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Es traduccion del original:

“PLIEGO DE PRESCRIPCIONES TECNICAS QUE RIGEN LA CONTRATACION DE LOS
SERVICIOS DE CREATIVIDAD Y PRODUCCION DE LOS ELEMENTOS PUBLICITARIOS
AUDIOVISUALES, DIGITALES Y GRAFICOS, PARA LA REALIZACION DE TRES CAMPANAS
DE PUBLICIDAD INSTITUCIONAL PARA EL MERCADO DE PROXIMIDAD E INTERNACIONAL
2023/2024: TURISMO DE REUNIONES, TURISMO NAUTICO Y TURISMO RESPONSABLE.

Primera. Antecedentes y situacidon actual pospandemia

1.1. Antecedentes

La Agencia Catalana de Turismo (ACT) realiza las acciones de promocion, comercializacion,
publicidad y marketing de Catalufia como destino turistico, tanto en Catalufia y Espafa, como en el
extranjero, a través de su plan de acciones y logros.

Como cada afio, la ACT llevara a cabo diversas campanfas publicitarias para conseguir los objetivos
del Plan de marketing turistico de Catalufia 2018-2022, orientados a contribuir a la desconcentracién
turistica, la diversificacion de producto, el aumento del gasto del turista y, en especial, la
desestacionalizacion del turismo, ofreciendo mas experiencias fuera de la temporada alta. Las
campafas incluirdn diferentes acciones offline y online en el mercado espafol y en los principales
mercados emisores, priorizados en el actual Plan de marketing turistico de Cataluiia 2018-2022.

1.2. Situacién actual

El impacto de la pandemia y los retos globales del siglo XXI han puesto en evidencia la necesidad de
definir un modelo de turismo con un impacto social y econémico que garantice que la economia del
visitante (medioambiental, social y econ6micamente) aporte bienestar a la comunidad (turismo
regenerativo), pensando en presente y futuro, teniendo en cuenta aspectos como la emergencia
climética. Esto ha hecho imprescindible incorporar nuevos valores y consolidar otros: la sostenibilidad
o la transformacion verde, la responsabilidad respecto al territorio y los locales, el nuevo
posicionamiento de la mujer, la inclusién social y de género, y la innovacion como motor de cambio.
Teniendo en cuenta esta perspectiva y que estos retos deben ser compartidos con el conjunto de los
catalanes y las catalanas, el objetivo es hacer una comunicacién que integre estos valores y que, al
mismo tiempo, interpele emocionalmente y de manera auténtica a la ciudadania.

Para alcanzar los objetivos mencionados, es fundamental llegar al viajero de una manera potente y
con mensajes que le ilusionen. El viajero debe sentirse seguro y empoderado, y por ello entender su
comportamiento y su sentimiento es imprescindible para conectar y sorprender. Para disefiar
campafas de comunicacion que puedan impactar de una manera real.

Tan importante es el visitante, como el residente. Por lo tanto, la comunicacion también debe ir
dirigida a explicar el compromiso social que tenemos con los locales, para que la complicidad entre
locales y turistas genere un turismo mas sostenible y en clave de futuro. Que todo esto contribuya a
la construccién de marca.

La complejidad del mercado del consumidor es tal, que lo mas importante y relevante hoy sigue
siendo crear experiencias memorables y sorprendentes. También personalizacion y profesionalidad
en el servicio. Cada vez mas, los usuarios compran experiencias y no destinos.

La internacionalizaciéon del mensaje y de los formatos es un aspecto de suma importancia. Es
imprescindible que este concepto esté desarrollado en la propuesta, ya que uno de los objetivos mas
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importantes de la ACT es promocionar Catalufia a nivel internacional. Este aspecto debe ser clave y
debe trabajar los siguientes valores: mensajes que se entiendan con el mismo sentimiento en todos
los mercados, cédigos visuales que lo permitan, tipografias, y landings facilmente adaptables y
traducibles a todos los idiomas.

Debemos convertirnos en el partner real del viajero de proximidad e internacional.

Aspectos relevantes que deben tenerse en cuenta

PROPOSITO Y VALORES DE LA ACT

El proposito y los valores de la ACT:

Propésito: aportar bienestar a la comunidad a través de los valores de viajar y poner en valor la
identidad propia de Cataluiia como destino turistico.

Valores:

Innovacion: nos invita a ir mas alla de los estandares, y cuestionar nuestros procesos y
protocolos marcados, aportando asi nuevas soluciones, y logrando ser un referente en el
sector como organismo dindmico y con vision de futuro.

Proactividad: para ser un equipo altamente competitivo, debemos dar respuestas de manera
responsable y con altas dosis de iniciativa.

Pensamiento positivo: y actitud positiva. Hay que hacer frente a las dificultades convirtiéndolas
en retos y en oportunidades para crecer profesionalmente.

Compromiso: es un valor intrinseco que nos hace sentir la mision de la Agencia Catalana de
Turismo como propia y actuar en consecuencia.

Visién global: ir mas alld de nuestra realidad mas cercana, teniendo una perspectiva global
de como nosotros y los/las demas (socios/as y colaboradores/as) podemos contribuir a
alcanzar los objetivos del Plan de marketing y, todos/as juntos/as, hacer de nuestra misiéon
una realidad.

Empatia: nos ayuda a relacionarnos y a entender el posicionamiento de nuestros/as
comparieros/as, clientes/as y sector, a fin de actuar de una manera mas unida, encontrar
soluciones y conseguir los objetivos comunes.

Tanto el propdsito como los valores deben servir para encontrar el enfoque y el storytelling de las
nuevas campafas de la ACT. Nuestros clientes —turistas, ciudadanos y empresas— deben
percibirlos y entender que son el motor de cambio del futuro turismo.

Queremos que el turista perciba Cataluiia como un destino que apuesta por un turismo sostenible y
regenerativo, enfocando nuestra oferta en esta direccion, impulsando experiencias de gran valor
afiadido para el territorio, con un impacto positivo, y que a la vez permitan atraer a visitantes
nacionales e internacionales de calidad a nuestro interior, con el objetivo de desestacionalizar la
demanda, tanto temporal como territorialmente, redistribuyendo los flujos turisticos a lo largo del afio,
y descongestionando puntos de alta concentracién como son el litoral y la ciudad de Barcelona.
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Para conseguir este nuevo escenario, como deciamos, debemos trabajar una hoja de ruta de dos
vias: una experiencial y personal, y otra de innovacion (comunicar como nunca se ha hecho utilizando
recursos innovadores como VR, Real-time, streaming, hologramas, avatares digitales, inteligencia
artificial, formatos interactivos que generen didlogo con el usuario, producciones audiovisuales
disruptivas en su conceptualizacion...) y transformacion digital (omnicanal —no se trata de estar en
todos los canales, sino de innovar en la forma que estemos—), concebida de una forma holistica.

La ACT, consciente de la importancia de comunicar de manera creativa y relevante para impactar al
usuario final, que actualmente estad sobresaturado de publicidad, ve necesario hacer campafas
innovadoras y valientes, que no dejen indiferente al publico, que conecten con la sociedad actual,
que es cada vez mas critica y atenta, y que reclama empresas y marcas creibles, coherentes,
transparentes y comprometidas. En este sentido, es importante el relato de nuestra marca a través
de la comunicacioén y la focalizacién en el producto que se quiere promocionar en esta licitacion:
turismo de reuniones, turismo nautico y turismo responsable.

Segunda. Objeto del contrato

El objeto de la presente contratacion corresponde a los servicios de creatividad y produccion de los
elementos publicitarios audiovisuales, digitales y gréaficos (anexo 1 del PPT) de tres campafias de
publicidad institucional: Turismo de Reuniones, Turismo Nautico y Turismo Responsable.

El expediente se divide en los siguientes lotes:

Lote 1: creatividad y produccién de los elementos publicitarios de la campafia de Turismo de
Reuniones.

Lote 2: creatividad y produccién de los elementos publicitarios de la campafia de Turismo Nautico.
Lote 3: creatividad y produccion de los elementos publicitarios de la campafia de Turismo

Responsable.

Tercera. Obligaciones del contratista

3.1. Obligaciones comunes a todos los lotes

La empresa contratista se obliga a realizar el rodaje o la grabacion de los elementos audiovisuales
previstos en el anexo 1, que debe incluir, a nivel enunciativo y no limitativo, lo siguiente:

1. Los desplazamientos, alojamientos y dietas de todo el personal técnico, artistico y de cliente.

2. Posproduccién y edicion del video, y todos los formatos demandados (anexo 1). Versiones
idiomaticas con locucién y subtitulacion en catalan, castellano e inglés.

3. Gestion de todos los permisos de rodaje y tasas o licencias necesarias para llevar a cabo la
filmacion.

4. Seguros del equipo, transportes y elementos técnicos que lo necesiten.

5. Edicién y montaje de fotografia, imagen y sonido.

6. Es imprescindible filmar con drones imagenes aéreas en el lote 1y 2.

7. El estilismo y el maquillaje deben estar incluidos en el precio.

8. Posproduccion y edicion de todos los elementos con las diferentes cartelas, rotulos, mensajes y
grafismo.
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9. Audio y seleccién de la banda sonora de todas las piezas audiovisuales y formatos derivados, asi
como adaptaciones idiomaticas y cufias de radio. No debe ser musica de libreria. La musica tiene
gue funcionar perfectamente con las piezas audiovisuales en ritmo, tono y entusiasmo. Adaptacion a
todos los formatos incluidos en el anexo 1.

10. Locucion y doblaje en idiomas catalan, castellano e inglés de todas las piezas y formatos que se
piden, con los derechos de los locutores incluidos.

Todos los gastos derivados de todas las obligaciones anteriores deben estar incluidos dentro del
precio, incluyendo también el importe de las tasas o licencias que sea necesario obtener para la
filmacion de los elementos audiovisuales.

3.2. Obligaciones especificas del lote 1

o Desarrollo de una idea creativa y claim que ayude a impulsar y promocionar el turismo de
reuniones, teniendo en cuenta el nuevo escenario mundial generado por la pandemia y los
valores de la marca Catalufa (Plan de marketing turistico de Catalufia 2018-2022), poniendo
el enfoque en la desestacionalizacién, la diversidad del territorio y los espacios singulares
(memoria), y destacar como valor principal la sostenibilidad y la innovacion como elementos
transformadores de nuestra comunicacion (explicado en el punto 1.2).

e Creacion de un guion o storytelling que sirva como hoja de ruta para la comunicacion del
turismo de reuniones (CCB) todo el afio y en todo el territorio.

e Produccién de todos los elementos publicitarios que se han especificado en el anexo 1.

e Esimprescindible filmar con drones imagenes aéreas con el fin de dar una imagen impactante
del territorio. Al menos un 20 % del video debe ser con imagenes filmadas con dron de alta
calidad y de localizaciones diferentes.

e Generar un lenguaje y unos formatos publicitarios que estén pensados de forma
independiente, para cada canal (prensa, digital, redes sociales) y que al mismo tiempo
trabajen los mismos objetivos de marca.

e Incluir en la produccién localizaciones y espacios que se detallan en los objetivos de
comunicacion.

o Conseguir, gracias a las fotografias y los rodajes, que esté cubierto todo el territorio y las
marcas turisticas de Catalufa:

(https://fempresa.gencat.cat/ca/treb _ambits actuacio/turisme/informacio_promocio/marques-
turistiques/).

e La derivaciéon del mensaje al mercado internacional es clave, ya que la comunicacion sera
principalmente internacional.

e Creacion de una landing o microsite que sea el punto de aterrizaje de la campafa digital.

Obijetivos de comunicaciéon y mensaje:

Este afio y por primera vez en la ACT, se quiere hacer una campafia de publicidad MICE (el viaje
esta motivado por la realizacién de actividades para reuniones de negocio, congresos, convenciones,
viajes de incentivo y cualquier otro evento organizado con motivos profesionales) para promocionar
Catalufia como un destino lider y referente en turismo de reuniones.

Con esta campafia, el Catalunya Convention Bureau de la Agencia Catalana de Turismo quiere
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proyectar la marca Catalufia como una opcion para el viajero MICE que sea Unica, innovadora,
diversa, garante de éxito y de experiencias memorables, preocupada por la sostenibilidad y el valor
transformador de los encuentros profesionales en la economia local, alineada con las industrias clave
del pais y las nuevas tendencias del mercado.

Objetivos:

¢ La narrativa de la campafia debe tener en cuenta la diversidad, la sostenibilidad, los valores
de marca, y el bienestar de los locales y de los turistas.

e La campafa debe poner en valor nuestro clima, la diversidad de nuestro territorio (costa,
interior, ciudades) y la diversidad de opciones que ofrece Catalufia mas alla de Barcelona
(teniendo en cuenta Barcelona).

¢ No debe ser una camparfia que presente solo localizaciones y espacios singulares: el aspecto
humano es imprescindible para comunicar de una manera real y auténtica. Debe incluir a
personas y su interaccion con la pieza debe ser determinante.

e La creatividad debe tener en cuenta que el viaje generado por el turismo de reuniones debe
estar motivado por la realizacion de actividades para reuniones de negocio, congresos,
convenciones, viajes de incentivo y cualquier otro evento organizado con motivos
profesionales.

Posicionar y consolidar Catalufia como destino en turismo de reuniones destacando los
aspectos diferenciadores y atractivos del destino: estilo de vida mediterraneo (gastronomia,
cultura, clima, vida al aire libre, equilibrio entre sensatez y arrebato, ocio/negocio...),
diversidad de paisajes (costa, alta montafia, urbano, volcanes, vifias, pueblos milenarios...),
know-how en grandes eventos, infraestructuras MICE de primer nivel, dinamismo empresarial
y de investigacion, hub de innovacién y futuro, tierra de talento, de creatividad y de genios.

e Comunicar la marca Catalufia como una opciéon para el viajero MICE que sea Unica,
innovadora, diversa, garante de éxito y de experiencias memorables, preocupada por la
sostenibilidad y el valor transformador de los encuentros profesionales en la economia local,
alineada con las industrias clave del pais y las nuevas tendencias del mercado.

e Hay que dar una vision diversa y plural de Catalufia como destino de turismo de reuniones;
capaz de acoger cualquier tipo de evento corporativo y asociativo (presentacion de producto,
congreso, cena de gala, incentivo, team building, convencion, feria...) en cualquier tipo de
espacio o paisaje (monumento, bodega, palacio de congresos, universidad, nieve, mar,
vifiedos, ciudad, naturaleza...). Reuniones diferentes en entornos diversos (Costa Brava,
Barcelona, Sitges, Costa Daurada, Val d’Aran, Lleida, Girona, La Garrotxa...) de gran impacto
visual que nos permitan mantener el destino en el top-of-mind de los targets de campafia.

o Debe ser una campania disruptiva integramente digital con una declinacion gréfica para estar
presente en catalogos y otros soportes.
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Estos aspectos y valores del destino y producto MICE deben conectar emocionalmente con
el usuario foco de la camparia (hosted buyers).

Publico obijetivo:

Entidades del sector MICE: corporativos, OPC (organizadores profesionales de congresos y
ferias), agencias organizadoras de eventos, agencias de incentivos.

Automocién: sector de la automocion y la movilidad.

Hosted buyers: se entiende por hosted buyers las personas de una empresa o entidad con
capacidad de decision respecto a la organizacién de eventos MICE, eventos, congresos,
convenciones y viajes de incentivo en diferentes regiones del mundo.

Mercados de proximidad e internacionales (principalmente Francia, Reino Unido, Benelux y
Alemania).

Tono v estilo de la campaiia:

Auténtico y experiencial.

Que nos posicione como un destino moderno y que busca acercarse al usuario de manera
innovadora.

Animador y generador de ilusion.

Que transmita que somos un destino sostenible (que se dé por hecho).

Que somos acogedores y respetuosos con nuestros visitantes.

Que cuidamos a quienes nos visitan y nos tomamos muy en serio su seguridad y bienestar.
Empatia y proximidad (que sea real).

Lenguaje de afinidad, especificamente dirigido al sector MICE - turismo de reuniones.

Elementos de comunicacion:

Los diferentes elementos que deben aplicarse a la hora de disefiar la campafia se detallan a
continuacion:

Logotipo CCB. Enlace de descarga.
Logotipo de la marca Cataluiia. Enlace de descarga.
Pagina web: Catalunya.com

Consultar el manual de normativa grafica de identificacién visual de la ACT a través de este enlace.
En este caso particular, habrd que sustituir el «corazén», logotipo de programas de trabajo (pag. 51
del manual) por el logotipo del Catalunya Convention Bureau.

3.3.

Obligaciones especificas del lote 2

Desarrollo de una idea creativa y claim que sirva para promocionar el turismo nautico
poniendo el foco en la sostenibilidad como valor principal y la innovacion como elemento
transformador de nuestra comunicacion (explicado en el punto 1.2).

Creacién de un guion o storytelling de un video que ayude a promocionar el turismo nautico.
Debe permitir la creacién posterior de diferentes formatos cortos para comunicar la diversidad
de lugares y practicas de actividades nauticas.


https://act.gencat.cat/wp-content/uploads/2023/05/Logos-CCB-1.zip
https://act.gencat.cat/wp-content/uploads/2023/05/Marca-Catalunya.zip
https://catalunya.com/
http://act.gencat.cat/wp-content/uploads/2021/12/Identitat_Visual_ACT_OPT.pdf
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e Conseguir, con la creatividad y la produccion, una «campafia 360» (es decir, que impacte a
los usuarios/as en todos los soportes posibles online y offline), y que acomparie al usuario de
una manera auténtica y experiencial durante todo el customer journey del viajero.

e Produccioén de todos los elementos publicitarios que se han especificado en el anexo 1.

o Esimprescindible filmar con drones imagenes aéreas con el fin de dar una imagen impactante
del territorio. Al menos un 20 % del video debe ser con imagenes filmadas con dron de alta
calidad y de localizaciones diferentes.

e Generar un lenguaje y unos formatos publicitarios que estén pensados de forma
independiente, para cada canal (prensa, digital, redes sociales) y que al mismo tiempo
trabajen los mismos objetivos de marca.

e Incluir en la produccion localizaciones y espacios que se detallan en los objetivos de
comunicacion.

o Conseguir, gracias a las fotografias y los rodajes, que esté cubierto todo el territorio y las
marcas turisticas de Cataluia:

(https://empresa.gencat.cat/ca/treb _ambits actuacio/turisme/informacio promocio/marques-
turistiquesl/).

e La derivacion del mensaje al mercado internacional es clave, ya que la comunicacion sera
principalmente internacional.

¢ Disefio de una landing o microsite que sea el punto de aterrizaje de la campania digital.

Obijetivos de comunicacién y mensaje:

Aprovechando que, durante el verano de 2024, Catalufia acogera la America's Cup (CA24), la
competicion deportiva mas antigua de las que aun tienen lugar en el mundo, queremos posicionar el
turismo néutico como actividad de la cual se puede disfrutar en Catalufia durante todo el afio y con
una oferta cualitativa y variada.

Se calcula que el impacto que generara sera de 1000 millones de euros, con unas audiencias que se
acercan a los 900 millones de espectadores. Los promotores aseguran que seria el tercer evento
deportivo de mas impacto, solo por detras de unos Juegos Olimpicos y un Mundial de futbol.

Objetivos:

e La narrativa de la campafia debe tener en cuenta la diversidad, la sostenibilidad, los valores
de marca, y el bienestar de los locales y de los turistas.

e Posicionar el turismo nautico como actividad de la cual se puede disfrutar en Catalufia
durante todo el afio, y con una oferta cualitativa y variada.

e Aumentar el posicionamiento de Catalufia como destino mediterrdneo donde disfrutar los 365
dias del afio gracias a su buen clima (mas excelente gastronomia...). Vinculo con los pueblos
marineros, la cultura del mar...

e Aumentar el posicionamiento de Catalufia como destino nautico: vacaciones llegando por
mar, practica de actividades nduticas tanto en el interior como en el mar y complemento de
actividad una vez en el destino.

o Dar a conocer las actividades nauticas (con animo recreativo o deportivo) y realizadas en el
agua (mar, rio o lago) que impliquen el disfrute de la naturaleza en este entorno. Ejemplos:
Navegacion deportiva con embarcacion propia.

Stages deportivos: federaciones nauticas internacionales.
Charter nautico, para navegacion libre o en flota, submarinismo-buceo, pesca deportiva


https://empresa.gencat.cat/ca/treb_ambits_actuacio/turisme/informacio_promocio/marques-turistiques/
https://empresa.gencat.cat/ca/treb_ambits_actuacio/turisme/informacio_promocio/marques-turistiques/
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Rafting, remo, piragtismo y kayak, grandes veleros, catamaran y vela ligera, windsurf, surf,
flysurf y kitesurf. Esqui acuético, motos acuaticas.

Publico obijetivo:

Publico objetivo (target y segmentacion)
o Familiar: familias. Visibilidad de actividades mas ligeras de turismo activo.

o Deportivo: estancias de equipos profesionales o aficionados, competiciones.

Mercados

e Francia: mercado prioritario n.° 1, al ser mercado de proximidad de alto interés. Zonas
preferentes: Paris-lle-de-France y sur de Francia. También Italia, Alemania, Reino Unido y
paises nérdicos.

Tono v estilo de la campaiia:

e Auténtico y experiencial.

¢ Que nos posicione como un destino moderno y que busca acercarse al usuario de manera
innovadora.

e Animador y generador de ilusion.

¢ Que transmita que somos un destino sostenible (que se dé por hecho).

¢ Que somos acogedores y respetuosos con nuestros visitantes.

¢ Que cuidamos a quienes nos visitan y nos tomamos muy en serio su seguridad y bienestar.

e Empatia y proximidad (que sea real).

e Lenguaje de afinidad

Elementos de comunicacion:

Los diferentes elementos que deben aplicarse a la hora de disefiar la campafia se detallan a
continuacion:

- Logotipo de la marca Catalufia. Enlace de descarga.
- Pagina web: Catalunya.com

Consultar el manual de normativa grafica de identificacion visual de la ACT a través de este enlace.

3.4. Obligaciones especificas del lote 3

e Desarrollo de la creatividad y la conceptualizacion de una campafia de publicidad y
comunicacion que tenga como objetivos:

o Dar a conocer a los ciudadanos y las ciudadanas de Catalufia, el compromiso del
Gobierno por un turismo responsable (objetivo principal).

o Representar todo el territorio de Catalufia y la diversidad de su gente. Esto implicara
gue en la campafia de publicidad y comunicacion estén presentes una pluralidad de
personas de todo el territorio con las variedades dialectales que correspondan.

o Ser inclusivos y sensibles con todos los colectivos sociales, de género y de cualquier
tipo de discapacidad funcional.


https://act.gencat.cat/wp-content/uploads/2023/05/Marca-Catalunya.zip
https://catalunya.com/
http://act.gencat.cat/wp-content/uploads/2021/12/Identitat_Visual_ACT_OPT.pdf
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e Crear una claim o mensaje que responda al propésito participativo que quiere generar la
campafia.

e Generar un entorno multimedia, donde se planifiquen las comunicaciones y los mensajes de
manera periodica, con los ciudadanos.

e Hacer evolucionar los mensajes hacia escenarios que tengan en cuenta elementos
innovadores.

e Favorecer la participacion en la campafia, tanto de los ciudadanos y las ciudadanas como de
los participantes y adheridos al documento Compromiso Nacional por un Turismo
Responsable
(https://empresa.gencat.cat/ca/treb_ambits_actuacio/turisme/compromisturisme).

e Producir todos los elementos publicitarios (identificados en el anexo 1) para desarrollar la
campafa: videos/spots, fotografias para la grafica y elementos digitales (incluido el disefio de
la landing).

e Creacion de un elemento publicitario (identificado en el anexo 1) que sea coral (que integre
diferentes colectivos con diferentes perspectivas y puntos de vista, como: mesas redondas,
entrevistas con moderador, pddcast...) y tenga continuidad en el tiempo, donde se ponga en
valor el didlogo de los diferentes autores del Compromiso Nacional por un Turismo
Responsable (CNTR) para que los ciudadanos y las ciudadanas de Catalufa puedan
escuchar y opinar sobre los objetivos que se quieren conseguir y proponer objetivos nuevos.

e Confeccionar un plan de comunicacién digital y un calendario de actuaciones (digital, canales
propios ACT y redes).

e En caso de que se necesiten imagenes ya filmadas o personajes famosos que supongan
derechos adicionales, deberan estar incluidos en el presupuesto total.

Obijetivos de comunicacion y mensaje:

Se trata de una campafia turistica dirigida exclusivamente a los catalanes y las catalanas, con el
propésito de dar a conocer a la ciudadania «el compromiso por un turismo responsable» para
impulsar la participacién y el consenso sobre el nuevo modelo turistico.

El nuevo modelo turistico tiene como hito principal: «Aportar bienestar a la comunidad a través de los
valores de viajar y poner en valor la identidad propia de Catalufia como destino turistico».

Antecedentes vy contexto social:

Para hacer una buena aproximacion al enfoque de la campafia de comunicacion, es importante tener
una primera fotografia de la percepcion que se tiene del turismo en Catalufia. Esto, con el objetivo de
entender cual es la opinion general de catalanes y catalanas respecto al turismo que permita al trabajo
creativo poder identificar cuales son las principales emociones a las que hay que dirigir la campafa.

Antecedentes:

Estudios recientes nos ha ofrecido datos interesantes para poder situarnos:

- EI 85 % de los ciudadanos encuestados percibe el turismo como positivo 0 muy positivo.

- El porcentaje de hombres que lo consideran positivo es mas alto que el porcentaje de mujeres.

- Por grupos de edad, el que registra menos tasas de positividad es el tramo de entre 25 y 34 afios,
siendo los de entre 50 y 64 afios quienes tienen una mejor opinion.


https://empresa.gencat.cat/ca/treb_ambits_actuacio/turisme/compromisturisme
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- El tipo de turismo que genera mas simpatias es el que nos visita por motivos formativos, seguido
de los profesionales, deportivos y culturales. A los que también se suman el turismo con interés
cultural, gastronémico, ecolégico, familiar o médico. Los que menos, los vinculados al turismo de
borrachera, low cost, cruceristas...

«El compromiso»:

El turismo catalan se encuentra en una situacion de encrucijada en la que es necesario optar por un
nuevo modelo ambientalmente responsable, socialmente justo, territorialmente equilibrado y
reconectado con los elementos identitarios del pais.

El Compromiso Nacional por un Turismo Responsable es la herramienta que nos permite implementar
este nuevo modelo. En este camino, el sector turistico catalan se fija como objetivos: la lucha contra
el cambio climatico, la preservacion de la biodiversidad, el acceso universal a los destinos, la mejora
de la calidad de la ocupacion y la descarbonizacion de la economia.

El Compromiso se estructura alrededor de:

- Un turismo ambientalmente sostenible
- Un turismo socialmente justo

- Un turismo territorialmente equilibrado
- Un turismo basado en la innovacion

El turismo responsable es aquel que se adapta, que forma parte de la estructura del espacio, y se
adapta a las condiciones del lugar y a las necesidades de la poblacién residente, y que,
esencialmente, tiene en cuenta los impactos de la actividad, tanto positivos como negativos.

En este contexto, las empresas e instituciones turisticas manifiestan su compromiso con el fin de
situar el patrimonio natural y cultural en el centro de la estrategia turistica. EIl modelo al que aspiramos
es un sistema que prioriza la cultura, el paisaje, el patrimonio y los elementos que configuran la
identidad de Catalufia en la articulacién de los productos turisticos.

El Compromiso Nacional por un Turismo Responsable es un proceso de participacién colectiva y un
esfuerzo de conciliacién entre proyectos y miradas de pais muy diversas. La suma de todos los puntos
de vista es lo que enriquece el compromiso. Con respecto a las diferentes miradas —desde los
visitantes, la Administracion, los empresarios, los gremios, los sindicatos, los vecinos y vecinas...
desde los diferentes territorios—, compartimos una idea comun.

Elementos generales del Compromiso:

- Vision de futuro.

- Turismo responsable (medioambiental, social y econémico).

- Proceso de escucha, un documento construido a partir de un proceso de escucha, diverso,
desde la base, desde la experiencia de todos los implicados (bottom-up).

- Un documento de consenso y coral, que se ha elaborado con las voces de todo el ecosistema.

- Cataluiia es el primer pais que ha llevado a cabo un Compromiso como este.

Ideas v palabras clave:

Hacemos una propuesta del campo semantico que nos debe permitir desarrollar la campafia de
comunicacion y el storytelling.
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1. Compromiso (de todos): quiere decir que asumimos un acuerdo, pero, ademas, nos
implicamos, trabajamos, nos comprometemos. EI compromiso se construye a través de un
proceso de escucha, desde la confianza de todos los actores (sociales, politicos y
econdmicos).

2. Consenso (con todos): el turismo es un area que impacta en todos los espacios de la
sociedad. La suma de todos los puntos de vista es lo que enriquece el compromiso. Con
respecto a las diferentes miradas —desde los visitantes, la Administracion, los empresarios,
los gremios, los sindicatos, los vecinos y vecinas... desde los diferentes territorios—,
compartimos una idea comun.

3. Propuestas: el compromiso no es una declaracion de intenciones, es un compromiso de
propuestas concretas. Tenemos objetivos, hitos y acciones concretas. Soluciones pensadas
para personas que viven, aman y conocen el territorio, destinadas a personas que visitan,
viven y aman el territorio.

4. Responsable: un turismo responsable es aguel que se compromete a proteger y cuidar. Es el
gue ama su casa. Es aquel que tiene la comunidad y el entorno en el centro. Todo esto, segun
donde queramos hacer hincapié, lo podemos relacionar con todas las esferas de la
sostenibilidad (econdémica, social y medioambiental).

5. Futuro (para todos): es tener un horizonte claro. El futuro que queremos para todo el mundo,
el turismo que queremos con todo el mundo. Un turismo ético, innovador y sostenible. Para el
desarrollo econémico, para la proteccién medioambiental, para un pais con justicia social.

6. Orgullo (de nosotros): Catalufia es un pais referente en turismo. Por nuestro caracter, nuestra
cultura, nuestra naturaleza, nuestra tradicién. Un territorio que cuida al visitante, el entorno,
las personas, las ciudades y los pueblos, los vecinos y las vecinas. Donde tenemos un turismo
gue conjuga calidad con bienestar, para el visitante y para el residente. Donde aquello que es
bueno para los visitantes lo debe ser para la comunidad.

En Cataluiia sabemos de la importancia de proteger nuestra identidad y de mejorar dia a dia para
ser un destino turistico con valor afiadido, de primer nivel, responsable y sostenible.

Posicionamiento intencional - Idea fuerza (mensaje central y rector de la campafia de Turismo
Responsable): «UN COMPROMISO HECHO COMO HACEMOS LAS COSAS EN CATALUNA,
porque el turismo que ofrecemos, es el pais que somos.»

Alcance de la campafa:

Para cumplir con los objetivos de comunicacion que requiere el Compromiso por un Turismo
Responsable, desde la ACT se busca una campafia de comunicacion y marketing que no solo
considere el apoyo publicitario tradicional.

Por lo tanto, la campafa general debe estar formada por tres elementos clave:

1. Conceptualizacién y disefio general de la campafia.
2. Produccion de todos los elementos publicitarios.

11
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3. Plan de comunicacion y acciones de comunicacion (que incluya la definicion de los mensajes

y las acciones, tanto con medios digitales como no digitales).

Los medios previstos son:

- Campafa de publicidad: television, prensa y digital (spots, videos y otros formatos
audiovisuales, graficos y digitales).

- Acciones digitales en canales propios: se tendran en cuenta los medios con los que
cuenta la ACT, en cuanto a redes sociales, web y otros medios, y se valorara una propuesta
gue genere un valor afiadido, asi como otros canales de posicionamiento online. También se
buscaran sinergias con las redes sociales de otros entes que puedan estar implicados, y que
generen valor y posicionamiento al proyecto.

- Acciones no digitales: propuesta de acciones innovadoras que incluyan técnicas creativas
para maximizar el impacto (publicity, invitaciones seleccionadas a periodistas y generadores
de opinién, workshops).

Objetivos:

Generar una asociacion clara entre lo que hacemos, y valores e ideas clave que generen
vinculacion emocional, de identificacion y de sentido de pertenencia.

Centrar el mensaje y todo el discurso en la ciudadania.

Enfoque positivo hacia el impacto del turismo (poniendo de relieve el respeto y los
beneficios para la poblacién local).

Crear un entorno de diadlogo con la ciudadania para fomentar el turismo responsable.

Debe transmitirse modernidad, tendencias sociales actuales, sentido critico, forma de hacer
y ser que mira al futuro, y a la tecnologia mas puntera. Tanto en la parte de contenido y
mensaje (storytelling, contenidos especiales para redes, vision estratégica enfocada a la
segmentacion por tipologia de usuario..) como en la de formato (tecnologia) e
implementacién de la campafia (alcanzar notoriedad, que la campafia sea noticia por su
planteamiento innovador).

Promover un turismo responsable en sus diversas variantes: ambientalmente sostenible,
socialmente justo, territorialmente equilibrado y basado en la innovacién).

Que laidentidad y la manera de ser y hacer (Catalufia y los catalanes) esté de alguna manera
vinculada a la innovacion.

La narrativa de la campafia debe tener en cuenta la diversidad, la sostenibilidad, la inclusion,
los valores de marca, y la diversidad de los ciudadanos y las ciudadanas de Cataluiia.
Mensajes y contenidos que tenga en cuenta la diversificacion y casuistica del turismo en
Cataluia.

Que incorpore al relato las voces de distintos sectores implicados en el turismo (empresarios
locales, visitantes, vecinos).

Publico obijetivo:

Todos los ciudadanos y las ciudadanas de Cataluiia.

12
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Tono vy estilo de la campafa:

e Auténtico, real. Sin filtros que escondan la realidad.

¢ Animador, participativo y generador de ilusion.

e De tl a tl. Empatia y generosidad.

e Con vision de futuro.

e Positivo y con valor generacional.

e Lenguaje de afinidad (es decir, que se emplee un lenguaje con capacidad de conectar con
todos los publicos, de una manera entendedora, clara y sensible).

¢ Que apunte al turismo experiencial y al factor emocional.

Elementos de comunicacion

Los diferentes elementos que deben aplicarse a la hora de disefiar la campafia se detallan a
continuacion:

- Logotipo de la marca Catalufia. Enlace de descarga.

- Logotipo de la Generalitat de Catalunya. Enlace a la web de Identidad corporativa de la
Generalitat de Catalunya y descargas.

- Logotipo del CNTR. Enlace de descarga.

- Pagina web: Catalunya.com

Consultar el manual de normativa gréafica de identificacion visual de la ACT a través de este enlace.

Cuarta. Medios personales y técnicos

La empresa o las empresas contratistas se comprometen a poner todos los medios personales y
materiales que sean precisos para la correcta ejecucion de las tareas a desarrollar, y a facilitar toda
la informacion y asistencia necesarias para la utilizacién de los elementos aportados.

Equipo técnico

El equipo minimo de trabajo directivo imprescindible para llevar a cabo las tareas asociadas a cada
uno de los lotes serd un equipo de 4 personas, con los siguientes perfiles profesionales:

e Director de cuentas
e Director creativo

e Director de arte

e Jefe de produccion

Cada uno de estos perfiles técnicos debe tener una experiencia minima de cinco afios realizando
tareas similares o asociadas a los cargos que se piden. Esta experiencia se acreditar4 con la
presentacion del curriculum vitae.
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En el caso de que una misma empresa licitadora fuera adjudicataria de mas de un lote, ser& necesario
que disponga de un equipo técnico como el que se describe a continuacion para cada uno de los
lotes que se adjudique:

- Director de cuentas. Es imprescindible que sea uno especifico para cada uno de los lotes que se
adjudique.
- Director creativo. Es imprescindible que sea uno especifico para cada uno de los lotes que se
adjudique.
- Director de arte. Es imprescindible que sea uno especifico para cada uno de los lotes que se
adjudique.
- Jefe de produccion. Es imprescindible que sea uno especifico para cada uno de los lotes que se
adjudique.

Quinta. Propiedad intelectual

De acuerdo con lo dispuesto en el articulo 308 de la LCSP, la empresa o las empresas adjudicatarias
cederan expresamente a la Agencia Catalana de Turismo, con caracter exclusivo, sin limitacion
temporal —es decir, durante todo el plazo de vigencia de los derechos de autor hasta su paso a
dominio publico— y para todo el &mbito territorial universal, los derechos de explotacion de la
propiedad intelectual de las obras que haya creado o encargado crear por razén de la presente
contratacion (entre otros: contenidos textuales, traducciones, fotografias, obras audiovisuales,
locuciones, audios, y todos los elementos que constan en el anexo 1 de este pliego), incluida su
explotacién en red en Internet, asi como los derechos de propiedad industrial que se puedan derivar
de esta explotacion, con fines promocionales o de analoga naturaleza, propias de la Agencia Catalana
de Turismo.

Estos derechos comprenden, en particular, el derecho de reproduccion total o parcial, permanente o
provisional, por cualquier medio y en cualquier forma, el derecho de distribucion, el derecho de
transformacion, incluida la traduccion y la adaptacion o cualquiera otra modificacion, y el derecho de
comunicacion publica en todo tipo de formatos y soportes presentes y futuros, tanto graficos como
audiovisuales y multimedia, por el medio y el canal que considere mas conveniente.

La Agencia Catalana de Turismo podra utilizar, ceder, en todo o en parte, a favor de la persona fisica
0 juridica que estime conveniente, sin limitacion, los derechos de propiedad intelectual adquiridos,
sin derecho por parte del contratista a percibir compensacion adicional.

Asimismo, la Agencia Catalana de Turismo siempre podra autorizar el uso del producto resultante del
o de los contratos correspondientes a los entes, organismos y entidades pertenecientes al sector
publico.

La empresa o las empresas adjudicatarias se obligan a obtener de los titulares de derechos de
propiedad intelectual todas aquellas autorizaciones que sean necesarias para la realizacion del objeto
del presente contrato.

En cuanto a los derechos de autor de los locutores de las cufias de radio, la empresa o las empresas
adjudicatarias los deberan obtener por un periodo de dos afios, para que la Agencia Catalana de
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Turismo, como propietaria de las creaciones, pueda utilizarlas para el ambito territorial especificado
en cada uno de los lotes, sin ningln cargo por este u otros conceptos durante los periodos
mencionados.

En cuanto a los derechos de imagen de los modelos, los figurantes o cualquier otra persona que
aparezca en la fotografia, la empresa o las empresas adjudicatarias deberan obtener los derechos
de imagen u otros que les podrian corresponder (voz , hombre u otros) por un periodo minimo de dos
(2) afios en todos los lotes, para que la Agencia Catalana de Turismo, como propietaria de las
creaciones, pueda utilizarlas para el &mbito territorial universal sin cargo alguno por este u otros
conceptos durante los periodos mencionados. En el caso de menores, serd necesario el
consentimiento por escrito del padre, la madre o el tutor.

En este sentido, la empresa o las empresas adjudicatarias se comprometen a conservar la
documentacion mencionada, en la que se debe detallar que la empresa actiia como intermediario de
la Agencia Catalana de Turismo, la finalidad de la autorizacién y los medios a través de los cuales se
explotaran los materiales producidos.

A tal efecto, la autorizacion relativa al uso de imagen se deberd acreditar simultaneamente a la
entrega de los elementos que constan en el anexo 1 de este pliego. Por otra parte, y en caso de que
se quiera seguir utilizando los materiales objeto del contrato, la empresa o las empresas
adjudicatarias se comprometen a facilitar los datos de los modelos empleados, previa autorizacion
de los interesados, para poder acordar con la agencia y/o con la persona a quien corresponda la
prérroga de los derechos de imagen.

En cuanto a la seleccién de la banda sonora del video, la empresa o las empresas adjudicatarias
deberan obtener la cesion de los derechos de propiedad intelectual de las obras musicales, sin
caracter exclusivo, y por un periodo minimo de dos (2) afios para los 3 lotes, para que la Agencia
Catalana de Turismo pueda utilizarlas en todos los formatos producidos que constan en el anexo 1
de este pliego, incluidas las cufias de radio, y para el &mbito territorial universal, sin ningiin cargo por
este u otros conceptos durante el periodo mencionado. La cesion incluird el derecho a traducir,
grabar, fijar en un soporte fonogréfico y sincronizar la obra a las piezas audiovisuales producidas para
su posterior reproduccion, distribucion y comunicacion publica.

Ademas, la empresa o las empresas adjudicatarias asumen también la obligacién de responder e
indemnizar contra toda responsabilidad de cualquier naturaleza originada o relacionada con
reclamaciones que la Agencia Catalana de Turismo pueda recibir sobre el hecho de que la
explotacion de los trabajos, las piezas, los iconos, los materiales y, en general, cualquier creacién
producida para el objeto de esta contratacion, infrinja derechos de propiedad intelectual y/o industrial
de terceros.

La empresa adjudicataria no podra utilizar para si misma, ni hacer difusion del material objeto de la
presente contratacion sin consentimiento expreso, previo y por escrito de la Agencia Catalana de
Turismo. Tampoco podra proporcionar a terceros ningun dato correspondiente a los trabajos
encargados.

La empresa adjudicataria colaborard con la Agencia Catalana de Turismo en cualquier proceso de
inscripcion a favor de los derechos de propiedad intelectual o industrial cedidos por el contratista en
cualquier registro publico y, en especial, pero sin limitacién a estos, en el Registro de la Propiedad
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Intelectual y el Registro de la Propiedad Industrial, con independencia de que esta inscripcion fuera
constitutiva o no de los derechos cedidos o de su propia cesion.

El precio de la presente contratacion incluye la retribucion de los derechos de propiedad intelectual
cedidos por el contratista.

La firma del contrato supondra la formalizacion de la cesibn mencionada.

Sexta. Condiciones y plazos de entrega de los materiales (tres lotes)

e La empresa contratista debera hacer la entrega del material necesario para la campafa
(video, originales gréfica y digitales, y disefio de la landing). El plazo maximo sera:

©)

Lote 1:

Entrega de una primera version del material (video, fotografias, originales grafica y
digitales, y disefio de la landing): plazo maximo de 45 dias naturales a partir de la firma
del contrato, exceptuando las adaptaciones idioméaticas y formatos cortos (spots de
video y formatos de TikTok), que se entregaran una vez aprobadas las primeras
versiones y con un plazo maximo de 10 dias naturales. El resto de adaptaciones y
formatos cortos (spots de video y formatos de TikTok), antes del 31/12/2023. Las
adaptaciones deberan entregarse previa peticion de la ACT en un plazo maximo de
36 horas.

Versiones posteriores: dos dias habiles a partir de la peticion con requerimientos de la
ACT.

Lote 2:

Entrega de una primera versién del material (video, fotografias, originales grafica y
digitales, y disefio de la landing): plazo méximo de 45 dias naturales a partir de la fecha
de la firma del contrato de todos los materiales (anexo 1), exceptuando las
adaptaciones idioméaticas y formatos cortos (spots de video y formatos de TikTok), que
se entregaran una vez aprobadas las primeras versiones y con un plazo maximo de
10 dias naturales. El resto de adaptaciones idiomaticas y formatos cortos (spots de
video y formatos de TikTok), se pediran antes del 31/12/2023. Las adaptaciones
deberan entregarse previa peticion de la ACT en un plazo maximo de 36 horas.
Versiones posteriores hasta la definitiva: dos dias habiles de la peticibn con
requerimientos de la ACT.

Lote 3:

Entrega de una primera version del material (video, fotografias, originales gréafica y
digitales, y disefio de la landing): plazo méximo de 45 dias naturales a partir de la fecha
de la firma del contrato de todos los materiales (anexo 1), exceptuando las
adaptaciones idiométicas y formatos cortos (spots de video y formatos de TikTok), que
se pediran antes del 31/12/2023. Las adaptaciones deberan entregarse previa peticion
de la ACT en un plazo méximo de 36 horas.

Versiones posteriores hasta la definitiva: dos dias hébiles de la peticion con
requerimientos de la ACT.

e Elresto de materiales (versiones y formatos adicionales) se entregaran antes del 31/12/2023
y con el calendario que determine la ACT. Una vez entregados los materiales necesarios
para la implementacién del plan de medios, la empresa contratista deberd realizar los
cambios o las modificaciones pedidas por la ACT en un plazo maximo de dos dias habiles.
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Cuando los materiales estén producidos, aprobados y listos para su insercion en los medios,
la entrega se realizard a través de los siguientes canales:

Todo el material aprobado y definitivo se entregard a la ACT mediante un servicio de
alojamiento de archivos (Wetransfer o similar) y, cuando todas las piezas estén producidas,
en un disco duro. Con todos los originales en abierto y las imagenes de recurso y materiales
filmados.

La entrega de los spots se hara mediante la subida a la plataforma de distribucion digital de
archivos publicitarios Adstream o similar. También se podrian entregar los masteres a las
diferentes cadenas via correo electronico, via soporte digital o FTP propias de cada una,
siempre que los plazos lo permitan.

La entrega de las cufias y de los ficheros que contengan las adaptaciones de los anuncios
(prensa escrita, medio exterior y medios digitales) se har4 mediante el envio de un correo
electrénico o un enlace a una plataforma de intercambio de archivos, a la empresa que
gestione las inserciones en los medios.

Sumario de anexos:

Anexo 1:
Requerimientos y formatos”
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