
El contingut d'aquesta publicació no reflecteix l'opinió oficial de la Unió Europea. La responsabilitat de la informació és assumida completament pels autors.

Comunicació per a un 
turisme sostenible

Carles Barriocanal (UB)

Promovent la resiliència.
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societat local en l’adaptació al canvi climàtic.

Ajuntament de Santa Maria de Palautordera

Plaça de la Vila, 1

Santa  Maria de Palautordera

13 de DESEMBRE de 2018



09:45- 10:15 Introducció al turisme sostenible 

▪ Turisme sostenible o ecoturisme? 

▪ Què ens depara el futur? 

10:15- 10:30 Pausa-cafè



• L’ecoturisme és una modalitat incipient i amb un fort creixement: segons
l’OMT, a principis del 2000 50 milions de persones viatjaven anualment a
l’estranger per motius ecoturístics (el que representa un 20% del total
mundial).

• Aquest increment és fruit dels canvis experimentats pel turisme
contemporani.

• L’ONU, va declarar l’any 2002 com l’Any Internacional de l’Ecoturisme.
Per aquest motiu, l’OMT i el PNUMA varen organitzar la Cimera Mundial
de l’Ecoturisme, celebrada el mes de maig a Québec. Les conclusions
d’aquesta Cimera es recullen a la “Declaració de Québec sobre
l’Ecoturisme”, l’objectiu d’aquesta és la promoció de l’ecoturisme com un
incentiu pel desenvolupament, sobretot en les regions més deprimides.

ECOTURISME



• Ecoturisme és un terme polisèmic.

Pot fer referència a la creació de productes turístics basats en els
recursos naturals.

O també pot fer referència a la forma com es gestionen els recursos
turístics (siguin naturals o no), de manera que es redueixin els costos
ambientals.

Finalment, ecoturisme pot significar la unió d’ambdós conceptes: la gestió
racional (des d’una perspectiva ambiental) dels recursos naturals com a
productes turístics.

ECOTURISME



ECOTURISME

• The International Ecotourism Society (TIES) en el 1991 defineix el terme
com:

“el viatge responsable que conserva el medi

natural i sosté el benestar de les comunitats

locals”

• Pel “Departament de Turisme de Chiapas” (Mèxic) ecoturisme és:

“Qualsevol activitat que promou la relació conscient entre l’home i la
natura, sense alterar l’estat del medi ambient que es visita, generant
beneficis econòmics i culturals per la població”.



ECOTURISME

1.Mínim impacte ambiental negatiu.

2.Màxima satisfacció pel turista.

3.Màxim respecte per les cultures locals.

4.Màxim benefici econòmic pel país.

Segons les anteriors definicions, ecoturisme és una modalitat turística
que es pot sintetitzar en les següents quatre línies fonamentals:



ECOTURISME

• Generant beneficis econòmics per les comunitats, organitzacions i
administracions amfitriones que gestionen el territori amb objectius
conservacionistes.

• Oferint oportunitats alternatives de treball i renda a les comunitats
locals.

• Incrementant la conscienciació tant de la població local com dels
turistes sobre la necessitat de conservar els recursos naturals i
culturals.

I això es realitza de la següent manera:



L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS

Estats Units d’Amèrica: l’afluència massiva de turistes

Turistes alemanys navegant per
un canal en l’àrea Flamingo del
Parc Nacional de les Everglades.

Un manatí, amb ferides visibles en el seu llom i cua produïdes per les hèlix de
barques amb motor, s’alimenta en un dels canals del parc de les Everglades.



Estats Units d’Amèrica: l’afluència massiva de turistes

El Parc Nacional de Sequoia

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



Estats Units d’Amèrica: l’afluència massiva de turistes

El Parc Nacional de Yellowstone

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



Estats Units d’Amèrica: l’afluència massiva de turistes

Parc Nacional del Gran Cañón del Colorado

Excursions en el Gran Cañón del Colorado

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS

http://www.azstarnet.com/grandcanyonriver/images/ferry.JPEG
http://www.azstarnet.com/grandcanyonriver/images/ferry.JPEG


Costa Rica: l’increment del turisme estranger

Parc Nacional La Amistad

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS

Costa Rica. Parc Nacional Cahuita



Costa Rica: l’increment del turisme estranger

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS

Parc Nacional Volcán Poas



Parc Nacional del Tortuguero  en ple Carib

Turistes navegant  pel canal del Tortuguero Tortuga verda després de la posta d’ous 
a la platja del Tortuguero

Costa Rica: l’increment del turisme estranger

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



Parc Nacional Volcán Arenal

Costa Rica: l’increment del turisme estranger

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



Kenya: els safaris

Parc Nacional del Tsavo

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



Kenya: els safaris

Parc Nacional d’Amboseli i la Muntanya del Kilimanjaro

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



Safari fotogràfic en la Reserva Nacional Masai Mara

Kenya: els safaris

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



Nepal: el trekking

El Parc Nacional de Sagarmatha

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



Turistes en el Parc Nacional Royal 

Chitwan

Rinoceronts en el Parc Nacional Royal 

Chitwan

Nepal: el trekking

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



El Parc Nacional marítim-terrestre 

de l’Archipèlag de Cabrera (menys 

50.000 visitants/any)

Espanya: l’escassa experiència i l’amenaça antròpica 

El Parc Nacional de Timanfaya (a l’entorn de 2 milions 

visitants/any)

L’ECOTURISME A NIVELL MUNDIAL. ANÀLISI DE CASOS



A CATALUNYA:

CADS, 2009

• Espais Naturals Protegits

• 21 tipologies d’activitats ecoturístiques





DEFINICIÓ I CARACTERÍSTIQUES DEL CONCEPTE DE TURISME SOSTENIBLE

La Conferència Mundial sobre Turisme Sostenible defineix el turisme sostenible com

“aquell turisme suportable ecològicament a llarg termini, viable econòmicament i

acceptable socialment” (Lanzarote, 1995).

L’Agenda 21 de la Indústria del Turisme i dels Viatges defineix el turisme sostenible
com “aquell que satisfà les necessitats dels turistes i les regions turístiques del
present alhora que preserva i promou les oportunitats per al futur. Aquest condueix a
un model de gestió de tots els recursos de manera que es puguin acomplir les
necessitats econòmiques, socials i estètiques alhora que es mantenen la integritat
cultural, els processos ecològics essencials, la diversitat biològica i els sistemes de
suport de la vida” (OMT, WTCC, 1996).



DEFINICIÓ I CARACTERÍSTIQUES DEL CONCEPTE DE TURISME SOSTENIBLE

L’Organització Mundial del Turisme defineix el turisme sostenible com “un model
de desenvolupament econòmic concebut per a millorar la qualitat de vida de la
comunitat receptora, facilitar al visitant una experiència d’alta qualitat i mantenir
la qualitat del medi ambient del que tant la comunitat receptora com els visitants
depenen” (OMT, 2005).

El Journal of Sustainable Tourism defineix el turisme sostenible com “un
enfocament positiu que pretén reduir les tensions i la fricció creades per les
complexes interaccions entre la indústria turística, els visitants, el medi ambient i
les comunitats que acullen els turistes de vacances. És un enfocament que
comporta treballar per la viabilitat i la qualitat a llarg termini dels recursos
naturals i humans. No està en contra del creixement però accepta que aquest té
límits”.



Turisme
sostenible

Beneficis per a la 
societat local

Treball
Renta

Qualitat de vida
Participació pública

Respecte valors
sòcio-culturals

Economia 
basada en la 
comunitat

local

Conservació 
amb equitat

Equitat social Eficiència econòmica

Conservació ambiental

Integració 
Economia-

medi ambient

Viabilitat de l’activitat
turística en l’espai

de destí
Viabilitat de les

empreses
Satisfacció de la

demanda

Preservació de la biodiversitat
Utilització racional dels recursos 

naturals
Conservació dels recursos

naturals des d’una perspectiva 
intergeneracional

Font:Vera Rebollo i Ivars Baidal (2004), partir de Hall (2000) i ETB (1991).

DEFINICIÓ I CARACTERÍSTIQUES DEL CONCEPTE DE TURISME SOSTENIBLE



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?

Impactos regionales previsibles en el Mediterráneo a partir del 
Cuarto IPCC

• La cuenca del Mediterráneo sufrirá una disminución de los recursos hídricos.

• Las altas temperaturas y la sequía producirán una reducción de la
disponibilidad de agua, del potencial hidroeléctrico, del turismo estival y de la
producción agrícola.

• Se prevé también un aumento de los riesgos para la salud por las olas de
calor, así como de la frecuencia de los incendios forestales.



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?

• El calentamiento dificultará seriamente la viabilidad económica de las estaciones
de esquí, de un modo progresivo a lo largo del siglo, aunque aún habrá buenas
temporadas para los deportes blancos.

• Se abren nuevas oportunidades (adaptarse es también aprovechar las nuevas
oportunidades), de disfrute de las potencialidades que ofrece la naturaleza y el
paisaje en un calendario ampliado.

Estaciones de esquí Estaciones de montaña

Más riesgos, pero también nuevas oportunidades: 
Turismo de montaña



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



QUÈ ENS DEPARA EL FUTUR ?



10:30 - 13:30 Comunicació i Màrqueting Ambiental

13:30 – 14:00 Pros i contres del Màrqueting Ambiental



Màrqueting verd, màrqueting sostenible i màrqueting ecològic

Tècniques de promoció de productes que són mostrats

ambientalment preferibles davant d’altres.

Concepció que arrenca als anys 90 davant la preocupació

global pel medi ambient (i per augmentar les vendes).

Canvi de paradigma, no val fer un “greenwashing”.



Màrqueting verd, màrqueting sostenible i màrqueting ecològic

El marketing ecológico debe asumir como misión tres funciones

1. Redirigir la elección de los consumidores 
2. Reorientar el marketing mix de la empresa 
3. Reorganizar el comportamiento de la empresa. 



La educación del consumidor se convierte en un paso necesario para 
superar lo que se puede calificar como “el mayor problema ecológico 
que sufre el planeta”: la falta de información medioambiental. 

1. Redirigir las elecciones del consumidor 

https://www.facebook.com/makeachangeworld/videos/2488

07125816519/?t=11



Se busca la consecución o integralidad de los objetivos
económicos de cada variable de marketing con los objetivos
ecológicos

2. Reorientar el marketing mix. 

- La política de producto.

- La política de precios.

- La política de distribución.

- La política de comunicación.

https://www.youtube.com/watch?v=j5vkSHseqCs


La política de producto.

Se busca diseñar un producto de forma que se minimice el consumo de

recursos escasos y la generación de residuos a lo largo de todo el ciclo de

vida del producto (LCA o Análisis del ciclo de vida). En este sentido, un

producto ecológico debe ser definido como:

“Aquel producto que cumpliendo las mismas funciones que los productos

equivalentes, su daño al medio ambiente es inferior durante la totalidad de

su ciclo de vida”.



La política de producto.

Es decir, que la suma de los impactos generados durante la fase de

extracción de la materia prima, de producción, de distribución, de

uso/consumo y de eliminación es de menor cuantía que en el caso del

resto de productos que satisfacen la misma necesidad.



Por esta razón podemos clasificar los atributos ecológicos del producto 

en dos tipos:

1.- Atributos específicos del producto, tales como su duración, su 
facilidad para reciclarse/reutilizarse o el tipo y cantidad de materiales 
usados en el producto y su envase. 

2.- Atributos específicos del proceso y del fabricante, tales como el 
consumo de energía y agua o la generación de residuos.



La política de precios.

Para el marketing ecológico se debe fijar un precio que refleje la estructura de

costos de la empresa una vez que se han recogido todos los costos ecológicos

derivados de la fabricación del producto.

Una de las decisiones de marketing ecológico más complejas es la referente a la

estrategia de precio a seguir frente a la competencia.



La política de distribución.

La distribución debe permitir poner el producto a disposición del consumidor en el lugar
y en el momento oportuno, en la cantidad deseada, a un costo aceptable para la
empresa y de una forma atractiva para el consumidor. Pero, además, debe tratar de:

a) Minimizar el consumo de recursos escasos y la generación de residuos durante la
distribución física del producto (transporte, almacenamiento, manipulación).

b) Incorporar el impacto medioambiental causado como una variable más en el proceso
de elección de los distribuidores.

c) Crear, en su caso, un sistema eficiente de distribución inversa para los residuos que se
puedan reincorporar al sistema productivo como materia prima secundaria.



La política de comunicación.

Dentro de su objetivo último de estimular la demanda del producto, la comunicación ecológica debe

buscar un doble objetivo:

a) Educar medioambientalmente a todas las partes interesadas

b) Contribuir a crear una imagen de responsabilidad medioambiental que permita, directa o

indirectamente, tener un reflejo positivo en las ventas.



Instruments i estratègies del màrqueting ambiental

POLÍTICA DE

PRODUCTO
POLÍTICA DE

PRECIO
POLÍTICA DE

COMUNICACIÓN

POLÍTICA DE

DISTRIBUCIÓN

MIX DE MARKETING

Diseño de programas y acciones



1. Canales 

Distribución

Decisiones de MK-Mix

2.  Merchandising

3.  On line

• ¿Qué canal?  ¿Qué tipo?  ¿Cuántos?  ¿Dónde?  ¿Puntos de venta?

• Estímulos de compra en el punto de venta ¿Cómo es el punto de venta?      En 

qué condiciones se vende el producto? 



Distribución

Decisiones de MK-Mix

¿Qué política desarrolla la empresa?

CANAL 1

Identificación: Agencias de viajes

Descripción: Mayoristas / 

minoristas

Número

Ubicación

...

CANAL 2

Identificación: Internet

Descripción: www.xxxxxx.com

www.yyyyyy.com

www.zzzzzzz.com

CANAL …

Identificación: ...

Descripción: ...



1. Costes de producción/comercialización

2. Márgenes de beneficio que se desean obtener

3. Precios competencia

4. Elasticidad de la demanda (=grado de sensibilidad al precio)

5. Elasticidades cruzadas de precios sobre productos relacionados de una

misma líne.a

6. Descuentos a aplicar (en función de cantidad comprada, temporada, forma

de pago, etc.)

Consideraciones en la decisión del precio:

Fijar el precio/s del servicio/s que vamos a comercializar (precio x unidad)

Precio

Decisiones de MK-Mix



1. Publicidad

Supone la transmisión de información sobre nuestros 

productos o nuestra empresa a través de los medios de 

comunicación.

Implica pago  por compra de espacio

• ¿Qué mensaje?

• ¿A qué público objetivo?

• ¿Qué medios de comunicación?

• ¿Con qué estrategia? 

Comunicación
Decisiones de Mix de Promoción



2. Publicity

Persiguen conseguir una imagen favorable del producto mediante la

publicación de informaciones (no de pago) en los medios de

comunicación relacionadas con la empresa turística o el destino

• Generación de comunicados y noticias favorables en los medios

• No implica pago (distinguir de la publicidad y los ‘publireportajes’)

Comunicación
Decisiones de Mix de Promoción





3. Patrocinio

Apoyo a actividades y eventos culturales, deportivos, solidarios, etc.

Vincula el producto o servicio a valores o atributos exteriores (no del 

producto), con los que la empresa también quiere asociarlos

Comunicación
Decisiones de Mix de Promoción



4. Venta personal

Supone la utilización de vendedores propios para la promoción y venta 

(fuerza de venta)

• Configuración de equipos

• Tamaño

• Zonas de venta

• Planificación de visitas

• Vendedores: selección, formación, motivación,  supervisión y remuneración

Comunicación
Decisiones de Mix de Promoción



5. Promoción de ventas

Todas aquellas actividades (no

canalizadas a través de medios de

comunicación) que tratan de estimular las

ventas a corto plazo:

Públicos objetivos:

• Consumidores (2x1)

• Vendedores (bonus en función de

ventas)

Comunicación
Decisiones de Mix de Promoción



6. Marketing directo

Utilización de medios de comunicación directos con el 

consumidor

• Correo

• Teléfono

• E-mailing

• …

Comunicación
Decisiones de Mix de Promoción





XARXES SOCIALS







https://www.directoalpaladar.com/restaurantes/el-servicio-del-restaurante-te-parece-
lento-puede-que-el-movil-tenga-la-culpa



Xarxes socials

 Son l’evolució de la web 1.0

 El canvi de webs estàtiques de consulta, a plataformes de 
treball

 Els usuaris les construeixen i les empren al mateix temps



Las redes sociales en el sector del turismo han 
supuesto…

 Los “pre-turistas” hablan con los “post-turistas”

 El turismo se modifica “just in time”

 Se activa el fenómeno de la “larga cola”















1. Facebook

Fundada en 2004 por Mark Zuckerberg

2.167 millones de usuarios activos (enero 2017)

95.1% lo hacen desde dispositivos móviles 

US$300.000 millones de valoración bursátil

Cada segundo se crean 5 perfiles nuevos

2 millones de negocio en contrato de publicidad 
(2017)









2. Instagram 

Creado en octubre de 2010
Facebook lo adquirió por $750 millones
más de 800 millones de usuarios activos en enero 2018
USD$595 millones en ingresos por publicidad (enero, 
2017)
40 mil millones de fotografías compartidas (enero, 
2017)
Comida más compartida: pizza y sushi
Los influencers en Instagram cobran 
hasta USD$100.000 por cada publicación patrocinada



https://www.instagram.com/costacruisesofficial/

https://www.instagram.com/visitbarcelona/

https://www.instagram.com/costacruisesofficial/
https://www.instagram.com/visitbarcelona/


3. Twitter

Creado en Estados Unidos en 2006

más 320 millones de usuarios activos (enero, 2018)

Red social de crecimiento más lento

Un 71% de los usuarios se conectan al menos una vez al día

500 millones de tuits son enviados cada día, es decir, casi 
6000 tuits por segundo

US$200.000 millones de valoración bursátil

Mensajes de máximo 280 caracteres

Si Twitter fuera un país, sería el 12o país más poblado





4. Youtube

Creado en EEUU en febrero de 2005

El segundo buscador después de google

1,3 mil millones de usuarios (enero 2017)

Cada minuto se suben 300 horas de video

Se ven cerca de 5 mil millones de videos diariamente 

30 millones de personas visitan YouTube cada día



https://www.youtube.com/watch?v=j5vkSHseqCs

https://www.youtube.com/watch?v=Xe1HRdjH2So

https://www.youtube.com/watch?v=j5vkSHseqCs
https://www.youtube.com/watch?v=Xe1HRdjH2So


Exemples de productes turístics basats en recursos naturals i 

el seu pla de comunicació.



1. PasturismePasturisme: vinculat al nínxol del turisme vivencial







pasturem.cat



2. Campanya Benvinguts a Pagès

benvingutsapages.cat





Beneficis del màrqueting ambiental

Contres del màrqueting ambiental


