferien. Com s’ha mencionat anteriorment, un dels objectius basics d’aquestes
estratégies comunicatives és la persuasioé de la potencial clientela perqué consumin o
recordin el producte, bé, servei, experiencia... anunciat o anunciada. Les Tecnologies de
la Informacio i la Comunicacié, han donat pas a la implantaci6 d’un concepte, el
determinisme tecnologic. Segons Fernandez-Quijada i Ramos-Serrano (2014), aquest
pensament manté que la tecnologia esta modificant la societat d’una manera inconscient,
1 tot aix0, sense la intervencio de professionals, per I’autonomia que aquestes eines tenen.

La introduccié de la World Wide Web (WWW) a la década dels 90 va ser tota una
revolucid pel sector de la comunicacid. No només va facilitar I’accés als usuaris 1
usuaries, sind que també permetre una expansié a nivell global, augmentat rapidament les
vendes 1 la creacio de productes (Martinez-Rodrigo i Sanchez-Martin, 2012). Els
avantatges, pero, no es limiten a aixo. La web permetia accedir directament a les pagines
oficials de les marques, 1 els banners publicitaris podien ser implementats en qualsevol
espai, arribant a un public més ampli. També¢, va facilitar la segmentacié del public
objectiu mitjangant la personalitzacié del missatge, adaptat aquest de diferent manera
segons el receptor a qui es pretenia adrecar-se. Finalment, cal destacar el factor de la
interactivitat, que, tot i ser inicialment escas, rapidament va convertint-se en un dels
aspectes més rellevants de 1’actualitat.

Per tant, fins llavors els portals 1 les determinades webs es basaven en una comunicacio
de “molts” a “un”, perd, amb [’aparicié de la Web 2.0 a I’any 2004, les relacions van
prosperar creat aquest vincle de “molts” a “molts” (De Salas, 2010). La
multidireccionalitat que aix0 va permetre, va causar certa tensio entre els diferents canals
que s’emplenaven a I’hora de la promocio, ja que aquells catalogats com els pioners
(televisid o radio), es van veure completament desbordats. Ells veien que hi havia una
perdua d’interés per part de I’audiéncia, 1 per regla de tres, que les marques deixarien
d’invertir en ells perque els missatges perdien efectivitat (Liberos, 2015).

Cal destacar, que aquesta preocupacié no s’ha materialitzat completament, perque tot 1
que els patrons de la generaci6 de contingut s’hagin alterat, les persones cada dia estan
més dependents dels mitjans de comunicacid, i €s indiferent que siguin a través de mitjans
convencionals (above the line) o no convencionals (below de line). De fet, en I’actualitat
el que s’ha produit és la combinacio de 1’us dels dos estils de dispositius a la vegada,
quedant com a segona pantalla els mencionats darrerament (Ferndndez-Quijada i Ramos-
Serrano, 2014).
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El que ¢és innegable ¢és el canvi que ha sorgit amb la creacié de canals coneguts com a
xarxes socials. Aquestes, han alterat drasticament la manera de vendre, comunicar,
promocionar, experimentar... Segons la plataforma de dades Statista (2023), el 2022 la
mitjana diaria d’us de les xarxes socials a escala mundial va ser de 151 minuts, ¢€s a dir,
més de dues hores i mitja al dia. Aquestes dades generen que les marques tinguin un alt
interes a utilitzar aquestes canals com eines d’explotacié comercials, convertint-les en
moltes ocasions, en una barrera (De Frutos Torres, Pastor Rodriguez i Martin Garcia,
2021). Per aix0, que el que intenten les empreses €s suavitzar aquesta instruccid de I’espai
de la persona usuaria a través de I’aportacié d’un valor afegit (De Salas, 2010). De fet,
com senyalitza Ramos (2006) es tracta d’una simbiosi entre dos elements, la publicitat i
I’entreteniment, que té com a finalitat la recaptacié del public de forma atractiva cap als
valors de la marca. No obstant aix0, aquesta relacié o obtencid de vincles amb la clientela
¢s sobretot efectiva o afavorida amb la implementacio, de com s’ha dit, elements amb
valor afegit, i en aquest cas, son les emocions les que permeten aixo (Martinez-Rodrigo i
Sanchez-Martin, 2012).

Cal destacar també, que els avangos tecnologics no només han facilitat la projeccio de les
campanyes de marqueting i publicitat a nivells mundial, sin6, que han ajudat a la venda
d’aquestes a través de diverses estrategies. Una d’elles, ha sigut esmentada en 1’anterior
apartar, les experiéncies. La venda a partir de les experiéncies és un dels projectes més
implementats dins del sector turistic, a més a més, aquesta tendéncia s’ha vist accentuada
amb I’arribada de la Covid-19 (Fuentes-Moraleda, Morere-Molinero i Ferreiro, 2020).
Activitats, experiencies, productes... que abans eren impensables realitzar-les de manera
virtual o online, com ara, les visites guiades, actualment ¢€s el dia a dia en la societat.

Per altra banda, la recaptacié d’informacio també ha sofert canvis importants en 1’era del
segle XXI, gracies a la facilitat d’accés des de qualsevol part del mén amb tan sols dos
elements: connexio a internet i un mitja (Heize, Olemdo i Andoney, 2017). Significa que
s’ha acabat I’etapa de les enquestes insitus 1 la necessitat del contacte cara a cara? Son les
TIC un avantatge o un desavantatge? Aquestes son algunes de les qiiestions es poden
arribar a plantejar, 1 que de la mateixa manera que les emocions poden variar segons la
visio de la persona qliestionada.

2.5.NOVES ESTRATEGIES DE MARQUETING COM A SOLUCIO DE
L’EXPANSIO DEL MERCAT TURISTIC

El turisme ha passat a ser un dels sectors més rellevants avui en dia. Els beneficis
economics que aquest ambit ha comportat, han suposat un interes per a moltes persones.
Es tracta, a més, d'una activitat flexible, enginyosa, creativa, dinamica... que s'ha anat
adaptant 1 modificant segons les noves demandes dels visitants. Falta esmentar que, una
de les particularitats de qualsevol marcat, bé o servei turistic és que la decisié de compra
es basa en les expectatives de la persona turista, €s a dir, segons la imatge percebuda del
desti o producte en la seva ment (Kotler, Haider i Rein, 1994). Per aquest motiu, és vital
que les organitzacions i empreses siguin capaces de crear una forta imatge de marca que
permeti atraure l'atenci6 del public objectiu, i1 influeixi tant en el procés de decisid6 com
el de la compra (Gartner, 1994).

Per conseqiiéncia, una estratégia de branding s'ha tornat imprescindible, 1 una bona
estructuracid 1 execucio afavoreix el valor, la reputacid i el poder competitiu del desti
(Yayuz, Sumbul, Ergec i Derdiyok, 2016). Com assenyala Pike (2005), en moltes ocasions
¢s el mateix toponim de la marca el que representa aquesta, per exemple, en el cas d'una
destinacido amb tan sols dir el nom cada usuari 1 usuaria tindra la seva opinio, record o
punt de vista. Per aix0, €s tan rellevant saber quin missatge es vol transmetre perque
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d'aquesta manera es pot influir en el pensament i les percepcions de la clientela. Aixi
doncs, com es pot veure, la reputacio es basa de dos fets; en primer lloc, per la propia
influéncia de l'empresa, marca, destinacio... 1; en segon lloc, per les persones que en
funci6 dels comentaris, experiéncies, impressions, opinions... tenen el poder de generar,
canviar o destruir la imatge de qualsevol empresa o marca.

La gran competitivitat que s'ha generat entre destinacions, experiéncies, productes,
marques, béns, serveis... a causa de la globalitzacid, han suposat que moltes d'elles o ells
fallin o es quedin en l'intent, tot i préviament haver testejat el mercat. Aixo, en molts
moments, succeeix perque les necessitats i tendéncies del mercat no son lineals, €s a dir,
els gustos de les persones varien segons 1'época 1 el moment i, per tant, el que pot agradar
0 necessitar avui, dema ja no. Davant d'aquest context de desafiament i d'augment de
l'activitat turistica, el sector s'ha vist obligat a desencadenar un seguit d'estratégies
comunicatives amb les quals 1'objectiu principal és: la generaciéo de vincles amb la
clientela a través d'una bona identitat de marca.

2.5.1. Destinacions com a productes. El cas d’Espanya

Quan es parla de turisme, un dels productes principals son les mateixes destinacions. El
public consumidor selecciona la localitzacié desitjada sobre la base de tres elements
claus: la propia imatge de la marca, I'opini6 d'altres usuaris i usuaries o les experiéncies
personals. Com s'ha explicat, en molts moments és la mateixa destinaci6 la que ha tingut
la capacitat de crear la seva propia identitat, i amb només fer mencié del nom d'aquesta,
les persones ja tenen la seva opinié formada. Perd, que passa quan l'objectiu és canviar
aquest pensament? Aquest ha sigut el cas de diverses destinacions, en aquest treball, pero,
'exemple usat s'enfocara en Espanya, una de les actuals potencies en 1'ambit del sector
del turisme.

Espanya, conegut també com el Regne d'Espanya és actualment un dels paisos pioners en
la generacid d'activitat turistica. Cal recordar, que el pais va patir diverses interferencies
1 dificultats per tal d'arribar a posicionar-se en el cim de la piramide. En realitat, no va ser
fins a la década dels 60 quan es va introduir el turisme com un possible sector de serveis,
aixo, va ser degut, a 'aillament de la forca politica que dirigia el pais en aquell moment.
El factor desencadenat, o0 més ben dit, el fet que va comportar una implicacié del govern
cap a l'interes per la generacio de productes 1 experiéncies turistiques va ser el capital
economic que generava i, que en aquell moment tant es necessitava. El desenvolupament
de I'exercici, pero, era un centralitzat en el litoral mediterrani, basicament el que avui en
dia es coneix com a turisme de sol 1 platja, de totes maneres, aixo no es veia del tot reflectit
en la publicitat de I'época, a causa de com s'ha esmentat abans, les politiques del moment.
Si és cert, que aquesta etapa va ser una clau a I'hora de crear la imatge de marca turistica,
de fet, els cartells publicitaris partien d'un contingut principal, la cultura, i a partir d'aquell
nucli s'intentava ampliar altres tipus de turisme que combines elements "exotic" pero
"tipics". Aix0 va donar pas a la creacid de 1'eslogan "Espanya es diferente".

Com es pot observar en les il-lustracions 28, 29 1 30 es van dissenyar diversos cartells.
Tot 1 que alguns podien ser innovadors o creatius, la majoria es basen en topics classics i
comuns. Els que més sobresurten son aquells enfocats en la cultura, dedicats a
monuments, pintures, escultures... perd també n'hi ha d'esports o de gastronomia. I si bé,
un dels principals atractius era el turisme de sol i platja, aquests no apareix promocionat
de manera destacada en els cartells. Aixo es deu a les circumstancies 1 les creences de
I’¢época en qué van ser creats. Les politiques restrictives i I’enfocament en la promocio
d’altres tipus de turismes podien haver influit en aquesta abséncia de representacid. A més
a més, si s’analitza detalladament aquests cartells publicitaris, es pot veure que la
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promocio es basava principalment en elements tangibles, com els edificis arquitectonics
o el menjar, i tot i que, a vegades també¢ s’introduien alguns d’intangibles, aquests eren
enfocats en aspectes historics i culturals. L’objectiu era clar, vendre i donar a con¢ixer els
productes turistics.

Il-lustracio 28: Cartell Tl-lustracié 29: Cartell Il-lustracio 30: Cartell
promocio “Spain is promocié “Spain is promocio d’Espanya, tipics

diferent” diferent” topics

ESPANA
LA CORUNA

SPAIN IS "DIFFERENT

YISIT SPAIN SPElHl is different N ;
Font: cvc.cervantes, 1997- Font: cve.cervantes, 1997- Font: cve.cervantes, 1997-
2023 2023 2023

Amb l'arribada de la década dels 80, tot comengava a canviar. La transicié d'Espanya a la
democracia va provocar una obertura del pais no només a Europa, sin6 cap a tot el mon.
El turisme s'havia convertit en una de les principals fonts d'ingressos, i moltes empreses,
tant del sector public com privat, s'havien unit per treballar en el posicionament d'Espanya
com a desti turistic de qualitat. Com a fet diferencial, van continuar aprofitat el turisme
de sol i platja juntament amb el de cultura. Per aix0, el logotip dissenyat era un enfocat
en la pintura de Mir6 (il-lustracié 31), perd a més, es van afegir una série d'atractius que
cada cop prenien més importancia, entre els quals es poden destacar: la naturalesa, la
gastronomia, l'esport, els negocis, 1'ecologia. Tot aixo va connotar a convertir el logotip
en un dels més coneguts i reconeguts en el sector turistic mundial. L'aplicacié d'estratégies
de marqueting també van afavorir aquest posicionament en el mercat. A més, un altre
factor clau qué van permetre aquests successos en la publicitat turistica va ser la
col-laboraci6 entre els organismes responsables de promocionar el turisme a Espanya
(Inprotur i més tard Turespaiia), amb agencies publicitaries especialitzades en promocio.

1l-lustracio 31: Logotip
promocio “Spain. Everything

>

under the sun’

K

CSpINA,

Spain. Everything under the sun

Font: cve.cervantes, 1997-
2023
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La il-lustraci6 32, reflecteixen el fet explicat anteriorment, i és que, el turisme de sol i
platja va esdevenir la principal eina d'atracci6 del public, i la imatge qué marcaria el cami
de la reputacio turistica del pais. Aquesta estratégia va ser tan rellevant que va durar més
de dos decennis. Els anys 80 sent la primera tanda, es va posar en marxar la campanya de
"Todo bajo el sol", 1 posteriorment, als anys 90, evolucionaria a "Todo nuevo bajo el sol".
Encara que els canvis van ser minims, cal destacar que en el seu moment va ser unes de
les estratégies comercials més potents i poderoses del mercat turistic, tot i que la base
comercial era simplement la mostra i exhibicié d’un producte tangible.

1l-lustracio 32: Cartell 1l-lustracio 33: Cartell
promocio “Espana. Todo bajo promocio “Espania. Todo bajo
el sol” el sol”
X
oot 2 Espaiia. Todo bajoel sol.

) B

Font: cve.cervantes, 1997- Font: cve.cervantes, 1997-
2023 2023

En la decada dels 2000, la idea 1 percepcio que es tenia d'Espanya era irreal. Els principals
motius d'eleccid del pais com a destinacié de vacances era el turisme de sol i platja,
considerat com una activitat on els preus havien de ser baixos 1 assequibles. Segons un
estudi realitzat per Lama de Espinosa (2000), titulat “La imagen de Espana en el exterior”,
assegura que el que més agradava a la gent era el clima, la societat, les platges juntament
amb la diversi6 i la festa. Es podria dir, per tant, que el concepte que en aquells temps es
tenia del pais era un basat en I'oci (sobretot nocturn) i el consum.

L'entrada en el segle XXI va fer que la destinacié canvies la manera de vendre's. Ara
'objectiu era generar experiencies vitals 1 contagiar al/ la turista o visitat amb I'estil de
vida que es podia experimentar en la localitzacid. Lemes com "Pasion pot la vida",
"Espaiia Marca", "Sonrie. Estds en Espafia" o "Necesito Espafia", descrivien aquesta
necessitat. El sector turistic va veure la urgéncia d'ampliar el seu mercat, i per aixo, la
publicitat que s'implementava intentava crear una nova imatge a través d'un turisme de
qualitat, organitzant i generant experiéncies que satisfessin necessitats i tendéncies del
public.

Les campanyes de les il-lustracions 34 1 35 tenen com a proposit intentar posicionar la
marca del pais com a generador d'experiéncies, emocions i sensacions, amb I’enfocament
de convertir la persona destinataria en el/la protagonista de la publicitat. Aixo, ha implicat
I’abandonament de 1’época en la qual es promocionaven les caracteristiques dels nodes o
elements tangibles com els recursos patrimonials (monuments, museus, elements
arquitectonics...) o naturals (platja, mar, bosc...), i s’introdui la tendéncia de la publicitat
en que el public, les seves necessitats 1 expectatives son el més important.
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1llustracio 34: Cartell
promocio “Smile! You are in
Spain’

) 1llustracio 35: Cartell promocio “I need Spain”

- www.spain.info

¥ . idos
ﬂaeajf‘:\:,sfitaqcueev eu(“\‘/uelo de vue(fa nos sepave

Font: cve.cervantes, 1997-2023
2023

Com es pot observar, els nous decantaments de la clientela generaven la recerca d'altres
metodes de promocid, i exigia a la vegada, un canvi en la reputaci6 de la destinacié. En
l'actualitat, la generacié d'emocions és clau a I’hora de vendre una marca amb ¢xit. Per
aixo, és indispensable tenir una visid clara de com es vol fer donar a percebre aquesta, 1
poder aixi intervenir en el pensament del public. Ran la pandémia de la Covid-19, la
necessitat de generacio de vincles s'ha vist clarament intensificada, especialment a causa
de la manca de contacte personal entre les persones. Cal remarcar, que el sector del
turisme va ser un dels més afectats, sobretot en paisos on els ingressos de capital depenen
majoritariament del sector. Espanya, ha estat un dels casos més presents, per aixo les
campanyes publicitaries eren primordials per fer recordar a la gent on estaven o on podien
arribar a estar.

"Quédate en casa. Espaiia te espera", va ser la primera campanya llengada al mercat amb
la pandeémia de la Covid-19. I, tot i que les noves estrateégies ja incorporaven les emocions
com una tecnica de comercialitzacid, en aquest cas, es pot apreciar el paper clau que
juguen aquestes davant de la nova situacio. L'organitzaci6 encarregada de la promocio
turistica (Turespafa), decideix, per tant, implementar estil d’imatges on com bé s’ha
explicat, son les persones el fet central. El que permeten aquestes, juntament amb la
complementaci6 d’altres elements com la musica i els missatges, és el que es coneix com
a vincles emocionals. A més, fan s de tecniques com és el storylleting, ja que narren el
contingut a través de metafores 1 comparacions com ara: "tu casa siempre te estd
esperando", fent referéncia a la destinacié com a llar.

Un cop finalitzat el confinament domiciliari 1 relaxar algunes de les restriccions de
mobilitat, I'activitat turistica es va comengar a despertar, i amb aix0, es va donar pas a una
nova campanya: "Back to Spain". L'objectiu principal d'aquesta, era recuperar la
confianga en Espanya com a destinaci6 turistica. Turespaia, va apostar per la creativitat
emocional en la presentaciod dels cartells 1 anuncis publicitaris, amb la finalitat d’estimular
la necessitat de retorn al pais durant 1’estada de vacances.

En l'actualitat, la campanya que regeix el pais ("You Deserve Spain") és dissenyada amb
un objectiu clar: la recuperacié economica del pais. Si és cert, pero, que també contempla
un objectiu secundari: mantenir el lideratge d’Espanya com a desti turistic vacacional.
Per tal d'aconseguir aixo, apel:len a la transmissi6 d'emocions positives a través
d'imatges, videos, missatges i cangons. Es més, hi ha una continuitat per 1’as de persones
com a eix centra de la promocio, gracies als resultats favorables que s’han obtingut
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anteriorment. Es important destacar, que tot i 1’obligacié constant d’actualitzacio, el
mercat turistic segueix tenint una projeccié molt tradicional del tipus d’emocions, ates
que son aquelles catalogades com a positives (felicitat, amor, sorpresa, esperanga...), les
que predominen.

1l-lustracio 36: Cartell

promocio “‘You deserve
Spain”’ Video 1: Anunci “You will fall in love with Spain”

Vi, 7

tourspain, 2022 Font: Youtube Spain, 2022

Font:

Com a resultat, si es comparen les il-lustracions 28, 29 i 30 que representen els cartells
publicitaris en I’inici de l'activitat turistica amb les darreres (34, 35 1 36) es pot veure un
canvi significatiu de conceptes i estratégies. Tot producte, inclos el turisme estan subjectes
al’us i I’evolucid, i, per tant, a un cicle de vida. Aquest fet, és donat sobretot pels canvis
tecnologics, mediatics, automobilistics, socials 1 altres factors no controlables, com ara la
pandémia de la Covid-19 o el canvi climatic, que influencien en les necessitats, gustos i
tendencies de public.

De fet, el director de Planejament del Consell de Promocid Turistica de Quintana Roo
(QROO), Benjamin Jimenez (2020), en una confereéncia, descriu aquests canvis en relacid
amb les destinacions en tres fases: els destins per vocacid, els destins planejats i els destins
d'experiencies. En el primer cas, l'activitat turistica es donava de manera natural en
aquelles ciutats de sol i platja properes a grans nodes o ciutats importats. En el segon cas,
en canvi, aquesta naturalitat desapareix, ja que, gracies a unes eines de planejament
previes una destinacidé com seria un poble pescador, té la capacitat de convertir-se en un
important node turistic. En darrer lloc, parla dels destins d'experiéncies, els quals es
caracteritzen per prioritzar els gustos i les necessitats del consumidor per sobre de la
destinacio mateixa. Aixo significa, que mitjangant una analisi previ de les expectatives o
idees que els/les consumidors/es tenen, s’adapta aquella destinacio, i aixi, aconseguir una
maxima satisfaccid6 per part de la clientela. Aquest enfocament permet oferir una
experiéncia personalitzada i ajustada a les preferéncies dels turistes, assegurant una major
satisfaccio o fidelitzacio.

Els canvis de D’estil de promocid vistos en els cartells publicitaris reflecteixen la
transformacié de les estratégies comunicatives. Com s’ha observat i mencionat, els
primers cartells, es centraven només en la mostra d’elements tangibles i tradicionals del
pais per a la fi, aconseguir augmentar els ingressos economics. Per contra, en el més
recents, tot i que encara poden aparcixer alguns elements fisics materials, el/la
protagonista principal és la gent. Aquest canvi s’explica per la necessitat de generar
emocions, vincles i expectatives en els/les turistes o visitants, perd també, a la urgencia
d’una millora de la imatge de la marca.
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Tal com assenyala Lamo de Espinosa (2000), canviar la imatge o la idea d’un producte,
ja sigui, destinacio, servei, empresa, marca... ¢s molt dificil, pero, no impossible. S’ha de
saber aprofitar bé aquelles circumstancies més rellevants i les oportunitats que ajuden a
promoure aquest. Per tant, la qiiestido aqui és prendre els factors existents acceptant els
limits que el pais té, pero a la vegada, fer Gis de les noves oportunitats que s'ofereixen per
intentar canviar. En el cas d'Espanya, hi ha hagut una notable millora de la imatge del pais
(més oportunitats de turisme, més varietat d'experiéncies, més conscienciacio, meés
serveis...), cert és, pero, que sempre hi haura una taca en el paper sobre el turisme d'oci
nocturn o de sol i1 platja. El que si ha canviat completament son les estratégies de
comunicacio, que com s'ha vist, tot i partir d’objectius similars com ara: la generacid de
benefici economic o el posicionament de la destinacid, s’han implementat eines basades
en les tendéncies actuals per estimular i connectar amb el consumidor. Tot aixo, com bé
s’ha observat, implica una generacié d’estimuls emocionals i la creacid d’experiencies
més satisfactories.

2.5.2. Un pas més per a la diferenciacio. Altres productes turistics

Segons I'OMT (2008), els productes caracteristics del turisme son aquells que compleixen
un o els dos dels seglients requisits: que la despesa turistica en el producte hauria de
representar una part important de la despesa total turistica; i/0 que la despesa turistica en
el producte hauria de representar una part important de I'oferta del producte en I'economia
(cal dir a més, que cada pais pot tenir els seus productes i activitats caracteristiques).
Segons Koutoulas (2015), son aquells que satisfan les necessitats i a la vegada fan
d'objectes de transaccions entre les persones turistes i les empreses. Boullon (2003), fa
una definici6 més generalitzada, i diu que els productes turistics estan formats pels
mateixos béns i serveis que estan dins de 1'oferta. En el present, els productes turistics
s'han ampliat tant que han creat un mén on qualsevol servei, bé, experiéncia... que
contribueixi tant de manera principal com secundaria en la realitzaci6 de l'activitat
turistica pot ser considerada com a tal.

1l-lustracio 37: Els cinc sectors principals de
la industria de viatges i turisme

Accommodation sector

Hotels/motels

Guest houses/bed & breakfast
Farmhouses
Apartmentsvillas/flats/cottages/gites
Condominiums/time share resorts
Vacation villages/holiday centres
Conference/exhibiion centres

Static and touring caravan/camping sites
Marinas

Attraction sector

Theme parks

Museums & galleries

National parks

Wildlite parks

Gardens

Heritage sites & centres

Sports/activity centres

Themed retailleisure/entertainment centres
Festivals and events

Transport sector

Airlines

Shipping lines ferries

Railways

Bus/coach operators
Car rental operators

Travel organizers’ sector

Tour operators

Tour wholesalers/brokers

Retail travel agents

Conference organizers

Booking agencies (e.g. accommodation)
Incentive travel organizers

Destination organization sector

Mational tourist offices (NTOs)

Destination marketing organizations (DMOs)
Regional/state tourist offices

Local tourist offices

Tourist associations

Font: Middleton i Clarke, 2001

En la il-lustracid 37, es pot observar els cinc principals sectors que engloben el moén del
turisme. De fet, Middleton i Clarke (2001), afegeixen també els subsectors, generant
finalment una amplia xarxa. Aquesta, ¢s composta tant per agents comercials, que operen
amb finalitats completament lucratives, com d'altres, que es troben en el sector public i
que operen principalment per una base no comercial. Cal destacar, I’interes creixent de
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tots aquests en les activitats de marqueting i promocio, ja sigui des d’un punt de vista de
disseny com de gestio. Pero, per qué aquesta importancia?

Com bé¢ s'ha dit, tots aquests productes ja siguin enfocats en la presentacié de serveis,
com d’experiéncies o simplement el bé en si, el que tenen com a objectiu és satisfer les
necessitats de l'usuari/aria. Com a conseqiiéncia d’un mercat globalitzat i altament
competitiu, on en moltes ocasions ¢és impossible el coneixement o existéncia de molts
d’elles, la generacid d’una identitat de marca s’ha convertit en una estratégia clau.
Mitjangant la creacié d’un nom, simbol o disseny distintiu, les empreses poden
diferenciar-se, i facilitar el record o la memoritzaci6 del producte.

Avalos (2010), explica que I’éxit de les marques és gracies a I’oferiment de valors afegits
que donen resposta a aquelles necessitats psicologiques. Aquests elements extres el que
generen ¢€s una emocid imprescindible, la confianc¢a, la qual comporta a la marca
sobresortir sobre la competéncia. Afegir, pero, que el mateix autor esmenta que un dels
errors més freqiients és pensar a crear una estratégia de marca merament enfocada en l'eix
emocional. De fet, cap marca sobreviu a llarg termini si no es satisfa la part del benefici
funcional. Si és cert, pero, que quan es parla de beneficis també n'hi ha diversos, i no és
suficient amortitzar aquells catalogats com a funcionals, sind, que €s necessari complaure
els emocionals, ja que permet l'autoexpressio del/de la consumidor/a.

Es molt curids, perqué sempre s’ha dit que “una imatge val més de mil paraules”, perd és
aixo cert? El dubte aqui és donat atés que molts cops és la vista la que enganya, i és que
tot 1 veure una imatge amb els propis ulls pot generar desconfianca. Aixo és degut, a que
les imatges son una de les eines de comunicacidé més poderoses, sobretot a I’hora de captar
I’atenci6 1 generar una resposta emocional, perd també, és cert que poden ser enganyoses
o manipuladores. I aqui, és quan la confianca en aquestes pot ser qiiestionada.

Lindstrom (2006), destaca que la de comprensido del mon s'experimenta a través dels
sentits. Com s’ha explicat, un dels més implementats és la vista, degut a la facilitat de
generacio de vincles emocionals, pero les imatges tot 1 tenir aquest poder de captaciod
d’atenci6 son en I’actualitat elements molt manejables. Es per aixo, que les marques, cada
cop intenten fer Uis de més sentits, per aixi a la fi generar més connexions.

En capitols anteriors, també s'ha explicat la importancia dels nous canals i les noves eines
de comunicacié (TIC), i com aquests/es han agilitzat la comunicacio. Per contra,
l'augment ha provocat que la societat sigui més exigent i, per tant, les empreses han de
desenvolupar altres estratégies d'identitat que englobin nous elements que despertin en la
clientela un interes. Un exemple d’aixo (en relacio a I’explicacioé de Lindstrom), és 1’s
dels cinc sentits en les estrategies de marqueting turistic. Les marques han buscat introduir
elements que estimulin, com bé s’ha dit, els sentits de la clientela per generar aixi
experiencies memorables 1 un valor afegit, conegut com a factor “WOW”. A continuacio,
s'exposaran alguns casos de marques o productes turistics que han implementat aquestes
estratégies comunicatives.

2.5.2.1.Exemples del cas d’estudi dels productes turistic
A. SINGAPUR AIRLINES

Avalos (2010) explica la importancia d'una bona campanya emocional a través de
I'exemple de l'aerolinia de Singapur. Aquesta companyia ha aprofitat cada vehicle de
comunicacio per convertir-lo en una expressio de valors, portant a terme, una bona
identitat de marca. Han tingut en compte cada un dels elements; 1'exterior dels avions
compten amb un disseny colorit i expressiu que vincula i representa la cultura del pais; a
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la vegada, que l'interior el qual permet tenir una experiéncia completa de tots els sentits.
Si l'impacte d'una marca es pogués mesurar a través de la comunicaci6 sensorial, Singapur
Airlines és un gran exemple.

Pero aixo no és tot, ja que, no només comuniquen a través del seu producte (avid) o servei,
sind, que implementen la publicitat com a segon recurs comunicatiu. El seu darrere post
a la plataforma Youtube, "Welcome to World Class" (30 gener, 2023), han utilitzat eines
com el storytelling per crear una historia que enllaca imatges, missatges i musica amb
experiencies personals de la vida quotidiana. Aquest fet, el qué crea son vincles
emocionals. Es podria dir, qué el seu objectiu és que la clientela es senti identificada, tot
1 que aquesta sigui una companyia d'alt cost que no tothom es pot permetre.

Video 2: Anunci “Welcome to World Class”

WELCOME TO
~WORLD CLASS

B Ak ? R

SINGAPORE
AIRLINES

Font: Youtube Singapour Airlines, 2023

El resultat obtingut es pot observar en pagines de valoracidé com Tripadvisor, on la mitja
de satisfaccié de les persones consumidores del producte ¢és de 4,5 sobre 5. De fet, si
s'analitza en més detall les 25.964 opinions (10/03/2023) de la mateixa clientela es pot
veure que el 58,37% (15.156), equivalen a la maxima puntuacio ("excel-lent"), 1 tan sols,
5,24% (1.363) representa la puntuacié més baixa, catalogada com a "pessima". La resta

23,21%, 9,28% 1 3,87%, equivalen altres categories com "molt bo", "normal" 1 "dolent",
respectivament.

B. HILTON HOTELS&RESORTS

Segons la base de dades de Statista, el 2020 la cadena hotelera de Hilton Hotels & Resorts
constava en el nimero tres del ranquing de les cadenes hoteleres amb major capacitat
d'allotjament del mon segons els seus ingressos. Els seus ingressos anuals van ser de més
de quatre milions de dolars. A causa de la gran competéncia que t€ el mercat hoteler
I'empresa va decidir llengar una nova estratégia de marqueting.

Amb l'objectiu de donar importancia a l'estada, la cadena d'hotels i1 ressorts Hilton van
posar en marxa el juliol del 2022 una estratégia comunicativa anomenada "Hilton. For
The Stay"; aquesta utilitza 1'emocié de 'humor per representar algunes de les trampes
habituals, perd poc mencionades, que pateixen els/les viatgers/es. Pero, la creacio de
vincles emocionals a través de la representacid de situacions quotidianes 1 emocions no
¢s I'inica eina implementada, sin6, que I'us de persones influenciadores com és la mateixa
Paris Hilton desperta encara més l'interés del public. Alguns dels espots més visualitzats
a la plataforma de YouTube disposen de més de vuit milions de visualitzacions, entre
aquests es destaquen:
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a.

"Traveling with kids" traduit al catala "viatjar amb canalla" (més de 9,7 milions
de visualitzacions).

Aquest anunci, aborda un problema real dels viatges en familia per a la recerca
d'un estil d'habitacié molt especific. A través de 1'humor, es visualitza com una
parella intenta reservar dues habitacions connectades, el problema, ve donat quan
el recepcionista (el qual actua amb poc interes) els hi diu que no disposen d'aquest
estil de cambres, pero els hi ofereix dues habitacions separades les quals tenen
vistes una amb l'altra. Seguidament, s'observa com la mare i el pare intenten
comunicar-se amb la canalla a través de la finestra, perd sense cap exit. El
cronometratge finalitza mostrant la familia felic perque en els hotels Hilton si
tenen d'aquest estil de servei.

Video 3: Anunci “Hilton. For The Stay. Traveling
With Kids”

Font: Youtube Hilton, 2022

A1)

"Bussines travel" traduit al catala
visualitzacions).

En aquest cas es representa un problema completament diferent de 1'anterior. El
public objectiu, com es pot veure ¢és el sector de turisme de negocis. L'espot es
caracteritza per un grup de treball que s'allotja en una sola habitaci6, no obstant
aixo, l'espai no és suficient, 1 el que es crea és incomoditat 1 malestar a I'hora
d'executar les tasques respectives. Com bé s'ha dit, els actors utilitzen I'humor per
representar els problemes, i aix0, fa que el public tingui ganes de visualitzar el
video més d'una vegada. Per acabar, com tota bona historia, el final és un feli¢ on
es veu el mateix grup, pero en un bon espai de treball gracies als serveis que
ofereix la cadena.

viatges per negocis" (més de 9,4 milions de

Video 4: Anunci “Hilton. For The Stay. Business
Travel

Font: Youtube Hilton, 2022
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c. "Family-freindly travel" traduit al catala "viatges familiars" (més de 8,2 milions
de visualitzacions).
Aquest anunci representa dos aspectes molt importants: els/les infants/es 1 el
menjar. El video és la repeticié de la mateixa escena, perd en establiments
gastronomics diferents, aquest consisteix, en un pare juntament amb la seva filla
en els diversos moments dels diferents apats del dia. La nena, cada cop que li
arriba el plat de menjar actua amb disgust (juntament amb humor), ja que
representa que li serveixen plats per gent més adulta. L’anunci acaba amb un
missatge: "quan l'iinica cosa que la teva filla de vuit anys menja son creps, importa
on estas" (traduit de I’anglées), 1 es veu la nena contenta perque li porten el seu plat
preferit dins dels establiments de restauraci6 de 1'hotel o ressort Hilton.

Video 5: Anunci “Hilton. For The Stay. Family-
Friendly Travel”

Font: Youtube Hilton, 2022

Per tal de donar a conéixer aquesta companya de marqueting, I’empresa ha fet us de
diversos mitjans comunicatius, tant els coneguts com a tradicionals, com aquells en linia.
Les xarxes, han estat una estrategia clau, ja que han permes a la marca compartir contingut
1, alhora, veure el feedback de la clientela. La comunicaci6 bidireccional entre I'empresa
1les persones consumidores faciliten també poder respondre a les demandes de necessitats
que aquestes tenen, aconseguit un dels objectius més importants: la fidelitzacio.

C. PORTAVENTURA WORLD

PortAventura World és un dels parcs d'atraccions més visitats d'Europa. El 2021, tot i les
restriccions que va haver-hi per la situacio de la pandémia de la Covid-19, segons la base
de dades de Statista (2023), va tenir un total de 2,4 milions de visitants. Superant en
nombre, un dels parcs més reconeguts del mon: Walt Disney Studios Park o Disenyland
Paris (1,88 milions de visitants). Tot i que la marca es complementa per la prestacio de
diversos serveis com ara d'allotjament, de restauraci6, de realitzacié d'esdeveniment,
entre d'altres, el seu producte principal o més caracteristic €s el parc d'atraccions. El que
si és cert, és que l'empresa no compta amb una competéncia directa dins del pais,
tanmateix, any rere any aquesta intenta sobresortir 1 evolucionar per tal de continuar
posicionant-se com una de les millors dins del sector europeu i mundial.

Les tendéncies 1 les noves necessitats del public actual, han provocat que la marca
decideixi prendre un nou cami respecte a estratégia de marqueting. La campanya "Made
to Remember" llencada el 15 de marg del 2023, t¢ com a objectiu fer recordar al public
els moments viscuts en el parc, de tal manera, que es desprengui la necessitat de voler
tornar. Aixi doncs, es tracta d’una estratégia basada en la generaci6 de vincles emocionals
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a partir de records; que com s'ha explicat en un dels anteriors apartats, aquests son
generats per emocions qué préviament eren impulsos o estimuls.

"Perque, en PortAventura World, res és casualitat. Tot el que puguis sentir, tot el que et
sorprengui o et diverteixi, tot el que t'emocioni, t'erici la pell o et faci somiar ha sigut
creat per generar una experiéncia que vagi amb tu sempre" (traduit del castella al catala).

Video 6. Anunci “PortAventura Word: Made to
Remember”

MADE T0

Font: Youtube, PortAventura World, 2023

Aquestes ¢s el text descriptiu queé acompanya el video promocional de la campanya, fent
en tot moment referéncia a la importancia a la creacié de records i al control de la
memoria. De fet, en el video s'implementen diverses estratégies com la narracid en format
d'historia, l'aparicio de persones com a personatges principals, l'expressié de diverses
emocions entre les quals es poden destacar: felicitat, I'amor, euforia, entre d'altres.

En quant als resultats, es poden analitzar algunes de les opinions que els usuaris/aries han
realitzat en les xarxes socials de 1'empresa. En el cas de la plataforma d'Instgram, la
majoria de comentaris (77 de 81 comentaris) ressalten per ser positius (17/03/2023),
sobretot perque s'ha aconseguit 1'objectiu marcat: la de creacié de vincles emocionals.
Moltes persones expliquen les seves experiencies al parc, alguns diuen que s'han
emocionat amb el video, d'altres que volen tornar per portar els seus fills i filles... El
mateix succeeix en altres mitjans com YouTube o Twitter.

2.5.3. Es per tant, la comunicacié emocional un bona estratégia?
Després de l'analisi de quatre sectors diferents del mercat turistic (destinacions,
restauracio, transports i oci) es pot veure que l'aplicacié d'aquestes estratégies de
marqueting basades en les emocions son eines recents. La majoria de publicacions
d'espots publicitaris o publicacions analitzades no disposen de més d'un any de
publicaci6é. Amb tot i aix0, com es pot veure, molts d'ells tenen trets similars, entre aquest
cal descartar:

En primer lloc, tots els anuncis utilitzats com a exemple fan Gs d'emocions catalogades
com positives (felicitat, alegria, amor, humor, euforia...), aixd succeeix perque les
emocions turistiques encara esta en els seus inicis i, per tant, la majoria d'estudis prioritzen
'analisi d'aquestes. A més a més, aquest fet es pot relacionar amb la visio tradicional que
encara té el sector del turisme, arrelada a la perspectiva principal d'experimentar plaer i
efectes positius (Cohen, 2014). Segons Nawijn i Biran (2019), és la mateixa necessitat de
recerca d'aquest turisme idoni el que provoca el predomini de les emocions positives en
les investigacions de 1'experiencia turistica.
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En segon lloc, 1 com s'ha vist en l'apartat de la comunicacio 1 les noves tecnologies, també
hi ha hagut un canvi en els canals a través dels quals es transmeten aquests missatges. El
turisme ¢és reconegut per ser considerat un fenomen d'intercanvi i relacions, on les
persones turistes es troben en continu moviment, i és que, amb l'aparicié del sector turistic
en plataformes d'opinié com Tripadvisor, més la implicacido de les xarxes socials, la
informaci6 circula d'una manera més facil perd també amb menys control. Cal dir, pero,
que com tot fet, aquesta ampliacio té uns avantatges i uns desavantatges; primerament,
com s'ha pogut observar, aquests mitjans permeten un grau d'interacci6 superior a aquells
tradicionals, a més, que ¢és la propia marca la que pot portar un seguiment dels comentaris,
les respostes i valoracions del public. També dona més oportunitat de publicacions, atés
que, compartir en les dites plataformes no t€ cap cost. Respecte als desavantatges, i en
referéncia al fet mencionat anterior, aquesta facilitat també ha suposat un augment
exorbitant del contingut publicitari 1, per tant, és més dificil retenir 1'atenci6 i sorprendre
a la gent.

Finalment, cal tenir en compte la generacié d'expectatives que es crea a través d'aquest
estil de publicitat. Les emocions, el que poden comportar €s la creacié d'una imatge de
marca més potent, gracies als estimuls viscuts i generats durant la visualitzaci6é dels
espots, missatges, imatges, audios. Beckert (2013) explica, que les expectatives sobn com
somnis imaginaris de situacions futures que intervenen en la presa de decisio tot i el
desconeixement de la situacio. Per aixo0, és important també tenir en compte quines
conseqiiencies comporta la generacié de falses expectatives en el public, com ara bé:
opinions, comentaris o ressenyes negatives en les diferents plataformes, poques
recomanacions boca-orella, falta de fidelitzacio...
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3. MARC PRACTIC

Com bé s'ha dit en 'apartat de l'estructura, el treball es divideix en dues parts; la tedrica,
vista anteriorment i basada sobretot en la investigacidé d'informacio obtinguda a partir
d'elements com: llibres, articles, video, entre d'altres; i, la practica, enfocada sobretot en
I'obtencid de dades a través de diverses eines 1 mitjans. Primerament, pero, esmentar que
aquestes dades no son els resultats, sind, que representen la informacio necessaria que a
posteriori es convertira en les respostes (conclusions) d'aquells objectius marcats
anteriorment. Les dues técniques implantades per fer aquest treball de fi de grau son: el
focus group i les enquestes.

Quan es parla de I'eina del focus group, sorgeix el pensament d'aquell estil tradicional
basat en la creacio de petits grups d'unes quatre a vuit persones, les quals discuteix al
voltant d'un tema en concret. En aquest cas, per tal d'aconseguir millors dades s'ha
realitzat d'una manera particular, ja que el grup va ser format per un total de disset
persones, les quals préviament ja es coneixien. La sessié va durar aproximadament una
hora i trenta minuts i va tenir lloc a la Facultat de Turisme de la Universitat de Girona.
Aquest metode permet a la vegada, utilitzar la metodologia de l'observacié per fer una
analisi de la comunicaci6 no verbal dels/de les col-laborador/es.

Respecte a les enquestes, es podria dir que és un dels mecanismes més habituals a I'hora
de recollir dades, pero a diferéncia de l'anterior, aquestes dades son quantitatives. En
aquest cas la mostra total de les enquestes és una de dues-centes dues persones, les quals
representen aquella poblacié consumidora de qualsevol bé, producte, marca, empresa,
experiencia, servei... turistic/a. La finalitat d'aquest metode és la recopilacié d'un gran
nombre de dades mitjangant un alt percentatge d'usuaris/aries. Aquest fet, és possible
sobretot gracies a les noves tecnologies, les quan han permes fer arribar 1'enquesta a un
major nombre de personal.

3.1.MES PROFUND QUE UN FOCUS GROUP

Com s’ha esmentat, el focus grup és un metode de recol-leccid de dates qualitatiu. Per
molt de temps ha sigut una teécnica utilitzada per investigacions socials enfocades en
I’ambit del marqueting, de fet, el que permetia aquesta era una millor avaluacié dels
productes que en un futur serien llengats al mercat. Tot i que la pautes bases d’aquest estil
d’obtencié d’informacid és sobretot caracteritzada per grups petits, que parteixen d’un
tema que sera la meca de la conversaci6 en aquest cas I’experiment és una mica diferent,
perque la participacié va comportar una suma de nou persones de sexe femeni 1, vuit
persones de sexe masculi (total del disset). Cal dir a més, que els/les participats tenen
diversos aspectes en comu com ara: son estudiants de la UdG (a excepcid de la
professora), realitzen 1’assignatura de Turisme de I’ Actualitat i tots coneixen la ciutat de
Girona.

Amb els resultats obtinguts, el que es pretén €s obtenir coneixement sobre els vincles
emocionals que pot generar una destinaci6 a partir de records creats i viscuts al llarg de
la vida. I també, com les empreses o/i marques turistiques a posteriori poden utilitzar la
informacio per a la generacié de campanyes de marqueting o publicitat. A més a més, es
podra observar quines son les emocions predominats, 1, per tant, si la proposta “d’una
classificacio neutra” on eren les emociones “negatives” les que sobresortien, és veridica
0 no.
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A continuacio, per a una millor visualitzaci6, s’ha dut a terme la taula 4 que representa
les emocions utilitzades per descriure cada una de les fotografies projectades a 1’hora de
dur el taller. Tot i que en diverses ocasions les persones han fet us de més d’una emocio,
només s’ha enumerat de la primera, pel fet que aquesta representa el primer estimul i
impacte emocional sentit pel o per la contribuidor/a.

Taula 4: Fregiiencia d’emocions segons el focus group

IMATGE EMOCIONS
Tranquil-litat (7)
Calma (4)

Imatge 1 crtat (3)

Pau (1), esperanca (1) i nostalgia (1).

Alegria (2), nostalgia (2), indiferéncia (2), estres (2), felicitat (2)

Imatge 2 Amor (1), calma (1), satisfaccio (1), adaptacio (1), melancolia (1), perspectiva
(1), orgull (1)

Indiferéncia (9)

Imatge 3 Solitud (1), nostalgia (1), misteri (1), incertesa (1), tranquil-litat (1),
espiritualitat (1), avorriment (1), enyoranca (1)

Tranquil-litat (4)

Indiferéncia (3), pau (3)

Imatge 4 Diversi6 (2)
Solitud (1), amor (1), llibertat (1), calma (1), alegria (1)
Indiferéncia (5)

Imatge 5 Incomoditat (2)

Nostalgia (1), por (1), llibertat (1), angoixa (1), ansietat (1), temor (1),
paciéncia(1), neguit (1), rabia (1), inspiracio (1)

Nostalgia (3), felicitat (3), alegria (3)

Imatge 6 Familiaritat (1), diversi6 (1), il-lusi6 (1), nervis (1), optimisme (1), indiferéncia
(1), incertesa (1)

Alegria (2), nostalgia (2), estrés (2), avorriment (2), aclaparament (2)

Imatge 7 Tranquil-litat(1), serietat (1), il-lusié (1), descans (1), indiferéncia (1),
importancia (1), excitacio (1),

Tranquil-litat (6)

Felicitat (2)

Alegria (1), calma (1), relaxacio (1), curiositat (1), felicitat (1), desconnexiod
(1), enyoranga (1), llibertat (1), diversio (1)

Indiferéncia (9)

Imatge 9 Curiositat (1), tranquil-litat (1), impaciéncia (1), enlluernada (1), calma (1),
majestuositat (1), intriga (1), melancolia (1)

Alegria (3)

Nostalgia (2)

Imatge 10 | Tristesa (1), frustracio (1), amoini (1), llibertat (1), nervis (1), diversio (1),
estrés (1), incomoditat (1), aventura (1), indiferéncia (1), pertinenga (1),
infancia

Imatge 8

Font: Elaboracio propia

Com es pot observar, les emociones sén elements molt personals. Es cert, pero, que en
moltes ocasions els/les usuaris/aries coincideixen a I'hora de descriure I'input sentit davant
d'una destinaci6, pero el que s'ha de tenir molt present és que una mateixa localitzacid pot
despendre infinitats d'emocions completament diferents unes amb altres. En aquest
experiment s'han constat amb un total de quaranta-nou paraules descriptives diferents. On
vint-i-cinc d'elles podrien estar catalogades com a positives segons Bach (2020), tretze
com a negatives 1, dotze com a punt neutral. Cal dir a més, que certes expressions
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implementades no sén emocions en si, com per exemple: perspectiva, misteri,
espiritualitat, infancia... tanmateix, aquestes també¢ s'ha tingut en compte. Aquest fet,
permetra i ajudara a posteriori a entendre queé comprenen les persones per emocio. Per tal
de dur a terme una millor explicacid es seguira el segiient esquema:

Taula 5: Esquema explicacio focus group

Son les emocions

Les emocions La generacio de L'imapcte del la nova eina per a
redominants vincles record en les la venda turistica
P ) emocionals. destinacions. de les

destinacions?

Font: Elaboracio propia

3.1.1. Les emocions predominants: “ la piramide dels 10 pisos”
La taula 3 “freqiiéncia de les emocions” generada en I’apartat “una classificacid neutra?”,
permet analitzar quines son les emociones més freqiients en 1’ésser huma. Gracies a
aquesta s’ha generat una classificacié (la piramide dels 10 pisos) on predominaven les
deu segiients emocions: por, ira, tristesa, sorpresa, alegria, fastic, amor, felicitat, ansietat
1 vergonya. Perd son realment aquestes emocions les més utilitzades a I’hora de descriure
una destinaci¢?

Si es parteix de les respostes de totes les persones participats que es troben a la taula 4, es
pot veure que la paraula més repetida és “indiferéncia” (trenta-una vegades). Aquesta
emoci6 és donada sobretot en localitzacions que les persones no en tenen coneixement, i
com a conseqiiéncia, tampoc records creats en el dit espai. En aquest cas, la il-lustraci6 9
que representa un dels museus més importants de Catalunya, conegut com a Museu
Nacional d’Art de Catalunya (MANAC), ¢és la fotografia que més ha despertat aquesta
emocid (nou dels disset participants 1’han descrit aixi). Tan sols quatre persones han
vinculat aquesta amb un record, i cinc d’ells/elles 1’han descrit amb emocions com:
curiositat, impaciéncia, intriga, melancolia. Cal destacar a més, que dues de les
descripcions vinculades a aquesta imatge, no representa cap emocid, ja que aquestes
paraules es classificarien més com a adjectius: enlluernada i majestuosa.

En segona posicio es troba I’emocid de la “tranquil-litat”, la qual es repeteix vint vegades
al llarg del taller. Com bé s’ha esmentat, les emocions es caracteritzen per molts cops ser
representades amb paraules sinonimes, en aquest cas, “calma” 1 “pau’ serien un exemple.
Implementada vuit i quatre cops respectivament, aquests tres conceptes sumen un total de
trenta-dues descripcions. Respecte a les il-lustracions, aquelles que contenen més cops
aquestes expressions son la 1, la 4 i la 8, les quals es particularitzen per ser fotografies
d’espais naturals o0 amb molts recursos creats per la propia naturalesa.

Seguint amb la base de la piramide de les emocions es pot observar que apareixen els tres
conceptes descrits com a emocions positives “I’alegria”, “la felicitat” 1 “I’amor”. De fet,
el que succeeix amb dues de les paraules (alegria i felicitat) és que poden ser considerades
sinonims (tot i veure’s com a conceptes diferents). Es per aix0, que en diverses ocasions
les persones descrivien la fotografia amb les dues expressions. Amb una suma total de
vint cops (dotze alegria i vuit felicitat), conformen el tercer criteri més aplicat per
descriure 1I’emocid que transmeten algunes de les il-lustracions, deixant en primera
posicid, la numero 6.

Tot 1 que la segiient emocidé no apareix en cap de les llistes o taules generades, la
“nostalgia” figura com la quarta emocio (dotze cops esmentada) més aplicada per
descriure els estimuls sentis durant la projeccié de les imatges. En diverses ocasions,
perd, quan implementaven aquest concepte els/les col-laborador/es 1’acompanyaven
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d’una segona emocio, entre les quals es destaquen: pau, calma, familiaritat o tranquil-litat.
Amb aixo, es pot veure que quan fan menci6é d’aquesta emocio, el record vinculat és un
positiu o agradable.

Finalment, pel que fa a les emocions classificades com a negatives, aquestes no tenen un
gran protagonisme. L’emocid negativa més enumerada és “I’estrés” amb una menci6 de
cinc vegades, tot 1 aix0, aquesta pot anar vinculada també a 1’expressio “d’aclaparament”
mencionat dos cops, ja que son vistos com a sinonims. Cal destacar, a més, que aquestes
dues emocions no formen part de les taules creades en apartats anteriors. Encara més, les
tres Uniques expressions negatives que estan dins de la piramide de les deu més freqiients
son: la por, la tristesa i I’ansietat, les quals només han sigut mencionades una vegada cada
una.

3.1.2. La generacio de vincles emocionals

Amb aquest taller, no només s'ha pogut analitzar quines so6n les emocions més comunes
o que entenen els/les consumidor/es per a emocions, sind, que també ha permes veure que
¢s el que fa que es generi un vincle emocional entre una marca, destinacio, localitzaci6...
De la mateixa manera que en l'experiment es demanava als/les participats que diguessin
que és el que sentien en observar l'estimul (imatge), també se'ls hi va demanar que
breument diguessin quin era el motiu pel qual escollien aquella emocio; aixd permet
entendre quin paper té el record davant la generacié d'una emoci6.Com s'ha explicat, el
motiu principal pel qual les empreses o marques tenen la necessitat de generar vincles
emocionals és poder fidelitzar la clientela. Per aix0 és important, concixer el public
objectiu el qual desitges arribar i quines emocions son les que desperten les ganes de
consum. Per a entendre millor aquesta seccid, s'utilitzara tres de les imatges projectades
en el taller i les respostes que la gent va proporcionar. En la primera analisi es tindra en
compte aquella imatge amb més emocions positives, en el segon cas amb aquelles més
negatives 1 finalment la més indiferent.

Primerament, com s'ha esmentat, s'analitzara la fotografia qué tothom, ¢€s a dir, les disset
persones han descrit de manera positiva. Aquesta €s la il-lustracié nimero 1, la qual
representa el Parc de la Devesa a la ciutat de Girona. La imatge es caracteritza sobretot
per la visualitzaci6 d'elements naturals com ara els llargs arbres amb les fulles verdes 1 el
cami central. De les disset persones, catorze d'elles van vincular aquesta imatge amb un
record, 1 vuit d'elles 'han associat a moments viscut amb persones d'un cercle proper com
ara: familiars, amics o mascotes. A més a més, set dels vuit usuaris i usuaries combinaven
aquest a una activitat, com ara: passejar, anar a comprar al mercat o fer un picnic. Les sis
persones restants van relacionar aquesta a altres records, per exemple: la ciutat de Girona,
viatges, festes tradicionals de la ciutat (Barraques de Sant Narcis) o moments del passat.

Per contrari de la primera, en el segon cas, el que s'avaluara és la imatge amb més
comentaris negatius. A diferéncia de 'anterior, cap d'elles ha sigut descrita amb emocions
negatives per tots els/les participants, perd aquella amb més comentaris poc positius €s la
il-lustracido 5. Amb emocions com: angoixa, ansietat, incomoditat, temor, neguit i rabia,
vuit dels/de les disset participants han descrit aixi la dita fotografia. En aquesta es pot
veure unes de les zones més concorregudes de la ciutat, pel fet que és un dels camins per
arribar a l'estacio de tren o autobus (node de transport public), i a més, representa la zona
d'oci nocturn. Aquests fets han comportat que algunes de les emocions i records vinculats
a aquesta vagin relacionats amb els dos esdeveniments. Per aixo, cinc de les vuit persones
han comentat qué¢ és una zona perillosa, on han succeit robatoris o s'han sentit
desprotegits. Els i les tres restants, han fet referéncia a moments més habituals com ara:
el pas diari pels carrers per arribar a altres destinacions com la universitat o la recerca de
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lloc d'aparcament. Com s'ha dit, pero, alguns del/de les col-laborador/es (quatre de disset)
han fet us també¢ d'adjectius agradables com: nostalgia, llibertat, paciéncia i inspiracio.
Aix0 permet veure, que una mateixa localitzacio pot despertar emocions completament
contradictories i diferents segons el vincle i el record creat en el passat.

En el darrer cas es veura aquella emocidé més esmentada al llarg del taller, la indiferéncia.
En aquesta ocasio, hi ha dues fotografies que tenen el mateix nombre valoracions, on nou
dels disset participants van escollir la dita emocid per explicar 1'estimul que van tenir en
observar la imatge. Tant en la il-lustracié numero 3 com en la 9, totes les persones que
han descrit aixi la fotografia no han vinculat aquesta a cap record ni moment. Es curios,
pero, que en els dos casos el que es veu en el gravat son elements arquitectonic i1 historics
importants. Es aixo per la pérdua de l'interés de la nova generacié per aquests nodes
turistics? O perque la publicitat actual ja no esta enfocada en aquest sector del turisme?
Es podria a través del marqueting emocional canviar aixo? Aquestes son algunes de les
qiiestions que poden sorgir amb 1'obtencié dels resultats.

3.1.3. L’impacte del record en les destinacions
Un cop comentat quines emocions predominen en la poblacid, i com aquestes varien
segons els vincles que cada persona ha generat amb el lloc i l'espai, es parlara del record.
Si és cert, que com s'ha observat en l'anterior apartat, el record €s un element clau a I'hora
de vincular una destinacié amb les emocions. Pero com també s'ha dit, el record és generat
per la vivéncia d'un o varius impuls/os més intensos qué queden marcats a més curt o més
llarg termini en el conscient o inconscient de la ment.

Per tal d'analitzar quines emocions aconsegueixen preponderar en les persones, es va
demanar al grup que diguessin quina imatge era la que més recordaven un cop finalitzat
la projeccio dels estimuls (les deu fotografies). Aquesta qiiestié va ser la darrera, i tot i
que a posteriori es va tornar a ensenyar algunes de les fotografies per alguns/es dels/ de
les participats (a causa de la indecisio de la resposta), no va ser un cop completada aquesta
ultima, aixi doncs, no afectaria el resultat. A continuacio es podra observar el grafic 3,
que representa la imatge més recordada a partir de les votacions de les persones
participants en el focus group.

Grafic 3: Imatge més recordada segons focus gorup

= Imatge 1 =Imatge 2 = Imatge 3 = Imatge 4
Imatge 5 = Imatge 6 =Imatge 7 = Imatge 8

= Imatge 9 = Imatge 10

Font: Elaboracio propia

La projeccio va tenir un total de deu imatges de diferents nodes o localitzacions
turistiques, 1 sis d'elles van ser escollides com les més recordades. Sobre la base de les
votacions de les persones, i els comentaris realitzats durant la sessio es podra entendre el
perque de l'eleccio 1 del record d'aquesta. Com es pot observar, dues de les imatges (
il-lustracions nimero 5 i 9) han estat escollides una vegada cada una, tres (il-lustracions
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numero 1, 2 1 6) d'elles tres vegades respectivament i, finalment una (il-lustracié numero
8) d'elles sis cops. Perd, per que aquesta eleccio?

Si s'analitzen les emocions presentades a la taula 4 es pot relacionar molts dels motius
pels quals la il-lustracié 8 ha sigut la més recordada. Aquesta, era la segona amb més
valoracions d'emocions positives, i es destaca, sobretot per 1'emocio de tranquil-litat i
felicitat. Molts dels comentaris proporcionats pels/ per les usuaris/aries vinculaven
aquesta destinacio amb records amb gent del seu cercle proper (amics, familiars...). Pero
també, és important remarcar que la platja és un dels recursos naturals més representatius
de la costa de la provincia gironina, fet que, ajuda al fet que moltes persones generin un
vincle molt fort gracies al vincle que tenen amb territori.

Respecte a les il-lustracions 1, 2 1 6 les quals tenien tres vots cada una d'elles, succeeix
un escenari similar al cas anterior. Les emocions descriptives de les persones cap a les
fotografies es desataquen per ser positives, entre aquestes sobresurten: tranquil-litat,
calma, llibertat, alegria i nostalgia. A més, els records van vinculats a vincles com la
pertinenga del territori o els moments viscuts en els dits espais com ara el Parc de la
Devesa i la Plaga Independéncia. I, igual que préviament, els records també s'enllacen
amb instants viscuts amb persones amb vincles emocionals forts.

Finalment, les dues darreres il-lustracions (5 i 9) sén un cas més particular, perque
conformen la fotografia amb més emocions negatives i1 l'emocid d'indiferéncia
respectivament. En el cas de la nimero 5, tot i que la persona vincula aquesta localitzacid
amb un esdeveniment poc amistés com seria la persecucio en el dit carrer, és aquest
mateix vincle traumatic el que li fa tenir un major record. En referéncia a la 9, aquesta és
descrita pel/la col-laborador/a amb 1'emocié d'impaciencia, ja que el vincle amb el qual
enllaga la imatge son els instants abans de viatjar, on els nervis i les ganes sobrepassen
l'estat de calma.

3.1.4. Son les emocions la nova eina per la venda turistica de les destinacions?

En la part del marc teoric s'ha parlat en diverses ocasions sobre la importancia de les
emocions, 1 com aquestes estan vinculades a la necessitat de consum de les persones.
També s'ha analitzat, a través de diversos autors, quines eren aquelles emocions que
ressalten per sobre la majoria. Aix0, ha permes veure que aquell grup reconegut com
"emocions universals", caracteritzat per certes emocions de les quals tothom o la majoria
de la poblacio en té consciéncia, no significa que siguin les més predominants a I'hora de
ser implementades.

Es pot dir, per tant, qué cada un dels receptors és diferent, i en variacié de la seva
perspectiva, el missatge tindra un significat o un altre. La transmissié de la informacid 1
els canals usats son aspectes importants, no obstant aixo, la feina anterior sobre I'estudi
de la clientela 1 el reconeixement dels gustos 1 pensaments d'aquesta és basic. Com s'ha
vist en I'exemple d'Espanya com a destinacid, el canvi de visi6 de la gent sobre algun
aspecte és molt dificil d'aconseguir i pot comportar molt de temps i esfor¢. Es crucial,
saber quins resultats es pretenen obtenir per tal de realitzar una bona organitzacié sobre
la promocid que es vol donar.

Aquest taller, també¢ ha permes veure que les emocions positives tenen un rol molt present
en la vida de la comunitat, i que¢, en moltes ocasions son els moments viscuts amb
persones de l'ambit familiar o d'amistat els que generen un vincle major entre una
localitzacid i el/la consumidors. Significa aix0 que una comunicacié emocional basada
en missatges familiars o de persones properes (amistat), €s una bona estratégia de
marqueting i publicitat?
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3.2.LA PROJECCIO DE PENQUESTA

El proposit de la realitzacié de les enquestes €s 1’obtencié d’informacié d’una manera
rapida i en un temps relativament curt. L’objectiu principal d’aquesta eina d’obtencié de
dades ¢és concixer més la persona consumidora, és a dir, com aquesta reacciona a la
projeccio d’un marqueting basat en la comunicacié emocional. El focus d’investigacid és
basat en una recerca predictiva, basada en 1’estadistica i en dades quantitatives, que a
posteriori es convertiran en informacié. Pel que fa a la font, aquesta €s una primaria,
perque es proporcionen proves directes sobre les persones participants.

En aquest cas la mostra va ser d’un total de 202 persones, on el génere predominat és el
femeni amb un total de 122 col-laboradores (60,4%), en segon lloc, el masculi amb 79
participants (39,1%) i en darrera posicio, 1 (0,5%) dels usuaris/aries no es va sentir
representat en cap dels géneres esmentats anteriorment. Respecte a les edats dels/de les
participants, I’enquesta disposava de quatre rangs d’edat a escollir (-18, 18-29, 30-49 i
+65), en aquest cas, en primera posicio, es troba el rang entre 18-29 anys amb un total de
134 votants (66,3%); en segona, aquells/es entra 50-65 anys amb 43 persones (21,3%);
en tercera, amb 18 eleccions (8,9%) es localitza el rang entre 30-49 anys i finalment les
dues ultimes estan els menors de 18 amb 6 (3%) 1 majors de 65 amb 1 (0,5%)
d’usuaris/aries respectivament.

En referéncia a la distribucié d’edats i géneres, aquesta no representa la poblacié general
1 pot estar influenciada per diversos factors, com ara, el fet que 1’enquesta es va difondre
en xarxes socials i en grups en linia especifics. Aixi mateix, €s important tenir en compte
que la mida de la mostra no és suficient per a I’obtencié d’uns resultats estadisticament
significatius en tots els grups, perd si que permet fer una aproximacié profunda dels
patrons observats gracies a les dades obtingudes.

Per tal de veure si en ’actualitat, la poblacid cercava informacid abans de la realitzacio
d’un viatge o experiéncia es va dur a terme la pregunta 3. Gracies a aquesta, es pot veure
que 198 del 202 enquestats/des (98%) van afirmar que si, deixant amb tan sols 4 vots
(2%) aquells/es que no realitzen aquest exercici préviament. A més, per fer una millor
analisi, en la segiient pregunta (nimero 4) es va demanar quins eren els canals usats per
dur a terme aquesta activitat de recerca. En aquest cas, es destaquen dues de les opcions
proposades; en primer lloc, les pagines web amb 107 votacions (53%); 1, en segon lloc,
les xarxes socials amb 71 vots (35,1%). Les darreres opcions conformen les 78 eleccions
(11,9%) restants, on 12 (5,9%) representen el boca-orella, 6 (3%) als professionals del
sector del turisme com ara: agéncies de viatges, oficina de turisme..., 4 (2%) a llibres
catalogats com guies, revistes o catalegs turistics, 1 finalment, 2 dels votants (1%) van
escollir I’opci6 d’altres categories. Aixo es pot observar millors en els grafics 41 5.

Grafic 4: Nombre de persones que

. ., Grafic 5: Mitjans més usats
cerquen informacio abans del consum

4

107
® Xarxes Socials Llibres
Pagines web Professionals del sector
= Si = No Boca-orella = Altres
Font: Elaboracio propia Font: Elaboracio propia
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La pregunta nimero 5 tenia un clar objectiu, veure I’impacte de la publicitat emocional
en la memoria de les persones. Per tal d’observar aixo, en aquesta tant sols es va mostrar
dues imatges de dues campanyes amb objectius similars pero diferents técniques de
marqueting. La primera d’elles és una campanya realitzada per I’administracié de
Turisme de Somontano, on lluiten contra el llangament de brossa en espais naturals. En
la il-lustracid 11 es pot observar dos elements principals; en primer lloc les persones i el
paisatge, on sobresurt una nena juntament amb els seu pare realitzant una excursio a la
muntanya; i en segon lloc, el missatge “queremos nuestros espacios libres de colillas”,
juntament amb el “#Basuraleza”. En el segons cas, la campanya ¢és duta a terme per la
coneguda organitzacié de Greenpeace. En aquesta, el que destaca sobretot son els
elements utilitzats com ara: la persona vestida amb una bata de protecci6 quimica,
juntament amb una bandera vermella i un cartell amb un missatge impactant (“riesgo
sanitario”), 1 el WC del seu darrera, el qual també té un missatge (“playas limpias
jahora!”). Tanmateix, el que fa que impressioni tan és la localitzacio, ja que es troba també
ubicat en un recurs natural, en aquest cas una platja.

Per tant, com es pot observar, els dos missatges tenen el proposit de conscienciar sobre el
llancament de deixalles en la naturalesa, aixi i tot, en el primer anunci el missatge es
transmes a través d’unes emocions més “sensibles” com ara ta tendresa, I’esperanca...
per I’Gs de personatges com els/les infants/es; i en el segon cas, mitjangat emocions més
“dures” com la por, la tensid, el panic és qué I’organitzacio intenta atraure 1’atencié del
public. Per tal de veure quines d’aquestes emocions tenen un major record, un cop els/les
col-laboradors ja havien contestat quatre qiiestions préviament, arriben a la nimero 10 on
es formulen tres subqiiestions sobre I’impacte d’aquestes campanyes.

Grafic 6: Campanya més recordada
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Respecte a quines de les deus campanyes la gent recorda més, 104 d’ells/elles (51,5%)
van votar I’opci6 B, la qual es vincula al cartell publicitari de Greenpeace (“playas limpias
jahora!”), 1 98 (48,5%) a I’opcio A, referent al pla de marqueting 1’administracio de
turisme de Somontano. Pel que fa a la il-lustracid6 que més ha agradat al public, 140
(69,3%) vots van anar dirigits a ’opcid A 1 62 (30,7%) a la B. Finalment, també es va
demanar que diguessin quina de les dues tenia un major impacte emocional, en aquest cas
146 persones (72,3%) van escollir la fotografia B 1, 56 (27,7%) I’A.
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Grafic 7: Campanya més agradada Grafic 8: Campanya més impactant
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A T’hora de consumir qualsevol producte, bé, servei, experiéncia... turistica hi ha diversos
factors que intervenen en 1’eleccid. En aquest cas, la pregunta 6 consistia a veure quins
de les opcions proporcionades: economia (diners), temps (disponibilitat), localitzacio
(ubicacid), recomanacid (boca-orella), desig (emocid) o altres, tenien més pes en la ment
de la societat. A continuacio, es podra observar el grafic 9 el qual representa el factor més
rellevant a I’hora de decidir consumir. Els tres factors més destacats son, els diners,
I’emoci6 i la disponibilitat. De fet, I’economia representa 114 vots (56,4%), €s a dir, més
de la meitat dels/de les participats han escollit aquest argument com el més important;
seguidament, el desig amb 26 (12,87%); 1, finalment dins d’aquesta piramide es troba el
temps amb 24 tries (11,88%). Les tres decisions restants (38), es divideix en: localitzacid
amb 18 (8,9%), altres 15 (7,4%) 1, recomanacio 5 (2,47%) vots respectivament cada una.

Grafic 9: Factors que intervenen a I’hora de decidir
comprar/consumir
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Per a crear i1 transmetre un missatge €s important saber que és el que es vol vendre, pero
tamb¢, com s’ha dit en apartats anteriors, coneixer bé la ment de la clientela. La pregunta
7 permet coneixer quin ¢és el factor més valuds per una persona a I’hora de continuar
mirant un espot publicitari. De la mateixa manera que en la pregunta anterior, aquesta
qiiestio6 també disposava d’alternatives, si €s cert, pero, que una d’elles no ha sigut
escollida per cap persona, aquest és el cas de I’opci6 del preu. Per contra, les tres més
escollides son: I’emocid que transmet amb 62 vots (30,7%); el producte, servei, bé,
destinacid, experiéncia..., amb el mateix nombre d’eleccions que el passat, és a dir, 62
tries (30,7%); 1, I’interés de consum escollit per 29 persones (14,4%). Les set altres
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opcions sumen entre totes 49 vots (24,25%), i com es pot observar en grafic 10, es
reparteixen de la seglient manera; la durada amb 14 (6,9%), la musica amb 12 (5,9%), el
relat amb 11 (5,4%), altres amb 7 (3,5%), els actors o les actrius amb 3 (1,5%), la marca
amb 1 (0,5%) 1, la plataforma on es publica I’anunci amb 1 (0,5%) vots respectivament.

Grafic 10: Factors decisius per seguir mirant un espot publicitari
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La pregunta 8 és subdividia en quatre apartats; en primer lloc, es posava a disposicié dues
campanyes de publicitaries de la destinacié de Galicia i els/les col-laboradors/es havien
de realitzar una tria d’aquell cartell que més els hi captava I’atencio; en segon i tercer lloc,
havien de seleccionar I’emoci6 que transmetien cada una d’elles; i, finalment dir quin era
el motiu de la seva tria, és a dir, el perqué de la seva preferencia.

Abans d’observar els grafics amb les dades obtingudes, cal dir que aquestes dues
campanyes de marqueting tot i ser de la mateixa localitzaci6 1 amb finalitats similars, no
comparteixen ni emissors ni canals. La il-lustracid6 A (13) representa una promocio
totalment basada en les xarxes socials, on ’estetica i I’originalitat és un factor clau. A més
a més, el/la protagonista €s aquell/a creador/a del contingut, caracteritzat/da per arribar a
un gran nombre de persones. A diferéncia de 1’opcid anterior, la promoci6 de la campanya
B (il-lustraci6 14) és donada des de I’administraci6 publica de Turisme de Galicia. De fet,
davant de la creaci6 d’aquest producte comunicatiu, no és la mateixa administracio
I’encarregada sino, que hi ha la implicaci6 d’empreses externes a Turisme de Galicia.
Com bé s’ha dit, els canals també son distints, ja que, els mitjans principals on va ser
promocionada aquesta darrera opcid eren sobretot aquells coneguts com a tradicionals,
entre els quals es destaquen la televisio, la radio, revistes ...

Gracies a la grafica 11, es pot veure quina és la campanya que més atrau ’atencio.
Mostrant com a primera [’opcidé A, amb 119 vots (58,9%). Respecte a la B, aquesta va
finalitzar amb 83 vots (41,1%). Perd quins son els motius d’aquesta tira?

Grafic 11: Campanya més escollida destinacio Galicia
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Enreferéncia a les emocions que despren cada una d’elles, els/les usuaris/aries disposaven
d’un total de dotze: por, ira, tristesa, sorpresa, alegria, fastic, amor, felicitat, ansietat,
vergonya, rabia i, altres. La tria d’aquestes va ser en funci6 dels resultats de la taula 3,
amb la qual, s’ha pogut observar la freqiiéncia de les emocions. Gracies a les diferéncies
de les campanyes i els objectius d’aquestes, es pot veure quines son les diverses emocions
que poden arribar a transmetre dues imatges. En els dos casos, pero, hi ha dues opcions
predominants. Pel que fa a la imatge A (il-lustracio 12), I’emocid de 1’alegria amb 102
(50,2%); 11a B (il-lustracio6 13), amb I’alternativa d’altres emocions, amb 87 vots (43,1%).
Cal dir a més, que la varietat d’emocions tirades entre una i altres no €s molt diferent. La
campanya realitzada per la persona influencer (A), com a segona i tercera emocié més
escollida es localitzen: 1’alegria amb 41 tries (20,3%), 1 altres amb 27 (13,4%). Les 32
persones restants van seleccionar les segiients opcions: amor amb 9 vots (4,5%), sorpresa
8 (4%, tristesa 4 (2%), ansietat 4 (2%), por 3 (1,5%), vergonya 3 (1,5%) i rabia 1 (0,5%).
Quant a D’altre cartell publicitari llengat per Turisme de Galicia (B), d’igual manera que
I’anterior, es pot observar que també¢ predominen dues emocions més sobre les altres, en
aquest cas €s I’amor amb 42 tires (20,8%) 1 la felicitat amb 32 (15,8%). Els 41 excedents
es divideixen en: tristesa amb 16 seleccions (7,9%), alegria 14 (6,9%), sorpresa 6 (3%),
ansietat 4 (2%) i, vergonya 1 (0,5%). Finalment, destacar, que hi ha emocions que no han
sigut esmentades com ara la ira o el fastic en cap dels casos 1, la por i la rabia tan sols en
la campanya B.

Grafic 12: Emocions campanya infleuncer Grdfic 13: Emocions campanya
(4) administracio (B)
\‘ 41 '
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Com a darrer apartat, es va demanar als/les usuaris/aries que escollissin quin va ser el
factor decisiu a I’hora de triar entre una campanya o una altra. En aquest cas, també era
una pregunta amb diverses opcions, dins de les quals es trobaven motius com: el paisatge
els colors, la informacido donada, la transmissié d’emocions, records, els models o
personatges 1, altres. Amb els resultats es pot observar que hi ha hagut un clar predomini
per ’opcio de transmissid d’emocions, atés que més de la meitat dels/ de les participats,
concretament 118 persones (58,4%), van votar aquest. Seguidament, es troba I’alternativa
dels colors amb 33 tries (16,3%), el paisatge amb 32 (15,8%), la informacié donada amb
10 (5%), els records amb 3 (1,5%) 1, finalment, els models o personatges amb 1 vot
(0,5%).
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Grafic 14: Factors decisius de I’eleccio de la campanya
(destinacio Galicia)
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Anteriorment, s’ha esmentat que en 1’actualitat el turisme és un dels sectors més
importants economicament i socialment parlant, per aixo, la publicitat també té un pes
crucial, sobretot a I’hora de crear o donar a con¢ixer una marca o imatge turistica. En la
pregunta 9, es va demanar al public si recordaven algunes de les campanyes de promocid
turistica realitzades per I’ Agencia Catalana de Turisme. L’eleccid de la localitzaci6 €s per
la proximitat o el vincle que es pot tenir amb la destinacio, i, per tant, un possible major
coneixement sobre els productes que tenen. Tot i que la destinacié compte amb més
campanyes promocionals, es van escollir les quatre més destacades (pel nombre de
visualitzacions) i recents (segons la data de publicacio). Entre aquestes es troben:
“Catalonia, we are great team, do you play? By Carles Puyol and Vanesa Lorenzo (2017)”,
“La Ruta de 1’Atzar. By Steve Smyth (2018)”, “Do you accept the challenge of visit
Catalunya? By Gerard Piqué (2020)” i “Catalufia Vivela por Ricky Rubio (2022)”.
Tanmateix, com es pot veure en el grafic 15 hi ha una cinquena opcid. Aquesta, era per
aquelles persones que no en recordaven cap, perque, com bé s’ha dit, el qiiestionari podria
ser realitzat per qualsevol persona sense ser expert o tenir relacid amb el sector del

turisme. . e o
Grafic 15: Campanyes de promocio turistica destinacio Catalunya
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Seguidament, tots aquells que havien respost que si recordaven alguna de les campanyes
de marqueting anteriors, se’ls va demanar que diguessin quin era el motiu del seu record.
Aquesta pregunta era opcional, perque, només podria ser contestada per les usuaris/aries
qué tenien present algun dels espots publicitaris esmentats, no obstant aixo, alguns
d’ells/elles (9) van seleccionar I’opcid d’altres tot i no recordar cap de les opcions ofertes.
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Grafic 16: Motiu del record de les campanyes destinacio Catalunya
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Pel que fa a el factor qué més fa recordar 1’anunci, els models o personatges que surten
en el video promocional és I’opci6 predominant, perque, 38 (41,3%) de les 92 persones
han escollit la dita opcid. En segon lloc, es localitza I’emocié que transmet amb 24 vots
(26,1%), seguit del moment o lloc on ha sigut visualitzat amb 11 tries (12%) i I’alternativa
d’altres, que com s’ha dit abans, son escollides per persones que no recorden cap dels
anuncis. Finalment, la resta de respostes es compartimenten en 6 vots (6,5%) pel missatge
transmes, 2 pel lloc on ha estat gravat (2,2%) 1, en darreres opcions, amb 1 tira (1,1%)
cada una d’elles es localitzen el coneixement sobre el contingut i la musica. Cal destacar,
que una de les opcions no ha sigut escollida per cap usuari/aria, aquest ¢€s el cas de la
relacié amb records personals.

El reconeixement de marca o les opinions de les persones consumidores son dos dels
factors molts recurrents a 1’hora de decidir que consumir. La pregunta 11 proposa als/les
participants en una tria entre dues opcions: en el primer cas una famosa cadena de
restaurants coneguda com La Tagliatella; 1, en segon cas un petit restaurant localitzar a la
ciutat de Girona 1 molt ben valorat en les seves xarxes 1 pagines web com Tripadvisor.
Com es pot observar, s’exposen dos serveis de restauracié molt similars per la cuina
italiana, pero a meés, també per la seva qualitat 1 els seus preus.

Grafic 17: Eleccio dels serveis de restauracio
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Un cop escollida I’opcidé més interessant per a cada un o una, es va demanar quin era
motiu de la seva tria. Les alternatives donades van ser: coneixement previ del restaurant,
la confianca de les opinions del public, seducci6 de la publicitat que realitza la
marca/restaurant, servei proporcionat per I’equip huma 1 altres.
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Grafic 18: Motiu d’eleccio del restaurant

N\

100

16

= Coneixement previ del restaurant

Reconeixement de marca

La confianca de les opinions del public

Seducci6 de la publicitat que realitza la marca/restaurant
= Servei proporcionat per I'equip huma
= Altres

Font: Elaboracio propia

Amb 100 vots (49,5%), gairebé la meitat, la confianca de les opinions del public és la
possibilitat més escollida. I, en segona posicio, es localitza 1’opci6 del coneixement previ
del restaurant amb 49 punts (24,3%). Les darreres 52 tries es descomponen en:
reconeixement de marca, servei proporcionat per 1’equip huma, altres 1 seduccio de la
publicitat que realitza la marca/restaurant, amb 16 (7,9%), 16 (7,9), 14 (6,9%) 1 7 (3,5%)
vots respectivament.

L’ultima pregunta (12), té com a objectiu veure les emocions que les persones tenen amb
algunes de les marques turistiques més representatives. De fet, a I’hora de 1’eleccid
d’aquestes es va decidir partir dels diferents sectors turistics (restauracio, allotjament,
transport 1 oci). En referéncia al vincle, cal dir, que en moltes ocasions aquest és generat
pels records qué cada persona té amb la dita empresa mitjancant 1’experiéncia o les
experiéncies viscudes. Per aconseguir un major dinamisme, es va presentar el nom de la
marca juntament amb la imatge més caracteristica del logotip, i, a posteriori, diverses
alternatives d’emocions: amor (desig), nostalgia (record), esperanga (interes), rebuig
(fastic), rabia (ira) i indiferéncia.

a. Restauracio
Grafic 19: Emocions: Celler de Can Roca Grafic 20: Emocions: McDonald s
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b. Allotjament

Grafic 21: Emocions: Petits Grans Hotels
de Catalunya

Font: Elaboracio propia

c. Transport aeri

Grafic 23: Emocions: Emirates Airline
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d. Transport maritim

Grafic 25: Emocions: MSC Cruceros
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Grafic 22: Emocions: NH Hotels
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Grafic 24: Emocions. Ryanair
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Grafic 26: Emocions: Holland America
Line

Font: Elaboracio propia

62



Les emocions i el sector del turisme LAVINIA ALDEA IULIANA

e. Oci (parcs d’atraccions/tematics)

Grafic 27: Emocions: Disenyland Paris Grafic 28: Emocions: Tibidabo
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Com es pot observar gracies als resultats obtinguts les emocions sén elements molt
variats, 1 cada persona té el seu propi concepte, aixo és tan extrem que en moltes ocasions
una mateixa marca pot despertar o generar emocions completament distintes i oposades.
Si s'analitzen les alternatives, 1'emoci6 més votada és la indiferéncia, seguida de la
nostalgia, l'esperanca, l'amor, el rebuig i finalment, la rabia. Si es segueix la dita
classificacio, es localitzen: l'empresa de transport maritim Holland American Line amb
139 vots (68,8%) és la nimero u en la classificacié per indiferéncia; Tibidabo amb 141
tires (69,8%) pel que fa a nostalgia; NH Hotels amb 66 (32,7%) amb I'emoci6 d'esperanca;
Disneyland Paris amb 65 vots (32,2%) per I'amor; McDonald's amb 56 (27,7%) amb
'opcié de rebuig; 1, Ryanair amb 30 eleccions (14,9%) per la rabia. Aixi i tot, aixo no
significa que aquesta sigui 1'emoci6 predominant de I'empresa, de fet, a continuacio es
fara una analisi més detallada de cada una de les categories.

Els grafics 19 1 20 representen dos establiments de restauracio. Els serveis i 1'experiéncia,
pero son completament diferent una amb l'altra. En el primer cas, el Celler de Can Roca
¢s en l'actualitat un dels restaurants d'alta cuina més destacats, ja no tan sols de Catalunya,
sind, globalment. Aixo s'ha vist reflectit en l'obtenci6 de diversos premis, com un dels
millors restaurant del mon, per la revista Restaurant. Per altra banda, hi ha la coneguda 1
famosa cadena de manejar rapid, McDonald's. Aquesta, tot i no ser reconeguda per premis
com l'anterior esmentat, I'empresa disposa de diverses categories com els "Premis
Lazarillo" (2020) o certificacions com AENOR del Sistema de Gestio d'Igualada en
referéncia a la llavors d'integracid laboral.

No obstant aix0, les diferents categories de menjar ofertes (sobretot degut al preu)
comporta al consum d'una experiencia totalment diferent, €s per aixo, que l'eleccié amb
més vots, 70 del 202 col-laborador/es (34,7%), han escollit esperanga/interés com a
emocio més transmesa per al Celler de Can Roca. Deixant en segona posicié amb 69
(34,2%) la indiferéncia i, en tercer lloc, I'amor/desig amb 46 (22,8%). A diferéncia del
McDonald's on 72 de les tries (35,6%) van escollir la nostalgia com a potencial emocio;
seguida del rebuig amb 56 vots (27,7%) 1, la indiferéncia amb 51 (25,2%).

Els grafics 21 1 22 representen dos tipus d'allotjaments turistics; en primer lloc, aquells
establiments petits amb personalitat caracteritzats per la seva localitzacid, en aquest cas,
reu de Catalunya; 1, en segon lloc, NH Hotels una de les cadenes hoteleres més gran reu
del moén destacats pels seus serveis i productes d'alta qualitat. Es podria dir, que el renom
de la marca s'ha vist influit en la decisio de I'eleccid de les emocions transmeses, tot 1
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aixo, com es pot observar en els dos casos I'emociod predominant és la indiferéncia: 115
vots (56,9%) per Petits Grans Hotels de Catalunya i 82 (40,6%) a NH Hotels. Respecte a
les altres emocions es pot veure que també hi ha una coincidéncia, els grafics mostren
qué l'esperanca/interes, la nostalgia/record i I'amor/desig tenen un major valor a I'hora de
descriure el vincle.

Pel que fa al transport aeri es va escollir dues companyies molt conegudes, una d'elles
pels seus serveis o experiéncia de vol (Emirates airlines), i, l'altre, per ser una de les linies
low cost més importants d'Europa. En el cas d'Emirates Airlines 1'emocido més triada és
'esperanca amb 63 interessats (31,2%), seguit de la indiferéncia amb 62 (30,2%) i, 'amor
basat en el desig del consum amb 53 vots (26,2%). Quant a Ryanair, com bé¢ s'ha dit, és
una companyia amb preus assequibles, fet que comporta a ser una de les més consumides
pel public. Aix0, ha comportat, que la primera emoci6 sigui la nostalgia amb 88 vots
(43,6%). Cal destacar, pero, que també €s la marca amb més votacions amb 1'emocio6 de
rabia amb 30 punts (14,9%). Remarcar, que a més, és una de les empreses amb més
contrastos d'emocions.

Per altra banda, els transports maritims s6n menys reconeguts perqué tant I'opcié de MSC
Cruceros com la d'Holland American Line, la indiferéncia és 1'emocio més escollida, amb
77 (38,1%) 1 139 (68,8%) punts respectivament. El primer cas, pero, també es pot destacar
la nostalgia amb 52 (25,7%), 'esperanga amb 34 (16,8%) i 'amor amb 28 (13,9%) vots.
I, tot 1 que les mateixes emocions també predominen en el cas d'Holland American Line,
aquestes no tenen la quantitat de tries que l'anterior, perque, I'esperanga disposa de 37
tries (18,3%), I'amor 17 (8,4%) i la nostalgia tan sols 7 vots (3,5%).

Com a darreres marques es van escollir dos parcs tematics. En primera opcié hi havia
Disenyland Paris, que com s'ha esmentat, és una de les empreses pioneres en marqueting
emocional. Aquest fet, s'han pogut veure reflectit en els resultats, atés que la nostalgia, és
a dir, el record representa 1'emocié més preferent amb 79 vots (39,1%), seguida de 1'amor
amb 65 (32,2%) i, l'esperanca amb 31 (15,3%). Un fet similar ha succeit amb la segona
opcid, el Tibidabo, on 141 (69,8%) de les tries son dedicades a la nostalgia o el record.
Aix0 comporta a que les altres emocions no tinguin un gran pes a I'hora de la generacio
de vincles amb la marca.

3.2.1. Uns resultats inesperats?

Com es pot veure, la societat actual és una molt informada, davant de qualsevol compra,
consum, d'algun bé, servei, experiencia, destinacio... la recerca d'informaci6d és
imprescindible. Cal dir a més, que com bé s'ha explicat, les TIC han comportat un canvi
en el comportament de les persones consumidores, 1 tot 1 que la majoria dels
col-laboradors/es qué han respost el qliestionari es localitzen en el rang d'edat d'entre 18-
29 anys, la internet, ha passat a ser la base de dades predominant a I'hora de la recerca de
dubtes, observacions, comentaris o _feedback.

De fet, s'ha pogut comprovar que en moltes ocasions tot i el coneixement previ d'una
marca o empresa, la gent opta per confiar en les opinions d'aquells usuaris/usuaries que
previament ja han consumit. Aix0, es podria veure o con¢ixer com el classic efecte de
boca-orella, on un/a consumidor/a recomanada algun servei, bé, producte, destinacio,
experiencia... a un possible public objectiu. El que ha passat, pero, €s que amb aplicacions
com les xarxes socials o les pagines web, aquesta practica tot i no donar-se de la mateixa
forma o canal, s'ha intensificat, gracies a la facilitat i la comoditat que la internet ha
comportat.
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Enreferéncia a la memoria a través dels inputs emocionals, s'ha observat que les emocions
negatives (por, temor, ira, rabia...) tenen un major impacte en el record de les persones.
Aixi 1 tot, aixd no ¢és sinonim de preferéncia per a la societat, perque, 140 de 202
enquestats/des han triat que els hi agrada més aquell espot publicitari on les emocions
transmeses son més agradables. El que si és cert, és que, a I'hora de decidir si mirar un
anunci o no la poblacio té en compte dos aspectes; el primer lloc, el producte, servei, bé,
destinacio, experiéncia; i, en segon lloc, la transmissiéo d'emocions. Tanmateix, no
succeeix el mateix a 1'hora del consum, perque, en l'actualitat I'economia, és a dir, els
diners ¢és el factor més decisiu. Les emocions, varien sempre segons la persona, i tot i que
en aquest cas, la major part de les preguntes disposaven d'alternatives ja assenyalades
préviament, el que es pot observar és que un mateix anunci, marca, empresa... generar
emocions completament oposades unes amb altres. També dir, que les marques cada cop
ho tenen més complicat a I'hora de la generacid de vincles, perque, molts cops la imatge
de marca o la impossibilitat de la persona de consumir el producte o servei, genera un
dels sentiments més presents, la indiferéncia. A més, com s'ha pogut veure, aquelles
empreses on el consum és més habitual (a causa de factors més ben dit econdomics), tenen
la facilitat de fidelitzacio de la clientela, pero, s'ha de tenir present que si l'experiéncia
viscuda no és l'esperada, les expectatives no es compleixen i el resultat és la generacid
d'emocions negatives com per exemple el rebuig o la rabia.

Finalment, remarcar, que a 1'hora de voler transmetre emocions s'implementen diverses
tecniques, de fet, en apartats passats s'ha fet menci6 d'algunes com I'us del storytelling,
els insights, s d'elements complementaris (musica, text, altres sentits... ).No obstant aixo,
un element molt usat, sén els mateixos éssers humans, perque gracies a la facilitat de
generacid d'enllacos els resultats obtinguts son millors i més forts. Aixi mateix, si aquesta
persona és una coneguda I'impacte en el record encara pot ser major, per la vinculacid
entre el/la personatge amb el producte o servei promocionat. Altres elements també molt
importants, son sobretot, els colors 1 el paisatge, destacant els elements o espais naturals.
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4. CONCLUSIONS

Finalment, com a darrer capitol es localitzen les conclusions. Aquestes, de la mateixa
manera que la introduccid, marquen la visié del treball tot 1 que les perspectives siguin
completament diferents. En la introducci6 el que es planteja és el que es vol investigar,
donant pas als objectius que s’esperen assolir, en canvi, les conclusions el que permeten
¢és processar i avaluar el que s’ha exposat. Per tant, aquestes darreres responen de manera
directa als objectius i les hipotesis marcades de forma personal, tanmateix, no significa
que no apuntin a noves linies d’investigacié possibles, aixi com qiiestions i buits de
coneixements que quedin per resoldre.

Amb aquest treball de fi de grau el que he pogut analitzar és la importancia de la
comunicacié emocional en un dels sectors economics més importants en 1’actualitat, el
turisme. Per tal de fer aix0, s’ha analitzat diversos factors com ara bé: les emocions, la
comunicacio, les estratégies de comunicacié emocional i la importancia d’aquestes en el
sector del turisme. A través del marc teoric i la utilitzacid de técniques de recaptacio de
dades primaries (focus group i enquestes), he aconseguit aplegar diverses de les metes
marcades a I’inici.

A partir dels objectius del treball, la discussio entre les dues parts analitzades, és a dir, la
teorica 1 la practica vaig poder concloure amb la confirmacié dels suposits teorics
analitzats. Primer de tot senyalitzar, que les emocions sén elements universals que
qualsevol ésser huma té la capacitat d’experimentar sense tenir en compte geénere, edat,
nacionalitat..., si €s cert, perd, que aquestes poden variar i influir de manera
completament diferent en cada persona en funcid de les seves creences, pensaments,
vivéncies... Com exposa la “teoria de l'inconscient” o més coneguda com "la metafora de
l'iceberg" introduida per Sigmund Freud (1933), el cervell esta dividit en dues parts, com
un iceberg al mig de I’ocea. La part exterior o visible, que es troba sobre l'aigua 1 que fa
referéncia a la part conscient; i la part interior, submergida en l'aigua que representa
l'inconscient. Com cada paraula indica, la part conscient ¢és aquella que raona, que pren
les decisions de manera logica i fa accions voluntaries, i, per contra, la subconscient és
aquella enfocada pels somnis, emocions, memoria, impulsos... Actualment, el cervell
huma es guia tan sols per un 5% per la part racional i, per tant, un 95% per la part no
racional. Aix0 provoca, que aquells moments que han generat un major impacte
emocional en la vida personal prenguin un paper més rellevant a I’hora de decidir. Aquests
fets, s’han detectat sobretot 1’experiment del focus group, on els/les usuaris/aries han
descrit quina emoci6 els hi generava una localitzacié en funci6 als inputs provocats per
tan sols una imatge de la destinaci6. Remarcar, pero, que aquests impulsos son generats
pel mateix cos, a partir de records o creences marcades de manera personal a posteriori o
mitjancant opinions d’altes persones.

Malgrat que la comunicacié sigui vista com una estratégia elemental on sempre
intervenen els quatre factors basics (emissor, receptor, canal i missatge), la interaccio fa
que en I’actualitat hi hagin altres elements que poden provocar interferéncies en 1’emissio,
la recaptacié o I’enteniment de la informacié. Una d’aquestes interposicions conforma
I’augment de tendencies d’us de nous canals, conegut com a mitjans digitals. Les noves
tecnologies o TIC han comportat molts avantatges, pero també, molts desavantatges. Per
una banda, han facilitat la recerca de dades informatives que ajuden a 1’hora de la presa
de decisio; i, per contra, han reduit la capacitat d’atencio a conseqiiencia de la comoditat
de publicaci6é de contingut en plataformes com pagines web 1 xarxes socials, que com
s’ha vist, son les dues eines més aprofitades sobretot per la generacid6 Z (persones
nascudes entre els anys 1994 1 2010).
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Com es pot veure, I’adaptaci6 a les noves generacio i mecanisme €s clau avui en dia, de
fet, moltes marques s’han vist obligades a la renovacid de les seves estratégies per tal de
poder sobreviure i sobresortir davant d’un mercat tan gran i global. La venda a través de
la projeccié de les caracteristiques i les funcionalitats dels productes, de missatges de
masses o 1’as de canals tradicionals ja no ¢€s suficient. Encara més, moltes empreses tot i
ja compta amb una identitat de marca identificaria amb clients/es fidelitzats/des s’han vist
amenacgades per ’augment d’opcions i1 forgades a la recerca de técniques que permetin
generar una diferenciacid. El problema ve donat, que com bé s’ha dit, la societat s’ha
trobat submergida sota un abus de campanyes de marqueting i publicitat (molts cops
enganyoses), i que, per tant, les exigeéncies a I’hora de transformar la informacié en
missatges €s cada cop més intensa.

I és que el cervell és un dels organs més complexos, com s’ha dit, en moltes ocasions ¢és
la inconsciéncia la que predomina en el dia a dia, i aix0 fa que en molts moments les
ganes o ’obsessio de satisfer aquelles necessitats basiques (i no tan basiques), generin
insatisfaccions superiors a causa de la dificultat d’assoliment. Pero la ment no és 1’tnic
factor que influeix, o que pot enganyar, sind, que funcions primaries com la vista també¢.
En I’actualitat hi ha una gran controvérsia entre la desconfianca generada per aquest
augment de 1’ts de les TIC, on la imatge o la superficialitat visual superar la realitat. Es
per aix0, que la comunicacid a través d’items que en el passat eren components
diferencials a I’hora de la presa de decisio, com serien les fotografies o els videos, ha
passat en un segon pla, posicionant per davant les opinions, comentaris o ressenyes
d’aquelles persones que préviament han consumit els productes, béns, serveis,
experiencies, destinacions... Aix0, s’ha pogut veure plasmat en les enquestes, on tot i
pensar que el reconeixement de la marca seria el factor predominant a I’hora de decidir
quin restaurant escollir (pregunta onze de les enquestes), va ser el criteri i la creenca del
public el que va assenyalar el percentatge més elevat.

En resum, dir, que la manera de comunicar a través de les campanyes de marqueting i de
publicitat ha canviat, i comprendre aix0, és indispensable, sobretot per sectors economics
importants com ¢€s el turisme. De fet, els destins 1 els productes turistics es troben en una
etapa de transformacio total per diversos motius. En primer lloc, i com s’ha explicat amb
anterioritat, pel domini d’una economia basada en la identitat a través d’una imatge.
Aquest fet, el que genera és una transformacio en la preferéncia del consum d’una manera
visual. En segon lloc, pel canvi dels registres empleats tradicionalment en la comunicacio
turistica, €és a dir, la transformacio d’un llenguatge informatiu o promocional a un basat
en la persuasio 1 I’emocid. Aix0, s’ha pogut veure sobretot en molts dels exemples
empleats en el marc teoric, com ara bé, el “cas d’Espanya” com a destinacio.
Seguidament, també €s importat ressaltar el protagonisme de la clientela en la creaci6 de
la imatge de marca d’una empresa o espai turistic, a través de les seves intervencions,
sobretot, en mitjans no tradicionals, entre els més implementats: pagines d’opinions
(Tripadvisor) o xarxes socials (Instagram, Facebook, TikTok...). Tot aquest conjunt de
fets han comportat un clar conflicte entre la realitat 1 representacié o posada en valor del
producte, experiéncia o destinacio turistica, a I’hora sobretot, de generar un avantatge
competitiu davant de la creacid d’una identitat de marca, perd també, han provocat un
augment en el valor de técniques de comunicacié emocional com a eina de diferenciacid
entre marques 1 vinculacio amb les persones consumidores. A continuacio, pero, i a partir
dels coneixements obtinguts, es veuran les conclusions (vinculades als objectius) del
treball amb més de detall.
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1. El fet que les emocions afecten a la clientela a I’hora de la seva presa de decisio
es remarcable. Les emocions son una de les eines més poderoses 1’actualitat a
I’hora de penetrar en la memoria i el record. Ciéncies com el neuromarqueting, el
que han permés és veure aquest impacte en la societat, despertant, al final, una
nova estratégia que tot i no ser actual en altres ambits si que ho €s per sectors com
el marqueting i la publicitat. L’impacte que generen les emocions (qué pot variar
segons la persona i el seu estat animics del moment), és la creaci6 d’un vincle que
permet a les marques i/o0 empreses el detectar de noves necessitats de consum
als/les consumidors/es. De fet, la motivacid6 de compra constant va lligada per
I’exigencia de la ment a experimentar aquelles sensacions de consum d’una cosa
per primera vegada. Cal remarcar a més, que les emocions tenen un poder de
diferenciaci6 entre productes, béns, serveis, experiéncies, destinacions... i en un
mercat tan gran, creixent i revolucionari com ¢&s el turisme ha significat tota una
novetat. Es important, pero, prendre consciéncia sobre quin és I’impacte que
poden tenir en les persones, ja que per contrari, poden implicar un efecte rebot i
activar una emocio6 d’indiferéncia.

2. Les enquestes han permés veure que la majoria de la poblacio cerca informacid
abans del consum de qualsevol destinacid o producte turistic. Aquest fet s’ha vist
facilitat, per la naturalitat i agilitat de recerca davant del desconeixement
mitjancant equipaments revolucionaris. Tant els nous canals (mitjans no
tradicionals) com les noves eines (la internet), tenen el poder de generar un dels
factors més dificils d’aconseguir a través dels dispositius més tradicionals
(televisio, radio, premsa...), la proximitat. I tot i que, com s’ha vist, les emocions
son generades per la uni6 de diverses tecniques com la implementacio d’imatges,
videos, text, musica... la desconfianga a causa de la publicitat enganyosa, ha
provocat que un dels elements més rellevants a I’hora de la presa de decisio siguin
els propis comentaris de les persones que préviament han experimentat el consum
de la marca, empresa o destinacio. Es per aixo, que les pagines web i les xarxes
socials, han assolit un posicionament desorbitat alhora de motivar al consum.

3. Lamemoria es distingeix per la creacio de records. Amb anterioritat, s’ha explicat
que com major sigui I’impacte del moment, més profunda sera la impressio en la
memoria. Es per aixo, que les estratégies de comunicacié emocional parteixen de
missatges basats en estrategies que vinculin les diverses eines (fotografies, videos,
lletres, histories, musica...) amb el record de moments experimentats i que en
moltes ocasions no han sigut satisfets. De fet, les emocions poden generar-se tot i
no tenir un vincle emocional amb el fet visualitzat, escoltat o llegit, tanmateix, un
cop aconseguit aquest és més facil de poder fidelitzar al public objectiu.

4. La discriminacié a través d’una identitat de marca és indiscutible. Es important,
saber que es vol donar a conéixer per tenir clar quin és el missatge que es pretén
fer arribar a public objectiu. Com s’ha observat en el “cas de la destinacio
d’Espanya”, el canvi en la ment de la clientela €és un procés no tan sols llarg, sind,
tedids i costos. La desvinculacié d’una imatge tan marcada durant un llarg termini
¢€s practicament un projecte per a tota la vida, no obstant aixo, la renovacié de les
estratégies comunicatives permeten un capgirament d’algunes de les creences. Es
sorprenent, pero, com amb només la visualitzacio del logotip d’una marca o
empresa, la societat és capag de senyalitzar quina emocio els hi desperta en funcio
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del record o de I’opinié construida abans del consum a mitjangant comentaris
aliens, imatges, videos, ressenyes...

Puc finalitzar dient, que les emocions el que han permeés és la creaci6 d’un estil
comunicatiu basat en la codificaci6 de missatges a través d’elements no tangibles i
totalment emocionals, naturals i personals. El turisme, afectat sobretot per problemes
com: la globalitzacid, I’augment del mercat, la generacié constant de productes, béns,
experiencies, destinacions; o conflictes més externs i incontrolables com la pandémia de
la Covid-19, ha decidit apostar per aquesta tendéncia en les seves campanyes de
marqueting, i, si més no, moltes marques i/0 empreses turistiques implementen diverses
de les estratégies que engloben aquest estil de comunicacié emocional (storytelling,
informaci6 persuasiva, eliminaci6 d’explicacions de les funcionalitats...). Per tant, podria
acabar remarcat, que la intencid actual és col-locar el public o la clientela com la meca de
les estratégies de comunicacio, per aconseguir satisfer aquelles necessitats, 1 influir en la
seva presa de decisid de manera inconscient a través de factors emocionals, i com a
resultat, obtenir ja no només un major consum, sind, la fidelitzacié cap a la marca o
empresa turistica. Sera, per tant, aquesta técnica comunicativa la definitiva, o tindra un
cicle de vida perseguit pel declivi a causa de I’abus d’us? Es cansara el public objectiu, o
seran les mateixes emocions que impediran aquest fet? Aquestes son algunes de les
preguntes que poden sorgir, perd, que malauradament no tenen respostes, atés que, seran
marcades simplement pel pas del temps.
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