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Plan de comunicacion
e storytelling




Indice do Taller

Tema 1: Fundamentos do plan de comunicacidn

« Qué éun plan de comunicacion turistico dixital

« Relacion coherente coa dixitalizacion e o turismo
experiencial

Estructura dun plan de comunicacién dixital

- Objetivos SMART de comunicacion

- Mensaxes clave e tono de marca

- Canais principais (online/offline: web, redes, email, prensa)

- Cronograma basico de acciéns

e Tema 3: Aplicacion a medios e formatos

- Adaptacion da historia a redes sociais, email e prensa dixital

« Diferenzas e estratexias en comunicacion interna vs.
externa

Tema 2: Construcion narrativa

Storytelling con proposito: conectar co turista dixital

Elementos e estructura narrativa

Exercicio practico: narrar unha mini-experiencia de usuario

Tema 4: Avaliacion e axuste

- Indicadores basicos de éxito de comunicacion digital
- Pautas para adaptar a mensaxe ao contexto cambiante

- Plan de continxencia: conceptos e exemplos teéricos



Preguntas de diagnostico

.— Desenvolviches anteriormente plans de comunicacion dixital para destinos turisticos ou é tu primeira
aproximacion a esta disciplina?

2 Cales son os principais retos que atopas ao comunicar o teu destino ou produto turistico na contorna dixital
actual?

af Que ferramentas ou cofiecementos especificos che gustaria dominar ao finalizar este obradoiro de
comunicacion e storytelling?



Obxectivos xerais da formacion




01. Fundamentos do plan de
comuhnicacion

Aprende a construir estratexias de comunicacion dixital que incrementen a visibilidade, xeren engagement e convertan o

interese en reservas reais.



Que é un plan de comunicacidon turistico dixital?

Unha estratexia integral que guia como un destino transmite as stas
propostas de valor a través de plataformas dixitais.

Obxectivo principal

e Toursiom maritnics

2110-080

Incrementar visibilidade, xerar engagement e converter interese en reservas
e fidelizacion.

Componentes clave

. Marketing dixital (SEO, SEM, RRSS)
- Relacions publicas online

- Marketing de contidos




Exemplo: Galicia Destino
Sostible

Contenido visual atractivo
tractivo .. . .

ﬁata?ormas dixitais con

experiencias participativas.

Colaboracion activa

Traballo con influencers e microinfluencers locais.




A dixitalizacion como motor do turismo

Os viaxeiros buscan experiencias personalizadas, interactivas e accesibles en todo momento.

] A

Plataformas clave Experiencia dixital integral Personalizacion
Google Travel, Instagram, TikToKk, Informacion en tempo real durante Recomendacions adaptadas e
TripAdvisor, Booking.com e webs planificacion e estadia no destino. comentarios doutros viaxeiros.

responsive.



O turismo experiencial

Integracion dixital e fisica

Historias auténticas a través de contidos visuais, videos interactivos, UGC e
gamificacion.

Participacion activa

Os viaxeiros non s0 visitan, senén que son parte dunha experiencia colaborativa

co destino.

Immersive Tourism Experience

Tore ustedau cbnnaic ofi inemechetionecn enetridtd cotencic cutéotiocd

odtisobe etieonaritdd eofarck 1ok ohiecone dact tesiopnet
croandeec cusstvetttoorsiioers.

[J Exemplo: "Galicia Calidade" vincula calidade de vida con turismo responsable mediante narrativa emocional baseada en sustensibilidade e autenticidade.



Estructura dun plan de comunicacion dixital

Analise inicial e diagndstico

Presenza online actual, benchmarking, DAFO dixital e tendencias.

o Definicidon de publicos
g P

Microsegmentacion de viaxeiros e identificacion de stakeholders.

“o.) Mision, visién e valores
()

O que fai inico 6 destino: sustenbilidade, autenticidade, diversidade cultural.

@ Obxectivos SMART

' Especificos, medibles, alcanzables, relevantes e con tempo definido.

Mensaxes clave e tono

' Storytelling emocional que conecta cos viaxeiros.

Seleccion de canles

Web, blog, RRSS, email marketing, medios dixitais e offline.

Cronograma de accidons

Planificacién por temporadas e eventos especiais.




Exemplo: Plan anual Turismo de
Galicia

130 30+

Accidns de promocidn Mercados internacionais
Campanas integradas ao longo do Presenza global estratéxica.
ano.

Combinacion de campanas online, feiras, famtrips e colaboracions con

influencers, todo con calendarizacion precisa.




Obxectivos SMART de Comunicacion

Criterios especificos para garantir obxectivos claros, medibles, alcanzables, relevantes e con prazo definido.




Exemplo 1: Incrementar o trafico web

Obxectivo SMART Accions relacionadas
"Incrementar o trafico web nun 25% nos préximos 6 - Campanas visuais en Instagram e TikTok
MEses a través de contido visual en redes sociais e . Colaboracién con microinfluencers rexionais
colaboracion con influencers." e iy

- Optimizacion SEO do sitio web

Mediciéon con Google Analytics



Exemplo 2: Aumentar engagement
en RRSS

"Aumentar nun 15% as interacciéns en Instagram e TikTok do Xeoparque
Cabo Ortegal mediante retos #UGC nos proximos 3 meses."

Crear retos

Hashtag #MeuOrtegalXeoloxico

Incentivar participacion

Premios e reconecementos

Medir resultados

Instagram Insights e TikTok Analytics




Exemplo 3: Visibilidade en medios especializados

—— —— —0—

Obxectivo Estrategia Medicion

Xerar 200 mencioéns en medios Notas de prensa, dossiers, famtrips Ferramentas de clipping E Google
especializados de Espana e para periodistas e colaboracién con Alerts para seguimento de
Portugal sobre o Xeoparque en 6 portavoces locais. mencions.

Imeses.
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Mensaxes clave e tono de marca

Pilares fundamentais para construir comunicacion eficaz que conecte emocionalmente cos viaxeiros.




Caracteristicas das mensaxes clave

Claridade

Facilmente entendibles e directos, sintetizando o valor do destino.

Coherencia

Alinados con valores e identidade do destino.

Emocionalidade

Conectan con emocions e desexos dos turistas.

Relevancia

Adaptados a intereses de publicos e plataformas.




Exemplos de mensajes clave

1 )
Autenticidade Sustentabilidade
"Vive Galicia como un local: "Galicia, un destino
Tradicién, natureza e sustentable para o viaxeiro
gastronomia na sua forma consciente"
mais pura"

\ ' b
1 2

Experiencias unicas

"Nas Rias Baixas, cada ruta é unha aventura"




Mensaxes segundo fases da viaxe

Inspiracion Experiencia
Mensaxes emocionais e atractivos que invitan a sonar co Mensaxes relacionais enfocados en facer sentir especial
destino. ao turista.
2

Planificacion

Mensaxes claros e funcionais con vantaxes concretas e

facilidades.



Caracteristicas do ton de marca

® Coherente ® Inspirador e motivador
Consistente en todalas canles de comunicacion. Estimulante, invita a vivir experiencias unicas.
Adaptado ao publico Innovador ou tradicional
Axustado segundo a audiencia e plataforma. Varia segundo publico: mozos ou amantes do patrimonio.

e Empatico e cercano

Amigable, inclusivo, fai sentir benvido.



Exemplos de ton de marca

f 7\
Dinamico e inspirador Profesional e confiable
"Atrévete a explorar as paisaxes "Vive o mellor de Galicia a través de
mais espectaculares de Galicia. experiencias exclusivas, desenadas
Cada paso € unha nova aventura." para ofrecerche o mais selecto."

& 4

N



Como alinar mensaxes clave e ton de marca

Para asegura o €xito da comunicacion turistica, € fundamental alinar as mensaxes clave e o ton de marca coas expectativas e
emocions do turista.

01 02 03

Consistencia en tédolas canles Segmentacion de ton e mensaxe Reflicte a experiencia real

O ton debe reflectir a experiencia que o

Mantén un tono e mensaxe coherente Adapta o ton e mensaxe segundo a canle turista vivira no destino, alindndose
na web, redes sociais e materiais ou publico (ex. informal en redes, formal coas stas caracteristicas (ex. calido e
impresos para construir unha en prensa), mantendo unha base auténtico para turismo rural).
experiencia de marca consistente e comun.

confiable.



Canles principais de
comuhnicacion

Combinacion estratéxica de canles online e offline para cubrir todas as

fases da viaxe.




Canles Online

Web oficial

Centro neuralxico dixital Elementos esenciais

Primeira porta de entrada a informaciéon do destino. - Deseno responsivo e rapido
- Contidos visuais de calidade
Vantaxes clave

- Blogactualizado

« Control total sobre o contido :
« Formularios de contacto

« Facilidade de conversion

- Optimizacién SEO



Redes Sociais

Instagram TikTok YouTube

Contido visual, stories e experiencias Videos curtos de experiencias Guias de viaxe, documentais e

(paisaxes, actividades, gastronomia). interactivas, retos e viaxes de aventura. testemunos de turistas.



Vantaxes das Redes Sociais




Email Marketing

Ferramenta de fidelizacion
Unha das mais eficaces para promocion personalizada e seguimento pos-visita.
Vantaxes

- Segmentacién avanzada

Alta tasa de conversiéon

Seguimento post-visita

- Automatizacién de campanas

Elementos clave

Newsletters, emails transaccionales y automatizacion con
herramientas como Mailchimp o HubSpot.



Canles Offline

Prensa Tradicional

Credibilidade e autoridade

Medios establecidos percibidos
como fontes confiables de

informacion.

\ v

Alcance diverso

Chegar a publico amplo e
heteroxéneo mais ala de redes

sociais.

\

Visibilidade internacional

Posicionar destino en mercados
clave fora de fronteiras nacionais.

Acciéns: notas de prensa, artigos patrocinados e colaboracion con periodistas mediante famtrips.




Radio, Television e Feiras

Radio e TV Locais

« Inmediatez e alcance masivo
« Altafidelidade de audiencia

- Publicidade en programas de

viaxes

- Entrevistas e reportaxes

Feiras e Workshops

- Networking con axentes clave
- Oportunidades de negocio
- Visibilidade internacional

« StandsenFITUR, ITB

' —-r
= .~ ~ e
= — oy » R, o T
y&
A - d
Sk}
4
By ovinn st
| . A
— -
- . e
WLl

OAONCOIC TIPRAN

TOURIISIN




Actividade

Imaxina que organizamos unha cea na casa invitando amigos e
familia, debemos coordinar dia da cita entre todo o grupo, ofrecer
distintas datas e necesitamos que nos confirmen para ter unha lista
segura de asistentes. E entre os invitados, debemos comunicar qué
debe traer cada un. Con base nesa situacion hipotética, elaborar un
plan de comunicacién, tendo en conta as partes mais esenciais:

- Publicos

- Mision e vision
- Obxectivos

- Mensaxe e ton
- Canles



Cronograma basico de accions

Estructura esencial para organizar e coordinar tédolos recursos de maneira eficiente.

Planificacion

1-2 meses antes: obxectivos, contido,

segmentacion

Evaluacion

Final de campana: KPIs, enquisas,
ROI

Lanzamento

Execucion de campanas en RRSS,
prensa e publicidade

Execucion continua

Durante tempada: publicaciéns,
monitoreo, xestion



Fase de Planificacion

1-2 meses antes da tempada alta

01 02 03

Definir obxectivos SMART Crear contido Segmentar publicos

Alinar con KPIs e obxectivos xerais do Materiais visuais, notas de prensa, Determinar audiencias para cada
destino turistico. publicacions RRSS. campana.

04 05

Planificar eventos Establecer alianzas

Datas e loxistica de eventos presenciais ou famtrips. Coordinar con influencers, medios e axencias.



Fase de lanzamento da campana

1-2 meses antes da tempada alta

Obxectivo: Executar as accions de comunicacion, asegurando que os publicos obxectivos se involucren nas campanas.

01 02 03
Lanzamento de campaias en redes Distribucion de notas de prensa Promocidn en plataformas de reseiias
redes sociais : . : resenas

Enviar notas de prensa a medios locais,
Publicacions regulares, concursos, retos, nacionais e internacionais, asi como blogs  Optimizacion de Google My Business e
contidos de influencers, historias e revistas especializadas en turismo. TripAdvisor, asi como o fomento de
destacadas. contidos UGC (User-Generated Content).
04 05
Publicidade en medios dixitais Eventos e promocions de temporada
Realizar campanas de anuncios de pagamento en plataformas Preparar campanas de lanzamento para feiras e eventos

como Google Ads, Facebook Ads, Instagram e TikTok. turisticos relevantes (FITUR, ITB, etc.).



Fase de execucion continua

Durante a tempada alta ou campana

Obxectivo: Manter a campana activa, optimizar os resultados e xestionar a participacion en tempo real.

01 02 03
Publicacions continuas en redes Seguimento de campaina de medios Monitoreo de mencidns
redes sociais medios : : :
Revisar feedback en TripAdvisor, Google
Contido novo regular, historias e reels Monitorear impacto de notas de prensa, Travel e Facebook
para manter interaccion clipping de cobertura
04 05
Xestion de influencers Promocidns de ultima hora

Supervisar contido xerado por embaixadores do destino Ofertas especiais e descontos para xerar urxencia



Fase de avaliacion e peche

Final da campana

Obxectivo: Avaliar os resultados da campana, analizar o rendemento e planificar melloras para futuras acciéns.

01 02 03

Evaluacion de KPlIs Enquisas a turistas Informe de resultados

Medir os resultados da campana fronte  Enviar enquisas de satisfaccion aos Crear un informe cun resumo da

aos obxectivos SMART establecidos ao turistas para conecer a sua experiencia campana, incluindo todos os datos
principio. Avaliar trafico web, e avaliar as areas de mellora. relevantes sobre o alcance, interaccion,
engagement, mencions en medios e conversions e impacto mediatico.
reservas xeradas.

04

Analisis de retorno de inversion (ROI)

Calcular o retorno do investimento, avaliando o gasto publicitario fronte as reservas e visitas logradas.



Ferramentas de xestion do cronograma

—— Trello i Notion

Tableiros colaborativos para seguir tarefas e asignar Todo-en-un para planificacién, xestion de proxectos

responsabilidades. e bases de datos.

583 Asana ﬁ Monday.com

Crear cronogramas, asignar tarefas e seguir progreso Xestion visual de proxectos con cronogramas e

claramente. prazos.



[') Coffee break

Un bo café tamén é parte da experiencia

Aproveita para contestar o Diagnostico Inicial e a actividade de Mision, Vision e valores se ainda non o fixeches.

Diagnéstico Inicial Mision, Vision e Valores

E-l.ll-l 'ﬁir.ﬂ ﬂE




02. Construcion
narrativa

Descubre como o storytelling con propdsito conecta emocionalmente co

turista dixital, creando experiencias memorables e auténticas.




Storytelling con proposito

Construccion de historias auténticas e significativas desenadas para motivar unha accién concreta.

Propodsito claro

Autenticidade . o .
Obxectivo mais ala de atraer turistas

Historia verdadeira conectada con

raices do destino
Emocion

Evocar sentimentos e conexion
profunda
Trascendencia

Experiencias que perduran mais ala da . .
P quep Interactividade

viaxe
Turista como parte activa da historia




O poder de contar historias:




O turista dixital

Caracteristicas principais

- Buscaautenticidade e experiencias reais
»  E participativo en creacién de contido
- Valora experiencias sobre destinos

. Esta constantemente conectado

O turista dixital comparte a stia historia en tempo real, converténdose en embaixador do destino.



Construccion dunha narrativa
narrativa para conectar co
turista dixital




Crear unha historia
autéentica e emocional

"Imaxina caminar por un bosque de carballos
milenarios, escoitar as olas do Atlantico rompendo nas
costas galegas, mentres desfrutas dunha empanada
caseira acompanada dun albarino fresco, tal e como o
facian os nosos ancestros. En Galicia, cada paso € unha

historia."

A narrativa débese basear na identidade do destino, no que

o fai inico e diferente.




Humanizar a historia

O poder dos testemuios

Conectar emocionalmente mostrando as persoas que habitan e
preservan o lugar.

"Conece a Juan, un pescador galego que leva toda a stia vida
recollendo mariscos nas augas cristalinas da Costa da Morte. Grazas
a sua dedicacién e respecto pola natureza, os mariscos que recolle
seguen sendo algiins dos mais frescos e sabrosos do mundo."




Involucrar ao viaxeiro

Crear retos interactivos

Hashtags tinicos como #MinaGaliciaSecreta

Incentivar UGC

Contido xerado por usuarios

Ofrecer recompensas

Estadias, descontos, reconecemento

O turista dixital non s6 quere ser espectador, senén participante activo
na historia.




Relacionar con valores e proposito

2

Sustentabilidade Tradicidns locais Comunidade
Turismo responsable e preservacion Respecto e valoracion do patrimonio Apoio a economia local e produtores
ambiental cultural

[J Exemplo: "En Galicia, cada paso que da na siia natureza é un paso cara a un futuro mais sustenble. As iniciativas de
ecoturismo non son s6 unha tendencia, son unha forma de vida."



O impacto do Storytelling con propdsito na conversion
e fidelizacion

O storytelling con propésito non s6 xera conexién emocional, senén que tamén ten un impacto directo na conversiéon e a

fidelizacion do turista:

Fideliza ao viaxeiro

Cando os turistas senten que foron parte dunha historia
significativa, estan mais dispostos a recomendar o
destino e a volver en futuras ocasions. A narrativa
construe unha relacion que vai mais ala da simple

transaccion.




Elementos clave da narrativa turistica

. Personaxes

Persoas reais ou elementos do destino cos que conectar emocionalmente.

2  Conflicto o reto

Dilema interno do viaxeiro ou desafio externo do destino.

Escenario ou contexto

Espazo fisico e emocional que evoca sensacions.

Trama

- B

Fluxo con momentos altos e baixos que mantén a atenciéon.

5 Mensaxe ou tema

Valor ou propésito claro integrado organicamente.

6  Resolucién

Peche con chamado 4 accién concreto.



Estructura narrativa: Os tres actos

>—

Acto 3: Conclusion

I

Acto 1: Introducion

Acto 2: Desenvolvemento . . .
Resolucion do conflito de maneira

A viaxe do protagonista, interaccion positiva e chamado a acciéon para o
Presentaciéon do destino, co destino, experiencias vividas e turista.
personaxes e conflicto. Establecer o conexién emocional.

escenario e o que fai unico ao lugar.



Actividade

Practiquemos o storytelling e como adaptalo a distintos publicos.
Pensa na historia do teu proxecto ou marca: que a define e como a
expresarias. Logo, redacta esa historia de forma breve para
presentala a 3 persoas distintas:

- O president

- Unha persoa que non conece Galicia nin Espana

- Un amigo da infancia con quen perdiches contacto



Exemplo: Acto 1 - Introducion

"No norte de Galicia, as Rias Altas ocultan non s6 paisaxes de ensono,
senon tamén historias que foron pasadas de xeracidon en xeracion.
Conece a Antonio, un marinieiro que dedicou a stia vida ao mar,
loitando por preservar o seu modo de vida mentres o turismo cambia

o stla contorna."




Exemplo: Acto 2 - Desenvolvemento

“A medida que Antonio comparte o seu conecemento sobre as
algas marinas que recolle do fondo do mar, o turista séntese
atraido pola sua pasion, aprendendo sobre a importancia deste

recurso para a economia local e como se esta pondo en risco

debido ao aumento do turismo masivo."




Exemplo: Acto 3 - Conclusion

@ D
Chamada a accidn Compromiso
"Agora, como parte do seu legado, Descubre os segredos do mar
Antonio invitate a unirte a el nunha galego mentres apoias o turismo
xornada de pesca tradicional.” responsable e sostible.




Exercicio practico: Mini-
experiencia de usuario

Escenario: Maria visita o Xeoparque Cabo Ortegal para experimentar a

xeoloxia Unica e a cultura local.




La historia de Maria - Parte 1

El comienzo

Maria, amante da natureza e a historia, sempre lle fascinaron a

xeoloxia e as lendas antigas.

Tras ver un post en Instagram sobre as formaciéns rochosas do
Xeoparque Cabo Ortegal, decidiu embarcarse nunha aventura.




A historia de Maria - Parte 2

"Ao chegar, foi recibida por Roberto, un guia local que lle contou
sobre as rochas milenarias que cobren o Xeoparque, cada unha
cunha historia propia. Xuntos caminaron polos acantilados, mentres
o vento do Atlantico acariciaba os seus rostros. Roberto compartiu a
sula pasion polo territorio, explicando como cada capa de pedra conta

unha historia de milléns de anos."




A historia de Maria - Parte 3

A experiencia emocional

Durante o percorrido, Maria sentiu a emocién de estar fronte a
formacioéns que parecian sacadas doutro tempo, rodeada de

paisaxes impresionantes.

A experiencia non sé foi unha leccién de xeoloxia, sen6n unha

conexion emocional co lugar e os seus habitantes.




A historia de Maria - Resolucion

Compartir experiencia Reservar mais actividades Converterse en embaixadora
Maria compartiu o seu dia en redes Obradoiro de cocina galega con Recomendar Cabo Ortegal a amigos e
sociais familia local seguidores

Resultado: Maria xerou contido UGC que contribuiu a visibilidade do Xeoparque.



03. Aplicacion a Medios e
Formatos

A transformacion dixital esixe dominar novos canles e adaptar
narrativas para captar a atencion do turista hiperconectado. Desde redes
sociais ata email marketing, a correcta implementacion garante
coherencia de marca, interaccion auténtica e capacidade de reaccion

ante cambios reputacionais.



Adaptacion da historia a redes sociais, email e prensa
prensa dixital




Estratexias de adaptacion
narrativa a redes sociais

As redes sociais transformaron radicalmente o storytelling turistico. As
historias xa non s6 provenen das marcas, senén que son vividas e

compartidas polos propios usuarios, amplificando significativamente o
alcance e a reputacion do destino.



Facebook: Relatos Breves e Visuais

Contido Efectivo

- Relatos emocionais e testemunos de viaxeiros [ T——
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Os grupos tematicos permiten construir relatos colaborativos centrados
en segmentos especificos como enoturismo, turismo de natureza ou

turismo familiar.




Instagram: Estética e Emocion Visual

Contido Visual Reels e Stories Microinfluencers

Imaxes de alta calidade que capturan a Contido dinamico e efimero que xera Colaboracions que amplifican a
esencia do lugar, apelando a emociéns maior engaxementacion e interaccion visibilidade e autenticidade do destino

universais inmediata



Twitter: Microhistorias e Comunicacion Rapida

) )

Actualizacions en Tempo Real Fios Informativos Interaccion Directa
Narrativas profundas desagregadas Canle reactivo para debates e
Informacion instantanea sobre en partes pequenas e faciles de respostas inmediatas a turistas

novidades e eventos do destino consumir



TikTok e YouTube: Videos para Audiencias Novas

TikTok YouTube

Narrativas espontaneas e virais que seguen tendencias actuais. Retos virais e Contido longo para narrativas detalladas e documentais visuais. Vlogs de viaxes
desafios que involucran o publico activamente. que proporcionan autenticidade e conexién persoal.




Poder das Microhistorias

3X 85% 2.5x

Mais Interaccion Conexidon Emocional Amplificacion UGC
As microhistorias xeran ata tres veces Activan areas do cerebrovinculadasa O contido xerado por usuarios amplifica
mais engaxementadas que narrativas empatia e memoria emocional o alcance e credibilidade

tradicionais
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Newsletters Emotivos e Personalizados

01 02

Asunto Evocador Imaxes Inspiradoras

Breve e desenado para atraer a curiosidade do lector Experiencias visuais que o turista pode vivir ao visitar o
destino

03 04

CTAs Claras Personalizacion

Chamadas a accion que invitan a reservar, compartir ou Contido adaptado a intereses e motivacions previas do

responder usuario



Segmentacion e calendario
personalizado

F Fase Inspiracion

Correos para usuarios que ainda non decidiron o seu destino

2 Fase Consideracion

Recomendacions personalizadas para interesados no
destino

Fase Post-Visita

Seguimento con suxestions para futuros viaxes e

fidelizacion




Adaptacion da narrativa a
prensa dixital e blogs
especializados

A prensa dixital e os blogs ofrecen a oportunidade de profundizar na
narrativa do destino e posicionalo como referente experto en

experiencias auténticas, con maior profundidade e contextualizacion.




Posicionamento do Destino como Experto

Entrevistas a Expertos Locais

Perspectivas profundas sobre
historia, cultura e tradicions do
destino

Cronicas Culturais

Relatos detallados sobre
patrimonio, gastronomia e

experiencias auténticas

Testemuinos de Viaxeiros

Historias reais que reforzan
autenticidade e credibilidade do
destino




SEO e Visibilidade en Prensa Dixital

Optimizacidn Estratéxica

- Palabras chave especificas sobre turismo sostible

- Rutasgastrondémicas e turismo rural Peaso Chaon
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Blogging Especializado: Relatos de Nicho

m Turismo Rural ? Enogastronomia @ Turismo de Aventura

Experiencias auténticas en Rutas culinarias e Actividades emocionantes e
contornos naturais e pobos experiencias gastronomicas experiencias inmersivas na
tradicionais Unicas do destino natureza



Factores criticos na adaptacion
adaptacion multicanle

B

>
.
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Consistencia e coherencia

Imaxe Grafica Unificada Valores de Marca

Logo, cores e estilo visual Mensaxe coherente en todas as

consistentes canles

Memoria Colectiva Tono Narrativo

Identidade forte que permanece na Voz de marca reconecible e

mente memeorable




Monitorizacion e Medicion de Impacto

@ D
Probas A/B Feedback Directo
Avaliacion de diferentes versions Enquisas e comentarios para
para optimizar engagement e axustar contido en tempo real
conversion




Contidos multimedia e actualizacion

Actualizacion Constante Rapidez de Resposta

Manter relevancia do destino nun Respostas axiles a comentarios e
contorno dixital cambiante preguntas xeran confianza




Integracion con Tecnoloxias Innovadoras

-
_ Chatbots Narrativos
Realidade Aumentada

Recomendacions personalizadas en

Intelixencia Artificial . . PR
Experiencias iInmersivas e tempo real e comunicacion axil

Personalizacion de narrativas interactivas do destino
basada en intereses e
comportamentos previos



Diferenzas e estratexias en
comunicacion interna vs.
Externa

Comprender as diferenzas entre comunicacion interna e externa e
coordinar as suas estratexias € esencial para lograr coherencia
institucional, eficiencia operativa e unha experiencia turistica excelente

na era dixital.



Comunicacion Interna en
Turismo Dixital

Ten como obxectivo informar, formar, motivar e alinar a empregados,
colaboradores e stakeholders internos. Xoga un papel estratéxico na
creacion dunha cultura organizacional sélida que respalde a narrativa

externa do destino.




Obxectivos da Comunicacion
Interna

. Transmitir Mision e Valores

Comunicar claramente a vision e valores da organizacién

Facilitar Adaptacion Tecnoldxica

Preparar o equipo para novas xeramentas dixitais

Fomentar Pertenza

Crear sentido de equipo e parte fundamental do destino

O Mellorar Coordinacion

Garantir experiencia fluida e de alta calidade para o turista




Canles de Comunicacion Interna

I — 2

Intranets e Plataformas Colaborativas Boletines e Emails Internos

Slack, Yammer para compartir documentos e mensaxes Manter informados sobre novidades, protocolos e

clave entre equipos actualizacions
+ 4

Reunidns presenciais e virtuais Chats Corporativos

Debates de temas relevantes e reforzo de practicas de Comunicacion rapida e resolucion axil de problemas

traballo diarios



Mensaxes e Tono da Comunicacion Interna

Caracteristicas da Mensaxe

Tono formal e explicativo
Orientado a capacitacién continua
Protocolos de atencion 6 cliente
Mellores practicas de interaccion

Motivacion e alinacion estratéxica




Comunicacion Externa en
Turismo Dixital

Tratase en posicionar o destino na mente do consumidor dixital. Os seus
destinatarios son turistas actuais e potenciais, socios, medios de
comunicacion, influenciadores e a comunidade en xeral.




Obxectivos da Comunicacion Externa




Canales de Comunicacion Externa

&)

\

1
[

Redes sociais

Facebook, Instagram, Twitter,
TikTok para conexion directa e
campanas patrocinadas

Prensa Dixital

Alcance amplo e
posicionamento como lider do

sector

% Web y Blogs

3

Fonte principal de informacién
e narrativas profundas sobre o
destino

Apps e Plataformas

TripAdvisor, Google Reviews
para promocion e xestion

reputacional

Email Marketing

Ofertas personalizadas,
noticias e remarketing

segmentado



Comparativa: Comunicacion Interna vs. Externa

Aspecto
Audiencia
Obxectivos
Canles
Tono

Funcion

Comunicacion Interna

Empleados, colaboradores, stakeholders
Informar, formar, motivar, alinear
Intranets, email interno, chats

Formal, explicativo, bidireccional

Soporta coherencia e calidade externa

Comunicacion Externa

Turistas, socios, medios, comunidade
Posicionar, atraer, fidelizar, xestionar
Redes sociais, web, email marketing
Persuasivo, emocional, adaptado

Construe imaxe e reputacion dixital



Estratexias integradas e coordinacion

Feedback Continuo

Coherencia Narrativa Informacién interna alimenta estratexia

Alinacién entre comunicacioén interna e externa

externa
Embaixadores Dixitais

Empregados participan en redes

sociais

Ferramentas Integradas ., ..
Xestion de Crisis

Plataformas que axilizan sincronizaciéon
Resposta rapida e coherente ante

imprevistos
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04. Avaliacion e axuste en comunicacion dixital turistica

A avaliacion e o axuste son funcions criticas para garantir efectividade, pertinencia e adaptabilidade das acciéns

comunicativas. Medir o impacto e axustar mensaxes é clave para manter competitividade e relevancia no sector turismo.



. = = Indicadores basicos de éxito de
e R comunicacion dixital

20 9655)

Os KPIs son ferramentas fundamentais para medir o impacto e
efectividade das accions implementadas en turismo dixital. Permiten
avaliar resultados, diagnosticar areas de mellora e optimizar recursos

con base en datos reais.




Alcance e Visibilidade

1M+ 50K 100K

Impresidns Seguidores Visitas Web
Numero de usuarios alcanzados pola Audiencia consolidada en redes sociais  Trafico mensual ao sitio web do destino
comunicacion do destino do destino turistico

O alcance mide a exposicion do destino en diversas plataformas, garantindo presenza na mente dos consumidores e
visibilidade no ecosistema dixital.



Engagement (Compromiso)

Métricas de Interaccion

- Likes, comentarios e compartidos
- Respostas a enquisas e participacion en foros
- Interaccién con contidos multimedia

. Contido xerado por usuarios (UGC)

O engaxement reflicte conexién emocional e participacion activa,
suxirindo que os usuarios se senten involucrados coa marca do
destino.




Trafico Web e Rendemento SEO

01 02 03

Volume de Visitas Tempo no Sitio Paxinas por Sesion

Numero total de usuarios que acceden Duracién media explorando o contido Profundidade da visita e navegacion do
ao sitio web do destino usuario

04 05

Tasa de Rebote Velocidade de Carga

Porcentaxe de usuarios que abandonan tras ver unha paxina  Tempo de carga que infllle en experiencia e SEO



Trafico Web e Rendemento SEO

50%

Trafico Organico Excelente Taxa de Rebote Optima

Usuarios atopan o destino naturalmente a través de buscas Menos do 50% indica contido relevante e atractivo para os
en Google visitantes



Taxa de Conversion

5 ) 2% 3-4%
Conversion Promedio Top do sector
Porcentaxe comun en turismo dixital Destinos lideres en conversion

Mide a porcentaxe de usuarios que realizan accions especificas: reservas, rexistros, descargas de guias ou solicitudes de
informacion. Optimizase mediante landing paxes personalizadas, CTAs claras e mellor UX.



Indicadores de Email Marketing

Taxa de Clics (CTR) Conversions

1.6% media. Personalizacién e Acciéns completadas tras recibir o
deseno visual son factores clave correo: reservas ou solicitudes de

informacion




Percepcion e Reputacion Online
Online

Volume e Tono de Sinais

Analise de numero de sinais e sentimento en TripAdvisor e
Google Reviews

Mencions en Medios

Cobertura do destino en prensa dixital e medios especializados

Social Listening

Escoita activa para identificar patrons negativos antes de crises

Customer Reviews
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KPlIs de Mobile e Apps

G ¢

) D

Instalacion e rexistro Usuarios Activos

Usuarios que descargan a app e se Cantidade de usuarios que
rexistran interactian regularmente

Notificacions Push

Taxa de clic do 4-5% é referencia de
efectividade



Recorrencia e fidelizacion

Indicadores Clave

Taxa de recorrencia: Usuarios que volven reservar ou visitar

Net Promoter Score (NPS): Probabilidade de Recomendacién do
Destino

UGC: Testemuiios e reseias positivas de turistas




Resultados en Medios Externos

Publicaciéns obtidas, alcance das publicacions e calidade de ligazéns
(SEO), son clave para avaliar a efectividade das campanas de PR dixital.
Un destino con mencions en medios de alto nivel tera un maior impacto

SEO e autoridade de marca.
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Conclusions

Adaptacion Continua

A clave do éxito en turismo dixital

Medicidn e optimizacion

KPIs como guia para a mellora continua

Coherencia Multicanle

Integracion estratéxica de comunicacion interna e externa

Autenticidade e Emocion

Base fundamental de toda narrativa turistica efectiva




Anexos informativos




Pautas para adaptar a mensaxe
mensaxe ao contexto
cambiante

A adaptacion da mensaxe turistica ao contexto dixital cambiante é un
reto estratéxico clave. Os destinos deben axustar as suas estratexias con
rapidez, flexibilidade e creatividade ante novas tendencias, cambios no

comportamento do viaxeiro e eventos inesperados.




Personalizacidon e Segmentacidon Avanzada

Microsegmentos

Campanas orientadas a segmentos especificos por orixe, intereses ou perfis de viaxe

Intelixencia Artificial

Big data e analise predictivo para adaptar contido a preferencias do usuario

Xeolocalizacion

Ofertas e actividades personalizadas basadas en situacién do viaxeiro

Contido Dinamico

Adaptacion a estacion, eventos locais e preferencias previas
do usuario




Storytelling Auténtico e
Emocional

Despois da pandemia, os viaxeiros valoran mais que nunca a
honestidade, transparencia e autenticidade do relato. A narrativa débese
centrar en experiencias reais, emocions xenuinas e valores auténticos

do destino.




Elementos do Storytelling Auténtico

Confianza

Pilar fundamental sobre o cal
construir a historia dixital

Pertenza

Sensacion de formar parte da
comunidade do destino

¢
A

)
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Experiencias Reais

Testemunos, fotos e videos
auténticos de viaxeiros

Conexion Emocional

Nostalxia, sorpresa, aventura que
ecoan universalmente



Turismo de Proximidade e Destinos Menos Masificados

Experiencias Locales Sostibilidade Proximidade
Destinos rurais e experiencias Actividades sostibles que ofrecen Destinos cercanos como opcion segura
auténticas afastadas do turismo de benestar e desconexiéon e accesible para viaxeiros

Imasas



Integracion Tecnoloxica e Innovacion

) ) >

Apps Moviles Chatbots

Experiencias personalizadas e servicios dixitalizados Atencion automatizada e recomendacions en tempo real

Realidade Aumentada Reservas Online

Exploracion interactiva e inmersiva do destino Sistemas optimizados para facilitar conversion



Adopcion de Novas Plataformas

TikTok Podcasts

Videos curtos e dinamicos que poden volverse virais rapidamente. Retos virais e Contido profundo sobre historias locais e experiencias auténticas. Relatos
experiencias divertidas para publico mozo. complexos e entrevistas con expertos.




Comunicacion Emocional e Bidireccional




Monitorizacion Permanente e Avaliacion de Tendencias

Social Listening Axuste Continuo
Captar cambios en sentimento e necesidades do usuario Reorientar mensaxes e modificar formatos segundo
en tempo real resultados obtidos
2

Analise de Tendencias

Google Trends, Mention, Talkwalker para identificar
temas de interese



2
7
/
/

Plan de continxencia: conceptos e exemplos tedricos

O plan de continxencia é esencial para garantir continuidade e recuperacion efectiva ante situacions criticas. Permite previr,

minimizar e xestionar o impacto de crise mediante resposta rapida, coordinada e eficaz.



Ambito de Actuaciéon do Plan de Continxencia

#h

Emerxencias Sanitarias

Epidemias ou contaxios masivos que

alteran capacidade de recibir turistas

Sa

Crisis Reputacionales

Criticas publicas que escalan
rapidamente en redes sociais

pYg

Desastres Naturais

Furacans, terremotos, inundacions que

afectan infraestrutura e percepcion

War

L

Fallas Tecnoldxicas

Fallos en plataformas de reservas, web
ou apps moviles

Ciberataques

Ataques informaticos que
comprometen datos sensibles de

turistas



Obxectivos do Plan de Continxencia

Minimizar os riscos para as persoas

Xa sexa perigos fisicos ou a saude dixital dos turistas.

Protexer a estructura e operacién do destino

Asegurando a continuidade de servizos esenciais como reservas, atencion ao cliente e operacions de viaxe.

Reducir os danos a imaxe e credibilidade

Xestionando de maneira efectiva a reputacion online e a comunicacién en tempo real.

Restablecer a normalidade no menor tempo posible

De xeito coordinado e asegurando que os procedementos sexan claros e eficaces.

Cumprir con normativas

Garantir que o plan cumpra coas normas locais e internacionais relacionadas coa proteccion de datos, a seguridade e a transparencia.

Fomentar a confianza do turista dixital

L
5

Proporcionando informacién verificada e mantendo a comunicacion aberta.



Estrutura Basica dun Plan de Continxencia

— Analise de Riscos

Identificar e avaliar ameazas internas e externas

Comité de Crise

Definir roles e responsabilidades clave

® Protocolos de Comunicacion

Mensaxes predefinidos adaptados a cada situacion

— Capacitacion e simulacros

Preparacion periodica do persoal

Plan de Recuperacion

Avaliacion post-crise e mellora continua



Caso Real: COVID-19 en Galicia

Accions implementadas

«  Activacién do Plan Territorial de Emerxencias (Platerga)

- Informacién en tempo real sobre normativas e restriciéons
- Publicacion de protocolos de seguridade adaptados

-  Xestion transparente de dabidas de turistas

« Minimizacioén de rumores e mantemento do vinculo




Caso Real: Incendios Forestais Galicia 2025

01 02

Campanas de Recuperacion Avisos en Tempo Real

Marketing e comunicacion para recuperar imaxe do destino  Recomendacions mediante redes sociais e web institucional

03 04
Apoio a establecementos Promocidn Especifica
Subvencions por cancelacions e asesoramento Reactivacion de demanda en zonas afectadas tras o incendio

comunicacional



Reflexion e tendencias futuras

Sustentabilidade Dixital

A comunicacion turistica integrara cada vez mais valores

de sustenbilidade e responsabilidade social




Camara encendida

Micréfono
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@ CreacionExperiencias

wWww.creacionexperiencias.com

e hola@creacionexperiencias.com

O Tel: +34 692 43 95 19



	Diapositiva 1
	Diapositiva 2
	Diapositiva 3
	Diapositiva 4
	Diapositiva 5
	Diapositiva 6
	Diapositiva 7
	Diapositiva 8
	Diapositiva 9
	Diapositiva 10
	Diapositiva 11
	Diapositiva 12
	Diapositiva 13
	Diapositiva 14
	Diapositiva 15
	Diapositiva 16
	Diapositiva 17
	Diapositiva 18
	Diapositiva 19
	Diapositiva 20
	Diapositiva 21
	Diapositiva 22
	Diapositiva 23
	Diapositiva 24
	Diapositiva 25
	Diapositiva 26
	Diapositiva 27
	Diapositiva 28
	Diapositiva 29
	Diapositiva 30
	Diapositiva 31
	Diapositiva 32
	Diapositiva 33
	Diapositiva 34
	Diapositiva 35
	Diapositiva 36
	Diapositiva 37
	Diapositiva 38
	Diapositiva 39
	Diapositiva 40
	Diapositiva 41
	Diapositiva 42
	Diapositiva 43
	Diapositiva 44
	Diapositiva 45
	Diapositiva 46
	Diapositiva 47
	Diapositiva 48
	Diapositiva 49
	Diapositiva 50
	Diapositiva 51
	Diapositiva 52
	Diapositiva 53
	Diapositiva 54
	Diapositiva 55
	Diapositiva 56
	Diapositiva 57
	Diapositiva 58
	Diapositiva 59
	Diapositiva 60
	Diapositiva 61
	Diapositiva 62
	Diapositiva 63
	Diapositiva 1
	Diapositiva 2
	Diapositiva 3
	Diapositiva 4
	Diapositiva 5
	Diapositiva 6
	Diapositiva 7
	Diapositiva 8
	Diapositiva 9
	Diapositiva 10
	Diapositiva 11
	Diapositiva 12
	Diapositiva 13
	Diapositiva 14
	Diapositiva 15
	Diapositiva 16
	Diapositiva 17
	Diapositiva 18
	Diapositiva 19
	Diapositiva 20
	Diapositiva 21
	Diapositiva 22
	Diapositiva 23
	Diapositiva 24
	Diapositiva 25
	Diapositiva 26
	Diapositiva 27
	Diapositiva 28
	Diapositiva 29
	Diapositiva 30
	Diapositiva 31
	Diapositiva 32
	Diapositiva 33
	Diapositiva 34
	Diapositiva 35
	Diapositiva 36
	Diapositiva 37
	Diapositiva 38
	Diapositiva 39
	Diapositiva 40
	Diapositiva 41
	Diapositiva 42
	Diapositiva 43
	Diapositiva 44
	Diapositiva 45
	Diapositiva 46
	Diapositiva 47
	Diapositiva 48
	Diapositiva 49
	Diapositiva 50
	Diapositiva 51
	Diapositiva 52
	Diapositiva 53
	Diapositiva 54
	Diapositiva 55
	Diapositiva 56
	Diapositiva 57
	Diapositiva 58
	Diapositiva 59
	Diapositiva 60
	Diapositiva 61
	Diapositiva 62
	Diapositiva 63

