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Noves técniques de

comunicacio per promoure
I’accio del public

Les marques han esdevingut un element cabdal d’identitat,
on els relats que les acompanyen esdevenen un dels principals
instruments de comunicacié, promocié i relacié amb l'audiéncia.

En un context de saturacié publicitaria, les destinacions o productes
turistics han de trobar la formula per diferenciar-se a través del relat

i establir una connexié amb els consumidors per tal de generar

una resposta afectiva. El storydoing es postula com una técnica de valor
que reforca el vincle emocional i promou la realitzacié d’accions per part
dels consumidors.

El paper de les marques i el relat

La relacio entre les marques i els clients ha desenvolupat per I'empresa de marqueting
evolucionat. Les marques han passat de ser Headstream I’any 2015, vuit de cada deu

un element grafic diferenciador a convertir-se britanics ja opinaven que era una bona idea que
en un element de connexié basat en els valors les empreses expliquessin histories i el 64% de
compartits i vinculats, amb frequiéncia, als les persones consideraven que les marques en
desitjos i expectatives dels clients. Tanmateix, tenien de bones per explicar.

més enlla d’emocionar i connectar amb les seves
audiencies, les marques han de facilitar que
puguin ser viscudes i experimentades.

En el marqueting, el relat es posiciona com
I'argumentari publicitari a través del qual
s’explica una historia, ja sigui real o ficticia, que

El relat és el canal adequat per establir el vincle reflecteix els valors d’una marca, i es comunica,
entre el public i I'organitzacié, ja que facilita la tradicionalment, a través de la técnica del
relacié emocional a la vegada que transmet un storytelling.

missatge i els valors de la marca. En un estudi

.. X GRAFIC 1.
P Connexié emocional Potencialitats del relat de marca en la comunicacié
Comunicacio . Font: Guisado, A. M. (2017). ;
P Facilitat per entendre’l Storytelling: como contar historias ayuda a la estrategia de

del relat de marca marketing. Universidad de Sevilla.

Recuperada de https://idus.us.es/xmlui/bitstream/
} Versatilitat handle/11441/75910/Storytelling_como_contar_historias_ayuda_a_
la_estrategia_de_marketing.pdf?sequence=1



https://idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/75910/Storytelling_como_contar_historias_ayuda_a_la_estrategia_de_marketing.pdf?sequence=1
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A banda de disposar d’una historia prou
atractiva i impactant per explicar amb el
storytelling, cal comptar amb un narrador que
estableixi contacte i connecti amb el public a
través del relat, aixi com determinar el public
objectiu. Saber qué cerquen, qué els hi interessa
i com es comporten les persones a les que volem
arribar, resulta essencial per garantir I'efectivitat
del relat.

Les dinamiques de comunicaci6 tradicionals
s’han centrat, fins al moment, en actuacions
fonamentades en missatges relacionats amb
els seus productes o serveis amb la finalitat
d’incrementar-ne el seu valor intangible.

Tanmateix, en un context d’elevada
competitivitat publicitaria com I'actual, on el
volum de marques ha incrementat de manera
considerable i on els consumidors esdevenen

creadors d’informacio, alguns autors apunten
que, avui dia, limitar-se a explicar una historia
d’una marca no resulta suficient siné que, a
més a més, s’han de gestionar continuament els
continguts d’interes.

D’acord amb aixo, I'estudi Meaningful brands
2017 de Havas Group recull I'opinié que el 60%
del contingut creat per les marques a nivell
global i el 64% a I'Estat espanyol, és pobre i poc
atractiu.

La importancia que s’atribueix als continguts és
relativa i es mostren diferéncies segons el sector
o ambit empresarial. El sector turistic, juntament
amb I'electronic, presenta una actitud més
procliva i sensibilitzada en aquesta linia, tal i com
constata el seu lideratge en I'index d’eficacia de
continguts.
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En un context d’elevada

competitivitat publicitaria
[...], limitar-se a explicar
una historia d’una marca
no resulta suficient
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TAULA 1.
Top 5 de les industries amb un millor index d’eficacia
de continguts

Font: Havas Group. (2017). Meaningful brands 2017.
Recuperada de https://dk.havas.com/wp-content/uploads/
sites/37/2017/02/mb17_brochure_final_web.pdf

Estratégia transmedia

L’aparicié de nous mitjans, canals i plataformes
ha comportat una transformacié de I'ecosistema
mediatic amb la fragmentacié de les audiencies

i les experiéncies de consum, generant noves
formes de comunicacié i requerint-ne la seva
reinvencié i innovacié. La immediatesa i els
canals que la faciliten, com sén les xarxes socials
o les eines de missatgeria instantania, esdevenen
els principals reptes del marqueting.
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El relat ha d’evolucionar
cap a la narrativa transmedia

El relat ha d’evolucionar cap a la narrativa
transmédia per tal d’adequar-se a aquest nou
context, fragmentant els continguts a través
de diferents canals, suports i plataformes, ja
siguin off-line o on-line, amb missatges que de
manera individualitzada ja presenten significat
i esdevenen una part complementaria de la
historia.

També la filosofia transmeédia s’entén com una
resposta a |'atomitzacié dels publics impulsada
per la diversificacié dels mitjans i canals.

GRAFIC 2.
Caracteristiques del Transmédia

Diferents punts
d’entrada de la
historia

Audiéncia Creacié
col -laborativa d’un univers
i co-creadora narratiu

Font: Pradanos, E. (2013). Manual de instrucciones para la elaboracion de
proyectos Transmedia.

Recuperada de https://es.slideshare.net/eduardopradanos/manual-de-
creacin-de-proyectos-transmedia

La narrativa transmédia, en angles storytelling
transmedia, a banda de caracteritzar-se per I'Gs
de multiples plataformes, que generen diferents
punts de connexid, per explicar un relat, facilita
que els missatges arribin al public i que els
consumidors reaccionin amb la creaci6 de nous
continguts narratius. D’aquesta manera, el piblic
presenta una actitud més proactiva a través de la
seva participaci6 directa en el relat.

Tot i que, habitualment, és la marca qui
lidera el procés comunicatiu, cada vegada
més els consumidors incorporen al seu rol el
de productors o generadors de continguts
contribuint a una ampliacioé dels relats de les
marques derivada de la seva experimentacio6
(prosumer) i la posterior comunicacié de la
vivencia, la qual exerceix certa influcencia en
altres consumidors (adprosumer).

GRAFIC 3.
Evolucié del consumidor turistic

Consumidor Prosumer Adprosumer



https://dk.havas.com/wp-content/uploads/sites/37/2017/02/mb17_brochure_final_web.pdf
https://es.slideshare.net/eduardopradanos/manual-de-creacin-de-proyectos-transmedia
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La destinacié Canaries ha desenvolupat una
estratégia de marqueting transmeédia promovent
la marca en diferents punts de contacte amb
I'audiencia i la seva presencia multicanal.

Sota I'eix vertebrador del bon clima que té

la destinaci6, s’han desenvolupat campanyes
promocionals off-line, com per exemple I'acci6
There are differents ways of getting wet,

que es va desplegar als carrers de la ciutat de
Londres, aixi com on-line, com el web El mejor
clima del mundo, o el documental la sonrisa del
sol, entre d’altres.

& There are differents ways of getting wet
& Kl mejor clima del mundo

& Lasonrisa del sol

En aquest context multidispositiu en constant
transformacio, la tecnologia és decisiva, aixi com
les técniques de marqueting a desenvolupar, per
tal d’adequar-s’hi.

La connectivitat permanent facilitada per
I'increment de la presencia i popularitat de les
xarxes socials i dels smartphones i la tecnologia
4G, aixi com la imminent 5G, comporten que
el temps destinat al consum de continguts
vinculats a marques per part dels usuaris

sigui major. Aixi com també s’ha accentuat la
capacitat per escollir quins continguts es vol
consumir i quins no.

Viure experiéncies en temps real ja és possible
en aquest context, la qual cosa ha impulsat

la proliferaci6 de les estratégies de Real Time
Marketing.

El contingut en temps real pretén aprofitar

les tendéncies del moment o la notorietat

d’un esdeveniment o noticia per generar un
major impacte en 'audiéncia, ja que possibilita
connectar-hi quan es troba en procés de decisié
de compra.

Les xarxes socials faciliten la immediatesa que
requereix el Real Time Marketing, motiu pel qual
la majoria d’estratégies de contingut en temps
real es desenvolupen en aquests canals.

QUADRE 1.
Avantatges del contingut personalitzat en temps real,
Hubspot

Font: Maldonado, J. (2018). Qué es el Real Time Marketing y cémo
aplicarlo en tu estrategia de contenidos.
Recuperada de https://maldonadoz.com/que-es-el-real-time-marketing/

Segons |'estudi Marketers’ perceptions of
real-time marketing, el 81% de les marques
que van fer Us d’aquesta técnica van observar
un increment de I'engagement i el 73% de les
marques van millorar I'experiencia de I'usuari.

Aprofitar els diferents canals de comunicacié

existents, amb miltiples suports i formats, amb
la implementacié de tecniques com la narrativa
transmedia o el Real Time Marketing és decisiu
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Amb el Real Time
Marketing una gran part
de les marques milloren
I’experiéncia dels usuaris

en la connexi6 i el vincle que s’estableix amb
la demanda a través del relat. A més, aquestes
tecniques es consideren Utils per revertir la
falta de connexié i distanciament existent,
avui dia, entre les marques i les persones,
presumiblement, a causa d’una manca de
confianca, tal i com evidencien el 74% dels
consumidors a nivell mundial als quals no els
importaria que les marques desapareixessin.


http://www.elmejorclimadelmundo.com/descubre
http://www.elmejorclimadelmundo.com
http://www.elmejorclimadelmundo.com/la-sonrisa-del-sol
https://maldonadoz.com/que-es-el-real-time-marketing/
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Del storytelling al
storydoing

El storytelling s’ha posicionat en les darreres
decades com una de les técniques més
utilitzades en publicitat. Pero donat que el relat
o les histories poden ser transmeses de manera
fragmentada a través de mdltiples plataformes
i canals, aixi com ser enriquides per part de les
audiéncies, es comenca a parlar del storydoing.

El storydoing es considera una evoluci6

del storytelling on la principal aportacio6 és

que, aprofitant la comunicaci6 transmédia,
I'audiencia s’'implica en el relat i es promou la co-
creaci6 de continguts que acaben fent la marca
més real.

66

Aprofitant la comunicacié
transmedia, I'audiéncia
s'implica en el relat

Precisament els usuaris exigeixen que les
marques passin a |’accié. No només volen
escoltar histories captivadores i atractives sin6
que volen que aquestes siguin veridiques. Aixi,

la marca activa i estimula la comunicacié i els
usuaris, que se situen en el centre de |'estrategia,
esdevenen també creadors de continguts.

Per convertir el storytelling de la marca en el
storydoing dels usuaris, NH Hotel Group ha
desenvolupat el projecte Feel the extraordinary
generant un espai interactiu en el qual, entre
altres funcions, es poden experimentar les
sensacions i experiencies dels clients que s’hi
han allotjat. D’altra banda, com que es tracta

de ser conseqlients amb el que es diui s’ha

de demostrar, I'any 2017 es va dur a terme

una accié de formacié per als treballadors de

I'empresa per donar a coneixer els aspectes
clau que vertebren els valors de la marca

i sensibilitzar-los amb la importancia de
transmetre’ls als clients.

69 Feel the extraordinary

Storydoing i Storytelling no sén excloents, ja
que el storydoing continua requerint un relat
o historia que es transmeti a través de I'acci6 i
I'experimentacié. Per tant, en altres paraules,
s’evoluciona d’explicar la historia a viure-la.

Per generar una estratégia de storydoing
efectiva es considera crucial generar experiéncies
emocionals i honestes, disposar de protagonistes
reals (beneficiaris reals), facilitar la interaccié o
participaci6 de I'audiéncia i mostrar autenticitat i
transparencia.

D’altra banda, la menor inversié en la generaci6
de continguts, la disminucié de la despesa en

la distribuci6 del contingut a mitjans pagats,
I'increment de la credibilitat i la generaci6 de
comunitats fidels, sén alguns dels principals
avantatges que presenta aquesta evolucié del
storytelling.

GRAFIC 4.
Volum de mencions als mitjans socials segons el tipus
d’estratégia de publicitat implementada, en milions, 2013

29,8
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Storytelling Storydoing

Font: http://www.storydoing.com/conversation



http://www.storydoing.com/conversation
http://feeltheextraordinary.com/es/
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La companyia aéria Jetblue ha aprofitat
I'oportunitat que suposa el storydoing amb

la seva contribucié a una major eficiencia i
rendibilitat de 'activitat de I'empresa. Per tal de
reforcar el seu valor com una companyia amb
vols comfortables i humanitzada, va millorar

de manera real |'experiéncia de vol amb la
democratitzaci6 dels serveis entre tots els seus
passatgers, prescindint de les distincions per
classe, i va aconseguir una major satisfaccié dels
seus clients i un major rendiment.

També va impulsar una campanya per promoure
una actitud adequada entre la demanda durant
els vols a través de videos amb histories curtes
que mostraven diferents situacions que es
produeixen als avions i que poden incomodar als
altres.

& JetBlue storydoing

Cal afegir que, tot i que el storydoing és un
concepte amb un elevat coneixement per part
dels professionals de la publicitat de I'Estat
espanyol, els gestors de marques encara
coneixen ben poc aquesta técnica, segons un
estudi desenvolupat per Baraybar i Luque de
Marcos (2018).

GRAFIC 5.
Grau de coneixement del terme storydoing
per part dels anunciants

Una mica

20%

Bastant

20%

Poc

60%

Font: Baraybar, A,, i Luque de Marcos, J. (2018). Nuevas tendencias en la
construccién de marcas: una aproximacion al storydoing. Prisma Social
Revista de Ciencias Sociales.

D’acord amb aquesta realitat, les iniciatives
de marqueting que incorporen estrategies de
storydoing, actualment, sén puntuals.

No obstant aixo, s’evidencia la importancia de
la co-creacié de continguts com un instrument
clau per a la narrativa del futur en el moment
d’haver de construir el relat de qualsevol marca
d’empreses, serveis o destinacions.

Altres tendéncies

A banda del storytelling i el storydoing es
compta amb altres tecniques relacionades amb
el relat i que es vinculen a diferents etapes del
funnel o embut de vendes.

El storyselling, per exemple, es caracteritza per
establir una connexié amb els publics basant-se
en les vendes, és a dir, tracta de crear histories
per tal d'incentivar les vendes. La campanya
The Best Jobs in The World promoguda i
impulsada per Turisme d’Australia I'any 2013
n’és un exemple. La iniciativa va consistir en
oferir diferents llocs de treball al pais, durant
un periode determinat, a estrangers provinents
de diverses parts del mén amb la finalitat

que durant la seva estada compartissin la

seva experiéncia i promocionessin Australia,
principalment als seus paisos d’origen, per
incrementar-ne els viatges.

69 The Best Jobs in The World

& Experiéncia escollits

També es parla del storyliving, el qual es refereix
a explicar un relat o historia amb la voluntat

de fer viure una marca en primera persona a
través d’experiencies i de compartir creences i
interessos amb component social i convertir a les
persones reals en protagonistes.



http://www.tourism.australia.com/en/about/our-campaigns/past-campaigns/best-jobs.html
https://www.youtube.com/watch?v=YfBSt76pXHk
http://blog.jetblue.com/category/tips/flight-etiquette/
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Aquesta publicacié és una sintesi d’un informe sobre el relat de la destinacié com a element
vertebrador elaborat al llarg del 2018 per part del LABIIT del PCT de Turisme i Oci

de Catalunya, actualment integrat a Eurecat, amb el suport del Patronat de Turisme

de la Diputacié de Tarragona, aixi com de I'estudi de casos practics. També reflecteix les
aportacions realitzades pels ponents a la Jornada ‘Del relat a I'accié: I’evolucié al storydoing’
organitzada al mes d’octubre de 2018 i del Taller de Turisme ‘Storydoing i |'activacié dels
nostres publics i canals de comunicacié’ celebrat també al mes d’octubre de 2018.

S’han recollit les aportacions, que agraim, de David Pueyo, Arena Media; Alber Fernandez,
La Buena; Maria Méndez, Promotur Turismo de Canarias; Eduardo Rodriguez, Cultura

y Turismo de la Rioja; Rafael de Jorge, Ona Hotels; Mireia Esteban, NH Hotel Group;

i Antonio Bauzd, Barcelé Hotel Group.

Redaccid: Sara Mestre, LABIIT.

Consell Editorial: Salvador Anton, director del Departament d’Innovacié Turistica; Jordi
Calabuig, cap del LABIIT; Sara Mestre, LABIIT; i Meritxell Fuguet, comunicacié corporativa.

Per ampliar la informacié:

* Videos de la jornada a Youtube:
https:/ / www.youtube.com/ playlist?list=PLdcB4HgRxe-bE6aD_XLMnt_SMKh_Mv-4j
* Noticia sobre el Taller de Turisme de Storydoing:
http:/ / www.pct-turisme.cat/ cat/ noticia.php?ENLACE=http:/ / www.pct-turisme.cat/
intranet/ node/ 1573

Podeu afegir aportacions o seguir el debat a la nostra pagina de Linked m

Editat pel . Edifici del PCT de Turisme i Oci
Departament d’Innovaci6 Turistica d’Eurecat en el projecte LAB-IIT i Carrer Joanot Martorell, 15 de Vila-seca
Laboratori d'Innovacié i Intel - ligéncia Turistica L 977394 871

Amb el suport de: {  www.eurecat.org
Patronat de Turisme de la Diputaci6 de Tarragona '



https://www.youtube.com/playlist?list=PLdcB4HgRxe-bE6aD_XLMnt_SMKh_Mv-4j
http://www.pct-turisme.cat/cat/noticia.php?ENLACE=http://www.pct-turisme.cat/intranet/node/1573

www.eurecat.org
https://www.linkedin.com/company/parc-cient-fic-i-tecnol-gic-de-turisme-i-oci/
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