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“Al Pallars, el paisatge i
la memoria van sempre
junts”.
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Resum executiu

El Pla de Comunicacio i Marqueting Turistic del Pallars Jussa 2026-2028 té com a objectiu

professionalitzar la comunicacié de la destinacio, unificar el relat, millorar la coordinacié entre agents
i augmentar l'impacte real de les accions digitals i de prescripcié en mitjans per posicionar el territori
com una destinacié autentica, tranquil-la i amb productes singulars de natura, patrimoni i turisme actiu.

La diagnosi posa de manifest un desajust entre el gran potencial turistic del Pallars Jussa i la manera com
aquest es comunica actualment. Tot i que la destinaci6 compta amb actius molt solids —autenticitat,
baixa massificacié, paisatge natural excepcional, patrimoni cultural rellevant, un posicionament
emergent en BTT i un teixit local amb veus propies capaces de generar relats de gran valor—, aquests
elements no sempre es projecten de manera clara, coordinada i continuada en els canals digitals. La
manca d’'un relat compartit, d'una estructura de continguts estable i d'una estrategia de difusié
sostinguda limita la capacitat de la destinacié per guanyar visibilitat, Fidelitzar publics i aprofitar millor
els seus punts forts. Aquest Pla parteix, precisament, de la necessitat d'ordenar, reforcar i fer
evolucionar la comunicacié perque estigui a 'altura del potencial del territori.

En aquest context, el Pla també identifica la necessitat de revisar el model de preséncia en mitjans de
comunicacid, superant la logica de publireportatges puntuals i poc mesurables per avancar cap a una
estratégia de prescripcié segmentada per publics, basada en mitjans afins, de proximitat i amb criteris
clars d'avaluacié del retorn.

Aqguesta estratégia es complementa amb la promocié de continguts concrets a les xarxes socials per
arribar a publics adients, el treball amb altaveus i creadors de contingut alineats amb el territori, i una
comunicaci6 més intensa dels valors del turisme regeneratiu, les persones vinculades a la terra i
['autenticitat del Pallars.

El pla defineix tres publics prioritaris (pablic Familiar de proximitat, pablic amant de la natura i del
turisme slow, i public actiu vinculat sobretot a la BTT), i proposa articular la comunicacié a partir de tres
eixos tematics que tenen ramificacions:

%  Natura: la Vall Fosca i el Montsec es consoliden com els grans paisatges de referencia del Pallars
Jussa, amb un conjunt de llacs i estanys, una fauna especialment singular i espais geologics i
paleontologics com Basturs, configurant un relat vinculat a la calma i l'autenticitat

%  Patrimoni: el territori destaca per un patrimoni cultural divers i diferencial que inclou castells i
fortificacions, espais vinculats a la memoria de la Guerra Civil, el patrimoni paleontologic dels
dinosaures, el llegat hidroeléectric i una gastronomia basada en el producte local singular
(embotits, formatges, vins d'alcada), amb museus que aporten relat i singularitat.

%  Turisme actiu: la BTT es posiciona com un dels principals vectors estructurals i de projeccié
exterior del Pallars Jussa, complementada per una amplia oferta de senderisme, barrancs, vies
ferrades i esports d'aigua com el caiac, amb un elevat potencial de desestacionalitzacié.
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Resum executiu

A partir d’aquests tres pilars, el Pla es desplega a través d’'un conjunt d'accions prioritaries per al
periode 2026-2028, orientades a transformar de manera progressiva l'estratégia de comunicacio i
marqueting de la destinacié. Aquestes accions inclouen el desenvolupament d'un web modern i
inspiracional, la definicié d'una estratégia de xarxes socials més coordinada i eficient, la implementacié
de publicitat digital segmentada i continuada combinada amb accions de prescripcio, la col-laboracié
periodica amb creadors de contingut i mitjans afins als publics prioritaris, 'ordenacié dels materials
descarregables per eixos tematics i el refor¢ d'un model estable de coordinacié entre el Consell, el
Geoparg, els municipis i el sector privat.

El document fixa un calendari d’execucio, els recursos necessaris i un sistema d’indicadors per fer-ne el
seguiment, amb l'objectiu de posicionar el Pallars Jussa com una destinacié coherent, competitiva i amb
un relat propi basat en els seus valors diferencials.
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Introduccid

El Consell Comarcal del Pallars Jussa impulsa aquest Pla de Comunicacié i Marqueting Turistic amb la
voluntat de dotar la destinacié d'una eina estratégica i operativa que permeti ordenar,
professionalitzar i fer més eficient la comunicacié turistica del territori. El document respon a la
necessitat de reforcar un relat compartit, millorar la coordinacié entre agents i optimitzar els recursos
disponibles per augmentar l'impacte real de les accions de comunicacié i marqueting.

El Pla s’ha concebut com un instrument practic i aplicable de manera immediata, pensat per ajudar a
prendre decisions i a treballar de manera alineada en el temps. No és només un document estrateégic,
sind una guia Gtil per al personal tecnic, els municipis i els agents del sector turistic.

Per a la seva elaboracié, s'ha dut a terme un procés de treball basat en |'analisi de documentacié prévia
rellevant i en 'estudi detallat de la comunicacié actual del Pallars Jussa (web, xarxes socials, newsletter i
materials), que s'ha complementat amb entrevistes a agents clau del territori i una enquesta especifica al
sector turistic.

Aquest procés ha permés identificar alguns reptes estructurals en la comunicacié de la destinacio:
e Lanecessitat de comunicar de manera més coherent i continuada
e Lamancad'una prioritzacié clara de continguts i canals
e Lanecessitat de reforcar la coordinacié entre Consell, municipis, Geoparc i sector privat

A partir d’'aquesta diagnosi, el Pla defineix les linies de treball estratégiques i proposa un conjunt
d’'accions concretes per al periode 2026-2028, amb ['objectiu d'ordenar continguts, canals i esforcos i
d’'assegurar que el Pallars Jussa projecti un relat solid, coherent i diferencial, alineat amb els valors del
territori i amb un model de turisme sostenible i de qualitat.

El Pla s'estructura en vuit capitols que permeten avancar de manera ordenada des del context fins a
l'execucié i el seguiment de les accions:

>  Capitol 1. Introduccid: contextualitza 'encarrec, els objectius del Pla i el seu caracter operatiu
com a eina de treball per al territori.

>  Capitol 2. Metodologia: descriu el procés de treball seguit per a l'elaboracié del Pla, les fonts
utilitzades i les técniques d'analisi aplicades.

>  Capitol 3. Analisi de la situacié: examina l'estat actual de la comunicacié turistica del Pallars
Jussa, identificant fortaleses, mancances i oportunitats de millora.

>  Capitol 4. Relat estrateégic i eixos tematics: defineix el relat de destinacié, els publics prioritaris i
els grans eixos de contingut que han de vertebrar la comunicacié.

>  Capitol 5. Estrategia digital i de marqueting: estableix els criteris estratégics per a 'Gs dels canals
digitals, la preséncia en mitjans i les accions de prescripcio.

>  Capitol 6. Pla d’accié 2026-2028: concreta les accions prioritaries, el calendari d’execucié, els
recursos necessaris i les responsabilitats associades.

>  Capitol 7. Avaluacié continuada: defineix el sistema d'indicadors i mecanismes de sequiment per
mesurar el rendiment i orientar la presa de decisions.

>  Capitol 8. Annexos: recull recursos practics, calendaris, guies i materials de suport per facilitar
'aplicacié del Pla.
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Metodologia

Per elaborar aquest Pla de Comunicacié i Marqueting Turistic s'ha utilitzat una metodologia combinada,
basada en fonts qualitatives i quantitatives, orientada a obtenir una visié6 completa i rigorosa de ['estat
actual de la comunicacio turistica del Pallars Jussa. El procés de treball s'ha estructurat en tres fases:

Recollida d'informacio
e  Revisié de documents estrategics i informes previs.
e Enquesta online al sector turistic (38 respostes).
e  Entrevistes presencials i online amb agents publics i privats del territori (14).

Analisi
e  Avaluacié dels canals de comunicacié actuals (web, xarxes socials, newsletters i materials).
e Documents facilitats pel Consells Comarcal del Pallars Jussa.
e Identificacié de necessitats, percepcions i dificultats a partir de les entrevistes.
e Lecturaiinterpretacié de les dades de I'enquesta.
Sintesi i definici6 d'estratégia
e Integracié de resultats en una diagnosi Gnica.
e Identificacié dels principals eixos tematics i publics prioritaris.
e Definici6 de linies de treball i accions operatives per al periode 2026-2028.

Aquesta metodologia ha permeés obtenir una fotografia completa del punt de partida i establir les bases
d'un pla orientat a l'accié.
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Analisi

S'ha realitzat un estudi dels diferents canals de comunicacié que té en mateéria de turisme el Consell
Comarcal del Pallars Jussa aixi com comuniquen altres agents del territori. L'objectiu és veure el punt
de partida per proposar canvis i millores que ajudin a comunicar amb més professionalitat i eficiencia. A

continuacié, fem una analisi detallada dels aspectes positius i negatius d'aquestes estratégies
comunicatives.

3.1 Pagines web

El talé d’Aquiles de Turisme Pallars Jussa. El web actual de turisme (www.pallarsjussa.net) és molt antic
en tots els sentits: disseny web, sobredosi d'informacid, experiéncia d'usuari dolenta, etc. Tot i que
considerem que el web no admet modificacions siné que s’ha de fer un portal nou de zero, apuntem
alguns aspectes de millora que s'haurien de tenir presents a ['hora de dissenyar una nova pagina web:

Viulanatura | Patrimoni Cultural | Qué fer

CASTELLS DE FRONTERA ESPAIS MUSEISTICS

Butlleti turistic

Destacats Agenda d’activitats

Plantilla amb “look & feel” modern i visual

Imatges boniques i inspiracionals perd amb poc pes per no afegir temps de carrega
Experiéncies narratives: videos i histories de persones locals (autenticitat)

Millora de continguts i jerarquia visual: destacar els eixos turistics de la destinacié
Calls to Action (CTA) més visibles

Mobile-first i adaptabilitat: potenciar ['aspecte en mobil i tauleta

Millorar l'accessibilitat (persones amb discapacitats) i el SEO

Segmentacié d’'audiencies per tipologia de turisme /experiéncia

Incorporant de manera sistematica mecanismes de captaci6 de leads*

Un dels principals objectius a curt termini és disposar d'un portal web modern, visual i inspiracional, amb
una arquitectura clara i contingut seleccionat (no saturat), que presenti adequadament la destinacié i
fFaciliti la conversié de l'interés en accié (consulta, reserva o contacte).

*Els leads s6n persones que han mostrat interés en una marca, servei o destinacié i que han deixat les seves dades de contacte normalment un correu electronic,
perd també pot ser un teléfon o un formulari— per continuar la relacié o rebre informacio.
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Per sortir del pas a la critica situacié del web actual, es va crear un altre web (pallarsjussa.info) on anar
publicant posts i noticies que es comparteixen principalment a través del butlleti. Tanmateix, aquest
segon web és molt millorable quant a disseny i experiéncia de 'usuari (i falten elements clau com el logo
de Wikiloc, que per cert tampoc apareix al web oficial). La creacié de contingut en aquesta segona url no
és la millor estratégia SEO a seguir, ja que Google ara té dos webs de referencia enlloc d’'una, com hauria
de ser. | tenir dos ‘webs oficials’ també despista a ['usuari final, que no sap quina és la correcta.

Experiencies

L'agenda del Jussa

[=1-]

NOVEMBRE, 2025 <
21 MONOGRAFIC: ESTRELLES PER DECORAR EL TEUNADAL
" o

22 RECUPEREM EL MEULL
s © (toctio)

22 SINGRALLETRES
o o

22 RESISTENCIA | DEPORTACIO. DONES PIRINENQUES CONTRA ELS NAZIS.
hasllt X1



http://pallarsjussa.info
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3.2 Xarxes socials

Les xarxes socials de Turisme Pallars Jussa tenen una preséencia solida i ben valorada pel sector, amb una
comunitat fFidel i eminentment local o de proximitat. Instagram i Facebook concentren practicament tot
el public, format majoritariament per dones (60 %) d’entre 35 i 54 anys, amb especial pes als municipis
de Barcelona, Tremp, Lleida i la Pobla de Segur, fet que confirma que el Pallars Jussa connecta sobretot
amb un public catala de mitjana edat, interessat en natura, escapades i experiencies culturals.

L'activitat és constant i molts continguts arriben a través de mentions del sector, pero l'alt volum de
publicacions i la dispersié tematica dilueixen el relat. El creixement organic és estable pero lent, i no
existeix encara un sistema de metriques mensuals que permeti seguir resultats de manera estructurada.
En conjunt, la preséncia digital és activa i percebuda com a (til, perdo necessita més coheréncia
narrativa, més seleccié i una millor alineacié amb els eixos estrategics de la destinacié (natura, patrimoni
i turisme actiu).

Pallars Jussa esta a Castell de Sant Gervas.
@ 13 agost - Gavet - @
Familia i romanic

Busques un pla per fer amb canalla? Ruta de castells i esglésies romaniques + picnic + llegendes +
natura = dia rodo.

G Es com entrar a una peHlicula de cavallers, pero amb entrepans.

T'atreveixes amb el Castell de Sant Gervas?

Pots utilitzar I'APP "Viatge als Origens" per aprendre alguna cosa més d'aquest indret!

* YouTube

#VisitJussa #TurismeFamiliar #RomanicJussa

Som del Jussa: Claudia i Jaime del
restaurant El Raier

327 visualizaciones - hace 11 meses #VisitJussa #Som. ...més

Wish_ Pallars Jussa 211 Suscrito/a

s Q /> Compartir [ cuardar

Comentarios

7 Afiade un comentario...
&J Promociona esta publicacién aumentar el alcance de Pallars Jussa. Promociona la publicacié

& - Espanya » Catalunya > la Pobla de Segur m
Ruta 66- Montsor-Queralt-Collegats
. . Envia ruta al GPS
(5 avaude) (3 com [ oes < comparte |
. » " { fapes -

AuTOR

Ml @visitjussa
W)

ESTADISTIQUES DELA RUTA

Vista 98 vegades, descarregada 3 vegades prop. Catalunya (Espaia)
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3.2.1 Xarxes socials: Instagram

Instagram és avui el canal amb més potencial estratégic, tot i tenir menys seguidors que Facebook. El
compte actual té prop de 2.000 seguidors, perd cal tenir en compte que es va haver de comencar
completament de zero després d'un hackeig, fet que explica el volum modest de comunitat en
comparacié amb altres canals. Tot i aix0, l'activitat és constant, el sector hi troba un espai on se li dona
visibilitat (sobretot a les stories) i molts continguts arriben a través de mentions i etiquetes d’empreses,
guies i visitants.

El perfil d’audiéncia és majoritariament femeni i de proximitat (35-54 anys, especialment Barcelona,
Tremp i Lleida), un segment que encaixa plenament amb els publics prioritaris del pla. El relat, pero, és
irregular i el volum elevat de contingut fa que l'impacte de cada publicacié sigui desigual. Per aixo,
Instagram ha d’esdevenir el canal vertebrador de tota la comunicacio turistica del Pallars Jussa: un
espai de contingut més curat, inspirador i coherent amb els eixos tematics, complementat amb promocié
digital per garantir un creixement sostingut i no depenent Gnicament de l'organic.

Audience & Exporta v
Demographics  Trends  Potential audience
Followers @
Temps de vida
Turisme Pallars Jussa 1 930
205 1904 483 e e
publicaciones  seguidores  seguidos o | adut
20%
Atreveix-te amb el Jussa. Natura, cultura i aventures
auténtiques.  Yn 48 15%
Comparteix les teves fotos amb #VisitJussa
@ linktr.ee/visitjussa 10%
@ visitjussa
5%
./\mg Le siguen fsendpirineus, kiribatis y 25
g personas mas 0% — -
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Siguiendo v Mensaje Contactar Dones [l Men

Edat i genere dels seguidors a Instagram

Poblacions destacades Top countries

Barcelona Espanya
. 15,57 I, 06,4%
Tremp Andorra

. 15% 108%

Pobla de Segur Franga
7,4% 1 0,4%
Lleida Brasil
. 4,4% 103%
Sort Regne Unit
E 2,3% 103%
Terrassa Alemanya
. 1,4% 1 02%
Sabadell Bélgica
. 1,4% 1 0,2%
Girona Argentina
- 1% 1 02%
Sant Cugat del Vallés Xile
- 1% 1 02%
Gavet Méxic
El 0,9% 1 01%

Lloc de procedéncia dels seguidors a Instagram
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Punts positius

Bon Us de fotos i videos propis, visuals i auténtics

Copies ben redactats i amb Us adequat d'emojis

Repost constant de contingut del sector (guies, allotjaments, productors, visitants)
Geolocalitzacié ben utilitzada

Posts col-laboratius ben aplicats

Stories molt actius, reflectint el que passa a la comarca

Linktree ordenat i funcional

Comunitat Fidel, majoritariament de proximitat i alineada amb els publics del Pla

Punts millorables

X Reenquadrar moltes fotos i reels per aconseguir un feed més estétic i coherent
X Seleccionar millor les portades dels reels i unificar criteris visuals

X Creativitats poc uniformes en portades amb text

Y Alguns copies massa llargs o amb estil massa “IA”; cal naturalitzar-los

X Us excessiu d’hashtags (només en calen 3)

X Molts reels sense musica o audio

X Poca preséncia de persones en la majoria de posts

X Publicar cartells al feed quan haurien d'anar als stories

X Mai posar URLs al copy: només a l'enllac de la bio

X Disseny dels destacats millorable (colors degradats sense coheréncia)
¥ Manca d'un calendari editorial alineat amb els tres eixos tematics del pla
X Preséncia insuficient d'empreses i actors locals amb una seccié estable
M Actualitzar el destacat d’Agenda i tenir-lo al dia

@ visitjussa

DIVENDRES
11-01-2026

/
BUHOS,

e Q @ 7 N oxQwe v R
?"‘:A Les gusta a visitpirineus y mas personas .‘) Les gusta a hotelterradets y mas personas

vlsn.ju.ssa  sabors del Jussi | Novembre visitjussa v Descobreix la ruta Vorejant Terradets! Ideal per
A Llimiana, el mostillo és molt més que unes postres: és una fer amb nens %,

tradicio que omple les cassoles de dolgor i els pobles d'olors N

r - de tardor. ? Situat a la serra del Montsec, el congost de Terradets és la
L ESPAITME A@casa\eungrdg (Senterada) encara el farlco[n gbans: amb porta d'entrada al Pallars Jussa des de la Noguera. k3
aiguamel, farina i nous, remenant amb paciéncia fins que

s'espesseix i es deixa refredar en motllos. El resultat? Un dolg L Ruta de 3,3 km: Des de "La Pineda" fins al pont de

@talarnmusicexperience and loquiosc gzlr;esrlaawatlc, Ideal per acabar un bon Bpat de bolets ode Monares, passant per Cellers i I'estacié de tren de Cellers-
& Troba la recepta completa al nostre butlietf de novembre: Llimiana. Accessible per a persones amb mobilitat reduida!
F sjussa.ir illo-pall dol de-la-terra- . L " "
sabor-de-tardor/ - Pal_saﬁge Unic: Zones humides, canyissars, bosco.s de
#VisitJussa #SaborsdelJussa #Mostillo #Llimiana ribera i cingleres vertiginoses com Roca Regina. @ &
#Casaleonardo #CuinaPallaresa #TardorAlJussa .
#GastronomiaRural #FoodieVibes #gastrovictims 1« Enllaga amb la xarxa de senders: Continua cap a Tremp o

#tradicionscatalanes explora el Montsec d'Ares. #
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Facebook

3.2.2 Xarxes socials: Facebook

Facebook és amb gairebé 5.000 seguidors el canal amb més volum de comunitat i continua essent una
plataforma clau per al public local i de proximitat, especialment families i public de mitjana edat. Les
publicacions tenen un paper informatiu i Util per difondre agenda, activitats i contingut cultural, i la
procedencia dels seguidors confirma un pes molt alt de Barcelona i Tremp, a més d’'un segment
important de la resta del Pirineu i del territori catala. Tot i aquest volum i utilitat, el consum d'informacio
és irregular, l'impacte mitja és moderat i el canal funciona sobretot com a refor¢ o mirall d'altres
plataformes més inspiracionals. El seu valor principal és consolidar comunitats locals i mantenir
informacio practica, més que captar public nou.

Audience & Exporta v

Demographics Trends Potential audience

Followers @

Temps de vida

4883

Sexeiedat @

20%

15%

Presentacio Destacats. 10%
i "

(
(
' ) .
0% .
65+

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

B Pagina - Lioc web o

Dones [l Men
58,8% 41,2%

Edat i génere dels sequidors a Facebook

Poblacions destacades Top countries

Barcelona Espanya

. 15,57 . 06,3%

Tremp Franca

. ©,9% 11%

Lleida Andorra
. 7,1% 108%
Pobla de Segur Argentina
. 3.4% 106%
Sabadell Regne Unit
- 1,6% 1 0,5%
Terrassa Bélgica
- 1,6% 10,4%
Badalona Paisos Baixos
- 1% | 0,4%

Sort Brasil

- 1% 103%
Balaguer Estats Units d'América
- 1% 1 03%
L'Hospitalet de Llobregat india

- 1% 1 03%

Lloc de procedencia dels seguidors a Facebook
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Facebook

Punts positius

Contingut solid i variat, amb fotos i videos que funcionen bé en aquest canal

Us puntual de preguntes obertes que generen interaccié i compromis

Comunitat gran i fidel (volum de seguidors molt superior al d'Instagram)

Bon rendiment en continguts de territori: festes, natura, patrimoni, activitats locals

Facebook és un bon espai per compartir informacié practica i enllacos (més eficient que a Instagram)

Punts millorables

X Publicar esdeveniments com a posts normals en lloc d'utilitzar 'eina d'“Esdeveniments”

X Contingut gairebé idéntic al d'Instagram: caldria adaptar-lo minimament

X Manca d'aprofitament del potencial d’enllacos externs (web, rutes, entrades de blog, Wikiloc...)
X Poques seccions o contingut pensat especificament per a l'audiéncia d'edat madura d’aquest canal
X No hi ha campanyes promocionades especifiques per a Facebook, malgrat el gran volum de public

T

P N P 3
 Pallars Jussa Y | Pallars Jussa

@ Pallars Jussa estd en La Torre de Tamurcia.
2oct- @ - 7ot G

( ) \
-/ 3oct- & -
s . sa Coneixes les Fires de Tardor del Pallars Jussa ¢
Aquest octubre, a la seccid Mirades del nostre butlleti, Apunta a I'agenda les cites més esperades de la

conversem amb l'astrofisic Kike Herrero.. Des de... Ver mas comarca!

« Saps que tenen en comu aquests dracs, la rosa i la flor
carlina @?
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X (Twitter)

3.2.3 Xarxes socials: X (Twitter)

El perfil de Turisme Pallars Jussa a X manté una activitat correcta i coherent amb la resta de canals, amb
publicacions informatives i un to institucional adequat. Malgrat comptar amb 555 comptes seguits i 5.076
seguidors, el canal genera molt poca interaccié i els continguts propis tenen un recorregut minim.
L'audiéncia és poc activa i no coincideix amb els segments prioritaris de la destinacio, i la naturalesa
mateixa de la plataforma —basada en immediatesa, opinié i actualitat— la fa poc adequada per a la
comunicacio turistica orientada a inspiracid, paisatge i storytelling. En l'estat actual, X és un canal
residual que no aporta retorn significatiu en relacié amb l'esfor¢ necessari per mantenir-lo actiu.

Es per aquest motiu que es proposa el tancament d’aquest canal, deixant fixa't un tweet on es digui
que ens poden trobar a la resta de plataformes.

Punts positius

Gestio6 correcta dins les limitacions propies del canal

Contenen informacié util i continguts propis ben redactats

Sguiment d'actualitat i difusié de novetats del territori

RT’'s d'informacio rellevant de la destinacio i creacié de fils interessants

Punts millorables

Y Engagement molt baix: poques reaccions, pocs retuits i impacte limitat
X Els continguts propis tenen poc recorregut i escassa visibilitat organica
X Canal que requereix dedicacié constant i immediatesa per obtenir resultats

@ Turisme Pallars Jussa @Visitiussa - 22 sept. 0 o @ Turisme Pallars Jussa @Visitlussa - 2 oct. [

No et perdis el festival Elektra aquest proper cap de setmanal! o8 Canelxesles Fires da Tardor del yfallarslussa oh
Apunta a Pagenda les cites més esperades de la comarcal

Aquitens un [ per veure-les totes:

6 Ajuntament de Tremp @AjTremp - 19 sept.
o e #Visitlussa #FiresdeTardor
& - Jahas donatuna ullada al programa d’Elektra, Festa de 'Aiguaila

Llum?

7' 26, 2728 de setembre a Tremp!
. B ¢ siguiendo 4 Recorda que les entrades per a les activitats de pagament les pots ...

Turisme Pallars Jussa
@Visitlussa Tesigue

fovey de

TARDOR

Gaudeix del Pallars Jussa, aventures auténtiques tot I'any s @ % © #Visitlussa
#FesElPas
al Pabloss Jisiho

@ Pallars Jussa / Pirineus @ pallarsjussa.info (& Seunié el enero de 2013 >

555 Sigui

©
¢ cue

ra PIME - Pirineu Occidental y 136 més de las

Posts Respuestas Multimedia

2 Fijado

@ Turisme Pallars Jussa @Visit/ussa - 26 ago. o -
Saps tot el que pots visitar al #Pallars)ussa? . < B 3 628 2
Tho posem facil visit tenllag: fo/Pdfs/ s < = t © i Ra
oescanejael QR o S u v ih 95 na

#Visitlussa Origens Mostrar mas respuestas
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3.2.4 Xarxes socials: Youtube

El canal de YouTube de Turisme Pallars Jussa compta amb 211 subscriptors i 63 videos, que combinen
peces inspiracionals i un volum important de retrats i testimonis de persones vinculades al territori.
Aquest contingut té valor identitari i transmet autenticitat, pero el canal presenta un desequilibri
tematic: hi ha molta preséncia de contingut huma i poca varietat de videos especifics sobre destinacio
vinculats als grans eixos del Pallars Jussa (natura, senderisme, BTT, gastronomia, activitats familiars,
etc.). Lactivitat és irregular i les visualitzacions sén baixes, cosa que indica que els videos no s'estan
promocionant ni integrant prou bé en la resta de canals (web, newsletter o xarxes).

L'organitzacié del canal és correcta i les miniatures sén adequades, pero la majoria de videos sén
horitzontals i de durada llarga, fet que dificulta el consum en plataformes actuals orientades a formats
curts. A més, molts depenen Unicament dels subtitols automatics, sovint imprecisos. En conjunt,
YouTube és un recurs valuos pero infrautilitzat i amb marge per ampliar el tipus de continguts de
destinaci6 que s'hi publiquen.

Punts positius

Bon volum de contingut (63 videos) que dona recorregut i material d'arxiu

Presencia destacada de testimonis i retrats de persones del territori; aporten identitat i proximitat
Llistes creades que ajuden a ordenar minimament els continguts

Miniatures cohesionades i ben resoltes visualment

Canal Gtil com a repositori que pot servir com a base per generar altres formats

Punts millorables

X Activitat irregular i sense calendari definit

X Visualitzacions baixes en la majoria de videos

X Dependéncia dels subtitols automatics, sovint imprecisos

X Predomini de contingut huma i de retrat, amb poca varietat tematica sobre destinacié (natura,
senderisme, BTT, gastronomia, activitats familiars...)

X Videos horitzontals i llargs, poc adaptats al consum actual de videos curts (shorts)

X Poca integracié amb la resta d'espais digitals: no s’enllacen els videos a altres webs

X Escassa reutilitzacié del material de YouTube per generar contingut a Instagram o Facebook
X El canal no reforca prou els eixos tematics ni la narrativa de destinaci6

. Pallars Jussa
l, s A (@visitjussa - 212 suscriptores - 63 videos
ees L DAS; Canal oficial de turisme del Consell Comarcal del Pallars Jussa. ...mas
£ suscrito/a v

Inicio ~ Videos Endirecto Listas  Q

ISk SOM gel \JUSSA Ju'sh SO del LJUSSA 'Sk SOM del LJUSJQ

£ X =
ks 7S
&

= = 4

Som del Jussa: Miquel Arilla, i Som del Jussa: Jordi Rosell, } Som del Jussa: Josep Ramon i Som del Jussa: Lluis Caelles, i Som del Jussa:DavidRiba, : Som del Jussa-Jeroende
agent rural arquedleg Lloret, ex Alcalde de Sarroc..  periodista metge de familia i ciclista... Sauvella
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Pla de marqueting turistic Viu Jussa - Analisi de la situacié 21
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3.2.5 Xarxes socials: Wikiloc

El perfil de Wikiloc de Turisme Pallars Jussa és un dels actius digitals més solids i millor alineats amb el
tipus de visitant que rep la comarca. Amb 533 seguidors i un total de 68 rutes publicades, el canal
ofereix una base de contingut molt completa per al public excursionista i actiu. Les rutes estan ben
tracades i cobreixen diferents nivells i zones del territori, perd la majoria no inclouen descripcions en
cap idioma, fet que en limita la utilitat i l'atractiu, especialment per a visitants que necessiten
informacié minima sobre dificultat, durada, punts d'interés o recomanacions basiques.

El perfil opera amb la versié gratuita i no amb Wikiloc ORG, de manera que no disposa d’estadistiques
avancades, opcions de posada en valor ni eines especifiques per potenciar la visibilitat de les rutes.
Tampoc hi ha integracié clara amb la resta de canals digitals: les rutes practicament no es promocionen
a Instagram, Facebook o la newsletter, ni hi ha enllacos des de la web. En conjunt, Wikiloc és un canal
fort, amb contingut de gran valor i molt ben alineat amb els eixos de turisme actiu, pero actualment
infrautilitzat.

Punts positius

Bon volum de contingut amb 68 rutes que cobreixen una part important del territori
Comunitat solida amb 533 seguidors, molt alineada amb el piblic excursionista i actiu
Rutes ben tracades i tecnicament correctes pel que fa a distancies i desnivells

Canal molt coherent amb l'eix estratégic de turisme actiu

Plataforma reconeguda i de confianca per al public que planifica rutes

Eina molt potent per posicionar el territori en l'ambit outdoor

Punts millorables

X Abséncia total de descripcions textuals: no hi ha informacié en catala, castella ni anglés
X Escassetat clara de rutes en bicicleta (BTT o gravel)

X El perfil funciona amb la versié gratuita i no disposa de Wikiloc ORG

X Integracié molt feble amb la resta de canals digitals

X Sense enllacos des del web

X Abséncia de col-leccions tematiques (BTT, slow, familia, llacs, alta muntanya)

X Activitat irreqular en 'actualitzacié del perfil i incorporacié de noves rutes

Envia ruta al GPS.
or

wikilac | o cercanes

@ U 7 adties
s
Ruta 48b - Espui - Mare de Déu de Fa
1,99
1 Sequint s
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WhatsApp B

3.2.6 Xarxes socials: WhatsApp

Actualment, WhatsApp s'utilitza com a canal de consultes puntuals a través d'un nGmero que apareix al
web/blog nou i al Linktree d’Instagram. Es una eina Gtil per a dubtes rapids, perd el seu Us és
completament reactiu i requereix temps de gestio per part del personal técnic. Tot i que rep un volum
moderat de preguntes, no genera comunitat ni permet una comunicacié proactiva amb el public de
proximitat o els visitants recurrents. Tampoc hi ha cap sistema estructurat per informar de novetats,
agenda o continguts rellevants de la destinacié. En conjunt, WhatsApp és un recurs amb molt potencial,
pero actualment infrautilitzat.

Punts positius

Us directe i facil per part dels visitants que necessiten respostes rapides
Canal molt accessible, integrat al web i al Linktree d’Instagram

Eina Gtil per resoldre consultes senzilles sobre rutes, activitats o serveis
Bona percepcié per part del public que prefereix un contacte més personal
Permet una comunicacié immediata i sense intermediaris

Punts millorables

¥ Us completament reactiu: només funciona quan |'usuari escriu

X Elvolum de consultes recau en el personal, generant carrega i temps de gestié

X No crea comunitat ni permet comunicacié proactiva amb visitants o locals

X No hi ha enviaments regulars d'agenda, novetats o informacié rellevant

X Cap segmentacié: tots els usuaris reben el mateix tractament (consulta individual)
X No hi ha estadistiques ni cap forma de mesurar l'impacte del canal

X Infrautilitzat com a eina de fidelitzacié i retorn del visitant

X Falta d'integracié amb la resta de canals digitals i amb 'estratégia de continguts

=

Epicentre Centre de visitants del Geoparc

Continuar en WhatsApp Web

¢No tienes la aplicacion? Descargala ahora
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3.2.7 Xarxes socials: Threads

El perfil de Threads de Turisme Pallars Jussa compta amb 46 seguidors pero no hi té cap publicacié. Es
tracta d’'un perfil obert pero inactiu, que no aporta visibilitat ni contingut a la destinacié. Tot i que la
plataforma ha experimentat un creixement notable en alguns sectors, en aquest cas no s'hi ha
desenvolupat activitat ni s'ha integrat dins l'ecosistema comunicatiu del Pallars Jussa. L'audiencia és
reduida i no coincideix amb els publics prioritaris del territori, i la manca absoluta de contingut fa que
aquest canal no tingui, a dia d’'avui, cap rol real dins de ['estrategia digital.

Turisme Pallars Jussa
visitjussa
46 juidores

@ e

Seguir Mencionar

Hilos Respuestas Multimedia Republicacione
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Calendari

3.2.8 Xarxes socials: Calendari editorial

'actual calendari editorial de xarxes socials és una eina operativa que recull tematiques i publicacions
previstes al llarg de l'any, pero té un enfocament marcadament informatiu i poc alineat amb les
necessitats actuals de posicionament de la destinacié. La planificacié es basa en un volum relativament
alt de posts organics, formats principalment Fotografics i poca diversificacié de continguts. No hi ha un
fil narratiu i no s'incorporen tendéncies, col-laboracions o estratégies de segmentacié. En conjunt, el
calendari és Gtil com a guia tematica, pero no actua com a palanca estrategica de creixement ni com a
eina de posicionament de marca.

Punts positius

Permet garantir una activitat constant i regular a les xarxes socials

Dona visibilitat als principals recursos del territori (natura, pobles, equipaments...)
Facilita la coordinacioé interna i assegura que s'atenguin efemérides

Serveix de base per organitzar l'any i controlar que no quedin temes sense comunicar
Es un document facil d’actualitzar i adaptar segons necessitats operatives

Punts millorables

M Estructura reactiva i descriptiva: no construeix relat ni posicié de marca

X Abséncia de linies editorials clares (slow, autenticitat, persones, experiéncies)

X Predomini de fotos estatiques i poca preséncia de video i formats orientats a viralitat
X Cap integracié amb influencers, col-laboracions o contingut generat per usuaris

X No hi ha segmentacié per publics (Families, BTT, cultura, gastronomia, sénior...)

X Manca una estratégia de paid media associada a les publicacions

X Desconnexi6é amb els actius (PDFs, rutes, experiéncies, Geoparc, Viujussa)

X No hi ha métriques, KPIs ni seguiment de rendiment per millorar la planificacié

X Escassa orientaci6 a tendéncies de TikTok i Instagram

CALENDARI EDITORIAL OCTUBRE

Setmana Dia Xarxa Copywriter Estat format Tipus Tematica Contingut

Dimecres Facebook + Tw ~ ¥ .
Dij 2 Marta Publicadc ~ |carrussel _~ | Acitivitats
Divendres Instagram + FBF ~ [¥Else] Publicadc ~ |Imatge

Dissabte 4 (GEEGTET RN AN Mariona M
Diume Facebook + Tw ~ [VEUIIE] b2
Dilluns Instagram M| Irivascanals | Publicadc ™
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i
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3.3 Newsletter public final

La newsletter turistica del Pallars Jussa és, actualment, una
de les eines de comunicaci6 més valorades pel sector: la
majoria de persones enquestades la consideren util i ben
elaborada, i destaca pel seu disseny cuidat, continguts variats
i una estructura clara que posa en valor rutes, experiéncies,
activitats i gastronomia.

Tot i aixo, el seu impacte és limitat pel volum reduit de
subscriptors (1.325), una xifra baixa per al potencial de la
comarca i per al paper que hauria de jugar la newsletter com
a canal de captacié i fidelitzacié. Actualment, no existeix una
estrategia clara i continuada per Fer créixer la base de dades
ni per captar nous leads de manera sistematica.

L'analisi mostra que, tot i la qualitat visual, la newsletter esta
massa carregada, amb moltes seccions que competeixen per
'atencié del lector, textos massa llargs, un llistat d’activitats
excessiu i un excés d'informacié que pot generar saturacio i
disminuir el percentatge de lectura real.
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Butlleti turistic
del Pallars Jussa
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RUTA DEL MES

Els Rocs de Queralt: El balco secret del Pallars

Aquest mes et proposem una aventura que et deixara sense alé! Puja amb nosaltres fins als majestuosos
Rocs de Queralt, uns balcons naturals que s'alcen sobre el congost de Collegats. Mentre Barcelona
slembolcalla en la boira hivernal, aqui dalt tespera un espectacle de llum i natura que no oblidaras.

Descobreix la ruta!

D’'altra banda, la publicacié actual no aprofita prou els eixos prioritaris de la destinacié (natura, patrimoni i
turisme actiu) ni incorpora formats que ajudin a construir relat (persones del territori, BTT, natura slow).
Aquesta estructura fa que l'usuari “escanegi” el contingut en lloc de llegir-lo i dificulta que la newsletter
actui com a eina estratégica per créixer en leads, generar clics i dirigir transit cap a la web.
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3.4 Newsletter per a professionals

La newsletter professional del Pallars Jussa és una eina Gtil per mantenir informats els agents del
territori i, segons les entrevistes, és un canal ben valorat pel sector. Presenta un disseny clar, textos
extensos i una estructura centrada en informar sobre programes, eines, inventaris i recursos turistics.
S'envien, trimestralment, formacions, webs d’interés i centres on formar-se.

Tot i aix0, la seva eficacia és limitada per la base de subscriptors reduida (233), l'escassa periodicitat, una
orientacié massa institucional i continguts molt densos que poden dificultar la lectura. També s’hi
detecta una absencia de seccions orientades a generar implicacié activa del sector (casos d'exit, consells,
bones practiques, oportunitats de formacié o comunicacions (tils). L'eina compleix la funcié informativa,
pero no fomenta prou la comunitat professional, ni genera sentiment de pertinenca, ni ajuda a millorar
realment la comunicacié conjunta del territori.
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Triptics

3.5 Materials grafics

El Pallars Jussa disposa d'un volum molt elevat de triptics, fulletons i materials impresos, pero actualment
es presenten de manera desordenada, amb tematiques barrejades i sense un criteri clar de prioritzacio.
Aquesta situacié pot dificultar tant la recomanacié per part de les oficines de turisme com la presa de
decisions dels visitants, que es troben davant d'un excés d'opcions.

A la web es reprodueix el mateix problema: els materials apareixen en llistes llargues i heterogenies,
sense jerarquia ni agrupacio tematica clara. Hi ha documents duplicats, alguns desactualitzats i amb estils
grafics molt diferents, fet que genera confusié i debilita la imatge de marca de la destinacié. A més,
aquests materials no s'estan utilitzant com a eina de captacié de dades, tot i que alguns podrien tenir
potencial per actuar com a continguts de valor orientats a la captacio de leads (correus electronics).

En conjunt, la manca de sistematitzacié, jerarquia i coheréncia visual redueix l'eficacia d'aquests materials
com a eina d'informacié i planificaci6 de l'estada, i fa que els visitants no identifiquin de manera
immediata quins recursos sén realment essencials.

CELLERS DEL PALLARS JUSSA GUIAVALL FOSCA

RESERVA NACIONAL DE BOUMORT

LA CREACION i & LA NATURALEZA
IVERSO ' MAS AUTENTICA

PALLARS JUSSA

DOSSIER DE SOSTENIBILITAT TERRITORI SALVATGE MES TRIPTICS TURISTICS

PARET DE LES ARCADES VIA FERRADA
TERRADETS K3

SITUACIO a) Una pujada amb graons

ATENCIO
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3.6 Aparicié en mitjans de comunicacio

La promocié del Pallars Jussa en mitjans de comunicacié s'ha basat principalment en la contractacié
puntual d'anuncis i publireportatges en mitjans especialitzats en turisme, natura, esport o ambit
territorial, d’abast catala, estatal i, en menor mesura, francés. Destaquen accions en revistes com
Descobrir, Desnivel / Grandes Espacios, Cap Catalogne, Vallesos o Solo Bici, aixi com algunes
col-laboracions puntuals en suports hibrids o divulgatius.

Tot i que aquesta despesa forma part d'un conjunt més ampli d'accions de promocié i comercialitzacio,
en el cas concret dels publireportatges i continguts editorials de pagament no es disposa d'un sistema
d’'avaluacio especific que permeti mesurar-ne el retorn real ni la seva adequaci6 als publics prioritaris de
la destinacié. En general, no s’han definit indicadors previs d'exit ni s"ha pogut contrastar posteriorment
l'impacte real en termes d’'abast, perfil de lector, transit web, notorietat o conversio.

A més, s'observa una certa dispersio tematica en els continguts publicats, que sovint responen a
oportunitats editorials puntuals més que no pas a una estratégia clara alineada amb els eixos
prioritaris del Pallars Jussa. Aquesta dinamica dificulta la construccié d'un relat sostingut i coherent en
el temps.

Pel que fa als mercats, una part rellevant de les accions s'ha orientat al mercat frances, sense una
diagnosi actualitzada que en justifiqui la prioritzacié. En canvi, el mercat catala i 'estatal de proximitat
presenten un encaix més clar amb els valors de la destinacié, els patrons de consum detectats i els
objectius de sostenibilitat i recurrencia.

Finalment, es detecta la necessitat de professionalitzar la relacié6 amb els mitjans, establint criteris
comuns per a la seleccié de suports i exigint informacioé prévia verificable sobre audiéencia, perfil de lector
i capacitat real de prescripcié abans de contractar continguts de pagament.
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paradis perdut dels
El Pallars Jussa: bajo uno de los cielos mas - $ %
puros del mundo dlnosaures

En el Pirineo cataldn, el Pallars Jussa se consolida como uno de los destinos NOVES ESPECIES EMERGEIXEN T EL MONTSEG, ON HI HA'
i i i i o ALGUNS S S JRO

estrella del astroturismo en Europa. Su cielo oscuro, libre de contaminacién AL LGUNS DEL NTS D'EUROPA

luminica, le ha valido reconocimientos internacionales que lo posicionan como un

enclave privilegiado para contemplar las estrellas y conectar con el entorno.
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3.7 Comunicacio offline i punts d’informacio

La comunicacié offline del Pallars Jussa és funcional pero limitada: els punts d'informacié disposen de
materials basics, pero sovint poc visibles o poc inspiradors. Una excepcio és 'oficina de la Pobla de Sequr,
on el visitant troba un espai acollidor i una presentacié ordenada i atractiva dels materials.

En altres punts, com ['Oficina de Turisme de Tremp (Epicentre), els elements d'acollida visual no
aconsegueixen aturar l'atencié del visitant ni transmetre amb forca els tres eixos principals de la
destinacioé (natura, patrimoni i turisme actiu). Aquesta situacié limita la capacitat dels espais d’'informacié
per actuar com a primer impacte emocional i prescriptor del territori.

3.8 Coordinacio entre agents

La coordinacié entre agents turistics del Pallars Jussa és un dels punts més Febles identificats durant el
procés d'analisi. La Taula de Turisme del Consell Comarcal, que es reuneix presencialment un cop l'any
des de 2013, és percebuda per molts actors com un espai massa formal, poc operatiu i sense capacitat
real de treball conjunt. Lassistencia és desigual i no genera retorn ni dinamiques continuades.

Pel que fa a la relacié amb les oficines de turisme municipals, tot i que hi ha una bona relacié personalies
manté contacte telefonic habitual, les reunions previstes (tres a 'any) sovint no es fan i no existeix un
espai estable de planificacié conjunta.

La coordinaci6 amb el Geoparc Origens es troba en una situacié similar: la relacié és bona a nivell
informal, pero les reunions anuals planificades no arriben a realitzar-se i no hi ha una calendaritzacioé
efectiva de treball compartit. Aquesta manca d’espais de coordinacié estables provoca desconnexid
entre actors, duplicitats en la comunicacié i dificultats per projectar un relat unificat de destinacio.
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3.9 Insights clau de I'enquesta al sector

En el marc de 'elaboracié del Pla de marqueting turistic s’"ha dut a terme una enquesta online que s’'ha
enviat a empreses del sector. L'objectiu de l'enquesta era recollir informacio sobre el tipus de turistes
que reben actualment, com valoren actualment la comunicacié del Pallas Jussa com a destinacio i
quines accions es poden fer per millorar-la. Lenquesta es va dividir en dos grans blocs: sobre el negoci,
sobre Turisme Pallars Jussa Han respost l'enquesta 38 empreses, la qual cosa ofereix una mostra
representativa de les diferents realitats del sector.

Principals resultats: bloc 1

0. Tipus d’establiment
Quin tipus d'activitat representes?
38 respuestas

@ Allotjament turistic
@ Restaurant / bar
@ Empresa d’activitats o guia

A @ Productor agroalimentari
@ Oficina de turisme / museu
@ Entitat o associacié
® Altres

1. Tipus de turistes amb qui treballen

Els turistes amb qui treballes...
38 respuestas

S'allotgen al Pallars 37 (97,4 %)

Estan de pas al Pallars (sen's'e 9.(23,7 %)
pernoctacié)

Tenen una segona residéncia al 11 (28,9 %)
Pallars

Son pallaresos i pallareses que

; 10 (26,3 %)
viuen a la comarca
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2. Perfil de turista

Quin perfil de turista sén?
38 respuestas

Familia amb nens

Parelles sense fills

Grup d'amics

Grups escolars 7 (18,4 %)

Jubilats

Grups d'empresa o altres 11 (28,9 %)
1(2,6 %)

familiars de militars 1(2,6 %)

17 (44,7 %)

31

34 (89,5 %)
27 (71,1 %)
32 (84,2 %)

30 40

3. Impacte del turisme en el seu negoci

Quin impacte té el turisme en el teu negoci?
38 respuestas

28,9%

a2

36,8%

@ Tenim una dependeéncia total del turisme

@ Es una font d'ingressos molt important

@ Es un complement a altres fonts
d'ingressos

@ Té un impacte residual

4. Canals com els descobreixen

Com et descobreixen els turistes?
38 respuestas

Canals propis del negoci (la...
A través de les oficines de tu...
A través d'altres actors local...
Per recomanaci¢ d'altres cli...

Booking.com y AirBNB 1(2,6 %)
Airbnb Booking 1(2,6 %)

portals web 1(2,6 %)
Plataformes de turisme 1(2,6 %)
OTAS 1(2,6 %)

booking 1(2,6 %)

Booking.com

Bookin.com i google

Booking, Airbnb

Google maps

Molts dels nostres turistes re...

1(2.6 %)
1(2,6 %)
1(2,6 %)
1(2,6 %)
1(2,6 %)

12 (31,6 %)
14 (36,8 %)

29 (76,3 %)

22 (57,9 %)

20 30
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Principals resultats: bloc 2

5. Coneixement de la marca ‘Jussa, fes el pas’

Quin coneixement tens de la marca “Juss3, fes el pas”? (1 = gens, 5 = molt alt)
38 respuestas

15 15 (39,5 %)

12 (31,6 %)
10

8 (21,1 %)

2 (5,3 %)

6. Se sent representat per la comunicacio de ‘Juss3, fes el pas’

Et sents representat per la comunicacié actual que fa 'Jussa, fes el pas'?
38 respuestas

@ Si, del tot
@ Bastant
@ No gaire
15,8% ® No

7. Qué s’hauria de comunicar més
Quin pes creus que hauria de tenir cadascun d'aquests aquests conceptes en la comunicacié de la destinacié?

I Molt important [l Bastant important W Poc important Il Gens important

llebuobkl

Natura i paisatge Autenticitat i Sostenibilitat Cultura i patrimoni Aventura i esport Producte local i Hospitalitat i proximitat

tranquil-litat gastronomia

32
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Principals resultats: bloc 2

8. Com em podria ajudar Turisme Pallars Jussa

Quin tipus d'accions creus que podria fer 'Juss3, fes el pas' per ajudar-te? *
Quin tipus d'accions creus que podria fer 'Jussa, fes el pas' per ajudar-te? Pots escollir més d'una opcio.

38 respuestas
|| Recomanaci directa als seus canals de comunicacié

Recomanacié directa als seus...
Portar influencers o creadors d...
Fer campanyes de publicitat on...
Reportatges en mitjans de com...

24 (63,2 %) - . .
|| Portarinfluencers o creadors de contingut
13 (34,2 %)

19 (50 %)

20 (52,6 %)

O

Fer campanyes de publicitat online

Accions de marqueting de guer... 15 (39,5 %) || Reportatges en mitjans de comunicacié

Concursos o sortejos a xarxes. .. 9 (23,7 %) =

Assisténcia a fires i promocion... 13 (34,2 %) || Accions de marqueting de guerrilla o camp: Ereatives
No crec que em pugui ajudar g... 3(7,9 %) 0O . il

Que l'organisme public repartei... 1(2,6 %) L) Conearsesio.cortsioslananes ozl

Fomentar el turisme a la zona 1(2,6 %) O iaafiresi
No som suficient expert per sa... 1(2,6 %)
0 5 10 15 20 25 ;I No crec que em pugui ajudar gaire
[ ] otro:

9. Puc ajudar a Turisme Pallars Jussa?

Tens interés a participar/ajudar en futures accions de promocié col-lectiva del Pallars Jussa?
38 respuestas

Si, podria fer una aportacié en

0,
especies (productes, serveis...) 20(52,6 %)

Si, podria aportar temps
(reunions, apareixer o enviar
videos...)

21 (55,3 %)

No vull participar-hi en cap accié

0
de moment 8 (21,1 %)

0 5 10 15 20 25
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3.9 Insights clau de I'enquesta al sector

Principals resultats: bloc 2

10. Tens algun comentari sobre el posicionament i/o comunicacio de la destinacio?

Hem de ventre la valua del territori i PATRIMONI

es un bon exemple a seguir en tots els sentits

Crec que ens estem posicionant poc a poc com a desti turistic i no sol com zona de pas cap a altres
indrets del Pirineu, si no que ja venen amb la intencié de pernoctar i passar uns dies descobrint la
zona, la gent cada cop té més coneixement sobre el Jussa i tenim més nomenada tant per els senders,
les rutes en bici com per les activitats culturals que es poden fer en Familia que ens diferencien
d'altres comarques (botigues-museu, dinosaures, Congosts..)

Si et refereixes al posicionament de Pallars Jussa, ha millorat pero falta millorar

| think we are missing some.real.creative input for.impact

millorar serveis qualitat i professionalitat.

Gracies per total la feina de comunicacié que feu del Pallars Jussa!

Se mejora y se trabajard para que el destino sea mds lucrativo y visitado

La comunicacio encara és relativament discreta tot i que s'han fet avencos en la preséncia digital.
falta mes coordinacié entre els diferents llocs d'interés. No hi ha cap mitja de transport public que
enllaci diferents llocs . Impossible fer turisme al Pallars jussa sense cotxe particular.

Em sembla positiu que posi l'accent en el que ens diferencia d'altres ofertes semblants. Tots els
territoris tenen atractius per oferir, per tant només es pot destacar en allo que et fa exclusiu. El
Congost de Mont-rebei pot ser un exemple.

Experts en marketingde Fusis podrien ajudar. https.//www.fusisdigital.com

Hem de cuidar als negocis que aposten pel turisme

Per ara es fa una bona feina, pero caldria intensificar la marca a gent de fora.

Estaria bé tenir en compte les iniciatives privades i impulsar un treball que cohesioni i sumi els
esforcos

Crec que ho estem fent prou bé

Ens sembla important comunicar cap el turista de fora, per lo menys amb angles. Gasten molt més i
son més interessats.

el nom Jussa fes el pas, em sembla millorable, déna a entendre que has d'estar preparat per vindre
com si fossim extravagants

Es podria parlar més dels petits pobles i els negocis i allotjaments.
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3.9 Insights clau de I'enquesta al sector

Valoracio de l'enquesta online

La majoria de respostes provenen dels allotjaments turistics i els productors agroalimentaris. El
pes majoritari és 'hostaleria.

Treballen amb turistes que s'allotgen al Pallars, confirmant un perfil de visitant que fa estada i
no només excursions d'un dia.

Predominen Families, parelles i jubilats, un public variat pero amb un fort pes del segment de
proximitat i d'edat mitjana-alta.

La majoria de respostes expressen un impacte positiu o molt positiu. No apareixen percepcions
negatives destacades.

El canal principal continua sent els canals propis de cada empresa, seguit del boca-orella.
Preséncia desigual de xarxes socials segons el tipus d’empresa.

El coneixement de “Jussa, fes el pas” és mitja-baix, amb una clara necessitat de reforgar la
difusio i la coheréncia del relat de marca.

El sector valora la feina del Consell Comarcal perdo demana millores en professionalitzacié,
relat i ritme comunicatiu.

Tanmateix, quasi el 50% no se sent representat per la comunicacié actual del Consell.

Els valors que la majoria situen com a més importants sén natura/paisatge, sostenibilitat,
autenticitat i producte local. S6n els que tenen alta puntuacié.

El sector demana principalment recomanacié directa als canals oficials. També tenen pes les
accions de publicitat online, creadors de contingut, reportatges en mitjans i campanyes
creatives. En menor mesura apareixen fires, concursos.. Una part reduida considera que no els
pot ajudar gaire.

Més del 50% del sector mostra disposicio a col-laborar en futures accions col-lectives, ja sigui
aportant productes o serveis o bé temps (reunions, aparéixer o enviar videos). Una part més
reduida prefereix no participar-hi de moment.

Resum de respostes de l'enquesta

El perfil dels turistes és majoritariament de families, parelles i jubilats, amb valoracions positives de
'impacte del turisme. El coneixement de “Jussa, fes el pas” és mitja-baix i la representacié percebuda és
parcial; el sector considera prioritaris els valors de natura, sostenibilitat, autenticitat i producte local,
demana sobretot recomanacio directa i accions digitals, i mostra una alta predisposicié a col-laborar en
futures accions col-lectives.
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3.10 Resultats principals de les entrevistes

Per complementar la opinié6 més quantitativa del sector, s’han realitzat 14 entrevistes presencials i
telematiques amb agents del territori rellevants en el sector del turisme per conéixer la seva opinié sobre
la comunicacié actual de Turisme Pallars Jussa. Les persones entrevistades han sigut les segients:

Oficines de turisme

e Anna Prati Marta Palau (Turisme Pallars Jussa)
e Silvia Coll (Turisme Vall Fosca)
e  Julia Cardona (Turisme Pobla de Segur)

Guies

e Txema Arteta (Guies Vall Fosca)
e Isidre Jubé (Guies Pallars)

Gremis d’hosteleria

e AlbaSerra (Hotel Terradets)
e Mireia Font (Casa Leonardo)

Associacions / Institucions
e  Guillem Puras (Geoparc Origens)
Josep Palau (Associacié Apat)
Ramon Iglesias (Promocié Turistica Diputacié de Lleida)
Laia Figuera (Promoci6é economica de Tremp)
Fernando i Sandra (Lo Podall)

Agents externs

e  Xavier Basora (periodista i ambientoleg)
e Jordi Ubach (periodista de Pallars Digital)

Els entrevistats coincideixen a assenyalar una millora clara en la comunicacio turistica del Pallars Jussa
en els darrers anys, especialment en l'ambit digital (xarxes socials i newsletter). Tanmateix, també
emergeixen mancances estructurals que limiten 'impacte real de la comunicacié.

De manera transversal, es detecta la necessitat d'un Pla de Comunicacié molt més operatiu, amb criteris
clars, coheréncia entre canals, millor segmentacié de publics i una coordinacié més estreta entre Consell,
municipis, Geoparc, sector privat i projectes tractors. Es percep una excessiva dispersié de relats, una
manca d’'estratégia compartida i una comunicacié sovint reactiva o basada en oportunitats puntuals.

Els entrevistats identifiquen com a grans actius diferencials del Pallars Jussa la seva autenticitat, la poca
massificacié, el paisatge, la bicicleta i el turisme actiu, el patrimoni cultural i historic, la geologia i
l'astronomia, aixi com el valor de les persones i projectes locals. Alhora, reclamen una aposta més
decidida per continguts audiovisuals, col-laboracions amb creadors, una web renovada, una millor
explotacié del potencial del Geoparc i una estratégia clara de desestacionalitzacio.
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10 idees clau més potents que emergeixen de les entrevistes

1.  La comunicacié ha millorat de manera notable en els darrers anys, pero encara presenta
mancances estructurals que en limiten 'impacte real i la coheréncia global.

2.  Falta coordinacio real i continuada entre Consell, municipis, Geoparc i sector privat; sovint cada
actor comunica de manera aillada, sense relat compartit.

3.  Elgran actiu diferencial del Pallars Jussa és la seva autenticitat, la poca massificacié i el fet de ser
un territori poc transformat, un valor molt demandat actualment.

4. Labicicletai el turisme actiu s'identifiquen com un dels principals motors de canvi del perfil de
visitant i un element estrategic clau per al posicionament de la destinacio.

5.  Elrelat de sostenibilitat es percep com a massa geneéric o superficial; cal explicar projectes
concrets, practiques reals i impacte al territori.

6. Laweb actual és un fre important per a la promocio6 turistica, ja que no reflecteix el potencial
visual ni la diversitat real d’experiéncies del Pallars Jussa.

7.  Existeix un gran potencial en els continguts audiovisuals i visuals per segments, especialment en
formats breus i inspiracionals, que encara no s'esta explotant prou.

8. Ladesestacionalitzaci6 és una necessitat compartida: cal reforcar clarament primavera, tardor i
hivern per reduir la concentracié estival.

9. Elproducte local, la gastronomia i els projectes petits pero singulars tenen un alt potencial
prescriptor si s'integren millor dins del relat de destinacié.

10.  Els principals projectes i agents del territori assenyalen la necessitat d'una major alineacié i

suport institucional, aixi com d’una visibilitzacié conjunta que permeti reforcar l'impacte global de
la destinacié.

3.11 Problemes estructurals

L'analisi evidencia diversos problemes estructurals que limiten la capacitat del Pallars Jussa per
comunicar-se com una destinacié cohesionada i competitiva. En primer lloc, la manca de coordinacié real
entre Consell Comarcal, municipis, Geoparc i sector privat és un dels obstacles principals: les reunions
previstes no es fan, la Taula de Turisme és percebuda com un espai formalista i poc util, i no existeixen
dinamiques de treball continuades ni canals estables de planificacié compartida. Aquesta fragmentacio
provoca duplicitats, missatges dispersos i poca capacitat per generar campanyes conjuntes amb impacte.

A nivell digital, la destinacié opera amb una web obsoleta i poc inspiradora, xarxes molt actives pero
sense calendari editorial basat en eixos tematics, newsletters amb bona qualitat pero pocs subscriptors,
i abséncia d'un sistema de meétriques que permeti mesurar i orientar esforcos. Tot i disposar d'un banc
d’'imatges extens, no hi ha un mecanisme compartit que permeti a tots els agents utilitzar materials
visuals minims i coherents.

Finalment, tot i comptar amb producte patrimonial i museistic (visites guiades, museu d'Isona, espais del
Geoparc, etc.), manca productes agroturistics estructurat i comunicable (visites a ramaders,
formatgeries, productors locals), fet que limita la capacitat de reforcar un relat de territori viu, auténtic i
vinculat al producte local.
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3.12 DAFO de comunicacio

DEBILITATS AMENACES

\ 22 250 20 20 2

S 2 JH N 7

¥

Manca de coordinacié entre actors clau
Web actual obsoleta

Xarxes amb volum pero poc alineades
Absencia d'un calendari editorial estratégic
Manca de segmentacié de publics i leads
Creixement organic lent i absencia de
promocio digital continuada

BBDD molt petita

Cap sistema de métriques en Us

Wikiloc infrautilitzat

Manca de producte agroturistic
Absencia d'un sistema compartit de
materials grafics entre agents

Inversioé publicitaria poc estrategica

v ¥

N2 2 2

v ¥
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Competicié comunicativa entre agents
Canvis d’algoritmes que poden reduir ['abast
fins i tot en continguts de qualitat
Dependéncia estacional del turisme d'agost
Riscos mediambientals i climatics

Escassetat estructural de personal técnic
Desconnexi6 o tensié amb actors clau del
relat de destinacio

Expectatives creixents del visitant digital
Lluitar en un sector comunicatiu (turisme de

natura) molt competitiu

FORTALESES OPORTUNITATS

\ 20 20 2

v ¥

Presencia digital activa i prou ben valorada
Comunitat fidel i de proximitat

Bona relacié amb empreses, guies i agents
Banc d'imatges propi ampli, amb nombrosos
testimonis i retrats

Riquesa de recursos comunicables
Newsletter mensual de gran qualitat i molt
ben percebuda

Wikiloc amb 68 rutes

Disponibilitat de videos i contingut
audiovisual reutilitzables

Identitat de territori auténtic

Augment de l'interés per activitats de
turisme actiu i turisme de proximitat

Alta predisposicio del sector local a
col-laborar i generar contingut

Possibilitat de fer campanyes a xarxes
Potencial de Wikiloc per posicionar el Pallars
com a destinacié outdoor

Creacié d'un nou web per ordenar producte
Disponibilitat de videos que es podrien
adaptar a reels o shorts amb poc cost
Preséncia de projectes tractors com
Geoparc Origens i Lo Podall

Demanda del sector d'espais de formacio,
coordinacidé i participacio

Territori desconegut per gran part de la

poblacié catalana
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3.13 Bones practiques turistiques

Aquest apartat recull una petita seleccié de bones practiques impulsades per altres destinacions que
poden resultar inspiradores per al Pallars Jussa. No es presenten com a models a replicar de manera
literal, siné com a referéncies utils per identificar enfocaments, eines i maneres de fer. Aquestes
experiéncies serveixen com a marc d'inspiracio per orientar decisions futures i reforcar el
desenvolupament d'un model turistic propi, coherent amb els valors i les particularitats del Pallars Jussa.

Maresme Petfriendly Enciclopédia Mural (lvars)

Costa
N AMaresme

ENCICLOPEDIA
— mural —

El Maresme con tu mascota
“Todo lo que sucede a los animales le sucede al ser humano
anc, comejon b priticss. porque compartimos el mismo aliento.

Tions amagats al Valles

TOT Rubi

Tornael repteﬂde trobar 10
Silver tions amagats al Vallés
{ Bai, Uik Occidental
at Gaix Uobegat Es wacta duns acthtat per fren fai i que permet wepiarncrets

desconeguts de la comarca

TioPagay
horabang,
¥ e vt

ORTOBaR;FeST

SANTA SUSANNA
04-18 / 10 / 2025
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Relat estrategic i eixos tematics

4.1 Relat de destinacid

El relat del Pallars Jussa es fonamenta en la idea d'un territori auténtic, poc massificat i amb una
combinacié Unica de natura, patrimoni i activitats a laire lliure. Es un espai divers, amb contrastos
paisatgistics —del Montsec a la Vall Fosca— i una forta presencia humana que es manté viva a través de
la pagesia, els guies, els productors locals i la gent gran que preserva la memoria del territori. Aquest
relat es vincula a valors clars: tranquil-litat, sostenibilitat, coneixement, patrimoni viu, gastronomia de
producte i una manera de fer propera i honesta. El Pallars Jussa no competeix en massificacié, sin6 en
autenticitat, silenci, espais oberts i experiéncies que connecten amb la natura i la cultura d'una
manera genuina.

4.2 Valors que han de guiar la comunicacio

El relat es construeix a partir de valors que apareixen de manera constant en les entrevistes, diagnosi i
documents de planejament:

Autenticitat i identitat local, posant en valor el Factor huma i la vida rural.
Tranquil-litat i calma, com a tret diferencial dins del Pirineu.

Sostenibilitat i regeneracio, alineades amb Geoparc, i producte local.
Coneixement i divulgacio, especialment en geologia, paleontologia i patrimoni.
Proximitat, tant geografica com emocional, amb un public principalment catala.
Experiencialitat, centrada en viure el territori amb respecte i curiositat.

Natura preservada i gens massificada, paisatge viu i diversitat d’ecosistemes.
Gastronomia i productors, com a part del relat del territori viu.

YYVYVYVYVYVY

4.3 Publics prioritaris de comunicacio

La comunicacié del Pallars Jussa es dirigeix a publics concrets que connecten de manera natural amb el
relat de destinacié: autenticitat, tranquil-litat, sostenibilitat, coneixement i experiéncia viscuda. No es
prioritza un public massiu, sin6 perfils amb interes real pel territori i amb potencial de prescripcié i
recurréncia. La definici6 de publics es basa en motivacions i interessos, no Unicament en criteris
demografics, i serveix de base per orientar el relat, els continguts i els canals.

1.Families de proximitat

Families catalanes que busquen escapades tranquil-les en entorns naturals segurs i accessibles.
Connecten amb natura, paleontologia, patrimoni divulgatiu i activitats a l'aire lliure adaptades a infants.
El relat posa 'accent en la descoberta compartida i l'aprenentatge.

2.Parelles i public adult de proximitat

Public adult que valora escapades actives i culturals fora de destinacions massificades. Interées per
paisatge, patrimoni, gastronomia i experiencies amb valor afegit. El relat ha de transmetre calma,
autenticitat i qualitat.

3.Pablic amb lligams sentimentals amb el territori

Persones que tenen segona residencia al Pallars Jussa o que hi mantenen vincles familiars, emocionals o
de pertinenca. Es un public recurrent, fidel i prescriptor, que visita el territori diverses vegades l'any i
que mostra un alt grau d'implicacié amb la vida local.
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Relat estrategic i eixos tematics

4. Pablic sénior actiu

Segment amb disponibilitat de temps i interés pel patrimoni, paisatge i gastronomia. Valora el ritme
pausat, el confort i el contingut cultural. El relat reforca la idea de territori acollidor i ric en experiencies
tranquil-les. Ideal per a desestacionalitzar durant 'any i entre setmana.

5. Amants de la natura, l'escaladai el senderisme

Public interessat en paisatge, rutes a peu, fauna i silenci. També escaladors, nacionals i internacionals.
Connecta amb valors de sostenibilitat, l'ecoturisme, la desconnexio i baixa massificacié. El relat posa en
valor la diversitat natural i la qualitat de 'experiencia.

6. Comunitat ciclista i BTT

Segment especialitzat i prescriptor que busca recorreguts de qualitat i territoris auténtics. Connecta
amb ['eix de turisme actiu. La comunicacié ha de ser rigorosa i basada en experiencies reals. Captaci6 de
public local, estatal i internacional.

7. Pablic cultural i divulgatiu
Persones interessades en patrimoni, historia, memoria, geologia i paleontologia. El relat ha de ser
accessible, huma i vinculat al territori i a les persones.

Aquests publics no sén excloents i poden solapar-se segons el moment i la motivacié del viatge. La seva
traduccié en segmentacions i audiéncies publicitaries es desenvolupa al capitol 5 d’'aquest Pla.

4.4 Eixos tematics principals

La comunicacié del Pallars Jussa pivotara sobre tres eixos estratégics que sintetitzen el conjunt del
relat i permeten ordenar els continguts de manera clara i sostenible. Els tres eixos no s’han de
comunicar com a blocs aillats, siné com a parts complementaries d'un mateix relat, combinant natura,
patrimoni i turisme actiu per construir experiéncies completes i coherents amb el posicionament del
Pallars Jussa.

Eix 1. Natura i paisatge

El Pallars Jussa destaca per espais naturals d’alt valor paisatgistic i cientific: la Vall Fosca, la Vall de
Manyanet, part del Montsec, Basturs, Estany Gento, els embassaments de Terradets i Sant Antoni, la
Reserva Starlight, la fauna observable (La Terreta, la brama...). Aquest eix es vincula a la calma, el
silenci, la sostenibilitat i el contacte directe amb la natura, pero també amb la descoberta de miradors
naturals i panoramiques espectaculars que permeten entendre la immensitat i diversitat del territori.

Subtemes:

—Valls i paisatges singulars

— Miradors naturals i vistes panoramiques

- Aigua: llacs, embassaments, rutes al voltant de Sant Antoni i Terradets
—Fauna i observacié

— Astronomia i Starlight

- Silenci, slow i desconnexio



Pla de marqueting turistic Viu Jussa - Relat estratégic i eixos tematics 43

Eix 2. Patrimoni i cultura

El territori concentra un patrimoni excepcional i poc conegut: castells (Mur, Llorda), espais de memoria
(nombroses trinxeres, Guerra Civil), patrimoni industrial i hidroeléctric, les Botigues Museu, jaciments
romans, nuclis historics i museus (Conca Della, Hidroeléctric) el patrimoni geologic. Inclou el
posicionament del Geoparc Origens com a marca de coneixement i divulgacio cientifica.

Subtemes:

— Geologia i dinosaures

— Castells i fortificacions

— Guerra Civil i rutes de memoria

— Botigues Museu i patrimoni industrial

—Museus i centres d'interpretacié

— Cultura local: festes, tradicions, artesania

— Gastronomia i producte local: xolis, girella, formatges, mel, vins DO Costers del Segre

Eix 3. Turisme actiu

Es un dels actius diferencials del Pallars Jussa i un dels segments amb més potencial de creixement.
Inclou BTT i enduro (amb Lo Podall com a referent), escalada en espais de prestigi internacional com
Terradets o la Paret de les Bruixes, senderisme de nivell mitja per a families, activitats d'aigua, barrancs,
ferrades i moturisme.

Subtemes:

—BTTienduro (producte tractor)

— Activitats d’'aigua a l'estiu: caiac, gorgs

— Barrancs, ferrades, i escalada i grans parets (Terradets, Paret de les Bruixes, Collegats...)

— Moturisme (cal vigilar a 'hora de comunicar-ho perqué no xoqui amb destinacié sostenible)
— Propostes combinades natura + esport + gastronomia
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4.5 Paper comunicatiu dels agents del territori

La comunicacié turistica del Pallars Jussa és fruit de la intervencié de diversos agents —institucionals,
municipals i privats— que generen i comparteixen continguts des de punts de vista diferents pero
complementaris. Per reforcar un relat coherent i facilitar la coordinacié entre aquests actors, és (til
descriure de manera senzilla quina hauria de ser la contribucié comunicativa natural de cadascun.
Aquest esquema no estableix jerarquies, siné que identifica com cada agent aporta valor a la
comunicacio global de la destinacié i com les seves veus poden sumar dins del relat comu.

Proposta de Funcio comunicativa principal

Comunica la visié global del territori i cohesiona el relat de la destinacié. Comparteix
Visit continguts sobre natura, patrimoni i turisme actiu i també dona difusié a informacié local
rellevant que afecta el conjunt de visitants. Punt de connexié entre la informacié

Jussa L .
comarcal, municipal i sectorial.

Pot aportar contingut singular i especialitzat vinculat al paisatge, la geologia, la ciéncia,
X la divulgacid i el patrimoni. Complementa la comunicacio turistica amb una mirada més
Origens profunda, técnica i identitaria sobre el territori.

Geoparc

. Comuniquen principalment allo que passa a cada municipi: agenda, activitats, festes,
Oficines de | serveis i informacié practica per al visitant, tot i que també inspiren. Sén la veu més
turisme propera al territori i generen contingut de proximitat que enriqueix el relat comarcal.

S Genera i comparteix experiéncies reals del territori: rutes, activitats, gastronomia,
ef:tor allotjaments, visites i testimonis. Aporta autenticitat, fotos, histories i contingut vivencial
privat que reforca l'atractiu de la destinacid.

Per arribar a més publics i sumar seguidors a les xarxes socials, caldria intensificar els posts
col-laboratius a Facebook i sobretot Instagram entre aquests agents.
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4.6 Manual de comunicacio

Per garantir una comunicacié coherent, clara i alineada amb el relat de destinacié, el Pla estableix un
conjunt de criteris basics que han de servir com a guia practica per als canals digitals de ‘Jussa, fes el
pas’ i per a les col-laboracions amb agents del territori. No es tracta d'un manual tancat, siné d'un marc
comu que ajudi a prendre decisions coherents en el dia a dia.

Toiveu
La comunicacio ha de ser propera, clara i respectuosa, amb un to honest i no grandiloqgiient. Es comunica
des de la destinacié, pero pensant sempre en el visitant: es pot parlar en primera persona del plural quan

" ou

expliguem queé és el Pallars Jussa (“som”, “oferim”), pero els copies han d’interpel-lar el public en segona

persona del plural (“viniu”, “descobriu”). Es prioritza un to inspirador i divulgatiu, evitant un llenguatge
excessivament institucional o promocional.

Us d’emojis
Es permet ['Gs moderat d’emojis quan aportin calidesa o ajudin a reforcar el missatge, especialment a
Instagram. Cal evitar-ne 'abus i assegurar que no banalitzen el contingut ni el relat del territori.

Gestio d'incidéncies i comentaris negatius

Davant de comentaris critics o haters, es recomana respondre amb educacié, dades i calma, o bé no
respondre si el comentari no aporta valor (es poden amagar els comentaris perque no siguin visibles per
la resta d'usuaris). No entrar en poléemiques, no ironitzar ni personalitzar respostes. En casos sensibles,
és preferible traslladar la conversa a missatges privats o consultar-ho internament abans de respondre.

Crédits i autoria de les imatges

Sempre que sigui possible, cal acreditar l'autoria de les fotografies i videos. El criteri recomanat és
utilitzar 'emoji de camera ji seguit del nom o usuari (@) del creador/a. En continguts institucionals o de
banc compartit, cal respectar les condicions d’'Us definides.

Temes sensibles o a evitar

Cal ser especialment curosos amb temes que puguin generar conflicte o contradiccions amb el
posicionament del territori: massificacié (Mont-rebei), conflictes d'usos (bicicletes), polémiques
ambientals no contextualitzades o activitats que no estiguin alineades amb el model de turisme
responsable (moturisme, per exemple). Aquests temes, si s’han de tractar, requereixen criteri i context.

Hashtags i etiquetatge

S’han d'utilitzar pocs hashtags i amb criteri. Sempre que sigui possible, incloure els hashtags oficials de
destinacio (#VisitJussa, #PallarsJussa) i alguns de suport institucional (#ADNLleida, #GeoparcOrigens),
combinats amb 1-2 hashtags tematics. Evitar llistats llargs i repetitius.

Geolocalitzacio i masica

Es recomana geolocalitzar sempre les publicacions per reforcar el posicionament territorial i facilitar la
descoberta. En el cas de reels, utilitzar musica quan aporti valor narratiu o emocional, prioritzant sons
coherents amb el to del contingut.

Criteris visuals basics

Les imatges i videos han de transmetre calma, autenticitat i qualitat. Cal prioritzar plans nets, bona llum i
composicions clares. Els criteris més tecnics (reenquadrament del feed, portades de reels, formats) es
desenvolupen en altres apartats operatius del Pla i en la guia practica associada.
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4.7 Governanca del relat i coordinacié comunicativa de la destinacio

La governanca turistica al Pallars Jussa presenta una estructura funcional, pero insuficient per garantir
una comunicacié coherent i continuada entre els diferents agents del territori. Les entrevistes
realitzades mostren un consens ampli: la coordinacié és irregular, poc freqiient i poc operativa, i aixo
afecta directament la construccié del relat de destinacié i l'eficacia de les accions de marqueting.

Actualment només es realitza una reunié presencial anual —la Taula de Turisme— percebuda per bona
part del sector com un tramit més que no pas com un espai de treball util. La participacié és desigual i les
conclusions no solen traduir-se en accions coordinades. Amb les oficines de turisme (Tremp, Pobla de
Segur i Vall Fosca) la relacié és bona, pero les trobades previstes tres cops l'any sovint no es
materialitzen, i la coordinacié acaba depenent de trucades puntuals. El vincle amb el Geoparc Origens és
positiu, tot i que tampoc es mantenen les reunions anuals calendaritzades, fet que dificulta aprofitar
sinergies i missatges comuns. Aquesta manca de sistematitzacié fa que cada agent acabi comunicant de
forma reactiva, amb criteris propis i sense un marc compartit (per exemple, programant posts
col-laboratius, no trepitjant-se amb seccions o continguts, etc).

El sector privat també expressa la necessitat de millorar la relacié amb el Consell Comarcal: allotjaments,
productors, guies i empreses consideren que hi ha comunicacié puntual pero no continuada, i que caldria
una via estable per compartir informacié, coordinar promocions i detectar oportunitats conjuntes. En
alguns casos hi ha percepcié de desconnexié o fins i tot tensi6 amb actors clau, fet que reforca la
necessitat d'un model més clar i participatiu.

L'objectiu d’aquest capitol és establir un marc de governanga simple, regular i funcional, que permeti
treballar amb fluidesa i donar estabilitat a la comunicacié turistica del Pallars Jussa. A la fase d’accions
(capitol 6) es definiran les reunions, calendaris i eines de treball col-laboratiu; aqui, simplement
s'identifica la necessitat: passar d'una coordinacié esporadica a una coordinacié estructurada que
garanteixi coherencia de relat, comparticié de recursos, planificacié conjunta i una relacié més fluida
entre Consell, oficines, Geoparc i sector privat.
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Estrategia digital i de marqueting

5.1 Estrategia de xarxes socials

Les xarxes socials s6n un dels canals principals de comunicacié turistica i el punt de contacte més
immediat amb el visitant potencial i el recurrent. Tot i la bona percepcié per part del sector i l'activitat
constant als perfils actuals, la diagnosi mostra una necessitat clara de reorganitzar els esforcos: menys
volum; més qualitat; reaprofitament de continguts ja creats; més coheréncia narrativa i millor alineacié
amb els tres eixos tematics de la destinacid. Lobjectiu de l'estrategia és definir un model sostenible de
preséncia digital que reforci el relat, millori la coheréncia visual i narrativa i incrementi l'impacte real
de les publicacions.

Enfocament estratégic

L'estrategia de xarxes socials del Pallars Jussa es fonamenta en un canvi d’'enfocament: passar d'un
model intensiu en volum i reactiu a un model curat, inspiracional i orientat a objectius. Els canals han de
publicar menys contingut, peré amb més intencié, més qualitat visual i més alineacié amb els eixos
tematics de natura, patrimoni i turisme actiu, i més col-laboratius. Aixo implica prioritzar fotografies i
videos de major impacte, una seleccié més estricta de continguts, reeditar material ja creat i una
narrativa més coherent.

Instagram i Facebook continuen essent els canals centrals, perd amb rols diferenciats: Instagram com a
espai principal d'inspiracié i relat visual; Facebook com a canal de proximitat amb una audiéncia més
madura i orientat a informacié d'agenda i contingut Gtil. YouTube i Wikiloc actuen com a canals
especialitzats: el primer per allotjar contingut audiovisual de qualitat i formats curts derivats; el segon
com a repositori de rutes que cal reforcar amb millor descripcid, ordenacié i visibilitat.

L'estrategia també contempla reduir la dispersié de canals i tancar aquells que aporten poc valor (com
X/Threads), per optimitzar temps i concentrar esforcos en els canals amb més retorn.

A nivell editorial, la comunicacié pivotara sobre els eixos tematics, assegurant una preseéncia
equilibrada de natura, patrimoni i turisme actiu al llarg del calendari, i incorporant contingut generat
per la comunitat, testimonis locals i relats en primera persona que reforcin la identitat auténtica de la
destinacié. Finalment, es fixa un volum de publicacions assumible i estable, que redueix la carrega
operativa i permet dedicar més temps a planificacio, creativitats i promocié.

L'estrategia també aposta per incorporar progressivament formats més narratius i pedagogics, adaptats
al consum actual a Instagram i Facebook. Es prioritzaran videos curts verticals amb veu en off, textos
en pantalla i titulars clars que expliquin pobles, curiositats, rutes o elements singulars del
territori, inspirats en formats divulgatius propis de TikTok i Reels. Aquests continguts han de combinar
informacio Gtil i to proper, reforcar el coneixement del territori i facilitar la descoberta, especialment
entre publics que encara no coneixen el Pallars Jussa.

En el marc de l'eix de posicionament, comunicacioé i professionalitzacié de la destinacié, es proposa la
creacio d'un perfil professional de Linkedin de Turisme Pallars Jussa com a eina estratégica de
reputacié institucional i sectorial. Aquest canal permetra reforcar el posicionament del Pallars Jussa
com a destinacio turistica conscient, responsable i alineada amb els valors de sostenibilitat, governanca
i innovacio, i ajudara a transmetre la feina que es fa durant to l'any (Formacions, campanyes, assisténcia
a fires).
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5.2 Estrategia de publicitat digital

La publicitat digital és un dels pilars de ['estrategia de marqueting del Pallars Jussa. L'abast organic a les
xarxes socials continua disminuint, la competéencia entre destinacions és elevada i el volum actual de
comunitat limita la visibilitat dels continguts. Per aquest motiu, es considera imprescindible una
inversio estable i continuada en publicitat digital, especialment a Meta Ads, que permeti amplificar
els continguts estrategics, arribar a nous publics i reforcar el relat de la destinacio.

L'estrategia de publicitat digital es basa en tres linies principals:
e Captaci6 d'audiéncies: augment de visibilitat, creixement de sequidors i transit qualificat.
e Campanyes de producte: promocié de continguts vinculats a senderisme, BTT, cel Fosc,
patrimoni, gastronomia i propostes familiars.
e Campanyes tactiques: suport a moments clau del calendari (tardor, ponts, festivitats i projectes
anuals).

Segmentacioé d'audiéncies per campanyes

La definicié d'audiencies publicitaries parteix dels publics prioritaris descrits al capitol 4.3 i es basa en
un criteri de simplicitat operativa. Es recomana treballar amb un nombre reduit de publics, reutilitzables
al llarg de l'any, que permetin executar campanyes de manera agil i continuada sense una gestié
complexa.

Pablic 1. Proximitat amb interessos generals

Audiencia de proximitat geografica (Catalunya i area metropolitana de Barcelona principalment)
combinada amb interessos amplis com natura, escapades, turisme rural i activitats a l'aire lliure.
S'utilitza per promocionar publicacions ja publicades a Facebook i Instagram, guanyar seguidors i
reforcar la visibilitat general de la destinacio.

Pablic 2. Pablic tematic

Audiencia de proximitat segmentada per un Unic interes especific segons el contingut a promocionar
(senderisme, BTT, families, cel fosc, patrimoni o gastronomia). S'utilitza per amplificar continguts
concrets i portar transit cap a rutes, articles o continguts especifics.

Pablic 3. Pablic familiar

Audiencia orientada a families de proximitat, amb interessos vinculats a activitats amb infants, natura,
educacié i escapades familiars. Es el public prioritari per a campanyes de captacié de leads, promocié de
continguts descarregables i accions vinculades a vacances escolars.

Puablic 4. Pablic de retargeting

Audiencia formada per persones que ja han interactuat amb el Pallars Jussa a través de xarxes socials,
web o newsletters. S'utilitza per reforcar continguts clau, millorar la conversié i optimitzar pressupost
en campanyes de transit i captacio de leads.

Formats a prioritzar

—Videos curts verticals

— Reels creats especificament per a campanya

— Carrusels tematics

— Anuncis de transit cap a contingut Gtil (rutes, articles, guies, recursos descarregables)
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Principis generals

La publicitat digital no ha de funcionar com un refor¢ puntual, siné com una eina activa durant tot l'any.
Es prioritza la qualitat creativa i la coheréncia amb el relat de destinacié per sobre del volum. Cal establir
un sistema de seguiment mensual per analitzar rendiment i ajustar publics i continguts. Tota
campanya ha d’enviar 'usuari cap a un contingut util o accionable, evitant promocions sense recorregut.

5.3 Estrategia amb influencers i creadors

Els influencers i creadors de contingut poden aportar un valor significatiu al posicionament del Pallars
Jussa sempre que s'utilitzin de manera planificada i amb criteris clars. El territori té un potencial visual i
narratiu molt fort —natura, BTT, cel fosc, patrimoni, paisatge, i gastronomia de producte local—i aixo fa
especialment rellevants els creadors que treballen amb relats auténtics. Fins ara, la col-laboracié amb
influencers ha estat puntual; l'estratégia proposada apunta a un model més estable, coherent i alineat
amb els eixos tematics de la destinacid.

L'objectiu és generar un flux constant pero moderat de col-laboracions que reforcin el relat, ampliin
audiéncies i generin contingut reutilitzable als canals propis. Aquest model dona prioritat a perfils de
proximitat i especialitzats, capacos d'explicar vivencies al territori i mostrar-lo de manera realista.

Criteris de seleccio
e  Perfils especialitzats en natura, senderisme, BTT, families o gastronomia.
Comunitats reals amb bon engagement, sobretot microinfluencers.
Estil visual i narratiu coherent amb ['esperit del Pallars Jussa.
Capacitat de generar contingut reutilitzable: videos curts, fotos...
Possibilitat d'incorporar creadors locals o vinculats al territori, com 'Esperanceta de Casa Gasia o
mountainadventures21, que aporten autenticitat i arrelament.

Volum i enfocament general

Es proposa un model basat en poques col:-laboracions ben escollides cada any, centrades en productes
tractors com la BTT, el senderisme, el patrimoni singular i la gastronomia. Les col-laboracions han de
prioritzar estades reals, experiencies vivencials i contingut propi generat al territori.

Tipus de col-laboradors
Microinfluencers tematics centrats en natura, turisme actiu o cultura.

e Creadors professionals en ninxols especifics com BTT, astrofotografia o divulgacié.
e Influencers locals o d’'arrel comarcal que aportin autenticitat i comunitat proxima.
e  Periodistes i divulgadors que generen contingut profund i d'alt valor.

Principis de l'estratégia

Prioritzar col-laboracions que aportin relat i autenticitat.

Evitar accions puntuals sense coheréncia tematica.

Integrar els continguts generats en xarxes, web i newsletters.

Mesurar l'impacte: creixement de comunitat, abast, transit web i captures de leads.

Considerar actors locals amb comunitats consolidades, com Pallars Digital, que poden actuar com
a prescriptors territorials i generar contingut de proximitat amb alta credibilitat.

A l'Annex d'aquest Pla de marqueting s'incou un document amb perfils recomanats per facilitar la
planificacié anual.
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5.4 Estrategia web

L'actual web institucional pallarsjussa.net és un recurs complet pero presenta un conjunt de problemes
estructurals que dificulten la seva Funcié com a canal central de la comunicacié turistica: excés
d’'informacio, estructura poc orientada a l'usuari, disseny antiquat, continguts desactualitzats i absencia
d'una narrativa alineada amb els eixos tematics del Pla. Aixo ha fet que, en la practica, no s'utilitzi com a
espai de referencia i que gran part del contingut més recent s’hagi acabat allotjant en un blog provisional
(pallarsjussa.info), que funciona com a solucié temporal pero no pot assumir el rol de web turistica de la
destinacio.

La nova estratégia web planteja convertir el web oficial en el centre de tot l'ecosistema digital. Ha de
ser un espai clar, inspiracional, facil de navegar i orientat a experiéncies, rutes i productes. La web ha
d'ordenar els continguts al voltant dels tres eixos estratégics —natura, patrimoni i turisme actiu— i, a
partir d'aqui, desplegar subtemes que estructurin les consultes habituals del visitant: que fer, rutes,
miradors, museus, pobles, cel fosc, gastronomia i activitats a l'aire lliure.

A nivell funcional, la web ha de funcionar com un cataleg organitzat de tot el que es pot Fer i visitar al
Pallars Jussa. Cada experiencia, ruta o punt d'interés ha de tenir la seva propia pagina, amb una foto
atractiva, un mapa, la informacié practica basica (durada, dificultat, com arribar-hi) i suggeriments
d'altres activitats relacionades. Per exemple, cada ruta de BTT de Lo Podall hauria de tenir la seva propia
fitxa amb el track de Wikiloc integrat, les dades técniques de la ruta i un enllac a l'allotjament més
proper. D'aquesta manera, la informacié passa a ser un recurs permanent que qualsevol persona pot
trobar a Google sis mesos després, i no només un contingut efimer de xarxes socials.

També és necessari reforcar el SEO a través d'una estructura simplificada, categories tematiques
coherents i continguts optimitzats per paraules clau associades als principals productes del Pallars Jussa
(BTT, senderisme, cel fosc, dinosaures, castells, llacs, pobles amb encant...). Aixo permetra ampliar
visibilitat, captar transit organic i reduir dependéncia de la publicitat de pagament.

La web ha de complir, a més, una funcié practica: reunir els materials descarregables, mapes, rutes de
Wikiloc, informacié de serveis, agenda territorial i propostes de cap de setmana. També ha de facilitar la
captacio6 de leads mitjancant una subscripcio clara i integrada, coherent amb l'estratégia de newsletters.

El blog provisional pallarsjussa.info pot seguir utilitzant-se com a espai editorial auxiliar fins que la nova
web estigui operativa, pero el seu contingut s’haura d'integrar posteriorment en arees tematiques o
categories de la web definitiva.

5.5 Estrategia de newsletters

La newsletter és un canal valués per a la destinacié i un dels recursos millor valorats, perd encara
presenta marge de millora en volum de subscriptors, coheréncia editorial i orientacié a objectius.
Actualment, existeixen dues newsletters diferenciades: una adrecada al pablic final i una altra destinada
a empreses i agents del territori. Totes dues tenen un disseny molt correcte i continguts Utils, pero sovint
acumulen massa informacié i no segueixen una estructura suficientment clara per maximitzar 'atencio.



Pla de marqueting turistic Viu Jussa - Estratéegia digital i de marqueting 52

L'estrategia proposa aprimar i ordenar els continguts, definint seccions estables, longituds més
assumibles i un enfocament més narratiu i coherent amb els eixos tematics del Pla. En el cas del public
final, la newsletter ha de combinar inspiraci6 —natura, patrimoni i turisme actiu— amb informacio
practica i recomanacions seleccionades. En el cas del sector, ha de continuar sent una eina til de
coordinacié i informacié, amb noticies rellevants, recursos i avisos, pero evitant 'excés de seccions i
simplificant-ne la composicié.

Propostes de millora de la newsletter

1. Reduir el nombre de seccions
Concentrar el contingut perqué la newsletter sigui més agil i directa.
2. Reforgar els tres eixos tematics del Pla
Crear seccions fixes de natura, patrimoni i turisme actiu per donar coheréncia mensual.
3. Novaseccio “Personatge del mes”
Perfil breu d'un guia, productor, cientifica del Geoparc, artesa o vei. Clau per reforcar autenticitat
i donar veu al territori.
4. Nova seccio fixa de BTT / Turisme actiu
Video, ruta destacada, consell o contingut generat per Lo Podall o creadors especialitzats. Ajuda a
captar public de fora de Catalunya.
5. Simplificar “Activitats del mes”
Eliminar el collage actual i incloure només 3 activitats destacades amb un boté “Consulta tota
'agenda”.
6. Continguts més visuals i textos més curts
Prioritzar inspiracio: menys paragrafs, més storytelling, CTA clares.
7. Incloure una crida directa a la subscripcio i al creixement de base
Afegir dins la newsletter un espai visible que convidi el lector a compartir-la i a fer que més gent
s’hi apunti. Per exemple:
T'agrada aquest butlleti?
Comparteix-lo i ajuda’ns a fer créixer la comunitat.

8.  Utilitzar la newsletter per reforcar campanyes
Reforcar accions fortes (BTT, temporada d’estiu, tardor slow, cel fFosc...) amb newsletters propies.

9. Crear una estructura fixa, memorable i reconeixible
Que 'usuari sapiga sempre queé trobara:
o  Experiéncia del mes
Personatge del mes
Natura / Slow
BTT / Actiu
Gastronomia
3 activitats destacades
Imatge del mes

O O O O O O
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Tenir una base de dades propia és un dels actius més valuosos per a qualsevol destinacié turistica:
permet comunicar-se directament amb persones que ja han mostrat interés pel Pallars Jussa, sense
dependre dels algorismes de les xarxes socials ni pagar cada vegada per arribar-hi. Per aixo es recomana
desplegar una estratégia de captacié de leads més estructurada i constant, amb ['objectiu de fer
créixer aquesta base de dades i augmentar l'abast de les comunicacions. Aquesta estratégia hauria
d'incloure un pop-up de subscripcié al web i una landing page especifica per a la newsletter,
optimitzada per a campanyes digitals. Paral-lelament, es proposa impulsar campanyes periodiques de
captacio de leads a Meta (Facebook i Instagram) dirigides a segments concrets, aprofitant els tres grans
eixos tematics de la destinacié.

El cost per lead en campanyes d'aquest tipus se situa habitualment entre 0,15 €i 0,50 €, de manera que
una inversié de 500 € podria generar entre 1.000 i 3.300 nous contactes qualificats. Addicionalment, es
poden activar concursos puntuals pensats especificament per captar nous subscriptors, sempre vinculats
a experiencies o productes reals del territori i orientats a publics afins.

Aon Cosla de B;rctlona - Maresme,, , X
Patrocinat - §

i
Subscriu-te al nostre butlleti * i descobreix tot — & 3
el que pots fer al Maresme!

Newslerte els -
festivals de Senderisme
dels Pirineus |

L e S

p 0007012

Butlleti de
ribi
. Maresme Turisme Suscribires
OOes
Iﬁ) Magrada (D Comenta

Newsletter per a professionals i sector

La newsletter adrecada a professionals i agents del territori ha de funcionar com una eina practica de
coordinacié i servei, amb continguts utils i aplicables, i no com un canal promocional. Es proposa una
estructura fixa i reconeixible, amb 4-5 seccions estables, per facilitar la lectura i 'Gs del butlleti.

Seccions proposades

— Cas d'exit del mes: bona practica d'una empresa, municipi o projecte del territori.

— Consells de comunicacié: mini-tips practics sobre xarxes socials, Google Maps, fotografia o web.
— Calendari i oportunitats: ajuts, formacions, convocatories i campanyes obertes.

- Recursos del mes: document o eina Util descarregable per al sector.

— Comunitat: novetats, nous projectes o materials disponibles.

Criteris editorials
Es recomana reduir la densitat textual, prioritzant microcontinguts amb enllacos clars i crides a l'accio.

Creixement de subscriptors
Cal reforcar la captacié de subscriptors també del butlleti professional mitjancant formularis, invitacions
directes al sector i difusié als canals institucionals.
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5.6 Creacid de nous materials digitals

Per reforcar la captacié de dades propies, la prescripcié territorial i la relacié amb els publics, es
recomana apostar per la creacié de nous materials digitals d'alt valor afegit. Aquests materials han de
concebre’s com a eines de servei Gtils per al visitant, capacos de generar interés real i de Facilitar una
segmentacioé posterior de la base de dades segons interessos.

Tipologies de materials digitals prioritaris
Es proposa desenvolupar progressivament un conjunt reduit perd coherent de materials digitals. La
majoria es poden fer amb eines com el Canva. A continuacié proposem alguns exemples:

— Guies digitals descarregables, com ara una guia familiar del Pallars Jussa, una seleccié curada de rutes
de natura i paisatge, una guia BTT amb nivells i consells practics, o un recull d'histories, llegendes i
patrimoni singular del territori.

— Calendars digitals de propostes de temporada, orientats a fomentar la repeticid i la planificacié.

— Mapes digitals personalitzats (mapes de Google Maps), concebuts com a recursos de servei i
prescripcio, estructurats per tematiques i eixos estrategics que es poden compartir amb URL.

Els mapes digitals han d’ordenar i visualitzar continguts d’interés mitjancant xinxetes amb informacié
contextualitzada, enllacos i recomanacions practiques. Es proposa, per exemple, el desenvolupament de
mapes especifics sobre trinxeres i espais de memoria de la Guerra Civil, castells i fortificacions, museus i
centres d'interpretacié, patrimoni industrial i hidroeléctric, o punts d’'interés paleontologic.

Integracio i Gs dins l'ecosistema digital

Aquests materials digitals han d’'estar plenament integrats dins ['ecosistema digital de Visit Jussa —web,
xarxes socials, newsletter, WhatsApp i campanyes de publicitat digital— i utilitzar-se com a eina principal
de captacié de leads i segmentacié per interessos. El seu disseny ha de permetre una reutilitzacié
continuada en diferents canals i moments de l'any, reforcant el relat de la destinacié i optimitzant els
recursos disponibles.

5.7 Estratégia de materials descarregables i fulletons

El Pallars Jussa disposa d'un volum ampli de materials descarregables i impresos, pero la seva acumulacio
i manca de jerarquia en dificulten ['Gs efectiu tant al web com a les oficines de turisme. Per aquest motiu,
el Pla defineix una estratégia de simplificacié i ordenaciéo que permeti convertir aquests materials en
una eina realment Gtil, coherent i alineada amb el relat de la destinacio.

L'estrategia es basa en reduir volum, ordenar continguts i prioritzar materials clau. Els fulletons s’han
d’'agrupat segons un criteri Gnic i compartit, alineat amb els eixos estratégics del Pla, de manera que
funcionin com a porta d’entrada a les experiéncies del territori.

Els materials s’haurien d’'organitzar en quatre grans blocs tematics:
—Natura

— Patrimoni i cultura

— Turisme actiu (BTT, senderisme i activitats d'aigua)

—Informacio practica o essencials

Cada bloc ha de comptar amb un nombre limitat de materials essencials, facilment identificables i amb
una presentacio visual coherent. Aquest criteri ha de ser comu tant per a 'entorn digital com per a la
distribucié fisica, amb ['objectiu de facilitar la recomanacio.
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5.8 Estrategia de continguts en mitjans de comunicacio

Cal evolucionar d'una logica de preséncia puntual en mitjans cap a una estratégia de continguts en
mitjans segmentada per publics, integrada amb l'estrategia digital global i orientada a resultats
mesurables. La publicitat i els continguts en mitjans offline han de tenir un paper selectiu i
complementari, mentre que els canals digitals han de concentrar el gruix de la captacid, la prescripcid i la
conversio.

L'estrategia ha de partir de la definicié clara dels publics prioritaris del Pallars Jussa (Families, amants
de la natura i el senderisme, cicloturisme i BTT, public sénior actiu, caravanistes, public gastronomic,
cultural...) i de l'elaboracié d'un mapa de mitjans potencials per a cadascun d’aquests segments.
L'objectiu és ocupar espais on aquests publics ja consumeixen continguts de manera recurrent, en lloc
d’'apostar majoritariament per mitjans generalistes amb audiencies poc qualificades.

Aquesta estratégia implica establir criteris clars per a la seleccié de mitjans, prioritzant aquells que
aportin dades d'audiéncia contrastades (OJD o equivalents), informacié sobre el perfil del lector o usuari,
capacitat de segmentacié i possibilitats de difusié digital associada. Els reportatges de pagament o
acords editorials només s’han de considerar quan responguin a un objectiu clar de posicionament i a un
public ben definit.

Es proposa reforgar el paper dels mitjans digitals de proximitat (Pallars Digital) com a eix de
prescripcié continuada, aixi com ampliar la preséncia en mitjans especialitzats alineats amb els publics
prioritaris de la destinacié (Familiar, natura, turisme actiu, patrimoni i gastronomia).

5.9 Estratégia de continguts per productes turistics

Els actius turistics del Pallars Jussa son nombrosos. Per reforcar la coheréncia de la destinacid, cal definir
quines tematiques s’han de prioritzar i quin enfocament narratiu ha d’acompanyar cada producte.
Aquest apartat no descriu accions, sind els missatges i angles estrategics. Aquesta estrategia se centra
especificament en la preséencia editorial i de continguts en mitjans de comunicacié, i no qiiestiona altres
accions de promocié i comercialitzacié com la participacié en fires, accions B2B, produccié de materials
impresos o accions comercials, que responen a objectius diferents.

BTT i turisme actiu

Producte tractor del territori. La comunicacié ha d'incidir en la singularitat del terreny, el caracter
auténtic i poc massificat del Pallars Jussa, i el vincle amb la descoberta i la natura. L'eix narratiu és esforg,
llibertat i connexié amb el paisatge.

Senderisme

Segment ampli i essencial per al public de proximitat. La narrativa ha de destacar la calma, el ritme slow,
la varietat de rutes i la combinacié entre paisatge, patrimoni i pobles. Leix principal és “caminar per
descobrir”.

Patrimoni historic i cultural
Castells, trinxeres, patrimoni industrial i museus. La comunicacié ha d'explicar historia viva i humanitzada,
amb una narrativa centrada en les persones, les memories i el valor identitari del territori.
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Paleontologia, dinosaures i geologia

Producte molt atractiu per al public familiar i educatiu. La comunicaci6 ha de ser divulgativa i
entenedora, destacant la singularitat geologica de la Conca de Tremp i el vincle amb el Geoparc Origens.
El relat combina ciéncia i descobriment. Aquest eix ['hauria de liderar el Geoparc i fer les publicacions de
manera conjunta.

Gastronomia i productors

La narrativa ha de posar el focus en les persones, el producte singular (xolis, filiberto, tupi...) i el procés.
El territori es projecta com a auténtic, de proximitat i vinculat a un paisatge viu. Es un producte que
reforca la identitat local.

Natura i paisatge

Eix transversal del relat del Pallars Jussa. El missatge ha de transmetre serenor, bellesa natural,
contrastos paisatgistics i oportunitats de desconnexié. Es la base del discurs “destinacié auténtica i poc
massificada”.

Propostes familiars

Segment clau per al Pallars Jussa. La comunicacié ha de destacar rutes ben senyalitzades i espais
accessibles, activitats que combinen natura i aprenentatge (geologia, dinosaures, patrimoni), i la
tranquil-litat del territori com a valor diferencial. El relat se centra en descoberta, seguretat i
experiencies senzilles pero memorables per fer en familia.

Cel fosc i astronomia
Un dels productes més singulars. El relat s’ha de centrar en el silenci, la contemplacié i la qualitat
excepcional del cel pallarés. Es un producte que reforca els valors de tranquil-litat, sostenibilitat i
experiéncies Uniques.
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Pla d'accio 2026-2028

6.1 Accions prioritaries del Pla (2026-2028)

Aquest apartat recull les 12 accions estratégiques que han de guiar la transformacié de la comunicacié
turistica del Pallars Jussa durant el periode 2026-2028. Sén actuacions prioritaries, realistes i d'alt
impacte, definides a partir de la diagnosi, les entrevistes, les dades sectorials i les necessitats actuals del
territori. Les propostes combinen coordinacié interna, millora del model de continguts, segmentacié del
public, refor¢ de canals digitals i una aposta progressiva per la professionalitzacié, tot mantenint un
enfocament sostenible i assumible pels equips existents. Les 12 accions constitueixen l'eix central del
Pla d’Acci6 i son la base per a les millores operatives que s'inclouen en apartats posteriors.

Al marge de les 12 accions que es proposen en les seglients pagines, s'aconsella anar treallant amb una
accio molt rellevant quan es tinguin els recursos per executar-la:

@ Accio estratégica futura: nova web de destinacié
Objectiu: preparar l'arquitectura, els continguts i els requisits indispensables perque, quan arribi el
pressupost, la nova web es pugui desenvolupar de manera rapida, ordenada i alineada amb les
necessitats reals del territori.

Queé implica:

e  Definir una estructura clara del futur web, identificant les pagines prioritaries (rutes, pobles,
experiencies, BTT, families, Geoparc, agenda, serveis i persones del territori) i establint una
jerarquia de continguts facil d’'entendre.

e  Realitzar una auditoria completa dels PDFs existents per decidir quins es mantenen, quins s’han
d’'actualitzar i quins poden convertir-se en pagines web per millorar SEO, lectura i experiéncia
d'usuari.

e Redactar un document intern amb els requisits indispensables de la futura web: bones practiques
de SEO, funcionament de rutes amb mapes, apartats d'inspiracié, integracié amb l'agenda,
versions d'idioma, accessibilitat i espais per a videos i fotografies.

e Crear un document base per a una futura licitaci6 o contractacié, que inclogui objectius,
estructura, funcionalitats, exemples de referencia, requisits tecnics i criteris de qualitat visual i
narrativa.
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Accions prioritaries

Taula de coordinacio territorial de comunicacio

Objectiu: millorar la comunicacié i l'alineacié entre agents publics i privats.

Qué implica:

a

4 reunions anuals amb el Geoparc (una per trimestre) per coordinar relats, continguts,
accions digitals i campanyes o posts conjunts.

3 reunions anuals amb les oficines de turisme, centrades en operativa, calendari
editorial, retorn de dades i necessitats del dia a dia. Important per fer equip.

Incrementar la freqiiencia de reunions amb el col-lectiu BTT, passant de les dues
trobades anuals actuals a quatre reunions l'any.

1 gran reunié anual amb tot el sector (public i privat) amb una formacié inicial que
serveixi de punt de trobada, reforci 'assisténcia i ajudi a cohesionar el relat.

Lideratge de les reunions per part d'una persona responsable —es proposa ['Anna Prat—
encarregada de fixar dates, preparar ordres del dia, coordinar i assegurar el sequiment

d'acords.

Calendari editorial simplificat i visibilitat d’empreses

Objectiu: ordenar i estabilitzar la comunicacié amb un model assumible.
Queé implica:

a

[ W W N

Definir 5-7 seccions fixes (Slow, BTT/outdoor, Geoparc, Persones del Jussa, Agenda,
Empreses, i UGC ocasional).

1 peca mensual al feed dedicada a una empresa del territori.

1 recomanacié setmanal via stories de servei, allotjament, restaurant o productor.
Plantilles de continguts a Canva i calendari editorial en Google Sheets

Reduccioé del volum de publicacions, augmentant-ne la qualitat, la coheréncia narrativa i

la vinculacié amb el relat slow.
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Accions prioritaries

Pla anual de publicitat digital

Objectiu: garantir abast, creixement dels perfils i transit recurrent més enlla de l'organic.

Qué implica:

a
a
a

Establir un pressupost anual de publicitat: 2.000 €, distribuit de manera equilibrada.
Impulsar campanyes de promocié de continguts estratégics i dels perfils socials.
Prioritzar activacions en moments clau del calendari (Setmana Santa, primavera i tardor),
evitant periodes de saturacié natural (com agost).

Realitzar un monitoratge mensual per optimitzar inversié, ajustar publics i millorar

resultats segons els indicadors establerts.

Creixement segmentat de la base de dades

Objectiu: consolidar un canal propi i estable de relacié amb el visitant.
Qué implica:

a

Millorar la captacié de subscriptors incorporant elements visibles al web (pop-up,
banners interns, formulari destacat) i nous punts de captacié com codis QR en fulletons i
equipaments (es proposa usar l'eina Bitly).

Realitzar campanyes periodiques a Meta especifiques per captar nous subscriptors,
prioritzant publics de proximitat i interessats en natura, cultura i turisme actiu.
Desenvolupament progressiu de continguts descarregables (lead magnets) vinculats als
eixos tematics de la destinacié com a eina de captacié de leads qualificats.

Tenir en compte el public amb segona residéncia i lligams Familiars com a segment
especific en newsletter i canals directes, especialment per a accions d'agenda local.
Avaluar la migracié de MS Director a una plataforma més eficient com Brevo, que faciliti
la segmentacié d'audiéncies, la captacié de leadsi l'analisi de resultats, i que permeti
integrar millor els formularis i les campanyes de Meta Ads.
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Accions prioritaries

)5

Programa trimestral de creadors de contingut

Objectiu: reforcar abast, seguidors, autenticitat i segmentacié del public.

Qué implica:

a

Convidar 1 creador per trimestre, amb tematiques rotatories vinculades als segments
estratégics: BTT i outdoor, experiéncies familiars (dinosaures i geologia accessible),
natura i slow life, patrimoni, i producte local.

Establir acords de col-laboraci6 amb allotjaments, guies, productors i empreses del
territori (aquells que van contestar a l'enquesta que si podien col-laborar) per reduir
costos i crear experiéncies completes.

Definir posts concrets per a xarxes que es publicara amb cada col-laboracié, a qui es
mencionara, hashtags, etc. Crear un manual estandaritzat.

Mesurar els resultats de cada col-laboracié (abast, engagement, clics, nous seguidors,

fotos utils, reutilitzacié del contingut).

Pla de continguts de BTT i activitats a l'aire lliure

Objectiu: posicionar el Pallars Jussa com a destinacié de natura activa no massificada,
combinant continguts de BTT, senderisme, paisatge, fauna i experiencies.

Qué implica:

a

Crear una linia estable de reels tematics que presentin rutes en bicicleta, senders
panoramics, espais de natura tranquila i racons poc coneguts, prioritzant formats curts,
Gtils i inspiradors.

Impulsar posts col-laboratius amb Lo Podall, Trenkabikers, guies locals i altres actors
outdoor del territori per ampliar abast i reforcar la credibilitat del relat actiu del Jussa.
Millorar la presentacio i narrativa de les rutes de BTT i senderisme en tots els canals
(xarxes, web i newsletter), unificant titols, fotos, mapes, descripcions i criteris de
dificultat perqué siguin més clares i atractives.

Assegurar la preséncia regular de continguts outdoor en el calendari editorial,
mantenint activa la comunicacié de natura, bici, senders i paisatge durant tot ['any.
Incrementar les reunions amb Lo Podalli el sector BTT.
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Accions prioritaries

)/

Preséncia territorial en espais de pas massiu

Objectiu: augmentar la visibilitat offline del Pallars Jussa i reforcar la descoberta espontania

del territori entre el public de proximitat, complementant la comunicacié digital amb punts

fisics d'alt impacte.

Qué implica:

a

Identificar espais de pas massiu amb alta afluencia local, prioritzant I'Esclat de Tremp
com a aparador estrategic de la comarca.

Contactar amb Bon Preu per explorar la viabilitat d'un acord o conveni marc que permeti
disposar d'un punt informatiu estable i de qualitat dins 'establiment.

Instal-lar un element visual de gran format, coherent amb el relat de la destinacid, que
capti l'atencié i reforci la marca “Jussa, fes el pas”.

Incorporar un expositor amb una seleccié reduida de fulletons tematics clau (mapa
turistic, rutes, BTT i propostes destacades), alineats amb els criteris de materials del Pla.

Coordinar aquesta accié amb els canals digitals (QR, enllacos i newsletter) per facilitar la

continuitat de 'experiéncia i la captacié d'interées posterior.

Banc d’'imatges i videos compartit

Obijectiu: garantir coheréncia visual i facilitar la promocié conjunta (oficines i empreses)
Que implica:

a

Crear un repositori estructurat dins de Teams/SharePoint (o crear un Drive), amb
carpetes organitzades per categories clau: natura i paisatge, pobles i patrimoni, BTT i
outdoor, experiéncies familiars, Geoparc Origens, gastronomia i productors, i persones
del Jussa.

Establir criteris d'Us i atribucio clars, indicant quan cal credit d’autor, quan l'is és lliure
per institucions i oficines, i com gestionar 'accés del sector privat.

Periodicament, pujar noves fotos i revisar els materials, aixi com mantenir 'ordre i
eliminar duplicats.
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Accions prioritaries

Guia breu d’estil i bones practiques digitals

Objectiu: garantir 'aplicacié efectiva, la coheréncia i l'eficiéncia de la comunicacié digital del
territori mitjancant una guia d'estil compartida i operativa.

Qué implica:

O  Actualitzar i validar la guia d’estil i bones practiques digitals existent, incorporant els
criteris del Pla de Comunicaci6 2026-2028.

O  Integrar pautes clares sobre to comunicatiu, estil visual i criteris de publicacié per a
xarxes i web, incloent portades de reels, reenquadrament, estructura de copies,
etiquetatge i Us de hashtags.

Q  Difondre la guia entre oficines de turisme, ajuntaments i agents del sector que
col-laboren amb la destinacid, assegurant-ne l'accessibilitat i comprensio.

Presentar-la en una sessi6 conjunta amb oficines i sector per facilitar-ne l'adopcié

practica i resoldre dubtes operatius.

Optimitzacio dels canals existents i model basic de meétriques

Objectiu: millorar el rendiment digital del territori amb accions immediates i assumibles.
Qué implica:

O  Revisariactualitzar tots els perfils socials (bio, foto de perfil, enllacos i destacats) per
garantir coheréncia visual i narrativa amb el relat de destinacié. Unificar criteris basics
d’'identitat (colors, tipografies, to i etiquetatge) i reorganitzar els destacats d’Instagram
afegint algunes categories Utils com patrimoni, empreses.

a  Aplicar millores basiques al feed: reenquadrar les portades dels posts perque el format
quadrat sigui clar i atractiu; seleccionar manualment portades per als reels; moure al
feed només els reels que encaixin amb ['estética general; utilitzar plantilles de Canva.

O  Incorporar LinkedIn com a canal professional i institucional de Visit Jussa, amb la creacié
i posada en marxa d'un perfil orientat a public sectorial i institucional.

Q  Convertir WhatsApp en un canal propi de comunicacié directa de Visit Jussa mitjancant
la creacié d'un canal amb un enviament setmanal d’agenda, activitats i novetats
destacades, complementat amb enviaments mensuals vinculats al newsletter.

Q  Implantar uninforme mensual simple de métriques per a xarxes i web amb quatre
indicadors clau (reach total, clics al web, creixement de subscriptors i continguts de
millor rendiment), amb ['objectiu d'ajustar el calendarii orientar la presa de decisions.

Revisar les limitacions de MS Director en reporting i segmentacié i valorar l'adopcié
d'una eina més adequada (Brevo o Mailchimp).

O  Esrecomana utilitzar una eina d’escurcament i gestié d’enllacos (com Bitly).

@  Crear un calendariintern compartit (Format Excel o full de calcul) que reculli els
principals esdeveniments, fenomens naturals, festivitats i moments clau del Pallars.
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Accions prioritaries

Racionalitzacio de canals digitals i integracio entre plataformes

Objectiu: reduir dispersid, millorar l'eficiéncia operativa i reforcar l'impacte real.
Qué implica:

a  Eliminar la preséncia a Twitter i Threads, que no aporten resultats i dispersen esforcos.

Q  Focalitzar la comunicacié en els canals que si funcionen i on hi ha public real: Instagram,
Facebook, YouTube, Newsletter i WhatsApp.

@  Vincular entre si totes les plataformes actives: incorporar Wikiloc al Linktree i al web,
assegurar enllacos creuats entre web-Instagram-YouTube-Newsletter, i unificar criteris.

Garantir que tots els canals utilitzen narrativa, estetica i etiquetatge coherent.

O  Actualitzar les rutes de Wikiloc amb descripcions completes i homogénies en diversos
idiomes (com a minim catala, castella i anglés), i ordenar-les en col-leccions tematiques
per segments (Families, natura/slow, BTT) per facilitar-ne la descoberta i la conversio.

Establir un protocol de reutilitzacié de YouTube perqué cada video llarg generi clips
curts (Shorts/Reels) amb subtitols revisats i publicaci6 coordinada a Instagram i

Facebook, reforcant els eixos tematics i la narrativa de destinacio.

Model de prescripcio en mitjans segmentats i de proximitat

Objectiu: evolucionar del model de publireportatges puntuals a una estratégia estable de
prescripcié en mitjans alineats amb els publics prioritaris del Pallars Jussa.
Qué implica:
O  Definir un mapa de mitjans alineat amb els publics prioritaris i els eixos estratégics.
Reduir progressivament els publireportatges generics i accions sense retorn mesurable.
O  Establir col-laboracions editorials estables amb mitjans digitals de proximitat amb
capacitat real de prescripcio.
@  Desenvolupar col-laboracions puntuals amb mitjans especialitzats (Familiars, natura,
turisme actiu, gastronomia) vinculades a productes o moments clau.
Q  Coordinar les accions en mitjans amb campanyes digitals de refor¢ per maximitzar abast i
retorn.
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6.2 Calendari d’execucio

Q1 — GENER - FEBRER - MARC

Aquest calendari estableix les accions que s’han d'executar cada trimestre i les tasques recurrents que
mantenen la coheréncia del Pla d’Accié. Es un model aplicable a partir de gener de 2026 i dissenyat
perqueé es pugui adaptar facilment als canvis, ajustant-se cada any segons l'activitat, l'agenda i l'evolucié
dels canals digitals.

Coordinacioé i planificacio

-

-

\

K 2 2 2

Reunié inicial amb Kiribatis (desembre 2025 / gener 2026) per presentar el Pla d'Accid, aclarir
prioritats, definir fases de treball i validar el model de governanca.

Reunié setmanal interna de coordinacié de comunicacié dins Turisme Jussa (30 minuts), orientada
a revisar el calendari editorial, continguts pendents, urgéncies, retorn de dades i alineacio.

Reunid a inicis d'any amb oficines de turisme i sector turistic incorporant una mini formacioé previa
per incentivar 'assisténcia i presentar la nova guia basica de comunicacié digital (criteris visuals,
etiquetatge, calendari editorial i plantilles).

Reunié trimestral amb Geoparc per coordinar relats i calendaris de continguts.

Reunié trimestral amb la taula BTT.

Revisid i ajust del calendari editorial anual segons temporada de continguts.

Actualitzaci6 de destacats d’Instagram i revisié d'enllacos del Linktree.

Contactar amb la direccié de Bonpreu-Esclat per estudiar la possibilitat d'instal-lar un display
informatiu amb Fflyers basics de Visit Jussa.

Continguts estrateégics

N
N

-

Inici del programa trimestral de creadors (perfil orientat a natura d’hivern, slow life o geologia).
Publicacié del retrat mensual de “Persones del Jussa”, integrat en el calendari editorial i alternant
contingut adaptat de Som Jussa amb perfils nous.

Prioritzacié de continguts de neu, patrimoni, museus i paisatge tranquil.

Identitat visual i plantilles Turisme Jussa)

N

Creacio del pack de plantilles de seccions a Canva per a Us intern de Turisme Jussa (rutes, pobles,
experiencies familiars, Geoparc, empreses, Persones del Jussa, outdoor), tant per a portades de
feed com per a stories/reels.

Aplicacié progressiva d’'aquestes plantilles en les noves publicacions per reforcar coheréncia
visual i identificacié rapida de seccions al calendari editorial.

Banc d’'imatges i videos basic compartit

-

Crear un banc d'imatges i videos basics a SharePoint amb carpetes organitzades per categories
clau: natura i paisatge, pobles i patrimoni, BTT, gastronomia... i enviar comunicacié als agents
seleccionats (oficines de turisme, sector hoteler, etc.).

Seleccionar i pujar un primer paquet de fotos i videos clau de la destinacié, amb credits d'autor
correctament documentats.

Definir uns criteris basics d'Us i atribucié (quan cal credit, com s’ha de citar, per a qué es poden fer
servir els materials) i compartir-los amb les oficines de turisme.
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6.2 Calendari d’execucio

Q1 — GENER - FEBRER - MARC

Publicitat i captacio
-  Primera publicitat enfocada a guanyar seguidors a Instagram i, en menor mesura, transit.
-  Campanya inicial de leads per captar subscriptors i segmentar la base de dades.
-  Creacidé i configuracié d’'un canal de WhatsApp de Visit Jussa (text de benvinguda, normes
basiques d'Us i proves inicials d’enviament).
-  Creacié i posada en marxa del perfil professional de LinkedIn de Visit Jussa, definint bio, imatge
de perfil, linia editorial basica i criteris de publicacié.
Definicié del mapa de mitjans per publics prioritaris i dels criteris de seleccié de mitjans.
Primer contacte amb mitjans clau i definicié de possibles col-laboracions (Pallars Digital).
Creacio de perfil a Bitly per generar QRs a webs, fulletons, etc.

2

Email marqueting i gestio de la base de dades
- Avaluacié de la migracié de MS Director a Brevo o plataforma similar, revisant limitacions actuals
(segmentacio, reporting, formularis, integracié amb Meta Ads).
-  Definicié de les necessitats minimes del futur sistema d'email marqueting (segments prioritaris,
idiomes, automatitzacions basiques i integracié amb campanyes de leads).

Web i relat Futur
-  Consolidacié del document d'estructura i requisits del futur web de destinacié, alineat amb les
necessitats detectades (rutes, families, BTT, inspiracié, agenda, persones del territori), sense
intervencions operatives a la web actual.

Recurrents del trimestre
-  Creaciéianalisi de l'informe flash mensual de métriques (reach, impressions, engagement, clics al
web, evolucié de subscriptors i continguts amb millor rendiment), amb ajustos del calendari
editorial segons resultats.
-  Enviament mensual del newsletter al public final, amb continguts segmentats (rutes, agenda,
inspiracié slow, novetats).
-  Enviament trimestral del newsletter professional adrecat a empreses, oficines de turisme i agents
del territori.
Enviament setmanal (agenda) i mensual (contingut butlleti) de WhatsApp.
Ritme minim de publicacions: 1 empresa + 1 artesa/persona + 1 outdoor al mes.

v ¥
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6.2 Calendari d’execucio

Q2 — ABRIL - MAIG - JUNY

Coordinacié i planificacio

Reunié setmanal interna de comunicacié dins Turisme Jussa.

Reunio trimestral amb Geoparc per coordinar campanyes i relats de primavera.
Reunié amb oficines de turisme amb una breu pindola formativa i previsié d’estiu.
Reunio trimestral amb la taula BTT.

Seguiment del Pla d'Accid i ajustos segons dades del Q1.

N2 2 2 2 7

Continguts estrategics
-  Creador del trimestre orientat a BTT/outdoor.
-  Publicacié mensual del retrat de Persones del Jussa (alternanca Som Jussa)
-  Impuls de continguts familiars de temporada.
- Increment de continguts outdoor al calendari editorial aprofitant la primavera.

Identitat visual, plantilles i banc de recursos
-  Aplicacié de les plantilles de Canva en totes les seccions fixes del calendari.
-  Ampliacié del banc d’'imatges i videos a SharePoint amb noves fotografies de primavera i material
outdoor, sempre amb credits correctament identificats.

Publicitat i captacio
-  Campanya de publicitat de primavera orientada a visibilitat i transit a Wikiloc.
-  Nova campanya especifica de leads per preparar el creixement de la base de dades.
-  Inici de la col-laboracié editorial estable de prescripcié en mitjans de proximitat.

Email marqueting i base de dades

Revisio dels resultats de les campanyes de leads del Q1.

Decisi6 final sobre la migracié a Brevo o similar.

Definicié del pla de migracié (calendari, tasques tecniques i formacio interna).

Creacio de la primera estructura estable de segments: catala / castella + familia / outdoor / slow,
que funcionara tant si continuen amb MS Director com si es migra.

2K 2K 2K\

Web i continguts derivats dels PDFs
-  Elaboracié del llistat complet de PDFs existents a la web i en versié digital (rutes, castells,
dinosaures, pobles, familia, etc.) i classificacié per tematiques prioritaries.
-  Seleccié dels PDFs que es poden activar com a contingut de xarxes (publicacions al feed, stories i
destacats), programant-ne la difusié segons el calendari editorial.
-  Implementacié de flyers basics al Bonpreu-Esclat de Tremp si es valida acord.
-  Avaluacié i proposta de nou totem informatiu per a l'Oficina de Turisme de Tremp
Recurrents del trimestre
-  Creacié de l'informe flash mensual de métriques amb el mateix model del Q1.
-  Enviament mensual del newsletter al public final i trimestral del newsletter professional.
-  Enviament setmanal via WhatsApp de l'agenda del cap de setmana, enviament mensual amb
'enllac a la newsletter i comunicacions puntuals quan calgui.
-  Ritme minim de publicacions: 1 empresa + 1 artesa/persona + 1 outdoor al mes.
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6.2 Calendari d’execucio

Q3 — JULIOL - AGOST - SETEMBRE

Coordinacié i planificacio

-  Reunié setmanal interna de comunicacioé dins Turisme Jussa.

- Reuni6 trimestral amb Geoparc per coordinar les accions de tardor.

-  Reunié operativa amb oficines de turisme (preferentment online) per fer seguiment de la

temporada d'estiu i detectar necessitats immediates.

-  Reuni6 trimestral amb la taula BTT.

-  Revisi6 del calendari editorial i ajustos segons dades i tendéncies del Q2.
Continguts estrateégics

-  Creador del trimestre orientat a experiéncies Ffamiliars (dinosaures, geologia accessible,
astronomia, visites indoor, espais ombrivols).
Publicacié mensual del retrat de Persones del Jussa (alternanca Som Jussa).
Continguts centrats en missatges slow per evitar massificacié: racons tranquils, visites
responsables, horaris recomanats i paisatge de tarda/vespre.

>
-

Identitat visual, plantilles i banc de recursos
>  Us sistematic de les plantilles de Canva en totes les seccions fixes del calendari.
- Actualitzacié del banc d'imatges i videos amb material d'estiu mantenint credits correctament
identificats.

Publicitat i captacio
-  Mantenir una campanya suau de transit.
-  Continuar la captacié de leads si el cost per subscripcio és eficient.

Email marqueting i base de dades
-  Enviament mensual del newsletter al public final amb continguts d’estiu.
-  Enviament trimestral del newsletter professional amb retorn de dades de Q2.
-  Sis’ha aprovat la migracié a Brevo: inici de configuracié basica.
-  Actualitzacié dels segments segons captures del trimestre.

Web i continguts derivats dels PDFs
-  Difusié programada a xarxes dels PDFs seleccionats.

Recurrents del trimestre

Creaci6 de l'informe flash mensual de metriques.

Enviament mensual del newsletter al public final.

Enviament trimestral del newsletter professional.

Enviament setmanal via WhatsApp de 'agenda del cap de setmana.

Enviament setmanal via WhatsApp de l'agenda del cap de setmana, enviament mensual amb
'enllac a la newsletter i comunicacions puntuals quan calgui.

Ritme minim de publicacions: 1 empresa + 1 artesa/persona + 1 outdoor al mes.

A2 2 2 2

¥
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6.2 Calendari d’execucio

Q4 — OCTUBRE - NOVEMBRE - DESEMBRE

Coordinacio6 i planificacio

N2 20K 2 2

Reuni6 setmanal interna de comunicacié dins Turisme Jussa.

Reunio trimestral amb Geoparc per tancar accions de ['any.

Reunié amb oficines de turisme per fer balang de 'any i definir millores per al 2027.
Reunié trimestral amb la taula BTT.

Actualitzacio del calendari editorial per al 2027.

Continguts estrategics

>
N
>

Creador del trimestre orientat a continguts de tardor: producte local.
Publicacié mensual del retrat de Persones del Jussa (alternanca Som Jussa).
Continguts inspiracionals de natura i tardor.

Identitat visual, plantilles i banc de recursos

N
>

-

Us sistematic de les plantilles de Canva en totes les seccions fixes.

Ampliacié i ordenacié anual del banc d'imatges i videos amb material de tardor, assegurant
crédits i estructura final de carpetes.

Revisio de tots els destacats d'Instagram per preparar-los per al 2027.

Publicitat i captacio

N
>

Campanya de tardor orientada a guanyar seguidors a Instagram i Wikiloc.
Darrera campanya de leads de l'any per consolidar la base de dades.

Email marqueting i base de dades

A2 2 2

Enviament mensual del newsletter al public final amb continguts de tardor.
Enviament trimestral del newsletter professional amb balanc anual.

Si s’ha confirmat la migracié a Brevo: realitzacié de la migracié completa.
Actualitzacié i validacié definitiva dels segments.

Materials fisics i preséncia a punts d'informacioé

N
>

Reposicié dels flyers al Bonpreu-Esclat de Tremp i revisié de la seva utilitat real.
Execucié del nou totem informatiu de ['Oficina de Turisme de Tremp, sempre que hi hagi
pressupost disponible i hagi estat aprovat durant el Q2.

Web i continguts derivats dels PDFs

>
N

Continuacio de la difusié a xarxes dels PDFs seleccionats.
Tancament del document base per a la futura licitacié del nou web.

Recurrents del trimestre

>
N
>

Creaci6 de l'informe flash mensual de métriques i informe anual final.

Enviament mensual del newsletter al pablic final i trimestral del newsletter professional.
Enviament setmanal via WhatsApp de l'agenda del cap de setmana, enviament mensual amb
'enllac a la newsletter i comunicacions puntuals quan calgui.

Ritme minim de publicacions: 1 empresa + 1 artesa/persona + 1 outdoor al mes.
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6.2 Calendari d’execucio

ROADMAP ESTRATEGIC 2026

Q1-GENER - FEBRER - MARC Q2 - ABRIL - MAIG - JUNY

v Reunid inicial amb Kiribatis + setmanal interna
v’ Reunié amb oficines de turisme +formacié

v Reuni6 trimestral amb Geoparc

v Contacte amb Bonpreu-Esclat

v Creacié de plantilles Canva de seccions

v Bancd'imatges - Fase 1

v Creador del trimestre orientat a slow/hivern

v Publicacié mensual de “Persones del Jussa”

v Primera campanya d’'ads (seguidors + transit)
v Primera campanya de leads

v Creacio del canal de WhatsApp i de perfil
professional a Linkedin

v WhatsApp setmanal + mensual

v Avaluacié de la migracié de MS Director a Brevo
v Definicié de requisits i estructura del futur web
v Newsletter mensual + newsletter professional
v Publicacions: 1 empresa + 1 personatge + 1
orientat a hivern

¢ Informe flash mensual de métriques

v Reunié setmanal interna

v Reunions amb Geoparci oficines

v Creador del trimestre orientat a BTT/outdoor
v Publicacié mensual de “Persones del Jussa”
v Increment de continguts outdoor

v Aplicacié plena de les plantilles Canva

v Bancd'imatges - Fase 2

v Campanya de publicitat (visibilitat + Wikiloc)
v Nova campanya de leads

v Decisi6 final sobre la migracié a Brevo

v Creacié dels primers segments

v Inventari complet dels PDFs

v Implementacié de flyers al Bonpreu-Esclat

v Avaluacié i proposta de nou totem

v Newsletter mensual + newsletter professional
v WhatsApp setmanal + mensual

v Publicacions: 1 empresa + 1 personatge + 1
orientat a primavera

v Informe flash mensual de métriques

Q3 - JULIOL - AGOST - SETEMBRE Q4 - OCTUBRE - NOVEMBRE - DESEMBRE

v Reuni6 setmanal interna

¢ Reunié trimestral amb Geoparc i oficines

v Ajust del calendari segons dades del Q2

v Creador del trimestre orientat a families

v Publicacié mensual de “Persones del Jussa”
v Continguts slow per evitar massificacié

v Us sistematic de les plantilles Canva

v Bancd'imatges - Fase 3

v Campanya suau de transit + leads

v Newsletter mensual + newsletter professional
v Configuracié inicial de Brevo (si aprovat)

v Actualitzacié de segments de base de dades
v Difusié programada dels PDFs a xarxes

v WhatsApp setmanal + mensual

v Publicacions: 1 empresa + 1 personatge + 1
orientat a estiu

v Informe flash mensual de métriques

¢ Reunié setmanal interna

v Reunions amb Geoparci oficines (balang)

v Actualitzacio del calendari editorial per al 2027
v Creador del trimestre (producte local)

v Publicacié mensual de “Persones del Jussa”
v Continguts inspiracionals de tardor

v Us sistematic de plantilles Canva

v Bancd’imatges - Fase final

v Revisi6 de destacats d'Instagram (2027)

v Campanya de tardor (seguidors + Wikiloc)
v Darrera campanya de leads de ['any

v Newsletter mensual + newsletter professional
v Migracié completa a Brevo (si aprovada)

v Segments actualitzats i validats

v Reposicié de flyers al Bonpreu-Esclat

v Execucié del totem (si hi ha pressupost)

v Difusié continuada de PDFs

v Informe flash mensual + informe anual final
v WhatsApp setmanal + mensual

v Publicacions: 1 empresa + 1 personatge + 1
orientat a tardor
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6.3 Recursos i pressupost

Aquest apartat defineix els recursos humans, técnics i economics necessaris per executar el Pla d'Accié
2026 amb garanties. Inclou una estimacié d'hores, rols implicats, costos anuals i la distribucié del
pressupost base, prioritzant un model sostenible i assumible.

1. Recursos humans
1.1. Equip intern (Turisme Pallars Jussa)

Anna Prat — Direccié de Turisme

Hores estimades dedicades a comunicacié: 8-10 h/setmana. Funcions:
Lideratge estrategic

Coordinacio6 del Pla i seguiment del relat

Reunions amb oficines de turisme, Geoparc i agents del sector
Convocatoria de reunions, ordre del dia i seguiment d'acords

Validacié de prioritats editorials

Representacié institucional i alineacié amb altres politiques del Consell

Es la figura responsable de governanca, cohesié territorial i mirada estratégica.

Marta Palau - Técnica de Turisme

Hores estimades dedicades a comunicacié: 20-25 h/setmana. Funcions:
Gestioé quotidiana de xarxes socials

Actualitzacié d'agenda i continguts

Programacié de publicacions

Revisié de copies i etiquetatge

Aplicacié de plantilles Canva

Gestio del banc d'imatges

Recepcid i atencio al visitant quan cal

Suport en la redaccié del newsletter i blog

Es el pilar operatiu de la comunicacié diaria.

Mariona - Suport caps de setmana

Hores estimades: 4-6 h/setmana en cap de setmana. Funcions:
Seguiment de xarxes i resposta basica

Contingut espontani de caps de setmana (repost d’stories)
Deteccio d'activitats i oportunitats visuals (reposts, continguts...)
Suport en agendaiinformacio al visitant

Es essencial per no perdre activitat en caps de setmana.

Tecnica de suport (newsletter + blog)
Hores estimades: 8 h/mes. Funcions:
e Maquetacié i enviament de newsletters
e  Suport técnic amb MS Director / Brevo
e  Actualitzacié del blog, quan es fan nous continguts
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6.3 Recursos i pressupost

1.2. Suport extern especialitzat

Tot i no disposar de contracte estable amb Kiribatis (o una altra empresa), el Pla recomana comptar amb
suport professional puntual, especialment en moments clau:

Mentoria anual / consultoria estratégica
Proposta: 10-20 hores anuals. Funcions:

Revisio i optimitzacié del calendari editorial
Consultes estrategiques puntuals

Ajustos del Pla segons resultats

Suport en campanyes digitals i segmentacié

Dinamitzacio i Formacié en reunions amb oficines i sector

Recomanat: 2-3 sessions anuals (Q1, Q2 i presentacié Q4). Funcions:
Dinamitzar les reunions grans i millorar l'assisténcia

Impartir mini-formacions “ganxo” (xarxes, reels, SEO basic, UGC)
Presentar resultats i bones practiques

Aquest suport extern garanteix qualitat professional, augmenta la participacié i reforca el relat comu.

2. Recursos técnics i eines

a

a
a

[y W]
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Eina de gestié de projectes (Planner o equivalent) per a la planificacié del calendari editorial,
coordinacié d'accions i seguiment de tasques.

MS Director (actual) per a l'enviament de newsletters i la gestié basica de la base de dades.

Brevo (opci6 futura recomanada): 14 €/mes (168 €/any), plataforma a valorar quan s'activi la
migracio per millorar la segmentacio, la captacié de leads i l'analisi de resultats.

Canva Pro: 110 €/any, per a la creacié de creativitats, plantilles i materials digitals.

Eines d'IA generativa (com ChatGPT) com a suport per a ideacid, redaccié i optimitzacié de
continguts.

SharePoint / Teams com a banc d’'imatges, videos i documents compartits.

Google Sheets i Google Forms per al calendari editorial, CRM de continguts i seguiment d'accions.
Google Analytics i Google Search Console per al seguiment del rendiment web i dels continguts.
Wikiloc com a plataforma clau de rutes de senderisme i BTT (sense cost per a difusié); es pot
valorar la versié Premium/ORG si es vol potenciar aquest canal.
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6.3 Recursos i pressupost

3. Pressupost anual orientatiu (2026)

El pressupost operatiu disponible per al 2026 destinat especificament a publicitat digital i creadors és de
4.000 € anuals. Aquest import cobreix Gnicament les accions digitals prioritaries definides en aquest Pla.
A banda d'aquest pressupost base, hi ha altres despeses no incloses que es gestionaran segons
disponibilitat i aprovacié interna:

3.1. Publicitat digital (Meta Ads)
Pressupost assignat: 2.000 € / any

Inclou:
e Campanyes de transit al blog i rutes (Wikiloc, continguts estratégics)
Campanyes de visibilitat i notorietat de marca, sobretot a Instagram
Campanyes de captacié de leads (newsletter)
Promocié de continguts d’alt valor (PDFs, “Persones del Jussa”, experiéncies slow)
Suport puntual en periodes estrategics (Setmana Santa, primavera i tardor)

Objectiu: assegurar un flux minim d’abast, transit i captures que compensi 'estacionalitat.

3.2. Creadors i col-laboradors
Pressupost assignat: 2.000 € / any
(Equivalent a 500 € per creador, un per trimestre)

Model recomanat:
e 4 creadors anuals (BTT, familia, natura, producte)
e Combinacioé de col-laboracié remunerada + intercanvis amb empreses locals
e  Produccié de reels, posts i material reutilitzable per al banc d'imatges

Els influencers aporten:

—autenticitat

—diversificacié de publics

— millora de contingut audiovisual
—reforg del relat slow i huma del territori

3.3. Materials Fisics (pendents de pressupost)

- Flyersi fulletons. Pressupost: pendent de confirmacio interna
Dependra:

e Volum d'impressié

e  Paperiformat

e Designacié oficial d'un espai a Bonpreu-Esclat

- Totem informatiu Oficina de Turisme de Tremp
Pressupost: pendent de disponibilitat i aprovacié
Fase prevista: Q4 2026 0 2027, segons pressupost.
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6.3 Recursos i pressupost

3.4. Eines digitals

Pressupost anual estimat:

—Canva Pro: 110 €/ any

- Brevo (estandard, futura migracid): 14 €/mes — 168 € / any

— Meta Ads: sense cost d’eina (la despesa correspon exclusivament a la inversié publicitaria)

- Eina d'lA generativa (ChatGPT Plus o equivalent): aproximadament 20 €/mes — 240 € / any (Us
recomanat com a suport, no imprescindible)

Total anual estimat d’eines digitals:
—Sense eina d'lA: 278 € / any
— Amb eina d’lA: 518 €/ any

3.5. Mentories i suport extern puntual
Pressupost recomanat: 3.000-5.000€ / any.

Justificacié:
La preséncia d'una empresa externa en reunions clau amb el sector i oficines, més les tasques de
formacié, seguiment estrategic i consultoria, comporta temps real de preparacio i execucié:

2-3 sessions anuals de dinamitzacié/ formacié (Q1, Q2 i Q4)
e  Preparacié de contingut i materials
e  Consultoria trimestral (ajust del Pla, campanyes, segmentacio, continguts)
e  Suport puntual a newsletter, calendaris editorials i ads
e Resolucié de dubtes estrategics dels tecnics
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6.4 Fases de desplegament

El desplegament del Pla es divideix en cinc fases consecutives que asseguren una implementacio
progressiva, realista i adaptada a la capacitat de l'equip. Cada fase té un proposit especific i marca
'evolucio del projecte, sense entrar en el detall de les accions (recollides ja als apartats 6.1 6.2).

Fase 0 - Preparacio i alineacio

Periode: desembre 2025 — gener 2026

Objectiu: establir la base metodologica, els processos interns i I'estructura organitzativa.

En aquesta fase es validen rols, s'ordena el model de treball, s'activen les eines i es prepara la nova
manera de comunicar.

Fase 1 - Estabilitzacié del model operatiu

Periode: Q12026

Objectiu: activar el nou sistema de treball i garantir coheréncia.

Es consoliden les rutines internes (reunions, informes, calendari editorial), es fixen noves pautes visuals i
es defineixen els primers fluxos amb oficines i agents del territori.

Fase 2 — Escalat i desenvolupament de capacitats

Periode: Q2 2026

Objectiu: ampliar la intensitat de continguts, segmentar publics i reforcar canals.

El territori adquireix maduresa editorial, es treballa la segmentacié i es multipliquen les col-laboracions i
iniciatives que incrementen abast i visibilitat.

Fase 3 - Optimitzacio estacional i reforg narratiu

Periode: Q3 2026

Objectiu: adaptar relat i operativa a l'estiu, evitar massificacio i reforcar el posicionament slow.

S’aplica una comunicacié més selectiva, responsable i orientada a publics especifics, ajustant tempos,
formats i ritmes a la realitat estacional.

Fase 4 - Consolidacio, balang i planificacio Futura

Periode: Q4 2026

Objectiu: tancar el cicle, avaluar resultats i preparar el 2027.

Aquesta fase permet ordenar aprenentatges, ajustar el model, preparar nova planificacié i reforcar
aliances amb el sector i institucions.



Pla de marqueting turistic Viu Jussa Pla d’accié 2026-2028 76

6.5 Objectius SMART 2026-2028

Els objectius seglients defineixen els resultats concrets que s'espera assolir durant el periode
2026-2028. S6n objectius SMART: especifics, mesurables, assolibles, rellevants i limitats en el temps.

1. Creixement i segmentacioé de l'audiéncia
@  Assolir +3.000 nous seguidors a Instagram acumulats en tres anys, amb un creixement sostingut.
O  Incrementar en +1.500 subscriptors la base de dades del newsletter (+-500 anuals).
O  Arribar a 300 subscriptors al canal oficial de WhatsApp abans del desembre de 2026
O A partir del 2027, disposar d'un sistema estable de 4 segments prioritaris: catala / castella +

familia / outdoor / slow.

2. Millora de la qualitat i coheréncia dels continguts
O  Publicar minim 36 retrats de “Persones del Jussa” durant 2026-2028 (1/mes).
O  Garantir 100% d'Us de plantilles Canva per a seccions fixes abans del final del 2026.
O  Crear i mantenir un banc d'imatges actualitzat amb 200 fotografies i 30 videos utils abans del
desembre del 2027.

3. Activacio6 digital i rendiment de campanyes
O Llangar 12 campanyes anuals (1/mes) entre transit, leads i promoci6 de continguts.
O  Aconseguir un cost per lead < 0,80 € en les campanyes de captacio.
O  Incrementar un 20% anual el transit a les rutes de Wikiloc i al blog.

4. Influéncia, contingut extern i col-laboracions
O  Realitzar 4 col-laboracions anuals amb creadors de contingut (12 en tres anys).
O  Aconseguir minim 100 fotos i videos reutilitzables generats per creadors o UGC filtrat durant els
tres anys.
O  Establir almenys 4 col-laboracions anuals amb empreses locals (productors, allotjaments, guies).

5. Millora de la coordinacio territorial
O  Realitzar 4 reunions anuals amb Geoparci 3 reunions anuals amb oficines de turisme, cada any.
O  Garantir una reunié anual amb el sector amb formacié i retorn de resultats.
O  Aconseguir que les oficines de turisme utilitzin el banc d'imatges compartit.

6. Rendiment del canal WhatsApp i newsletters
O  Enviar minim 52 missatges d’agenda anuals via WhatsApp (1/setmana).
O  Enviar 12 newsletters anuals al public final i 4 newsletters professionals.
O  Assolir una taxa d'obertura mitjana > 40% en newsletters.

7. Preparacio6 de la nova web

Completar abans del desembre de 2026:

Arquitectura funcional

Llistat de pagines

Requisits tecnics i de SEO

Estructura narrativa i exemples de referéncia

Disposar del document de licitacio llest abans del juny de 2027.

oo doo
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6.5 Objectius SMART 2026-2028

8. Impacte en destinacio (coneixement, percepcio i desestacionalitzacio)

Aquests objectius mesuren l'efecte de la comunicaci6 més enlla dels canals propis. Es basen en
indicadors verificables i, quan calgui, es fixaran amb un valor objectiu definit després de recollir la linia
base durant el primer semestre de 2026.

8.1 Coneixement de destinacio i record de marca

Objectiu: disposar d'un indicador anual de coneixement i record de la marca/destinacié entre visitants i
public potencial.

Indicador: enquesta anual (mateix qiestionari) a visitants a oficines de turisme i/o QR a punts
d'informacié, amb preguntes de record i origen (“Com has conegut el Pallars Jussa?”; “Quins valors hi
associes?”).

Meta SMART: establir linia base abans del 30/06/2026 i incrementar el record espontani i/o assistit
respecte la linia base en les onades 2027 i 2028 (objectiu percentual a definir un cop tinguem la base).

8.2 Percepcio de sostenibilitat i turisme regeneratiu

Objectiu: mesurar si la comunicacié esta aconseguint associar la destinacié a valors de turisme
sostenible/regeneratiu i autenticitat.

Indicador: mateixa enquesta anual incorporant 2-3 items de percepcié (p. ex. “destinacié tranquil-la”,
“autentica”, “respectuosa amb el medi”, “paisatge viu i humanitzat”).

Meta SMART: establir linia base abans del 30/06/2026 i millorar la puntuacié mitjana en 2027 i 2028

respecte la linia base (meta numeérica a definir amb base real).

8.3 Contribucié de la comunicacio a la visita (atribucié raonable)

Objectiu: quantificar, com a minim en termes de “contribucié”, quantes visites/consultes es poden
associar a accions de comunicacio.

Indicadors:

— percentatge de visitants que declaren haver decidit o inspirat la visita per canals digitals/continguts
(enquesta)

—transit qualificat a web/rutes/agenda amb UTMs i QR a materials Fisics

—altes a newsletter/WhatsApp provinents de campanyes i continguts promocionats

Meta SMART: implementar UTMs i QR estandard abans del 31/03/2026 i reportar trimestralment un
indicador de “visites o consultes atribuibles” (definicid i llindars a partir de dades Q2 2026).

8.4 Desestacionalitzacio: demanda fora de temporada alta

Objectiu: comprovar si augmenta el pes de l'activitat turistica en mesos vall mitjancant accions editorials
i campanyes orientades a tardor/hivern/primavera.

Indicadors:

—evolucié de visites a web/rutes/agenda en mesos vall vs mesos punta

—evolucié de consultes a oficines de turisme en mesos vall

— si es disposa de dades: ocupacié agregada o indicadors sectorials (allotjaments col-laboradors) en
mesos vall

Meta SMART: definir abans del 30/06/2026 quins mesos es consideren “vall” i establir linia base;
aconseguir que el pes dels mesos vall millori en 2027 i 2028 respecte 2026 (objectiu numéric a definir
amb la base i la disponibilitat de dades sectorials).
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6.5 Objectius SMART 2026-2028

8.5 Impacte territorial qualitatiu: persones i autenticitat

Objectiu: assegurar que el relat de persones vinculades a la terra i autenticitat no queda només en
publicacions, siné que es converteix en actiu prescriptiu reutilitzable i reconegut.

Indicadors: nombre de peces “Persones del Jussa” reutilitzades per municipis/agents i mencions
externes (mitjans, creadors, sector) + enquesta amb item “que t'ha cridat més ['atencié del territori”
(respostes relacionades amb persones/oficis).

Meta SMART: establir sistema de recollida de reutilitzacions abans del 30/06/2026 i mostrar creixement
anual 2027 i 2028 respecte 2026.

7. Pla d’accions prioritzat segons escenaris pressupostaris

Aquest apartat té com a objectiu facilitar la implementacié real del pla, assumint que la capacitat
d’'execucié i el ritme de desplegament de les accions dependran, en bona mesura, del pressupost anual
disponible. Per aquest motiu, es defineixen tres escenaris pressupostaris progressius (A, B i C) que
permeten adaptar el pla a diferents contextos economics sense alterar l'estrategia general ni els
objectius definits. En tots els casos, es parteix d'un nucli d'accions estructurals imprescindibles
—especialment en mateéria de governanca, coordinacié i ordenacié dels canals digitals— que han de
garantir la coheréncia del relat de destinacié i 'eficiéncia de les accions de comunicacié. A mesura que
augmenta el pressupost, s’ incrementa la intensitat, la continuitat i la capacitat d’amplificacié mitjangant
publicitat digital i col-laboracions amb creadors de contingut.

Escenari A - Pressupost basic
Aquest escenari garanteix el funcionament minim i ordenat de la comunicacié turistica comarcal, amb
una inversié continguda pero continuada.

Accions incloses:

-  Accions de governanca i coordinacio: refor¢ de les reunions periodiques amb les oficines de
turisme del territori; activacié i sequiment de les taules sectorials estratégiques, especialment la
de BTT; coordinacié amb projectes i marques supracomarcals; creacié d'una carpeta compartida
de recursos visuals de la destinacié accessible per a les oficines de turisme i el sector empresarial.

-> Ordenacio i optimitzacié dels canals digitals: tancament o desprioritzacié de canals no
estratégics; obertura i configuracié del perfil corporatiu de LinkedIn com a canal institucional i un
canal a WhatsApp; revisié i millora dels perfils socials existents; optimitzacié del perfil de Wikiloc
amb ordenacié de rutes, millora de descripcions; redisseny de la newsletter i creacié6 d'una
plantilla d'informe de métriques basiques.

-  Publicitat digital a Meta (Facebook i Instagram) amb un pressupost aproximat de 500 € anuals,
combinant accions de visibilitat de marca amb campanyes especifiques orientades a la captacié de
leads (newsletter, canals propis o recursos descarregables).

-  Realitzacié d'una accié anual amb un creador o influencer, amb un enfocament molt alineat amb
els valors del territori, comptant amb la col-laboracié i el suport de 'empresariat local que s’ha
mostrat voluntari (allotjaments, empreses de serveis, restauracié).

-  Redefinicio de l'estratégia de publireportatges en mitjans: analisi critica dels suports existents i
prioritzacié dels mitjans i ens en que es considera estrategic apostar, evitant accions disperses o
poc alineades amb el relat de destinacié..
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Escenari B - Pressupost mitja
Aquest escenari permet consolidar la continuitat de la comunicacié al llarg de l'any, reforcar la captacié
de contactes i professionalitzar les eines digitals.

Accions incloses:

>
N

Totes les accions contemplades a 'escenari A.

Increment del pressupost de publicitat digital fins a 1.000 € anuals, amb una combinacié
equilibrada de campanyes de visibilitat, promocié de productes prioritaris i captacié de leads de
manera sostinguda.

Realitzacié de 2 accions anuals amb creadors o influencers, coordinades amb les oficines de
turisme i les taules sectorials, per reforcar el relat de destinacié i generar contingut reutilitzable.
Implantacié a una plataforma d’email marketing més avancada, com Brevo, que permeti una
millor gestioé de la base de dades, segmentacié de publics i automatitzacié basica.

Contractacio de la versio organitzacions de Wikiloc (Wikiloc Org) per millorar la visibilitat,
gestid i promocié de les rutes oficials del territori.

Contractacio puntual d'un consultor o consultora externa per supervisar el desplegament del
Pla i assessorar en aspectes técnics i estrategics de comunicacié i marqueting.

Contacte i negociaci6 amb Bonpreu Esclat per valorar la possibilitat d'incorporar accions de
publicitat o visibilitat del Pallars Jussa a l'establiment Esclat de Tremp.

Escenari C - Pressupost optim
Aquest escenari permet desplegar el pla amb plena capacitat, reforcant de manera clara el
posicionament del Pallars Jussa i generant actius de comunicacié a mitja termini.

Accions incloses:

>
N

N

Totes les accions previstes als escenaris A i B.

Publicitat digital a Meta amb un pressupost de Fins a 2.000 € anuals, distribuit estratégicament
durant tot l'any, combinant visibilitat de marca, promoci6 de productes clau i captacié de leads.
Fins a 4 accions anuals amb influencers o creadors de contingut, amb un pressupost aproximat
de 2.000 €, combinant perfils de proximitat i perfils especialitzats en productes estratégics com la
BTT, el senderisme, la natura o el turisme responsable.

Desenvolupament de formats de contingut més elaborats i creacié d’'un banc de recursos
audiovisuals reutilitzables per a futures campanyes.
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Avaluacid continuada

'avaluacié del Pla es basa en un nombre reduit d'indicadors clau, seleccionats per la seva utilitat real i
facilitat de mesura. El sistema prioritza el seguiment mensual i trimestral, evitant una sobrecarrega
d’'analisi i permetent a l'equip centrar-se en 'execucié. L'objectiu no és controlar-ho tot, sin6 disposar de
prou informacié per saber qué funciona, que no i qué cal ajustar.

7.1 Indicadors clau (KPIs essencials)

El seguiment mensual del Pla es basa en un conjunt reduit d'indicadors clau, facilment mesurables amb
les eines disponibles. Aquests indicadors permeten tenir una visié clara de 'evolucié de la comunicacié
sense generar sobrecarrega de treball.

Els KPIs mensuals obligatoris sén:
e Seguidors totals d’Instagram i Facebook i variacié mensual
Abast total del mes
Interaccions totals (likes, comentaris i guardats)
Clics a l'enllag del perfil
Visites totals al web
Nous subscriptors al newsletter
Subscriptors totals del canal oficial de WhatsApp (i variacié mensual).

Freqiiéncia de seguiment
Aquests indicadors es revisaran amb una periodicitat mensual, amb una lectura trimestral agregada per
detectar tendéncies i ajustar el calendari editorial, les campanyes i les prioritats del Pla d'Accié.

Eines de mesura
Els KPIs es recullen a partir de les eines ja disponibles, sense necessitat d'implementar sistemes
addicionals:

e  Meta Business Suite per a Instagram i Facebook

e  Google Analytics per a les visites al web

e Plataforma d'email marqueting per al seguiment del newsletter

e  WhatsApp per al nombre de subscriptors del canal oficial

Informe de seguiment

Les dades recollides s’integraran en un informe mensual breu (format “informe flash”), que incloura els
indicadors clau del periode, una lectura sinteética dels resultats i, si escau, propostes d'ajust del calendari
editorial o de les accions en curs. Aquest informe tindra un Us intern i servira com a base per al
seguiment trimestral del Pla.

7.2 Avaluacid de les accions en mitjans de comunicacio i prescripcio

Les accions en mitjans i prescriptors no s’han d’avaluar igual que les accions dels canals propis (web,
xarxes, newsletter), perqué busquen coses diferents. En mitjans, l'objectiu principal és reforcar el
posicionament i el relat de destinacié davant de publics concrets, i donar credibilitat a través de
prescripcié externa.
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Per valorar si una accié en mitjans ha valgut la pena, revisarem de manera senzilla:

Si el contingut ha tingut lectura o visualitzacions (quan el mitja ho Faciliti)
Si el contingut ha portat visites als canals propis (web, rutes, agenda)

Si el contingut es pot reutilitzar i estirar (xarxes, newsletter, dossiers)

Si 'accié ha tingut continuitat (no només una aparicié puntual)

En el cas d'insercions o campanyes publicitaries en mitjans, valorarem sobretot:

Quin abast s'ha aconseguit i a quin cost
Quantes visites ha generat cap als canals propis
Si el public assolit encaixa amb els publics prioritaris del Pla

Aquest sistema d’avaluacié serveix per comparar accions i prendre decisions clares: continuar les que
aporten valor, ajustar les que funcionen a mitges i descartar les que no aporten retorn real a la
destinacio.
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Dies destacats del calendari editorial

Gener

-1 de gener: Any Nou (inici, proposits, escapades d’hivern)

— Gener: temporada d’hivern i silenci (relat slow, calma, fora de temporada)
- 16 de gener: Sant Antoni Abat (mén rural, ramaderia, tradicid)

Febrer

-2 de febrer: Dia Mundial de les Zones Humides (llacs, embassaments, natura)
— Febrer: Carnestoltes (festes locals, cultura popular)

- Hivern: neu, fred, paisatge despullat (natura i fotografia)

Marg¢

— 8 de marg: Dia Internacional de les Dones (dones del territori, pageses, guies)
—20-21 de marg: Equinocci de primavera

- 21 de marg: Dia Internacional dels Boscos

— 22 de marg: Dia Mundial de ['Aigua

Abril

- Setmana Santa (escapades, senderisme, familia)

—22 d'abril: Dia de la Terra

— 23 d'abril: Sant Jordi (llibres, patrimoni, llegendes, cultura)
- Primavera: floracio, primers verds

Maig

-1 de maig: Dia del Treball (oficis, artesans, productors)
— 18 de maig: Dia Internacional dels Museus

— 22 de maig: Dia Internacional de la Biodiversitat

— Maig: inici fort de senderisme i natura

Juny

- 5 de juny: Dia Mundial del Medi Ambient

— 8 de juny: Dia Mundial dels Oceans (aigua, embassaments)
— 21 de juny: Solstici d’estiu

—23-24 de juny: Revetlla i Sant Joan (foc, tradicié, pobles)
— Inici temporada BTT i activitats d'aigua

Juliol

— Estiu i vacances familiars

—7 de juliol: Dia Mundial de la Conservacié del Sol

—11 de juliol: Dia Mundial de la Poblaci6 (territori viu, mén rural)
- Festes majors de pobles

— Observaci6 del cel nocturn (astronomia)

84
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Dies destacats del calendari editorial

Agost

— Estiu, turisme familiar i sénior

—12 d'agost: Nit dels Perseids (cel fosc, astronomia)

— 15 d'agost: Festes majors

— Activitats d'aigua i natura

— Moment clau per relats de desestacionalitzacioé futura

Setembre

—11 de setembre: Diada Nacional de Catalunya

—21-23 de setembre: Equinocci de tardor

— 22 de setembre: Dia Mundial Sense Cotxes (mobilitat sostenible)
— 27 de setembre: Dia Mundial del Turisme

— 29 de setembre: Dia Mundial contra el Malbaratament Alimentari

Octubre

—Tardor i colors del paisatge

—1 d'octubre: Dia Internacional de la Gent Gran (memoria, persones del Jussa)
—16 d’'octubre: Dia Mundial de 'Alimentacié

—Temporada de bolets i gastronomia

- Senderisme de tardor

Novembre

—10 de novembre: Dia Mundial de la Ciéncia

—20 de novembre: Dia dels Drets dels Infants (public familiar)
— Tardor avancada, silenci, pobles

—Temporada baixa ideal per relat slow

Desembre

-3 de desembre: Dia Internacional de les Persones amb Discapacitat (accessibilitat)
— Nadal (Familia, tradicions, gastronomia)

—Solstici d’hivern

—Balanc¢ de 'any i mirades al futur
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