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ISABEL BELANCO

Isabel Blanco Fernandez ¢é especialista en comunicacion
corporativa cunha ampla experiencia na creacién de contidos. E
licenciada en Periodismo pola Universidade de Santiago de
Compostela e cursou o Master de Direccion de Comunicacion
Corporativa de EAE Business School e o Master de Protocolo e
Organizacién de eventos da URIJC.

Ao largo dos seus mais de 10 anos de carreira profesional, Isabel
desenvolveu proxectos estratéxicos de comunicaciéon e
marketing para empresas de sectores como o financeiro, cultural,
turistico ou sanitario fundamentalmente. As suUas areas de
especializacion abarcan as relacions cos medios, as accions de PR, o
marketing dixital e a reputacion corporativa, enfocada sempre na
posta en valor das marcas e identidades corporativas.

Ademais, dado que 0s seus inicios profesionais estiveron vinculados
aos medios de comunicacion como periodista, na actualidade ten

» - ¢ ”"\ unha visién transversal do sector da comunicacion.
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Modulo 7: Coherencia e aplicacion
practica

- Aplicacions: web, redes sociais,
merchandising, prensa e materiais

promocionais

- Exemplo de adaptacién en fotos, videos e
storytelling dixital

- Exemplo de adaptacion: Nota de prensa
vs. Post de Instagram

Modulo 10: Consolidando a identidade

- Aplicacion e continuidade

Transformacion
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Maddulo 8: Grabacidn de video TikTok o Maddulo 9: Conexidn cos temas dos

TikTok o Reel de Instagram obradoiros 4 e 5

«  Guiapractica - Aponte: daidentidade a proxeccion

- Dinamica grupal: Creacion de reel/TikTok - Coherencia de marca en medios e
turistico multicanal

« Presentacion e feedback constructivo

Madulo 11: Actualizar perfil de Google My Business, TripAdvisor
TripAdvisor e responder a reseiias

« Porque é importante ter actualizado o teu perfil en Google My
Business e TripAdvisor?

«  Google My Business: Optimiza a tia presenza online

«  TripAdvisor: Xestiona a tia reputacion e visibilidade

« Responde as resenas: A clave da reputacion online

- Erros comuns ao actualizar e xestionar perfis online

«  Consellos adicionais para optimizar a tla presenza online
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Preguntas de Diagnostico

Que che vén a mente cando pensas na "imaxe de
marca"?

Reflexiona sobre a tla comprension actual do concepto
e como o aplicas no teu traballo.

Como describirias a personalidade da tua marca
marca ou destino turistico?

Que emocions queres que 0s viaxeiros sintan ao

interactuar coa tia marca?
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Podes identificar tres marcas turisticas que te
te inspiren?

Que elementos visuais ou emocionais fan que estas
marcas destaquen para ti?

Que desafios enfrontas ao comunicar a tua
proposta de valor?

Identifica as barreiras que che impiden proxectar unha

imaxe coherente e diferenciadora.
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Obxectivos Xerais da Formacion

Comprender a imaxe de marca Identificar o impacto Fortalecer a reputacion
mar emocional : ..
arca Entender como unha imaxe solida
Diferenciar entre imaxe de marca, Reconecer como a imaxe de mellora a visibilidade e reputacion
identidade visual e identidade marca inflie na percepcion, de destinos e empresas.
corporativa no contexto turistico. emocions e diferenciacion no
mercado.
Aplicar estratexias practicas Conectar con modulos futuros
practicas
Desenvolver habilidades para Establecer a base para temas
crear e xestionar a imaxe de como video marketing, relacions
marca en medios dixitais e publicas e xestion de reputacion
multimedia. dixital.
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Introduccion a Imaxe
de Marca

Estableceremos os fundamentos para comprender e aplicar a imaxe de
marca no sector turistico, explorando as suas diferencias clave e a sua

relevancia estratéxica.
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Obxectivos do bloque

. Diferencias clave Relevancia turistica
Comprender as diferenzas entre imaxe de marca, Identificar o impacto da imaxe de marca sobre
identidade visual e identidade corporativa. percepcion, emocions e diferenciacion no mercado.

. Influencia estratéxica D Conexion practica

Reconecer como unha imaxe sélida inflie na Establecer a conexion con medios, multimedia,

reputacion e visibilidade de destinos e empresas. comunicacion dixital e xestién de reputacion.
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Contexto da sesion

No ambito turistico, a imaxe de marca desempena un papel
esencial, influindo decisivamente na eleccion do viaxeiro e a
percepcion global da experiencia.

Nunha contorna competitiva con mercados saturados e
consumidores hiperconectados, a capacidade de diferenciarse
visual e emocionalmente converteuse en estratexia clave.
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Icebreaker

A Forza da Imaxe de Marca

Activaremos a memoria visual e emocional conectando con experiencias

persoais relacionadas con marcas turisticas.
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Reflexion persoal Identificacion visual

Pensa nunha marca turistica que recordes unicamente pola Que elementos visuais che venlen a mente? Cores, simbolos,

sua imaxe ou logo, antes de identificar o seu nome. formas distintivas.

03 04

Conexion emocional Analise de impacto

Que emocion ou recordo che xera esa marca cando a ves? Por que cres que esa imaxe se quedou gravada na tda

memoria?
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Preguntas para compartir

Que marca é?

Identifica a marca e os describe os
elementos visuais que recordas:

cores, simbolos, formas distintivas.

Que emocion xera?

Reflexiona sobre el recuerdo o

sentimiento que che provoca esa

marca cuando la visualizas.

éPor qué perdura?

Analiza que elementos fixeron que

esa imaxe permadaneza nd tua

memoria ao longo do tempo.

Palabras clave como: confianza, aventura, S @i, autenticidade, alegria, cercania.
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Reflexion colectiva

Durante esta dinamica, visualizaremos exemplos reais de grandes
marcas turisticas, tanto nacionais como internacionais, para analizar
como utilizan a sia imaxe visual para xerar recordos e emocions.

Reflexionaremos sobre como unha combinacion de elementos visuais e
mensaxes pode transmitir valores, personalidade e diferenciacion

mesmo antes de usar palabras. o 3
Q
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Que é a imaxe de marca?

Exploraremos o concepto fundamental que vai moito mais ala dun simple logotipo, abarcando emocions, valores, recordos e

expectativas.
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Definicion de imaxe de marca

A imaxe de marca é a percepcion global que unha marca turistica xera no publico: empresa, destino, produto ou servicio.

Engloba emocions, valores, recordos e expectativas.

E 0 que perdura na mente e o corazén do viaxeiro, construindose a través de cada interaccién, desde a primeira toma de

contacto ata a experiencia vivida ou imaxinada.
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Exemplos

Airbnb

O seu logo "Bélo" simboliza pertenza e hospitalidade
universal. Reforza a stia identidade con fotos de anfitrions
reais, experiencias unicas e mensaxes de inclusion e

diversidade.

_ Transformacién
NextGenerationEU ‘ y Resiliencia

airbnb

Utiliza a concha do Camino de Santiago e paleta azul-

Galicia

amarelo. Orixinalmente, indicaba que un peregrino
completara a sila viaxe e regresaba a casa. Co tempo,
converteuse nun simbolo da peregrinacion fisica e espiritual,
de union de culturas e de proteccion divina para os
peregrinos que a portan como amuleto.

R DE GALICIA
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Diferenza con identidade visual e identidade
corporativa

Elemento Que é? Exemplo turistico

Imaxe de marca Percepcion global, recordos, emocions e Nova York: dinamismo, diversidade,
reputacion que xera a marca SONo americano

Identidade visual Conxunto de elementos graficos: logo, cores, Peru: logo monocromatico, vinculado a
tipografias, estilo grafico un dos principais atractivos turisticos

Identidade corporativa Mision, valores, cultura interna, filosofia e Paradores: hospitalidad, sostenibilidad,
comportamento organizativo legado historico

°

DA
IONY ¢ PARADORES

Hoteles & Restaurantes 1928
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Diferenzas clave

@ D
Identidade corporativa Imaxe de marca
O "ADN" da marca, composto polos O resultado final de todo o anterior:
seus valores e personalidade, que a percepcion que as persoas tenen e
orienta a toma de decisions e o recordan, construida a través de
comportamento organizativo. todas as experiencias e emocions

asociadas.
A 4
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Importancia en turismo

Percepcion social, emocidns e
diferenciacion

A imaxe de marca condiciona a reputacion e preferencia do viaxeiro,
converténdose en factor crucial para atraccion e fidelizacién. Unha
marca turistica sélida non so6 € reconecida, senén tamén desexada,

recomendada e defendida.
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Tres areas fundamentais

Percepcion social

Como a comunidade, medios e
publico ven e xulgan a marca.
Exemplo: Canada utiliza a folla de
arce para reforzar hospitalidade e
natureza.
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Emocions

Sensacions e sentimentos que a
marca provoca. Exemplo: Disneyland
Paris asoOciase con felicidade, maxia e
recordos familiares.

Diferenciacion

Capacidade de destacarse en
mercados saturados. Exemplo: Illas
Canarias diversifica a sia oferta mais

ala de "sol e praia".
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Obxectivos do obradoiro

Conexion con proximos modulos

Estableceremos unha base sélida para afrontar os retos practicos de reputacion, visibilidade e coherencia de marca nos

seguintes obradoiros online.
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Obxectivos especificos da xornada

. Importancia estratéxica

Entender aimaxe de marca e os
elementos que a componen no

sector turistico.
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Definicion de atributos

Visualizar os atributos propios
da marca turistica de cada
participante para traballo
posterior en prensa e medios.

*  GOBIERNO MINISTERIO
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a Reflexion transversal

Aplicar como a imaxe e
narrativa de marca potencian o
impacto en comunicacién dixital

e multicanal.
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Conexion dinamica con modulos online

Obradoiro 4: Relacidons con medios (20 nov)

Redaccion de notas de prensa e doussiers que
reflicten valores e personalidade da tia marca.

Construccion de relacions mediaticas efectivas.

Obradoiro 6: Visibilidade dixital (30 nov)

Posicionamento web e optimizacién de perfis.
Estratexias para manter coherencia e visibilidade
en todas as canles dixitais.
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Obradoiro 5: Video marketing (25 nov)

Producion de videos inspiradores transformando
moodboards en contidos que fidelicen. Creacion de
reels, stories e videos corporativos coherentes.
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Relevancia da imaxe de marca en
turismo

A imaxe de marca non é simplemente un logotipo bonito ou un eslogan pegadizo; é a manifestacion de todo o que representa
unha empresa ou destino turistico.
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Mais ala do logotipo

A imaxe de marca é a manifestacion da personalidade,

valores e promesa de experiencia ao viaxeiro. Cunha 3 x 2 x
estratexia ben definida, axuda a diferenciarse, conectar

emocionalmente e fidelizar clientes.

Maior confianza Mais lealtade
En turismo, a marca robusta convértese nunha narrativa As marcas ben traballadas Duplican a fidelizacién de
integral que comunica o valor, a cultura e a esencia do xeran triple confianza e clientes e visitantes
destino. recomendacion
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O papel da imaxe na
na decision do viaxeiro
viaxeiro

A imaxe de marca xoga un papel fundamental na decisién do viaxeiro. E
o filtro a través do cal os turistas perciben e seleccionan destinos e

empresas nun mercado saturado de opcions.
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O proceso de decision do viaxeiro

A decision dun viaxeiro é un proceso complexo onde a imaxe e a percepcion son clave. Entendelo é fundamental para o éxito

en turismo.

D

Procesamento da informacion

Os viaxeiros asimilan o visual, narrativo e emocional para

formar a stia percepcion inicial.

=

Reducion de Incertidumbre

Unha imaxe de marca solida minimiza dubidas e confirma

expectativas do viaxeiro.

la Unién Europea .
Transformacion
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Atributos Clave

Avalianse calidade, orixinalidade da oferta e confianza no

provedor.

@

Destinos Exemplares

Islandia (aventura) e Paris (romanticismo) definen a stia

imaxe de marca.
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Como contribue a reputacion e a
fidelizacion do cliente

A imaxe de marca é un motor clave na construccién da reputacion turistica e na fidelizacion do cliente.

Cando unha marca comunica autenticidade, valores claros e experiencias positivas, xera confianza e credibilidade no

mercado.
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Beneficios dunha reputacion solida

-
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O ciclo de fidelizacion

Conexion emocional

A marca establece vinculos

duradeiros cos viaxeiros

Comunidade de marca

Xerase orgullo de pertenza e defensa

da marca
Financiado por , Plande
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Experiencia positiva

Cada interaccion reforza a

percepcion favorable

Recomendacion activa

Os clientes comparten en redes e

circulos persoais
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Casos inspiradores de
marcas turisticas

.
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Analizaremos exemplos de éxito tanto internacionais como nacionais
que lograron construir imaxes de marca potentes e memorables.
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Casos de exito internacionais

I®NY (Nova York)

Creado nos anos 70 por Milton Glaser,
converteuse en simbolo universal
trascendendo o turismo. O seu éxito
radica en simplicidade, universalidade
e capacidade para xerar identidade e

pertenza.
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Casos de exito internacionais

Airbnb

Construe unha imaxe centrada en pertenza
("Belong anywhere"), hospitalidade e
autenticidade. A stia narrativa visual con

anfitrions reais e experiencias locais supera a

cadeas hoteleiras tradicionais.

Four Seasons Hotels

Reconecida por excelencia en servicio, luxo e atenciéon
personalizada. Transmite imaxe sobria e elegante
asociada a confianza e exclusividade, posicionandose

como referente aspiracional.
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Casos de éxito nacionais

Cal
Melia Hotels International Iberia
Embaixadora da marca Espana con presenza en 40 paises. Compania aérea nacional que utiliza cores vermellos e
Posicionada con imaxe de exclusividade, innovacion e amarelos transmitindo confianza, profesionalismo e
sustenibilidade, xerando reconecemento global. modernidade. Embaixador da cultura espanola no aire.
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Casos de éxito nacionais

03

Os Pobos Mais Bonitos de Espafia Andalucia

Marca paraugas que permite a pequenos municipios Camparnas como "No hay alegria pequena’ recibiron
competir con grandes destinos. O seu logotipo convértese en premios internacionais. Consolidada como referente en
selo de calidade e diferenciacién. comunicacion emocional e creatividade.
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Claves do éxito

BN XUNTA =) .
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Erros frecuentes e casos relevantes

Rebranding fallido — La Rioja (2018)

O novo logo foi retirado aos poucos dias por falta de personalidade, escasa conexién co territorio e rexeitamento publico. Destaca a importancia de
coherencia e esencia local.

Imaxes falsas — Francia (2012)

Promocionou praias usando fotografias de Sudafrica. A polémica danou a reputacion, demostrando que a autenticidade visual é crucial en turismo.

Abuso de bancos de imaxes

Destinos perden diferenciacion ao recorrer a fotos xenéricas e estereotipos visuais, xerando saturacion e desconexion coa proposta de valor local.

Falta de consenso — Murcia

O logotipo xerou controversia por non involucrar & poboacion nin axentes clave, resultando en rexeitamento social e baixo impacto comunicativo.

Fotos sen autorizacion

Utilizar imaxes persoais sen consentimento ocasiona problemas legais, dana a reputacion e perde a confianza dos clientes.

i i Pland (*)
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Reflexion critica

[J Leccién clave: Estes erros sublifian a importancia de traballar a imaxe turistica desde valores reais, participacién e
creatividade. O branding en turismo non se pode permitir a improvisacion.

Require autenticidade, coherencia e alifiacién continua co territorio e as expectativas do viaxeiro. Os fallos evidencian o
custoso e delicado que é recuperar a credibilidade unha vez que a reputacion foi danada.
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Casos de éxito de storytelling visual e
coherencia dixital

Exploraremos exemplos que demostran como unha narrativa visual potente e coherente pode transformar a percepcién dunha marca

e xerar viralidade.

o Financiado por Plan de +; A XUNTA o=
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Loteria de Nadal

Tradicion e emocion

A campana consolidouse como tradicion nacional e
referente de storytelling emocional durante mais dunha
década.

Claves do éxito
« Narrativa cercana con historias cotidianas
- Estrutura emocional inspiradora

- - Coherencia dixital en multiples plataformas
i iemias

« Conexion cos valores universais do Nadal

Financiado por Plan de X U N TA (,:1_'3,
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Marca Peru

Redefinicion de riqueza Narrativa visual poderosa

A campana "O pais mais rico do mundo" redefine o concepto de Utiliza frases inspiradoras con imaxes espectaculares de

riqueza para incluir cultura, sabor e conexion humana, deixando  paisaxes, gastronomia e musica, creando unha imaxe

atras cifras para adoptar vivencias auténticas. aspiracional.
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Turismo de Canarias

"Tu cuerpo pide Islas Canarias”

Conexion emocional

Imaxes e guions inspirados en

comentarios e experiencias reais

xeran viralidade e recordacion.

Financiado por Plande
la Unién Europea Recuperacion,

. Transformacion
NextGenerationEU ‘B Q. y Resiliencia
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Adaptacion continua

A marca mantense actualizada

axustando a sua mensaxe a novas

tendencias dixitais e gustos do

viaxeiro.
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Tu cuerpo pide Islas Canarias

Deputacion
DA CORUNA
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REfI EXi 6 n fi n a I Lévlmr“l;egratiucl an

Tourism at Strrategy.

Estes casos demostran que unha marca forte non sé se constrie con
emocions e relatos auténticos, senon tamén con coherencia visual e

unha estratexia de comunicacion dixital integrada.

Auaimel onentave
oritoteoloviicg

O manter un enfoque consistente e adaptado as novas tecnoloxias e
plataformas, os destinos e productos turisticos poden transformarse en ] e - B e

piisom teatoante Haotint stotining Yaomzat av ey

referentes inspiradores tanto a nivel nacional como internacional.
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Elementos clave da
imaxe de marca

Exploraremos os fundamentos estratéxicos e visuais que construen
unha marca turistica auténtica, diferenciada e coherente.

Transformacion

Financiado por Plande
la Unién Europea Recuperacion, A .:, el e ey SECRETARIA DE ESTADO
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Fundamentos estratéxicos

Toda marca turistica fundameéitase na stia mision, vision e valores. Estes tres piares definen quen é a marca, cara a donde quere ir e cales son os principios que a guian.

Vision

Horizonte futuro

Mision

Razon de ser

Valores

Principios éticos

Personalidade

Como se percibe

Identidade grafica
Expresion visual

Financiado por * Plan de

la Unién Europea * Recuperacion,
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Mision, vision e
valores como base

Os piares fundamentais para construir unha marca turistica auténtica e
competitiva. Estes elementos orientan todas as decisions estratéxicas e
operativas.

Deputacion
DA CORUNA
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Os tres piares fundamentais

’«?’ XUNTA &= Deputacion
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Impacto da claridade

En destinos e empresas turisticas, a claridade e autenticidade ao
definir e comunicar a mision, vision e valores non s6 axudan a
crear unha identidade forte e reconecible.

Tamén motivan a adhesion de equipos, colaboradores e viaxeiros,
sentando as bases para unha xestion ética, responsable e

sustentable.
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Personalidade de
marca e storytelling
visual

Dous elementos clave para crear unha imaxe turistica auténtica,

diferenciadora e emocionalmente poderosa.
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Personalidade de marca

Refirese ao conxunto de rasgos humanos, atributos emocionais e comportamentos simbodlicos que a marca proxecta en cada

punto de contacto co viaxeiro.

£ &

Aventureira Familiar

Para destinos de natureza e experiencias extremas Para destinos que priorizan experiencias multixeneracionais

N &

Sofisticada Sostible

Para destinos de luxo e exclusividade Para destinos comprometidos co medioambiente
Financiado por Plan de «i» XUNTA o
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Storytelling visual

A arte de crear e compartir historias que transmitan a esencia, os

valores e as emocions da marca.

Unha narrativa inspiradora, auténtica e coherente apoiase en imaxes,
videos e relatos que van mais ala da mera promocion: invitan a sonar,
identificarse e elixir o destino polo que representa e o que fai sentir.

- DE TURISMO +9 4+ N
Transformacién + Y+ D E GA L I C | A DA CORUNA
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Identidade grafica

Logotipo, paleta de cores, tipografias e estilos visuais

O sistema visual que materializa, comunica e fai reconecible a unha marca turistica en tédolos seus soportes, tanto fisicos

como dixitais.
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Elementos fundamentais

Logotipo Paleta de cores

Simbolo principal da marca, versatil e
escalable, que transmite valores e
esencia. Debe resumir a personalidade
en formas, tipografias e cores.

Estilos visuais

Ilustracions, fotografia, texturas e formas graficas que seguen
unha lina estética coherente reflictando a personalidade da

marca.

Plan de
Recuperacion,

Transformacion
‘ y Resiliencia

Financiado por
la Unién Europea
NextGenerationEU

ot o *  GOBIERNO
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Cores seleccionados que evocan
emocions e conceptos. Azul e verde:
natureza e benestar. Vermello e

amarelo: enerxia e pasion.

Tipografia

Fontes lexibles que transmiten o tono
adecuado: moderno, clasico, sofisticado
ou desenfadado. Crea harmonia visual e
mantén identidade coherente.

Consistencia

Aplicacion homoxénea en web, redes sociais, sinalética e

comunicaciéon reforza profesionalidade e confianza.

EA XUNTA
8¢ DE GALICIA

MINISTERIO
DE INDUSTRIA
Y TURISMO

SECRETARIA DE ESTADO
DE TURISMO
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Exemplos de identidade grafica

San Sebastian Andalucia

Inspirado na baia da Concha, usa unha paleta de azuis, O logotipo oficial de Andalucia utiliza unha tipografia
degradados e formas suaves para reflicter a sta caligrafica dinamica e unha paleta de cores vivos
identidade local, costeira e moderna. Busca transmitir (verde, azul, vermello e amarelo) que transmiten
valores cosmopolitas, integracion e proxeccion pluralidade, diversidade e apertura.

internacional.

-

Donostia
San Sebastian

('\A@g\ ‘ ¢ (/\/ A
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Analise de casos reais

O poder do reconecemento por imaxe

O reconecemento das marcas turisticas depende da fortaleza, coherencia e evolucién da stiia imaxe ao longo do tempo.

EA XUNTA = g
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Transformacion
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Casos de reconecemento visual

Espaita/Marca Espana

O "sol de Mir6" identificado
instantaneamente durante mais de
30 anos. Mantivo coherencia mentres
adapta campanas, posicionando a
Espana entre os tres destinos mais
visitados do mundo.

¥

CSPNA,

la Unién Europea
NextGenerationEU

Financiado por Plan de
Recuperacion,

Transformacion

‘ y Resiliencia

Barcelona

Baséase na marca
"#AlwaysBarcelona", que combina a
palabra Barcelona cunha "B" iconica
e elementos visuais que se poden
adaptar segundo a campana.

always Barcelona
#

*  GOBIERNO mmsmuo
SECRETARIA DE ESTADO
E ﬂt DE ESPANA |Nous1'm DE TURISMO

Colombia

Notable evolucion de marca. De
destino percibido como perigoso a
narrativa de paz e experiencias
auténticas. Cores alegres, logotipos
renovados e storytelling coherente
incrementaron turistas

internacionais.

COLOMBIA

Deputacion
DA CORUNA
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A evolucion das marcas

A evolucion dunha marca turistica implica un proceso constante de actualizacion, adaptacion e refinamento. Eliminanse

estereotipos obsoletos, intégranse tendencias novas e alinanse campanas con cambios sociais.

Exemplo: Espana evolucionou desde "todo baixo o sol" nos anos 80 ata posicionarse hoxe como destino de cultura,
innovacion e sustensibilidade.

.

'.'\'.

t . LO QUE ESPERASA.
Y MUCHO MAS DE LO QUE

IMAGINAS
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Voz e ton de comunicacion

Textos, claims e linguaxe visual

Os elementos que definen o "son" e 0 "estilo" cos que unha marca turistica expresa en todos os seus puntos de contacto.
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Diferencias clave

Voz de marca Ton

Representa a personalidade verbal da marca, o conxunto de A adaptacion desa voz ao contexto, o publico e a canle.

rasgos e valores que proxecta a través das suas palabras.

- « Redes sociais: cercano e emocional
Debe ser constante e reconecible.

- Materiais institucionais: informativo e profesional

Calida e acolledora (destinos familiares) . , o ,
- Campanas promocionais: inspirador e evocador

- Inspiradora e sofiadora (aventura e natureza) ., .. s :

- Atencion ao viaxeiro: positivo e resolutivo
- Sofisticada (destinos de luxo)
- Divertida (experiencias urbanas)

- Profesional (empresas B2B)

Financiado por Plan de . a»
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Exemplos practicos de voz e ton

(1’ \
Andalucia Paradores
"Andalucia te da la bienvenida" "Moito mais que un hotel"
Ton fresco, emocional e aberto que reflicte Ton elegante e evocador que apela a experiencia e o
hospitalidade mediterranea. patrimonio histérico.
\ 79

Alinguaxe visual (fotografia, video, cores, ilustracions) debe acompanar e reforzar tanto a voz como o ton. A clave esta en

manter coherencia entre voz, ton e valores da marca.

Financiado por Plan de a» (:’_':')
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Fases para crear unha imaxe de marca solida

Investigacion e analise

Estudo de mercado, identificacion de publicos obxectivos e revision de percepcions existentes.

Definicion de atributos

Clarificacion de mision, vision, valores e determinacion de atributos diferenciadores.

Creatividade e deseno

Desenvolvemento de elementos graficos, deseno narrativo e produccion de recursos visuais.

Coherencia e activacion

O
. . / 7’ . o / o / . . o / 7’ .
ApllC&ClOH homoxenea, revision pEI'lOdlCa e activacion estratéxica da marca.
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Investigacion e analise

O primeiro paso para entender o

contexto
Estudo de Publicos Percepcions
mercado obxectivos existentes
Analizar Conecer Examinar como se
tendencias, expectativas, percibe o destino
competencia e desexos e actualmente e
contornalocal e necesidades dos identificar recursos
internacional para buyer persoas para diferenciais.
identificar personalizar a
oportunidades e proposta.
ameazas.
Financiado por Plande @ +«%h‘_ XUNTA iy B
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Definicion de atributos e valores

Construcion dos fundamentos da marca

Mision, vision e valores

Elementos que guiaran a
personalidade da marca e lle
outorgaran sentido e direccion

estratéxica.

Financiado por Plan de

la Unién Europea Recuperacion,
Transformacion

NextGenerationEU ‘ y Resiliencia

Atributos diferenciadores

Definir que fai inico ao destino ou
empresa: a promesa de valor que

ofrecera ao viaxeiro.

SECRETARIA DE ESTADO
DE TURISMO

| |
j
i

N
Storytelling
Desenvolver unha narrativa
emocional que conecte
xenuinamente cos publicos,
transmitindo a esencia da marca.
y
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Mision
Qué é: O proposito principal da empresa e a razéon pola que existe no presente.

Responde a: Que facemos hoxe? ;Cal é a nosa razon de ser?
Enfoque: Describe a actividade actual, os clientes aos que se dirixe e o valor que lles achega.

Vision
Que é: Unha declaracion inspiradora sobre o futuro desexado da empresa.

Responde a: A onde queremos chegar? Que queremos ser no futuro?
Enfoque: E a meta a longo prazo que serve como guia para as estrategias.

Valores

Que é: Os principios e crenzas éticas que rexen o comportamento e as decisions da empresa.

Responde a: En que cremos? Como debemos actuar?
Enfoque: Definen a personalidade da companiia e inflien na forma de interactuar con clientes, empregados e socios.
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Exemplo: Spot ligado aos atributos de marca e que establece un storytelling.

El Atlético de Madrid convierte la lealtad en el
mayor gesto de amor en San Valentin: "Silla"
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https://www.youtube.com/watch?v=pp8HiSCfY68​

Creatividade e deseno

A fase creativa e de deseno
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Abase que da orixe e marca os liftamentos graficos para este sistema é a marca actual de Eume, a cal se expande
desde o recursivo para xerar un novo sistema visual que reflicta a idea do rio, do fluir, do moderno, auténtico,

sustentable e adaptable.

SV A&, é:t)(\ﬁé:

VERSIONES DE MARCA

cC OMARCA

MARCA MADRE
PALETA DE COLORES
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Para respirar.
Para conectar.
Para relajarse.
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UME

SUME

C’0O MPA R C A
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Coherencia e activacion

Asegurar consistencia e vixencia

Aplicacion homoxénea

Implementar identidade visual e narrativa de maneira
consistente en todas as canles e materiais.

Activacion estratéxica

Crear experiencias e campanas alinadas, xestionando
comunicacién en web, redes sociais e eventos.

Revision periddica

Asegurar que a marca siga sendo relevante e capaz de

adaptarse a cambios do mercado.
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Ferramentas e recursos
accesibles para deseno
e branding

Existen numerosas ferramentas gratuitas e de baixo custo que permiten
crear unha imaxe de marca profesional, visualmente impactante e

coherente, sen necesidade de ser un desenador experto.
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Herramientas clave para deseno de branding turistico

DesignEvo

Ferramenta
especializada en
creacion de logotipos
turisticos con plantillas e
editor sinxelo para

personalizar desenos.
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Recursos complementarios

Google Fonts / Dafont

Coleccions de tipografias gratuitas para personalizar a identidade visual adaptandoa ao ton e estilo desexado.

Color Hunt / Coolors

Ferramentas para seleccionar paletas de cores profesionais coherentes coa personalidade da marca.

i

Trello / Miro / Jamboard

Plataformas colaborativas ideais para co-desenar moodboards e murais dixitais con equipos dispersos ou presenciais.
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MOODBOARD

MOAVELL
YRCTINLB
THOVIERS

EVODEOCA CAN VOOPOIR
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MOODBOARD

Como facer un
moodboard/mural de
de inspiracion visual
visual

Crear un moodboard é esencial no proceso de branding turistico,
permitindo explorar, visualizar e consolidar o estilo, atmosfera e
atributos emocionais que se desexan transmitir coa marca.
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Paso a paso para facer un moodboard inspirador

Define a idea e valores clave

Elixe 3-5 palabras que sinteticen a personalidade e valores. Formula qué emocions, estilo e experiencias debe proxectar a marca.

Recompila materiais

Busca fotos, tipografias, texturas, patrons e ilustraciéons que resoen co concepto. Engade frases e claims inspiradores.

@R Selecciona paleta cromatica

Extrae cores predominantes e define unha gama principal e 2-3 cores de apoio usando feramentas como Coolors.

Engade tipografias

-0

Elixe unha ou duias fontes que acheguen personalidade. Engade exemplos de formas, iconos ou ilustracions representativas.

Composicion do mural

Usa Canva, Miro ou materiais fisicos. Distribue elementos buscando equilibrio e coherencia visual.

e

Revision e axuste

O
I

Mostra o moodboard ao teu equipo, recolle opiniéns e realiza axustes para mellorar claridade e impacto.
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Exemplo de
moodboard da Ribera
en México.
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Mini-actividade individual: "As 5 palabras clave"”

Aterrizar o enfoque estratéxico

Cada participante escribira 5 palabras que resuman os valores, personalidade
e proposta Unica da sia marca. Estas palabras poden reflectir aspectos como
vision emocional, atributos distintivos e proposta de valor.

Preguntas guia:

- Que quero que a xente sinta ao interactuar coa mina marca?

- Que valores non quero sacrificar nunca?
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Dinamica grupal: Creacidon de moodboards fisicos ou
fisicos ou dixitais

Formacion de equipos

Agrupar participantes en equipos pequenos por tematicas ou afinidades: destinos naturais, urbanos, culturais, etc.

Seleccion de materiais

Recoller materiais visuais: fotos, texturas, iconos, recortes, cores, palabras e tipografias que representen as palabras clave.

Elaboracion do moodboard

Crear dixital (Canva, Miro, Milanote) ou fisico (cartulina, recortes, pegatinas) enfocandose en imaxes evocadoras, paleta cromatica e claims aspiracionais.

Revision e axuste

Revisar harmonia, equilibrio e expresividade do moodboard, axustando ata transmitir exactamente o definido nas 5 palabras clave.
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Aspectos clave do moodboard

N

Imaxes evocadoras

Conectar cos valores e emociéns da marca a través de fotografias inspiradoras.
0°

Paleta cromatica

Cores coherentes coa personalidade da marca que transmitan as emocions desexadas.

Tipografias

0
NS
B B

el

Fontes que acheguen caracter e reforcen a identidade visual da marca.

"1MuU

80

Claims aspiracionais

Frases que reforcen a mensaxe e a narrativa visual de forma memorable.
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Posta en comun e argumentacion visual-narrativa
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Resultado esperado da dinamica

Ao final desta dinamica, cada grupo tera un moodboard titil e

validado, xunto cun maior autoconecemento sobre a sia marca.

Reforzarase a coherencia entre o que se quere transmitir e o que
realmente se proxecta, facilitando o desenvolvemento posterior da
identidade visual completa.
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Coffee break! Vémonos en 15 minutos
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Da Imaxe Visual ao
Storytelling

Descobre como transformar vos elementos visuais de turistica en
narrativas poderosas que conectan emocionalmente coa tia audiencia

en todos as canles de comunicacion.
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Claves para a integracion visual e narrativa

Visual Storytelling Dixital

As imaxes e videos condensan a esencia da tila marca en segundos, activando emocions especificas que motivan a accion.
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Islas Canarias: Go with the slow

.

IVA EL MODQuSLOW.
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Iceland: It is real?
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Marca Peru
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Credibilidade e participacion

A imaxe visual debe ser auténtica e participativa. Os viaxeiros, protagonistas locais e creadores dixitais fortalecen a

reputacion cando contan relatos inspiradores desde a stia propia perspectiva.

Os relatos participativos son mais efectivos que os spots institucionais tradicionais.
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Coherencia entre materiais e
mensaxes. Manual de identidade
corporativa

Elementos clave Canles Principais

« Textos e claims alinados con

Instagram e TikTok

valores de marca « Newsletters e web

- Mesmo ton en todos os . Anuncios e notas de prensa

soportes e
P « Materials iImpresos

- Coremausica coherentes

- Testemunos personais

auténticos
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Adaptacion a cada canle

B

Prensa Video

o
O

L
—

Historias con titulares claros, narrativas Sensaciéns potenciadas, autenticidade

emocionais e datos relevantes que e cercania do destino para conectar
xeran credibilidade. emocionalmente.
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Redes sociais

Relatos curtos, visualmente atractivos e
virais que conectan rapidamente co

publico.
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Exemplo: Lanzamento de espumosos de Adegas Marqués de Vizhoja

Marqués

d Vizhoja
BODE (».\‘
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Nota de prensa
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NOTA DE PRENSA

Bodegas Marqués de Vizheja presenta sus primeros espumesos D.O.
Rias Baixas elaborados a partir del método tradicional

La bedega galiega amplia su oferta con dos referencias que refllejan
la esencia atiantica de Rias Baixas

Arbo, 23 de julic de 2025.- Bedegas Marqués de Vizhojo ha dado un
paso significativo en su trayectoria vitivinicola con el lanzamiento de
sus dos primeros espumosos, elaborados a través del método
tradicional champeanoise, Torre La Moreira Brut m{cosecha 2016) y
Sefior da Folla Verde Brut Nature (cosecha 2017) representan una nueva
dimension en la propuesta enoclogica de esta bodega con mas de
cuatro décadas de experiencia.

Ambas referencias han sido desarrolladas con variedodes autdctonas
das Rias Baixas gallegas y reflejan el cardcter atlantico gue define &l
terruno del Valle do Tea. Torre La Moreira, elaborado 100% con Albarifo
de la finca La Moreira, ha permanecido 17 meses sobre lias y 38 meses
en rima, mientras que Sefor da Folla Verde combina Albaring (70%),
Trelxadurg, (15%) v Loureira (15%), con una crianza de 5 meses sobre lias
y 38 meses en rima.

‘Este proyecto representa una apuesta decidida por la innovacion y la
diversificacion de nuestra propuesta enolégica’, explica Javier Peldez,
director técnico y copropietario de Bodegas Marqués de VMizhojo
"Hemos querido trasladar a estos espumosos toda la persenalidad
atlantica que carocterizo nuestros vinos, manteniendo odemas el

respeto por las variedades autbctonas ™.
Expresion del lerrolr atlantico

Los dos espumosos se caracterizan por su elegancia y estructura,
resultado de una cuidadosa seleccidon de uvas vy de un proceso de
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elaboracion tradicional que ha requerido varios anos de crianza. Torre
La Moreira destaca por su perfil mineral ¥ su final largo, mientras que
Sefor da Folla Verde aporta la complejidad aromdtica de la
combinacidn varietal tipica de las distintas subzonas de Rias Baixas.

Lo presentocion de estos productos supone el reconccimiento del
potencial de las variedades gallegas parg la elaboracion de
espumosos de calidad, un segmento en el que la bodega ve
oportunidades de crecimiento tanto en el mercado nacional como
internacional

Produccian limitada

Ambas referencias han sido elaboradas en ediciones limitadas: 2.474
botellas de Torre La Moreira y 2619 de Sefior da Follo Verde. Esta
limitacion productiva responde a la filosofia de la bodega de priorizar
la calidod sobre la cantidad, un enfoque gue ha caracterizado su
trakajo desde sus inicios.

Los espumosos de Bodegas Marqués de Vizhoja va estan disponibles
para comprar tanto en la pagina web como en establecimientos
especializados y restauracion, consolidando asi la apuesta de la
bodega por ofrecer productos que reflejen la singularidad del territorio
gollego y su tradicién vitivinicola.

Bodegas Marqués de Vizhoja,

Bodegas Marques de Vizhojo arranca su proyecto en 1968 en el barrio
marinero de Bouzos {wgo] de la manoe de Don Mariano Pel&ez. El
fundadeor de lo bodegao fue uno de los principales impulsores de o
Denominacion de Origen Rias Baixas y promotor del uso de la uva
albarifio. En 1976, la bodega se traslada al Pazo la Moreira, en Arho,
donde tiene sus vifiedos.
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En la actualidad, Bodegas Marques de Vizhoja comercializa tres vinos,
Marqués de ¥izhajo, Sefor da Folla Verde y Torre la Moreira. & ello se
suman su linea de Licores d’Vizhoig, de Bodegas Marqués de Vizhoja y
las monodosis de licor Gotas del Marqués. El trabajo de la bodega se
centra en mantener la caolidod del producto y apostar por lo
innovacion.

Mas informacién:
Comunicacién Bodegas Marqués de Vizheja

+34 644 76 96 789 | comunicacion@marquesdevizhoja.com
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Redes sociais

‘ bodegasmarquesdevizhoja + Seguir

* bodegasmarquesdevizhoja - jNacen las primeras burbujas de
Bodegas Marqués de Vizhoja!
Presentamos nuestros dos nuevos espumosos D.O. Rias Baixas,
elaborados por el método tradicional champenoise:

‘w» Torre La Moreira Brut Nature
100% Albarifio | 17 meses sobre lias | 38 meses en rima

‘% Sefior da Folla Verde Brut Nature
Albarifio, Treixadura y Loureira | Crianza de 43 meses total

Produccién limitada.Desctibrelos ya en nuestra web

;Listo para brindar?

Editado - 15 sem
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Newsletter
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Galicia ya tiene sus
proplas burbuJas

L
lorre la moreira

wliarter - bt madery

~
)

BBy

Galicia ya tiene sus propias burbujas. Y no tienen nada que envidiar al champan.

Desde Bodegas Marqués de Vizhoja lanzamos dos espumosos Brut Nature elaborados por el
método champenoise, con una historia Unica:

v Torre La Moreira Brut Nature (2016)
100% Albarifio | 17 meses sobre lias + 38 meses en rima
Color dorado, notas maduras. Ideal para marisco, sushi 0 quesos cremosos.

‘v Senor da FoIIa Verde Brut Nature (2017)
15% Treixadura, 15% Loureira | 5 meses sobie lias + 38 en rima

o,
con alma atlantica. Marida con ceviches, pescados al horno o quesos de
pasta blanda.

I\l

no/s
= I1v/omM
Citrico, fresc

Burbujas elegantes auténticas y expresivas.
~ Cada botella ha fermentado individualmente y se ha removido a mano.
Edicion limitada. Ya disponible en nuestra tienda online y restaurantes seleccionados.

Brinda con Galicia. Brinda con historia
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Traducion visual e
narrativa

Introducion a como os elementos visuais e valores de marca trasladanse
estratexicamente a comunicacion externa, integrando coherencia,

personalidade e emocion en cada formato.
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Mensaxes de Prensa

01 02 03

Propostas de Valor Elementos Visuais Coherenda Grafica

A imaxe visual transférmase en claims  Logotipo, paleta de cores e valores Imaxes corporativas, infografias e
que dan corpo a notas de prensa e reflicten no ton da mensaxe. fotografias que reforzan emocioén e
comunicados. branding.

04

Exemplo: Turismo de Galicia.

E se a calidade fose un lugar?

Mensaxe claro e visualmente coherente coa identidade do destino, acompanado polo logo e cores oficiais da marca.
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Nota de prensa e presentacion oficial da campana.

P g

o - -
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Contido en Video

Estilo Grafico

Define a estética e formulacion de videos promocionais e

reels.

Elementos Consistentes

ﬂ Cores, musica e tipografia coherentes desde a intro ata as

animacions.

o Valores en Guion

Cada secuencia reflicte emocions alinadas coa marca.
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E se a calidade fose un lugar?

'

Galidade!
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Formatos en Redes Sociais

O Branding como Guia Visual

é Y
Instagram TikTok
Mensaxes emocionais con paleta cromatica e tipografias Videos inspiradores que mantenen a personalidade e
coherentes en stories e posts. ton da marca.
\ J
é )
Facebook X/Twitter
Publicacions informativas con elementos distintivos da Fios e conversacions que reflicten os valores
marca. corporativos.
\ J
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Plan de
Recuperacién,
Transformacion

‘ y Resiliencia

Recomendacions estratéxicas
estrateéxicas

. Coherencia Total

Manter unidade visual e narrativa entre todos os soportes de

comunicacion.

Adaptacion Intelixente

Axustar estilo e guion segundo publico e canle sen perder identidade.

. Personalidade como Fio

Usar a personalidade de marca para transmitir valores e

emocions reais.
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Coherencia e
Aplicacion Practica

Exploramos como manter unha lina visual e narrativa consistente en
todos os soportes e canles, facilitando a identificacién inmediata e

reforzando a proposta de valor.

Deputacion
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Aplicacions

Web Cg?HN&

Elementos clave Exemplo: Espana
- Logotipo integrado Mantén o sol de Mir6 e a frase "Espana es parte de ti" en accions dixitais e
. Cores corporativos elementos graficos da suia web oficial.

- Tipografias consistentes

« Iconos e claims

Financiado por Plan de XUNTA o
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Redes Sociais: Coherencia Visual

Plantillas Consistentes

Composicions alinadas con paleta cromatica e estilos de

marca.

OUTUBRO 2025

11 Sébado 18.00 h
AUDITORIO DE GALICIA

N

% \ S
ARACALADANZA\ =%

Financiado por
la Unién Europea
NextGenerationEU

c ’ compostelacultura y aracaladanza

@ compostelacultura f» 'Va de Bach' de @aracaladanza chega a

Compostela cun espectaculo de danza contemporanea para ptblico
familiar cheo de maxia, humor e imaxinacion, inspirado no universo
de Johann Sebastian Bach

Cinco bailarins e... un gorila dan vida a un mundo sorprendente con
globos que cantan, mans xigantes, pianos diminutos ou portas que
abren universos duplicados

% Sabado, 11 de outubro

® 18.00 h

@ Auditorio de Galicia

# Entradas dispofiibles en compostelacultura.gal, na Zona C, ou
no Auditorio de Galicia (dende unha hora antes do comezo do

espectéculo)

#CompostelaCultura #ArtesEscénicas #EnFamilia

5sem Ver traduccion

Qv m

& Les gusta a compostela_para_peques y 32 personas mas

8 de octubre

@ Afade un comentario...

Contidos Coherentes

Stories, reels e posts con fotos, claims e hashtags oficiais.

SETEMBRO 2025

26 Venres 19.30 h
CENTRO COMERCIAL AREA CENTRAL

Ser®
?‘-,5, _9
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REAL FILHARMONIA DE GALICIA h_
\

SEBASTIAN ZINCA, DIRECTOR
B
.
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(ﬂ compostelacultura y realfilharmoniadegalicia

@ compostelacultura 47 A @realfilharmoniadegalicia achega o ciclo
‘Concertos nos Barrios' ao Centro Comercial Area Central

Un programa cheo de emocién e diversidade sonora, baixo a
direccién de @sebastianzinca, con estreas absolutas e obras
inesquecibles de Mozart, Elgar, Dvorék, Farrenc, Kilar ou Beethoven

%% Venres, 26 de setembro

® 1930 h

® Centro Comercial Area Central
= Acceso libre

#CompostelaCultura #Musica

7 sem Ver traduccion

Qv ]

e & Les gusta a realfilharmoniadegalicia y 24 personas mas

25 de septiembre

@ Anade un comentario...

vy
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Merchandising e Experiencia Fisica

Produtos Eventos

Bolsas, camisetas, botellas e Stands e materiais rotulados con

lembranzas con logotipo e claim. imaxes e cores corporativos.

Caso: Benidorm Tour

Os autobuses, casetas e materiais impresos estan rotulados coas mesmas imaxes e cores da marca, transmitindo

coherencia e profesionalismo en todos os soportes durante eventos itinerantes.
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Prensa e materiais promocionais

Comunicados Carteis
Respectan proporcions do logo e direccion Fotografias e cor seguen estilo coherente.
artistica.
Campanas Ferias
Claims e elementos visuais reforzan o Identidade visible en doussieres e material

storytelling. corporativo.

Financiado por Plan de «» XUNTA oy
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Asegurando a Coherencia

Manual de Identidade

Desenvolve un manual ben definido como guia para calquera

nova peza ou campaﬁa.

Supervision Activa

Controla a adaptacion en colaboracions e materiais

compartidos con terceiros.

<= Feedback Continuo
&

Recolle percepcidns de visitantes para axustar e mellorar

as aplicacions.

Financiado por pan de ; EA XUNTA =
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Exemplos de
adaptacion en fotos,
fotos, videos e
storytelling dixital

Descobre como a identidade visual transformase en narrativas dixitais a
través de exemplos internacionais e nacionais que demostran a
integracion efectiva de valores e personalidade de marca.

Financiado por Plan de o XU N TA (‘—'*1)
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Caso Internacional: Peru

"Sueno, luego viajo... a Peru"

Imaxes vibrantes de natureza, cultura e gastronomia, articulando a identidade visual da marca pais.

« Osprotagonistas comparten relatos e testemunos persoais, o que achega autenticidade e humaniza o destino.

« Odeseno audiovisual emprega cores terra e vermellos, tipografia limpa, e mensaxes claros ao longo da narracion.

« Reflicte como o storytelling dixital e o contido xerado por viaxeiros convértese en motor inspiracional e transmisor de
valores para Pert como destino internacional

Kq

Y eso te convierte en NUESTRO HERMAND.

Deputacion
DA CORUNA
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Elementos clave do Caso Peru

100% /100%

Coherencia Visual Autenticidade Integracion
Uso uniforme de cores terra e vermello Historias e testemunos reais que Mensaxes e claims presentes e
en todos os soportes visuais dixitais e reflicten diversidade, cultura e harmonizados en medios, videos, redes
fisicos. experiencias persoais transformadoras. sociais e campanas dixitais.
Financiado por Plande «» oy
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Caso Nacional: Forteventura

"Anoche tuve un sueiho"
Sucesion de imaxes evocadoras con luz calida e tons dorados. Predominan escenas naturais que transmiten liberdade,

desconexion e desexo de explorar.

O storytelling audiovisual segue unha estrutura de sono, xerando empatia e conexion emocional co espectador.

Financiado por Plan de i #«%,,* XU N TA (‘—'*1)
. 2 Recuperacion, Sy " GOBERNO  MINISTERIO SECRETARIA DE ESTADO 10

la Unién Europea ki by W 2 -:-. CEESPARA  DEINDUSTRIA SECRETANIA| +*, D E GAL' C |A Deputacion

NextGenerationEU Q. v Resiliencia *1* DA CORUNA




Tendencias dixitais
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BRAND
ADPATION
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Principios de Adaptacion

N
Storytelling Alihado Decisions Conscientes
Personajes, escenariosy Seleccion de cores, enfoques
relatos coherentes con e narrativas que reforcen a
valores de marca, evitando personalidade do
paisajes genéricos. moodboard.
)

Adaptacion Multicanle

Contenido reconocible que

emocionay facilita la

recomendacion en web,

redesy prensa.
J

{l GomERNO mulmom SECRETARIA DE ESTADO :«?: XU NTA &, DeputaCIon
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Exemplo de
adaptacion: Nota de
de Prensa vs.
Instagram

Exemplo practico de como adaptar o ton e estilo da marca Galicia Verde

a diferentes formatos mantendo a coherencia de identidade.

land ‘*’
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Nota de Prensa: Galicia Verde

Ton:

Profesional, confiable, evocador
Lema:

"Caminos que coidan a natureza"
Propuesta 2026:

Turismo sostenible con rutas guiadas

Mensaxe clave:

"Queremos que cada visitante leve o recordo dunha contorna que
respira autenticidade, benestar e compromiso co medio ambiente”

- Marta Santomé, directora de produto.

Mais informacion:

galiciaverde.com/prensa
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Post de Instagram: Galicia Verde

Ton: Préximo, inspirador, visual

"Verde que che quero verde. Hoxe perdémonos polos caminos de
Galicia, onde cada paso conecta coa natureza e a tradiciéon. Sabias

que aqui podes durmir nunha cabana e espertar cos sons do bosque?
é; \ n

#GaliciaVerde #CaminoAuténtico #TurismoSostible

Financiado por Plan de «» s}
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Claves da Adaptacion

®
e A .
Nota de Prensa Instagram
Claridade, credibilidade e ton formal con declaraciéns e Linguaxe persoal e emocional con hashtags e emocions
datos relevantes. para conexion inmediata.

A marca adapta o seu tono a cada canle mantendo coherencia e esencia visual definida no seu branding.

Fi iad Plan de L =
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Gravacion de Video
TikTok ou Reel de
Instagram

Guia estruturada para crear un video tipo TikTok ou Reel de Instagram alifado

coa imaxe de marca e o buyer persoa turistico.

_ Transformacién
NextGenerationEU ‘ y Resiliencia
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Guia practica:

Preparacion do Guion

01 02

Define o Obxectivo Identifica Emocions

Expresa nunha frase clara o que queres  ;Qué sensacions queres evocar?
lograr co video. Natural, motivador, divertido o

inspirador.

la Unién Europea Transformacién DE TURISMO

Financiado por Plan de
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Pensa no teu Buyer Persoa

Adapta guion, ritmo e elementos visuais

ao teu publico obxectivo.

Deputacion
DA CORUNA
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Planificacion Visual

Planos xerais _

Ambientes e paisaxes que contextualizan a
experiencia.

Detalles

Actividades, sonrisas, comida e texturas que dan

dinamismo.
Elementos de Marca @
Logotipo e cores en accesorios, roupa ou elementos
visibles.
Financiado por Plan de «» i)
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| I 4

Consellos de edicion

Técnicas Basicas

Duracion: 15-45 segundos
- Ritmo axil para captar atencion
- Musica entendencia alinada coa marca

- Textos breves e hashtags

Financiado por Plan de

la Unién Europea Recuperacion,
Transformacion

NextGenerationEU ‘ y Resiliencia

Corizacion

Cores calidos: experiencias relaxantes
Verde/azul: destinos de natureza
Cores vivas: ambiente urbano

Filtros segundo stylebook

ER XUNTA
8 DE GALICIA

GOBIERNO MINISTERIO

DE ESPANA DE INDUSTRIA SECRETARIA DE ESTADO
Y TURISMO
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Ideas Creativas
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Dinamica Grupal: Creacion de
Reel/TikTok turistico

Financiado por Plan de «»
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Dinamica Grupal: Creacion de Reel/TikTok turistico

—

PREPARACION E CONCEPTUALIZACION

@

Revisar moodboard e palabras clave
Definir emocions e valores a transmitir

Ideas: making of, reacciéons de viaxeiros, vivencias
locais

I
)

GUION E STORYBOARD
Estrutura en 3 fases:

Inicio atractivo (pregunta/frase inspiradora)
«  Desenvolvemento (experiencia inica da marca)

Peche con call to action

CHAMADA A ACCION

Exemplos de CTA:

"A quen traerias contigo?"
"Reserva hoxe e vive a experiencia”
"Conta a tia propia historia connosco”

Hashtags de marca e enlaces

PRESENTACION E FEEDBACK

Explicar narrativa e eleccions visuais
«  Valoracién colectiva

. Identificar melloras antes de publicar

Financiado por Plan de

¥ i6 * ® GOBIERNO  MINISTERIO [
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GRAVACION E EDICION

Planos curtos e cambios de encadre
. Integrar elementos de marca (logo, cores, tipografia)

Musica auténtica, testemurnios, detalles visuais

«  Apps: CapCut, InShot, editores nativos

"%n' XUNTA =2 Deputacion
RH DE GALICIA € Dsrutacien



Presentacion e Feedback Construtivo

FEEDBACK ESTRUCTURADO

Analise en 4 puntos clave:

- Coherencia Visual: estilo, cores, logo, ton.
-  Storytelling: conexién con buyer persoa, claridade emocional.
- Potencial Viral: invita a interaccion, ritmo, autenticidade.

- Callto Action: anima a reservar, seguir, participar.

COMENTARIOS E MELLORAS

Feedback respectuoso e especifico.
Sinalar o que funciona ben.

Suxestions concretas de mellora (exemplo: cambiar orde de
planos, musica mais dinamica, engadir preguntas).

Financiado por "\ Plande o l‘—&'l
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Conexion cos temas dos obradoiros 4 e
5
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A Ponte: da Identidade a Proxeccion
Proxeccion

Elementos visuais, narrativos e audiovisuais conforman o ADN da marca. Este ADN debe impregnar toda comunicacion

externa para manter a coherencia, sendo esencial para duas areas clave:

’«?’ XUNTA &= Deputacion
%¢] DE GALICIA E DA'CORUNA

SECRETARIA DE ESTADO
DE TURISMO
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Coherencia de marca
en medios e multicanal

*é’ XUNTA =2 Deputacién
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Retos:

& R
Uniformidade visual e narrativa Coordinacion interna entre equipos

Mantener unidad en diferentes Traballo en silos xera incoherencias.
plataformas con requisitos propios.

d) T

Xestion de colaboradores externos Presion de velocidade

xternos : : ) : :
ﬁartners poden distorsionar a Présa por publicar afecta a coherencia.

aplicacion.

Financiado por Plan de
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Personalizacion vs. coherencia

Adaptar sen desviarse de valores de

marca.

R XUNTA
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Estratexias para Previr Incoherencias

[J Elobjetivo primordial de estas estrategias es fortalecer la identidad de marca en lugar de diluirla. Asegurar que cada mensaje, punto de

contacto y experiencia reflicten consistentemente nuestra propuesta de valor.

PN

Financiado por : 4 Plande K : el XUNTA =
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Aplicacion e continuidade

.

MOODBOARD COMO NUCLEO ESTRATEXICO

Documento clave que sintetiza ADN visual, emocional e conceptual
Guia para todos os materiais: web, posts, merchandising, prensa
Recurso para equipos internos e partners externos

Actualizacions periddicas para manter relevancia

J

2

PROXECCION E CONTINUIDADE

.

Moodboard como filtro principal para RRPP
Referente para web, UX/UI, video marketing e redes sociais
Consistencia visual e emocional en todas as plataformas

Comunicacion coherente e alifiada

J

\

A

VIDEOS COMO REFERENCIA MULTIMEDIA

D

PROPOSTA PARA A CONTINUIDADE

Reels e TikToks como exemplos practicos de storytelling
Referencias formativas para futuras producciéns
Uso en manuais de estilo e presentacions comerciais

Formacion de novos colaboradores

Revisions periédicas colaborativas do moodboard
Adaptacién a novos retos e publicos emerxentes
Sesions formativas para equipos novos

Alinacién de todos os actores involucrados

J

Financiado por
la Unién Europea
NextGenerationEU
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Actualizar Perfil en Google My
,JJripAdvisor e Responder a

Financiado por
la Unién Europea
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Por que é importante ter actualizado o teu
perfilen Google My Business e TripAdvisor?

Unha representacion semi-ficticia do teu cliente ideal baseada en datos reais e supostos sobre comportamentos,
motivacions, necesidades e problemas. Entender ao teu Buyer Persoa axtidache a crear mensaxes personalizadas que

conecten mellor co teu publico obxectivo e a optimizar os teus esforzos de marketing.

TIP: Un perfil completo e actualizado aumenta as posibilidades de que a tia empresa sexa atopada, recomendada e

contratada por novos clientes.

Deputacion
DA CORUNA
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Google My Business: Optimiza a tua presenza en lina

Pasos para actualizar o teu perfil:

REVISA E ACTUALIZA INFORMACION BASICA

ACCEDE A TUA CONTA . o N
. Nome: Asegurache de que coincida coa sinalizacion fisica
*  Accedeatuacontade Google My Business . Direccién e teléfono: Verifica que estean correctos e sexan faciles de atopar
: Seaindanon tes unha, creaunha . Categoria: Elixe a mais precisa ("Aloxamento rural"’, "Restaurante galego", "Axencia de

viaxes de natureza")

. Horarios: Inclie horarios de tempada (veran ou festivos)

—

XESTIONA AS TUAS PUBLICACIONS

ENGADIR FOTOS ) .
. Publica actualizacions, ofertas ou eventos

. Fotos de calidade do establecemento, actividades, menu, produtos, equipo . Informa sobre promociéns ou novos produtos

. Actualiza as fotos periodicamente para mostrar imaxes recentes

TIPS:

® Engadir fotos de alta calidade aumenta as posibilidades de que os usuarios elixan a taa Publicalou 2 veces ao mes para manter o perfil activo e aumentar a visibilidade

empresa

Transformacion =
NextGenerationEU Q\ v Resiliencia DA CORUNA
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Que debe ter a tua ficha de
Google My Business?

- Nome daempresa: Igual que na tiia marca rexistrada ou web.

- Categoria principal e secundarias: Elixe a que mellor describa o
negocio.

- Fotografias e videos: Minimo 10 fotos de alta calidade + videos de 20-
30 segundos.

« Botons: Activar reservas, sitio web e chamadas.
« Descricion: 750-1000 caracteres con valor diferencial.
« Direccion exacta e verificada.

. Teléfono e web: Numero activo e enlace a reservas.

Horario: Actualizado con tempadas.

- Recensions: Responder a todas de forma proactiva.

Deputacion
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TripAdvisor: Xestiona a tua reputacion e visibilidade

Pasos para actualizar o teu perfil:

Completa o teu perfil

Reclama o teu negocio +  Nome: Exacto ao da tila marca.

Asegura o control da tia ficha para xestionar informacién e +  Descricion: Concisa e con palabras chave.

responder recensions. +  Ubicacién: Direccién exacta e mapa.

«  Horarios: Sempre actualizados.

Anade fotos

Fomenta as recensions . Sube imaxes profesionais e atractivas para captar a atencion.

Anima a clientes satisfeitos a deixar opiniéns: recordatorios,

enlaces web, codigos QR. «  Asegurache de ter fotos de alta calidade das instalaciéns e

clientes gozando do teu servizo.

Tips:

—  Optimiza a descricién do teu negocio incluindo informacién — Responde as recensiéns de maneira profesional, agradecendo
relevante sobre o que che fai inico, a tiia localizacion e os teus aos clientes e tomando en conta o0s seus comentarios.
valores.

.z +
la Unién Europea Transformacién Vilnino ORGSR :.
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Responde as recensions: A clave da reputacion en
lina.
ac [©] v,

Respondee rapidamente Ser agradecido Non entres en conflitos
Procura responder nun maximo de 48 horas para Sempre agradece aos clientes polo seu tempo e Mantén a calma e a profesionalidade. Ofrece
mostrar o teu compromiso e atencion ao cliente. por compartir a sia experiencia, sexa positiva ou solucions e non te enganches en discusions
negativa. publicas.
@ o)
M
Mencionar melloras Ser persoal e auténtico

Se a critica é construtiva, informa sobre as accidbns  Usanomes e evita respostas xenéricas. Demostra
que tomaras para mellorar e mostrar a tia que cadarecension é lida e valorada
capacidade de cambio. individualmente.

Tip destacado: Personalizar cada resposta demostra autenticidade e converte unha interaccion estandar nunha experiencia memorable para o cliente.

Transformacién S :Y: D E GA Ll C IA DA CORUNA
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Carlos Alvarez
{2\ Rafael Baena Q’;‘ Local Guide-67

Local (Guige - 38 resenas

’ B * Kk K*x %% Fecha de edicion: Hace 2 semanas NUEVA
* % %% Fecha de edicion: Hace 6 meses U

A A ‘Ya , oy

-

4

Comialli | Cena | Masde 1000 $ dtmetig ik
: . : Grata sorpresa! Nuestra experiencia estrella Michelin No 12,
La comida excelente. Todo lo que pedimos demasiado 2 »

bueno. La atencién impecable. Recomendado el chicharron Excelente servicio, el personal y trato muy atento y amigable
de pulpo y el en general. Los platillos basados en la zona Sureste de

Postre campechana. ... Més México no defraudaron, cuidadosamente presentados.. Muy

s ‘

Q Cuerno Masaryk (propietario)

Hace 3 anos g Pujol (propietario)
Muchas gracias Rafael por visitarnos, calificarnos y Hace 2 semanas
contarnos sobre tu experiencia en nuestra plataforma, es
un placer para nosotros atenderte como te mereces.
Esperamos muy pronto tu préxima visita. jCuerno Masaryk
es tu casal.

Hola Carlos, muchas gracias por tu maravillosa resena.
Nos alegra saber que tu experiencia en Pujol fue tan
positiva y que disfrutaste de nuestros platillos y servicio.
Tus palabras sobre nuestra oferta de cocteles son muy
apreciadas. Esperamos poder recibirte de nuevo pronto

Tatiana Delgado para mas momentos inolvidables. jHasta pronto!

C.S. & Relaciones Publicas / Costefio Group

Y TURISMO
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Erros comuns ao actualizar e xestionar
xestionar perfis online

A. NO RESPONDER A LAS RESENAS

~ : C. NO ANADIR SUFICIENTES FOTOS
Error: Ignorar las resefas, especialmente las

x ) m
0 negativas. N o I m a e ¥ Error: No tener fotos o usar imagenes de baja
calidad.

Solucion: Responde siempre a todas las resefas,
“ HgeRdeciando v e HiSpRScHin pars J Solucién: Anade fotos actualizadas y profesionales

=]
mejorar. ava I I a b I e de tus productos y servicios.

B. INFORMACION DESACTUALIZADA

Error: Dejar informacion desactualizada en
perfiles.

Solucion: Verifica y actualiza tus datos (horarios,
direccion, fotos) regularmente.

XUNTA
DE GALICIA
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Consellos adicionals para optimizar a
optimizar a tda presencia online

O e

Actualiza con regularidade Solicita feedback

Mantén o teu perfil actualizado con Pide recensions aos teus clientes
novos produtos, servizos e promocions.  despois de cada experiencia para
construir confianza.

Financiado por Plan de
¥ i6 * ® GOBIERNO  MINISTERIO [
| nion Eur ReCUperac'ong ESPANIA ANOUSTRIA SECRETARIA DE ESTADO
&tnle Hrapoa Transformacioén q 3 = YTURSMO OF TUREM o
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Faino visible

Incluye enlaces o coédigos QR en tu local,
facturas y comunicaciones para

facilitar el acceso.
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Conclusions

Coherencia Visual Storytelling Auténtico

A unidade en todos os soportes amplifica o impacto e As narrativas emocionais conectan xenuinamente con
reforza a reputacion da marca. viaxeiros e comunidades dixitais.

Adaptacion Estratéxica Continuidade Activa

Cada canle require axustes sen perder a esencia e O moodboard e materiais creados son recursos vivos que
personalidade da marca. guian toda comunicacioén futura.

Xestion de Reputacion Online

Google My Business e TripAdvisor son fundamentais para a visibilidade turistica. Manter perfis actualizados e responder

profesionalmente a recensions construe confianza e atrae mais clientes.

* Financiado por Plan de o« ("*"7.\
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Reflexion e Tendencias Futuras

Coordinacion Interna

Alinar equipos de marketing,
comunicacion e atencion ao

cliente.

Velocidade e Calidade

Publicar rapidamente sen
sacrificar profundidade

’ .
estratexica.
S Financiado por Plan de
* v o s 2
A |a Union Europea Recupsracion,
L % Transformacion

i NextGenerationEU ‘ vy Resiliencia

Xestion de Colaboradores

Controlar la correcta aplicaciéon de
marca por partners e influencers.

Evolucion Continua

Actualizar a identidade
adaptandose a novos publicos e

tendencias.

«
[ = GOBIERNO MINISTERIO SECRETARIA DE ESTADO
o \7 DE ESPANA DE INDUSTRIA DE TURISMO
@ Y TURISMO i

Personalizacion vs.

herencia .
&ﬁptar Sen (Bsviarse de valores e

esencia da marca.
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@ CreacionExperiencias
©

www.xeoparqueortegal.creacionexperiencias.com
e gestionproyectos@xeoparqueortegal.creacionexperiencias.com

O Tel: +34 625 54 77 48
. —
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