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Preguntas de diagndstico

.— éHas desarrollado anteriormente planes de comunicacién digital para destinos turisticos o es tu primera aproximacion a esta

disciplina?

2 éCuales son los principales retos que encuentras al comunicar tu destino o producto turistico en el entorno digital actual?

digital actual?

a— ¢ Qué herramientas o conocimientos especificos te gustaria dominar al finalizar este taller de comunicacién y storytelling?



Objetivos Generales de la Formacion




01. Fundamentos del plan de
comunicacion

Aprende a construir estrategias de comunicacion digital que incrementen la visibilidad, generen engagement y conviertan el interés en reservas

reales.



¢Quée es un plan de comunicacion turistico digital?

Una estrategia integral que guia cdmo un destino transmite sus propuestas de valor a F

través de plataformas digitales.

Objetivo principal

sore Toursiom maritnics

2110-080

Incrementar visibilidad, generar engagement y convertir interés en reservasy fidelizacion.

Componentes clave

e Marketing digital (SEO, SEM, RRSS)
e Relaciones publicas online

e Marketing de contenidos




Ejemplo: Galicia Destino
Sostible

Contenido visual atractivo
atractivo

Plataformas digitales con

experiencias participativas.

Colaboracion activa

Trabajo con influencers y microinfluencers locales.




La digitalizacion como motor del turismo

Los viajeros buscan experiencias personalizadas, interactivas y accesibles en todo momento.

3 N 2

Plataformas clave Experiencia digital integral Personalizaciéon

Google Travel, Instagram, TikTok, TripAdvisor, Informacidon en tiempo real durante Recomendaciones adaptadas y comentarios

Booking.com y webs responsive. planificacion y estancia en el destino. de otros viajeros.



El turismo experiencial

Integracion digital y fisica

Historias auténticas a través de contenidos visuales, videos interactivos, UGC y gamificacion.

gamificacion.
Participacion activa

Los viajeros no solo visitan, sino que son parte de una experiencia colaborativa con el destino.

con el destino.

Immersive Tourism Experience

Tore uatedau cbanaic ofi inemechetionecn enetridtd cotencic cutéotiocd

odbisobe jetieonarité d eotaict ok ohiecoha daot becsiopner

croandeec cusstvetttoorsiioers.

O Ejemplo: "Galicia Calidade" vincula calidad de vida con turismo responsable mediante narrativa emocional basada en sostenibilidad y au tenticidad.



Estructura de un plan de comunicacion digital

Andlisis inicial y diagnostico

Presencia online actual, benchmarking, DAFO digital y tendencias.

o Definicion de publicos

Ug
Microsegmentacion de viajeros e identificacién de stakeholders.

3’05 Misidn, vision y valores

Lo que hace Unico al destino: sostenibilidad, autenticidad, diversidad cultural.

@ Objetivos SMART

' Especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con tiempo definido.

Mensajes clave y tono

' Storytelling emocional que conecta con los viajeros.

Seleccion de canales

Web, blog, RRSS, email marketing, medios digitales y offline.

Cronograma de acciones

Planificacién por temporadas y eventos especiales.




Ejemplo: Plan anual Turismo de
Galicia

130 30+

Acciones de promocion Mercados internacionales

Campanas integradas a lo largo del aio. Presencia global estratégica.

Combinacién de campafas online, ferias, famtrips y colaboraciones con influencers,

todo con calendarizacion precisa.




Objetivos SMART de Comunicacion

Criterios especificos para garantizar objetivos claros, medibles, alcanzables, relevantes y con plazo definido.




Ejemplo 1: Incrementar el trafico web

Objetivo SMART Acciones relacionadas

"Incrementar el trafico web en un - en los préoximos l e Campanias visuales en Instagram y TikTok

proximos - a través de contenido visual en redes

Colaboracion con microinfluencers regionales
redes sociales y colaboracidn con influencers."

Optimizaciéon SEO del sitio web

Medicion con Google Analytics



Ejemplo 2: Aumentar engagement
en RRSS

"Aumentar en un 15% las interacciones en Instagram y TikTok del Geoparque Cabo

Geoparque Cabo Ortegal mediante retos #UGC en los proximos 3 meses."

Crear retos

Hashtag #MeuOrtegalXeoldxico

Incentivar participacion

Premios y reconocimientos

Medir resultados

Instagram Insights y TikTok Analytics




Ejemplo 3: Visibilidad en medios especializados

—— — 00— —0—

Objetivo Estrategia Medicidon
Generar 200 menciones en medios Notas de prensa, dossiers, famtrips para Herramientas de clipping y Google
especializados de Espafia y Portugal para periodistas y colaboracidon con Alerts para seguimiento de menciones.

sobre el Geoparque en 6 meses. con portavoces locales. menciones.
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Mensajes clave y tono de marca

Pilares fundamentales para construir comunicacion eficaz que conecte emocionalmente con los viajeros.




Caracteristicas de los mensajes clave

Claridad

Facilmente entendibles y directos, sintetizando el valor del destino.

Coherencia

Alineados con valores e identidad del destino.

Emocionalidad

Conectan con emociones y deseos de los turistas.

Relevancia

Adaptados a intereses de publicos y plataformas.




Ejemplos de mensajes clave

1 )
Autenticidad Sostenibilidad
"Vive Galicia como un local: "Galicia, un destino sostenible
Tradicidn, naturaleza y para el viajero consciente"
gastronomia en su forma mas
mas pura"

\ 79
1" )

Experiencias unicas

"En las Rias Baixas, cada ruta es una aventura"

2




Mensajes segun fases del viaje

Inspiracion Experiencia
Mensajes emocionales y atractivos que invitan a sofiar con el Mensajes relacionales enfocados en hacer sentir especial al
destino. al turista.
2
Planificacion

Mensajes claros y funcionales con ventajas concretas y

facilidades.



Caracteristicas del tono de marca

® Coherente ® [Inspirador y motivador
Consistente en todos los canales de comunicacion. Estimulante, invita a vivir experiencias Unicas.
Adaptado al publico Innovador o tradicional
Ajustado segun la audiencia y plataforma. Varia segun publico: jévenes o amantes del patrimonio.

® Empatico y cercano

Amigable, inclusivo, hace sentir bienvenido.



Ejemplos de tono de marca

r B
Dinamico e inspirador Profesional y confiable
"Atrévete a explorar los paisajes mas "Vive lo mejor de Galicia a través de
mas espectaculares de Galicia. Cada paso experiencias exclusivas, disefadas para
paso es una nueva aventura." para ofrecerte lo mas selecto."

& >

A



Como alinear mensajes clave y tono de marca

Para asegurar el éxito de la comunicacion turistica, es fundamental alinear los mensajes clave y el tono de marca con las expectativas y

expectativas y emociones del turista.

01

Consistencia en todos los canales
canales

Mantén un tono y mensaje coherente en la
en la web, redes sociales y materiales
impresos para construir una experiencia de

de marca consistente y confiable.

02

Segmentacion de tono y mensaje

Adapta el tono y mensaje segun el canal o
publico (ej. informal en redes, formal en

prensa), manteniendo una base comun.

03

Refleja la experiencia real

El tono debe reflejar la experiencia que el
el turista vivira en el destino, alinedndose con
alinedndose con sus caracteristicas (ej. calido

cdlido y auténtico para turismo rural).



Canales principales de
comunicacion

Combinacion estratégica de canales online y offline para cubrir todas las fases del

viaje.




Canales Online

Web oficial

Centro neuralgico digital Elementos esenciales

Primera puerta de entrada a la informacidn del destino. Disefio responsivo y rapido

. Contenidos visuales de calidad
Ventajas clave

Blog actualizado
e Control total sobre el contenido

Formularios de contacto
e Facilidad de conversion

e Optimizacién SEO



Redes Sociales

Instagram TikTok YouTube

Contenido visual, stories y experiencias Videos cortos de experiencias interactivas, Guias de viaje, documentales y testimonios

(paisajes, actividades, gastronomia). retos y viajes de aventura. de turistas.



Ventajas de las Redes Sociales




Email Marketing

Herramienta de fidelizacion
Una de las mas eficaces para promocidn personalizada y seguimiento post-visita.
Ventajas

e Segmentacidon avanzada
e Alta tasa de conversion
e Seguimiento post-visita

e  Automatizacidon de campaiias

Elementos clave

Newsletters, emails transaccionales y automatizacion con herramientas como

herramientas como Mailchimp o HubSpot.



Canales Offline

Prensa Tradicional

4 N 4
Credibilidad y autoridad Alcance diverso Visibilidad internacional
Medios establecidos percibidos como Llegar a publico amplio y heterogéneo Posicionar destino en mercados clave
fuentes confiables de informacion. mas alla de redes sociales. fuera de fronteras nacionales.

\, J \

Acciones: Notas de prensa, articulos patrocinados y colaboracidon con periodistas mediante famtrips.



Radio, Television y Ferias

Radio y TV Locales

e |Inmediatez y alcance masivo
e Alta fidelidad de audiencia

e Publicidad en programas de viajes

e Entrevistas y reportajes

Ferias y Workshops

Networking con agentes clave

Oportunidades de negocio

Visibilidad internacional

Stands en FITUR, ITB




Actividad

Imaginar que organizamos una cena en casa invitando amigos y familia,
debemos coordinar dia de la cita entre todo el grupo, ofrecer distintas fechasy
necesitamos que nos confirmen para tener una lista segura de asistentes. Y
entre los invitados, debemos comunicar qué debe traer cada uno. En base a esa
situacion hipotética, elaborar un plan de comunicacién, teniendo en cuenta las

partes mas esenciales:

- Publicos

- Misidn y vision
- Objetivos

- Mensaje y tono
- Canales



Cronograma basico de acciones

Estructura esencial para organizar y coordinar todos los recursos de manera eficiente.

Planificacion

1-2 meses antes: objetivos, contenido,

segmentacion

Evaluacion

Final de campafa: KPIs, encuestas, ROI

Lanzamiento

Ejecucion de campafias en RRSS, prensa y

publicidad

Ejecucion continua

Durante temporada: publicaciones,

monitoreo, gestion



Fase de Planificacion

1-2 meses antes de la temporada alta

01 02 03

Definir objetivos SMART Crear contenido Segmentar publicos

Alinear con KPIs y objetivos generales del Materiales visuales, notas de prensa, Determinar audiencias para cada campafa.
del destino turistico. publicaciones RRSS. campana.

04 05

Planificar eventos Establecer alianzas

Fechas y logistica de eventos presenciales o famtrips. Coordinar con influencers, medios y agencias.



Fase de lanzamiento de la campana

1-2 meses antes de la temporada alta

Obijetivo: Ejecutar las acciones de comunicacion, asegurando que los publicos objetivos se involucren en las campanas.

01 02 03
Lanzamiento de campanas en redes Distribucion de notas de prensa Promocion en plataformas de reseiias
redes sociales . . resefas
Enviar notas de prensa a medios locales,

Publicaciones regulares, concursos, retos, nacionales e internacionales, asi como blogsy Optimizacion de Google My Business y
contenidos de influencers, historias destacadas. blogs y revistas especializadas en turismo. TripAdvisor, asi como el fomento de contenidos
destacadas. contenidos UGC (User-Generated Content).

Content).
04 05

Publicidad en medios digitales

Realizar campafas de anuncios de pago en plataformas como Google Ads,

Google Ads, Facebook Ads, Instagram y TikTok.

Eventos y promociones de temporada

Preparar campafas de lanzamiento para ferias y eventos turisticos

turisticos relevantes (FITUR, ITB, etc.).



Fase de ejecucion continua

Durante la temporada alta o campaia

Objetivo: Mantener |la campafia activa, optimizar los resultados y gestionar la participacion en tiempo real.

01 02 03
Publicaciones continuas en redes Seguimiento de campana de medios Monitoreo de menciones
redes sociales medios _ _ ,
Revisar feedback en TripAdvisor, Google Travel
Contenido nuevo regular, historiasy reels para Monitorear impacto de notas de prensa, Travel y Facebook
reels para mantener interaccién clipping de cobertura
04 05
Gestion de influencers Promociones de ultima hora

Supervisar contenido generado por embajadores del destino Ofertas especiales y descuentos para generar urgencia



Fase de evaluacion y cierre

Final de la campana

Objetivo: Evaluar los resultados de la campaiia, analizar el rendimiento y planificar mejoras para futuras acciones.

01 02 03

Evaluacion de KPlIs Encuestas a turistas Informe de resultados

Medir los resultados de la campaiia frente a Enviar encuestas de satisfaccién a los turistas Crear un informe con un resumen de la
frente a los objetivos SMART establecidos al turistas para conocer su experiencia y evaluar campana, incluyendo todos los datos
establecidos al principio. Evaluar trafico web, evaluar las dreas de mejora. relevantes sobre el alcance, interaccion,
web, engagement, menciones en mediosy conversiones y impacto mediatico.

medios y reservas generadas.

04

Analisis de retorno de inversion (ROI)

Calcular el retorno de la inversion, evaluando el gasto publicitario frente a las reservas y visitas logradas.



Herramientas de gestion del cronograma

Trello i Notion

Tableros colaborativos para seguir tareas y asignar Todo-en-uno para planificacion, gestién de proyectos y bases
responsabilidades. de datos.

Asana ﬁ Monday.com

Crear cronogramas, asignar tareas y seguir progreso Gestion visual de proyectos con cronogramas y plazos.

claramente. plazos.



Momento
de break




Coffee break

Un buen café también es parte de la experiencia

Aprovecha para contestar el Diagnostico Inicial y la actividad de Misidn, Vision y valores si aun no lo has hecho.

Diagndstico Inicial Misidn, Visidon y Valores




02. Construccion
narrativa

Descubre cémo el storytelling con propdsito conecta emocionalmente con el turista

digital, creando experiencias memorables y auténticas.




Storytelling con propoésito

Construccion de historias auténticas y significativas disefiadas para motivar una accién concreta.

Propdsito claro

Autenticidad
Objetivo mas alla de atraer turistas

Historia verdadera conectada con raices del

del destino

Emocion

Evocar sentimientos y conexiéon profunda

Trascendencia

Experiencias que perduran mas alla del viaje . .
P quep J Interactividad

Turista como parte activa de |a historia




El poder de contar historias:




El turista digital

Caracteristicas principales

e  Busca autenticidad y experiencias reales

Es participativo en creacidén de contenido

Valora experiencias sobre destinos

Estd constantemente conectado

El turista digital comparte su historia en tiempo real, convirtiéndose en embajador del destino.



Construccion de una narrativa
narrativa para conectar con el
con el turista digital




Crear una historia
auténtica y emocional

"Imagina caminar por un bosque de robles milenarios, escuchar
escuchar las olas del Atlantico rompiendo en las costas gallegas,
gallegas, mientras disfrutas de una empanada casera
acompafada de un albarifio fresco, tal y como lo hacian nuestros
nuestros ancestros. En Galicia, cada paso es una historia."

historia."

La narrativa debe basarse en la identidad del destino, en lo que lo

hace unico y diferente.



Humanizar la historia

El poder de los testimonios

Conectar emocionalmente mostrando a las personas que habitan y preservan el

lugar.

"Conoce aJuan, un pescador gallego que lleva toda su vida recogiendo
mariscos en las aguas cristalinas de la Costa da Morte. Gracias a su dedicacion
y respeto por la naturaleza, los mariscos que recoge siguen siendo algunos de

los mas frescos y sabrosos del mundo."




Involucrar al viajero

Crear retos interactivos

Hashtags unicos como #MiGaliciaSecreta

Incentivar UGC

Contenido generado por usuarios

Ofrecer recompensas

Estancias, descuentos, reconocimiento

El turista digital no solo quiere ser espectador, sino participante activo en la

en la historia.




Relacionar con valores y propdsito

2

Sostenibilidad Tradiciones locales Comunidad
Turismo responsable y preservacion Respeto y valoracién del patrimonio Apoyo a economia local y productores
ambiental cultural

0 Ejemplo: "En Galicia, cada paso que das en su naturaleza es un paso hacia un futuro mas sostenible. Las iniciativas de ecoturismo no

son solo una tendencia, son una forma de vida."



El impacto del Storytelling con propadsito en la
conversion y fidelizacion

El storytelling con propdsito no solo genera conexion emocional, sino que también tiene un impacto directo en la conversion y la fidelizacion del

y la fidelizacion del turista:

Fideliza al viajero

Cuando los turistas sienten que han sido parte de una historia
historia significativa, estan mas dispuestos a recomendar el
el destino y a volver en futuras ocasiones. La narrativa construye

construye una relacion que va mas alla de la simple transaccion.

transaccion.




Elementos clave de la narrativa turistica

. Personajes

Personas reales o elementos del destino con los que conectar emocionalmente.

2  Conflicto o reto

Dilema interno del viajero o desafio externo del destino.

Escenario o contexto

Espacio fisico y emocional que evoca sensaciones.

Trama

Flujo con momentos altos y bajos que mantiene la atencion.

Mensaje o tema

E 8 B

Valor o propdsito claro integrado organicamente.

6 Resolucion

Cierre con llamado a la accidon concreto.



Estructura narrativa: Los tres actos

>_

Acto 3: Conclusion

I

Acto 1: Introduccion

Acto 2: Desarrollo g _
Resolucion del conflicto de manera

El viaje del protagonista, interaccidon con positiva y llamado a la accién para el
Presentacion del destino, personajes y el destino, experiencias vividas y el turista.
personajes y conflicto. Establecer el conexidon emocional.

escenario y lo que hace unico al lugar.

lugar.



Actividad

Practiquemos el storytelling y como adaptarlo a distintos publicos. Piensa en la
historia de tu proyecto o marca: qué la define y como la expresarias.

Luego, redacta esa historia de forma breve para presentarsela a 3 personas
distintas:

- El presidente

- Una persona que no conoce Galicia ni Espaia

- Un amigo de la infancia con quien perdiste contacto




Ejemplo: Acto 1 - Introduccion

"En el norte de Galicia, las Rias Altas ocultan no solo paisajes de ensuefio, sino
también historias que han sido pasadas de generacion en generacion. Conoce a
Antonio, un marinero que ha dedicado su vida al mar, luchando por preservar

su modo de vida mientras el turismo cambia su entorno."




Ejemplo: Acto 2 - Desarrollo

"A medida que Antonio comparte su conocimiento sobre las algas marinas
que recoge del fondo del mar, el turista se siente atraido por su pasion,
aprendiendo sobre la importancia de este recurso para la economia local y

cdmo se esta poniendo en riesgo debido al aumento del turismo masivo."




Ejemplo: Acto 3 - Conclusion

Llamado a la accion Compromiso

"Ahora, como parte de su legado, Descubre los secretos del mar gallego
Antonio te invita a unirte a él en una gallego mientras apoyas el turismo

una jornada de pesca tradicional." responsable y sostenible.




Ejercicio practico: Mini-
experiencia de usuario

Escenario: Maria visita el Geoparque Cabo Ortegal para experimentar la geologia

geologia Unicay la cultura local.




La historia de Maria - Parte 1

El comienzo

Maria, amante de la naturaleza y la historia, siempre le habia fascinado la

fascinado la geologia y las leyendas antiguas.

Tras ver un post en Instagram sobre las formaciones rocosas del

Geoparque Cabo Ortegal, decidié embarcarse en una aventura.




La historia de Maria - Parte 2

"Al llegar, fue recibida por Roberto, un guia local que le contd sobre las rocas
milenarias que cubren el Geoparque, cada una con una historia propia. Juntos
caminaron por los acantilados, mientras el viento del Atlantico acariciaba sus
rostros. Roberto compartio su pasiéon por el territorio, explicando como cada

capa de piedra cuenta una historia de millones de afos."




La historia de Maria - Parte 3

La experiencia emocional

Durante el recorrido, Maria sintid la emocién de estar frente a formaciones
formaciones que parecian sacadas de otro tiempo, rodeada de paisajes

paisajes impresionantes.

La experiencia no solo fue una leccidén de geologia, sino una conexion

conexidon emocional con el lugar y sus habitantes.




La historia de Maria - Resolucion

2

Compartir experiencia Reservar mas actividades Convertirse en embajadora
Maria compartio su dia en redes sociales Taller de cocina gallega con familia local Recomendar Cabo Ortegal a amigos y
sociales local seguidores

Resultado: Maria generd contenido UGC que contribuyé a la visibilidad del Geoparque.



R s T

03. Aplicacion a Medios y
Formatos

La transformacion digital exige dominar nuevos canales y adaptar narrativas para
narrativas para captar la atencion del turista hiperconectado. Desde redes sociales
redes sociales hasta email marketing, la correcta implementacion garantiza
garantiza coherencia de marca, interaccion auténtica y capacidad de reaccion ante

reaccion ante cambios reputacionales.



Adaptacion de la historia a redes sociales, email y
y prensa digital




Estrategias de adaptacion
narrativa a redes sociales

Las redes sociales han transformado radicalmente el storytelling turistico. Las
turistico. Las historias ya no solo provienen de las marcas, sino que son vividas y

vividas y compartidas por los propios usuarios, amplificando significativamente el

significativamente el alcance y la reputacion del destino.



Facebook: Relatos Breves y Visuales

Contenido Efectivo

e Relatos emocionales y testimonios de viajeros

. . . . | . n Facebook Community group for Tourism € Pralsdot Ccomnnioty
* Curiosidades locales y contenido variado | g e A Sesares

Q Taole M Microatioo 28 Orivesn v @ o ksteit ceriem e Donneneadole Co

e Alternancia entre informacion y emocién -

Colaharic Onnsamtotice Comknenat

® ctoovirie. loudoar O 200iin

Comunidades Virtuales e | B | RN - 2\

Los grupos tematicos permiten construir relatos colaborativos centrados en
en segmentos especificos como enoturismo, turismo de naturaleza o turismo

turismo familiar.




Instagram: Estética y Emocion Visual

Contenido Visual Reels y Stories Microinfluencers
Imagenes de alta calidad que capturan la Contenido dinamico y efimero que genera Colaboraciones que amplifican la visibilidad y
la esencia del lugar, apelando a emociones mayor engagement e interaccion inmediata visibilidad y autenticidad del destino

emociones universales



Twitter: Microhistorias y Comunicacion Rapida

)

Actualizaciones en Tiempo Real Hilos Informativos Interaccion Directa
Narrativas profundas desglosadas en Canal reactivo para debates y respuestas
Informacidn instantanea sobre novedades partes pequefas y faciles de consumir respuestas inmediatas a turistas

novedades y eventos del destino consumir



TikTok y YouTube: Videos para Audiencias Jovenes

TikTok YouTube

Narrativas espontaneas y virales que siguen tendencias actuales. Retos virales y desafios que Contenido largo para narrativas detalladas y documentales visuales. Vlogs de viajes que

desafios que involucran al publico activamente. viajes que proporcionan autenticidad y conexidn personal.




Poder de las Microhistorias

3X 85% 2.5x

Mas Interaccion Conexion Emocional Amplificacion UGC
Las microhistorias generan hasta tres veces Activan areas del cerebro vinculadas a la El contenido generado por usuarios amplifica
veces mas engagement que narrativas la empatia y memoria emocional amplifica el alcance y credibilidad

tradicionales



Adaptacion del storytelling a
email marketing

El email marketing ha evolucionado de ser una herramienta informativa a
convertirse en un canal estratégico de vinculacion emocional y personalizacion que

fortalece la relacién con el viajero.
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Newsletters Emotivos y Personalizados

01 02

Asunto Evocador Imagenes Inspiradoras

Breve y diseflado para atraer la curiosidad del lector Experiencias visuales que el turista puede vivir al visitar el destino
destino

03 04

CTAs Claras Personalizacion

Llamadas a la accion que invitan a reservar, compartir o responder Contenido adaptado a intereses y motivaciones previas del usuario

responder usuario



Segmentacion y Calendario
Personalizado

F Fase Inspiracion

Correos para usuarios que aun no han decidido su destino

2 Fase Consideracion

Recomendaciones personalizadas para interesados en el destino

destino

Fase Post-Visita

Seguimiento con sugerencias para futuros viajes y fidelizacion

fidelizacion




Adaptacion de la narrativa a
prensa digital y blogs
especializados

La prensa digital y los blogs ofrecen la oportunidad de profundizar en la narrativa
del destino y posicionarlo como referente experto en experiencias auténticas, con

mayor profundidad y contextualizacién.




Posicionamiento del Destino como Experto

Entrevistas a Expertos Locales

Perspectivas profundas sobre historia,

cultura y tradiciones del destino

Cronicas Culturales

Relatos detallados sobre patrimonio,
patrimonio, gastronomia y experiencias

experiencias auténticas

Testimonios de Viajeros

Historias reales que refuerzan
autenticidad y credibilidad del destino

destino




SEO y Visibilidad en Prensa Digital

Optimizacion Estratégica

e  Palabras clave especificas sobre turismo sostenible

e  Rutas gastrondmicas y turismo rural Peateo Chadon

. . SERGCs
e Enlaces internosy referencias cruzadas » Buone

M. 230000
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e  Mejora del posicionamiento en buscadores
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Blogging Especializado: Relatos de Nicho

& Turismo Rural ? Enogastronomia @ Turismo de Aventura

Experiencias auténticas en Rutas culinarias y experiencias Actividades emocionantes y

entornos naturales y pueblos gastrondmicas unicas del destino experiencias inmersivas en la

tradicionales naturaleza



Factores criticos en la
adaptacion multicanal

A
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Consistencia y Coherencia

Imagen Grafica Unificada Valores de Marca

Logo, colores y estilo visual consistentes Mensaje coherente en todos los canales

Memoria Colectiva Tono Narrativo

Identidad fuerte que permanece en la Voz de marca reconocible y memorable

la mente




Monitorizacion y Medicion de Impacto

Pruebas A/B Feedback Directo

Evaluacion de diferentes versiones para Encuestas y comentarios para ajustar
para optimizar engagement y conversion ajustar contenido en tiempo real

conversion




Contenidos Multimedia y Actualizacion

o N
Actualizacion Constante Rapidez de Respuesta
Mantener relevancia del destino en un Respuestas agiles a comentarios y
un entorno digital cambiante preguntas generan confianza




Integracion con Tecnologias Innovadoras

- |
_ Chatbots Narrativos

Realidad Aumentada

. . o Recomendaciones personalizadas en

Inteligencia Artificial o , , ,
Experiencias inmersivas e interactivas del en tiempo real y comunicacion agil

Personalizacion de narrativas basada en interactivas del destino

basada en intereses y comportamientos

comportamientos previos



Diferencias y Estrategias en
Comunicacion Interna vs.
Externa

Comprender las diferencias entre comunicacion interna y externa y coordinar sus
coordinar sus estrategias es esencial para lograr coherencia institucional, eficiencia

eficiencia operativa y una experiencia turistica excelente en la era digital.



Comunicacion Interna en
Turismo Digital

Tiene como objetivo informar, formar, motivar y alinear a empleados,
colaboradores y stakeholders internos. Juega un papel estratégico en la creaciéon de

una cultura organizacional sélida que respalde la narrativa externa del destino.




Objetivos de la Comunicacion
Interna

. Transmitir Mision y Valores

Comunicar claramente la vision y valores de la organizacidn

Facilitar Adaptacion Tecnologica

Preparar al equipo para nuevas herramientas digitales

Fomentar Pertenencia

Crear sentido de equipo y parte fundamental del destino

D Mejorar Coordinacion

Garantizar experiencia fluida y de alta calidad para el turista




Canales de Comunicacion Interna

——— z

Intranets y Plataformas Colaborativas Boletines y Emails Internos

Slack, Yammer para compartir documentos y mensajes clave Mantener informados sobre novedades, protocolosy

entre equipos actualizaciones
+ 4

Reuniones Presenciales y Virtuales Chats Corporativos

Debates de temas relevantes y refuerzo de practicas de trabajo Comunicacion rapida y resolucion agil de problemas diarios

trabajo diarios



Mensajes y Tono de la Comunicacion Interna

Caracteristicas del Mensaje

e Tonoformaly explicativo

e Orientado a capacitacidon continua
e Protocolos de atencidn al cliente

e Mejores practicas de interaccion

e Motivacion y alineacion estratégica




Comunicacion Externa en
Turismo Digital

Se centra en posicionar el destino en la mente del consumidor digital. Sus
Sus destinatarios son turistas actuales y potenciales, socios, medios de

comunicacion, influenciadores y la comunidad en general.




Objetivos de la Comunicacion Externa




Canales de Comunicacion Externa

&

1
I

Redes Sociales % @" Web y Blogs

Facebook, Instagram, Twitter, TikTok Fuente principal de informacién y
TikTok para conexion directa y y narrativas profundas sobre el
campafas patrocinadas destino

Prensa Digital @ Apps y Plataformas

Alcance amplio y posicionamiento TripAdvisor, Google Reviews para
posicionamiento como lider del promocion y gestion reputacional

sector

Email Marketing

Ofertas personalizadas, noticias y

y remarketing segmentado



Comparativa: Comunicacion Interna vs. Externa

Aspecto

Audiencia

Objetivos

Canales

Tono

Funcion

Comunicacion Interna

Empleados, colaboradores, stakeholders

Informar, formar, motivar, alinear

Intranets, email interno, chats

Formal, explicativo, bidireccional

Soporta coherencia y calidad externa

Comunicacion Externa

Turistas, socios, medios, comunidad

Posicionar, atraer, fidelizar, gestionar

Redes sociales, web, email marketing

Persuasivo, emocional, adaptado

Construye imagen y reputacion digital



Estrategias Integradas y Coordinacion

Feedback Continuo

Coherencia Narrativa Informacion interna alimenta estrategia

Alineacion entre comunicacion internay externa

externa

Embajadores Digitales

Empleados participan en redes sociales

Herramientas Integradas

Gestion de Crisis
Plataformas que agilizan sincronizacién

Respuesta rapida y coherente ante imprevistos

imprevistos
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04. Evaluacion y ajuste en comunicacion digital
turistica

La evaluacion y el ajuste son funciones criticas para garantizar efectividad, pertinencia y adaptabilidad de las acciones comunicativas. Medir el

impacto y ajustar mensajes es clave para mantener competitividad y relevancia en el sector turismo.



Indicadores basicos de éxito de
comunicacion digital

Los KPIs son herramientas fundamentales para medir el impacto y efectividad de
las acciones implementadas en turismo digital. Permiten evaluar resultados,

diagnosticar areas de mejora y optimizar recursos con base en datos reales.




Alcance y Visibilidad

1M+ 50K 100K

Impresiones Seguidores Visitas Web
Numero de usuarios alcanzados por la Audiencia consolidada en redes sociales del Trafico mensual al sitio web del destino
comunicacion del destino sociales del destino turistico

El alcance mide la exposicion del destino en diversas plataformas, garantizando presencia en la mente de los consumidores y visibilidad en el

visibilidad en el ecosistema digital.



Engagement (Compromiso)

Métricas de Interaccion

e Likes, comentarios y compartidos
e Respuestas a encuestas y participacion en foros
e Interaccidn con contenidos multimedia

e Contenido generado por usuarios (UGC)

El engagement refleja conexidon emocional y participacidn activa, sugiriendo que

los usuarios se sienten involucrados con la marca del destino.




Trafico Web y Rendimiento SEO

01 02 03

Volumen de Visitas Tiempo en el Sitio Paginas por Sesion

Numero total de usuarios que acceden al sitio  Duracidon promedio explorando el contenido Profundidad de la visita y navegacion del
web del destino del usuario

04 05

Tasa de Rebote Velocidad de Carga

Porcentaje de usuarios que abandonan tras ver una pagina Tiempo de carga que influye en experienciay SEO



Trafico Web y Rendimiento SEO

50%

Trafico Organico Excelente Tasa de Rebote Optima

Usuarios encuentran el destino naturalmente a través de busquedas Menos del 50% indica contenido relevante y atractivo para los

busquedas en Google los visitantes



Tasa de Conversion

. ) 2% 3-4%
Conversion Promedio Top del Sector
Porcentaje comun en turismo digital Destinos lideres en conversion

Mide el porcentaje de usuarios que realizan acciones especificas: reservas, registros, descargas de guias o solicitudes de informacion. Se

optimiza mediante landing pages personalizadas, CTAs claras y mejor UX.



Indicadores de Email Marketing

@ N
Tasa de Clics (CTR) Conversiones
1.6% promedio. Personalizacion y diseio Acciones completadas tras recibir el
disefio visual son factores clave correo: reservas o solicitudes de

informacion




Percepcion y Reputacion Online
Online

] DOIccnnoicn(.

Customer Reviews

\ 093s- e . Onlne Reputaiicione
Volumen y Tono de Reseias o)
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Menciones en Medios

Cobertura del destino en prensa digital y medios especializados

IIIII

Social Listening

Escucha activa para identificar patrones negativos antes de crisis

Crisis




KPIs de Mobile y Apps

G ¢ G

Instalacion y Registro Usuarios Activos Notificaciones Push

Usuarios que descargan la app y se Cantidad de usuarios que interactuan Tasa de clic del 4-5% es referencia de

registran interactuan regularmente de efectividad



Recurrencia y Fidelizacion

Indicadores Clave

e Tasa de recurrencia: Usuarios que vuelven a reservar o visitar

e Net Promoter Score (NPS): Probabilidad de recomendacion del destino

destino

e UGC: Testimonios y resefas positivas de turistas




pulllixcaion

Digital PR eavon ——
Campaign:

i

Resultados en Medios Externos :

Bacbliines.

O (

SEO-Bogti
. . . . . . BackuLiine
Publicaciones obtenidas, alcance de las publicaciones y calidad de enlaces (SEO),

enlaces (SEO), son clave para evaluar la efectividad de las campanas de PR digital.
PR digital. Un destino con menciones en medios de alto nivel tendra un mayor

mayor impacto SEO y autoridad de marca.




Conclusiones

Adaptacion Continua
La clave del éxito en turismo digital

Medicion y Optimizacion
KPls como guia para la mejora continua

Coherencia Multicanal
Integracidn estratégica de comunicacidn interna y externa

Autenticidad y Emocion
Base fundamental de toda narrativa turistica efectiva




Anexos informativos




Pautas para adaptar el mensaje
mensaje al contexto cambiante
cambiante

La adaptacion del mensaje turistico al contexto digital cambiante es un reto
reto estratégico clave. Los destinos deben ajustar sus estrategias con rapidez,
rapidez, flexibilidad y creatividad ante nuevas tendencias, cambios en el

comportamiento del viajero y eventos inesperados.




Personalizacion y Segmentacion Avanzada

Microsegmentos

Campanias orientadas a segmentos especificos por origen, intereses o perfiles de viaje

Inteligencia Artificial

Big data y analisis predictivo para adaptar contenido a preferencias del usuario

Geolocalizacion

Ofertas y actividades personalizadas basadas en ubicacién del viajero

Contenido Dinamico

Adaptacion a estacion, eventos locales y preferencias previas del

del usuario




Storytelling Auténtico y
Emocional

Tras la pandemia, los viajeros valoran mas que nunca la honestidad, transparencia y
autenticidad del relato. La narrativa debe centrarse en experiencias reales,

emociones genuinas y valores auténticos del destino.




Elementos del Storytelling Auténtico

Confianza

Pilar fundamental sobre el cual construir la

construir la historia digital

Pertenencia

Sensaciéon de formar parte de la

comunidad del destino

N

Experiencias Reales

Testimonios, fotos y videos auténticos de

auténticos de viajeros

Conexion Emocional

Nostalgia, sorpresa, aventura que

resuenan universalmente



Turismo de Proximidad y Destinos Menos Masificados

Experiencias Locales Sostenibilidad Proximidad
Destinos rurales y experiencias auténticas Actividades sostenibles que ofrecen bienestar  Destinos cercanos como opcién seguray
auténticas alejadas del turismo de masas bienestar y desconexion y accesible para viajeros

Mmasas



Integracion Tecnolégica e Innovacion

Apps Moéviles Chatbots

Experiencias personalizadas y servicios digitalizados Atenciéon automatizada y recomendaciones en tiempo real

Realidad Aumentada Reservas Online

Exploracién interactiva e inmersiva del destino Sistemas optimizados para facilitar conversion



Adopcion de Nuevas Plataformas

TikTok Podcasts

Videos cortos y dindmicos que pueden volverse virales rdpidamente. Retos virales y Contenido profundo sobre historias locales y experiencias auténticas. Relatos complejos y

y experiencias divertidas para publico joven. complejos y entrevistas con expertos.




Comunicaciéon Emocional y Bidireccional




Monitorizacion Permanente y Evaluacion de Tendencias

Social Listening Ajuste Continuo
Captar cambios en sentimiento y necesidades del usuario en Reorientar mensajes y modificar formatos segun resultados
tiempo real resultados obtenidos
2

Analisis de Tendencias

Google Trends, Mention, Talkwalker para identificar temas de

temas de interés



2
7
7
/)
7/

Plan de contingencia: conceptos y ejemplos teoricos

El plan de contingencia es esencial para garantizar continuidad y recuperacion efectiva ante situaciones criticas. Permite prevenir, minimizary

gestionar el impacto de crisis mediante respuesta rapida, coordinada y eficaz.



Ambito de Actuacion del Plan de Contingencia

#h

Emergencias Sanitarias

Epidemias o contagios masivos que alteran

capacidad de recibir turistas

O

Crisis Reputacionales

Criticas publicas que escalan rapidamente en

rapidamente en redes sociales

pYe

Desastres Naturales

Huracanes, terremotos, inundaciones que
qgue afectan infraestructura y percepcion

percepcion

N

L

Fallas Tecnoldgicas

Fallos en plataformas de reservas, web o apps

moviles

Ciberataques

Ataques informaticos que comprometen
comprometen datos sensibles de turistas

turistas



Objetivos del Plan de Contingencia

Minimizar los riesgos para las personas

Ya sea peligros fisicos o la salud digital de los turistas.

Proteger la estructura y operacion del destino

Asegurando la continuidad de servicios esenciales como reservas, atencién al cliente y operaciones de viaje.

Reducir los dainos a la imagen y credibilidad

Gestionando de manera efectiva la reputacién online y la comunicacién en tiempo real.

Restablecer la normalidad en el menor tiempo posible
De manera coordinada y asegurando que los procedimientos sean claros y eficaces.

Cumplir con normativas

Garantizar que el plan cumpla con las normas locales e internacionales relacionadas con la proteccién de datos, la seguridad y la transparencia.

Fomentar la confianza del turista digital
3

Proporcionando informacién verificada y manteniendo la comunicacién abierta.



Estructura Basica de un Plan de Contingencia

©®—  Andlisis de Riesgos

Identificar y evaluar amenazas internas y externas

Comité de Crisis

Definir roles y responsabilidades clave

® Protocolos de Comunicacion

Mensajes predefinidos adaptados a cada situacion

— Capacitacion y Simulacros

Preparacién periddica del personal

Plan de Recuperacion

Evaluacion post-crisis y mejora continua



Caso Real: COVID-19 en Galicia

Acciones Implementadas

e Activacidon del Plan Territorial de Emergencias (Platerga)

e Informacién en tiempo real sobre normativas y restricciones
e  Publicacion de protocolos de seguridad adaptados

e  Gestidn transparente de dudas de turistas

e Minimizacidn de rumores y mantenimiento del vinculo




Caso Real: Incendios Forestales Galicia 2025

01 02

Campaiias de Recuperacion Avisos en Tiempo Real

Marketing y comunicacién para recuperar imagen del destino Recomendaciones mediante redes sociales y web institucional
03 04

Apoyo a Establecimientos Promocion Especifica

Subvenciones por cancelaciones y asesoramiento comunicacional Reactivacion de demanda en zonas afectadas tras el incendio

comunicacional



Reflexidon y tendencias futuras

Sostenibilidad Digital

La comunicacion turistica integrara cada vez mas valores de

de sostenibilidad y responsabilidad social




Camara encendida

Micréfono
apagado
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@ CreacionExperiencias
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@ CreacionExperiencias

www.creacionexperiencias.com

e hola@creacionexperiencias.com

O Tel: +34 692 43 95 19
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