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ISABEL BELANCO

Isabel Blanco Ferndndez es especialista en comunicacion
corporativa con una amplia experiencia en la creaciéon de
contenidos. Es licenciada en Periodismo pola Universidade de
Santiago de Compostela e cursé el Master de Direccion de
Comunicacion Corporativa de EAE Business School y el Master de
Protocolo y Organizacion de eventos de |la URJC.

A lo largo de sus mas de 10 ainos de carrera profesional, Isabel
desarrollé proyectos estratégicos de comunicaciéon y marketing
para empresas de sectores como el financiero, cultural, turistico o
sanitario fundamentalmente. Sus areas de especializacion abarcan
las relaciones con los medios, las acciones de PR, el marketing
digital y la reputacion corporativa, enfocada siempre en la puesta
en valor de las marcas e identidades corporativas.

Ademas, dado que sus inicios profesionales estuvieron vinculados a
los medios de comunicacion como periodista, en la actualidad tiene
una vision transversal del sector de la comunicacion.
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Indice del Taller

Modulo 1: Introduccion dinamica a la
imagen de marca

. Icebreaker: La Fuerza de la Imagen de Marca
. ;Qué eslaimagen de marca?

. Presentacion de objetivos del taller presencial y
conexiéon con los proximos moédulos

Madulo 2: Relevancia de la imagen de
de marca en turismo

. El papel de laimagen en la decision del viajero

«  Coémo contribuye alareputaciony ala fidelizacion
del cliente

. Casos inspiradores de marcas turisticas reconocibles

. Casos de éxito de storytelling visual y coherencia
digital

Madulo 4: Diseiio y creacion de la imagen Modulo 5: Dinamica

imagen de marca

. Fases para crear una imagen de marca sélida

. Mini-actividad individual: "Las 5 palabras clave"

«  Dinamica grupal: Creaciéon de moodboards fisicos o

. Herramientasy recursos accesibles para disenoy digitales

branding

«  Cémo hacerun moodboard/mural de inspiracion

visual

. Puesta en comun y argumentacion visual narrativa

Mddulo 3: Elementos clave de la imagen de
imagen de marca

. Mision, vision y valores como base
. Personalidad de marcay storytelling visual

. Identidad grafica: logotipo, paleta de colores,
tipografias, estilos visuales y consistencia en los
materiales

«  Anadlisis de casos reales: el poder del reconocimiento
por imagen

- Vozytonode comunicacion (textos, claims, lenguaje

visual)

Moddulo 6: De la imagen visual al storytelling y la
comunicacion externa

«  Traducciénvisualy narrativa en comunicacion
externa
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Modulo 7: Coherencia y aplicacion Madulo 8: Grabacion de video TikTok o Madulo 9: Conexion con los temas de los

practica TikTok o Reel de Instagram talleres4y5

- Aplicaciones: web, redes sociales, «  Guiapractica « Elpuente:delaidentidad a la proyeccién
merchandising, prensa y materiales - Dinamica grupal: Creacion de reel/TikTok «  Coherenciade marca en mediosy
promocionales turistico multicanal

- Ejemplo de adaptacion en fotos, videos y . Presentaciéony feedback constructivo

storytelling digital

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

Madulo 10: Consolidando la identidad Maddulo 11: Actualizar perfil de Google My Business, TripAdvisor

.. .. TripAdvisor y responder a resenas
. Aplicaciény continuidad P y resp

- ;Porqué esimportante tener actualizado tu perfil en Google My
Businessy TripAdvisor?

«  Google My Business: Optimiza tu presencia online
- TripAdvisor: Gestiona tu reputaciéon y visibilidad
- Errores comunes al actualizary gestionar perfiles online

- Consejos adicionales para optimizar tu presencia online

T Financiado por Plan de : o XUNTA =~
x T §e R i . . P "
oiGonerstonel] Transtermacié ey R R s BH DE GALICIA DR BRG
* NextGenerationEU ‘ y Resiliencia ahiiia L) (5 DA CORUNA




Preguntas de Diagnostico

¢Qué te viene a la mente cuando piensas en
en "imagen de marca"?

Reflexiona sobre tu comprension actual del conceptoy
como lo aplicas en tu trabajo.

¢Como describirias la personalidad de tu marca o
marca o destino turistico?

:Qué emociones quieres que los viajeros sientan al

interactuar con tu marca?

é¢Puedes identificar tres marcas turisticas que te
que te inspiren?

;Qué elementos visuales o emocionales hacen que estas

marcas destaquen para ti?

¢Qué desafios enfrentas al comunicar tu
propuesta de valor?

Identifica las barreras que te impiden proyectar una
imagen coherente y diferenciadora.
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Objetivos Generales de la Formacion

Comprender la imagen de
marca

Diferenciar entre imagen de
marca, identidad visual e
identidad corporativa en el
contexto turistico.

Aplicar estrategias practicas
practicas

Desarrollar habilidades para crear
y gestionar la imagen de marca en
medios digitales y multimedia.

Identificar el impacto
emocional

Reconocer como laimagen de
marca influye en la percepcion,
emociones y diferenciacion en el
mercado.

Conectar con modulos futuros

Establecer la base para temas
como video marketing, relaciones
publicas y gestion de reputacion

Fortalecer la reputacion

Entender como una imagen sélida
mejora la visibilidad y reputacion
de destinos y empresas.

digital.
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Introduccion a la
Imagen de Marca

Estableceremos los fundamentos para comprender y aplicar la imagen
de marca en el sector turistico, explorando sus diferencias clave y su

relevancia estratégica.
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Objetivos del bloque

Diferencias clave

Comprender las diferencias entre imagen de marca,
identidad visual e identidad corporativa.

Influencia estratégica

Reconocer como una imagen sélida influye en la
reputacion y visibilidad de destinos y empresas.
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Relevancia turistica

Identificar el impacto de la imagen de marca sobre
percepcion, emociones y diferenciacion en el

mercado.

D Conexion practica

Establecerla conexién con medios, multimedia,
comunicacion digital y gestion de reputacion.
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Contexto de la sesion

En el ambito turistico, la imagen de marca desempena un papel
esencial, influyendo decisivamente en la eleccion del viajeroy la
percepcion global de la experiencia.

En un entorno competitivo con mercados saturados y
consumidores hiperconectados, la capacidad de diferenciarse
visual y emocionalmente se ha convertido en estrategia clave.
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Icebreaker

. TRAV
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La Fuerza de la Imagen de Marca

Activaremos la memoria visual y emocional conectando con

‘
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experiencias personales relacionadas con marcas turisticas.
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Dinamica inicial

01

Reflexion personal

Piensa en una marca turistica que recuerdes iinicamente por
su imagen o logo, antes de identificar su nombre.

03

Conexion emocional

;Qué emocion o recuerdo te genera esa marca cuando la ves?

Plan de
Recuperacion,

Transformacion
‘ y Resiliencia

Financiado por
la Unién Europea
NextGenerationEU

= i ®  GOBIERNO
S " DE ESPANA
& &

02

Identificacion visual

;Qué elementos visuales te vienen a la mente? Colores,

simbolos, formas distintivas.

04
Analisis de impacto

;Por qué crees que esa imagen se ha quedado grabada en tu

memoria?
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Preguntas para compartir

. ) . \
¢Qué marca es? ¢Qué emocion genera? éPor qué perdura?
Identifica la marca y describe los Reflexiona sobre el recuerdo o Analiza qué elementos han hecho
elementos visuales que recuerdas: sentimiento que te provoca esa que esa imagen permanezca en tu
colores, simbolos, formas marca cuando la visualizas. memoria a lo largo del tiempo.
distintivas.

. ) . )

Palabras clave como: confianza, aventura, [S<e ki 1, autenticidad, alegria, cercania.
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Reflexion colectiva

Durante esta dinamica, visualizaremos ejemplos reales de grandes
marcas turisticas, tanto nacionales como internacionales, para analizar
como utilizan su imagen visual para generar recuerdos y emociones.

©
, L . L DROUNHG
Reflexionaremos sobre como una combinaciéon de elementos visualesy o= CFE 8

mensajes puede transmitir valores, personalidad y diferenciacién incluso

antes de usar palabras.
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¢Que es la imagen de marca?

Exploraremos el concepto fundamental que va mucho mas alla de un simple logotipo, abarcando emociones, valores,
recuerdos y expectativas.
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Definicion de imagen de marca

Laimagen de marca es la percepcion global que una marca turistica genera en el publico: empresa, destino, producto o

servicio. Engloba emociones, valores, recuerdos y expectativas.

Eslo que perdura en la mente y el corazon del viajero, construyéndose a través de cada interaccion, desde la primera toma de

contacto hasta la experiencia vivida o imaginada.
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Ejemplos
Airbnb

Su logo "Bélo" simboliza pertenencia y hospitalidad universal.
Refuerza su identidad con fotos de anfitriones reales,

. . 7 . . . o / . . .
experiencias unicas y mensajes de inclusion y diversidad. a I r n

Galicia

Utiliza la concha del Camino de Santiago y paleta azul-
amarillo. Originalmente, indicaba que un peregrino habia
completado suviaje y regresaba a casa. Con el tiempo, se
convirtié en un simbolo de la peregrinacion fisica y espiritual,
de union de culturas y de proteccion divina para los

peregrinos que la portan como amuleto.
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Diferencia con identidad visual e identidad corporativa

Elemento ;Quées? Ejemplo turistico

Imagen de marca Percepcion global, recuerdos, emocionesy Nueva York: dinamismo, diversidad,
reputacion que genera la marca Sueno americano

Identidad visual Conjunto de elementos graficos: logo, colores, Peru: logo monocromatico, vinculado a
tipografias, estilo grafico uno de los principales atractivos

turisticos

Identidad corporativa Mision, valores, cultura interna, filosofia y Paradores: hospitalidad, sostenibilidad,

comportamiento organizativo legado historico
°

DA
IONY y PARADORES

Hoteles & Restaurantes 1928
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Diferencias clave

Identidad corporativa Imagen de marca

El"ADN" de la marca, compuesto El resultado final de todo lo

por sus valores y personalidad, que anterior: la percepcion que las
orienta la toma de decisionesy el personas tienen y recuerdan,
comportamiento organizativo. construida a través de todas las

experiencias y emociones

asociadas.
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Importancia en turismo

Percepcion social, emociones y
diferenciacién

La imagen de marca condiciona la reputacion y preferencia del viajero,
convirtiéndose en factor crucial para atraccion y fidelizacién. Una marca
turistica sélida no solo es reconocida, sino también deseada,

recomendada y defendida.
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Tres areas fundamentales

Emociones

Sensaciones y sentimientos que la

marca provoca. Ejemplo: Disneyland

Percepcion social ) _ - ,
Paris se asocia con felicidad, magiay

Como la comunidad, mediosy recuerdos familiares.

publico ven y juzgan la marca.

Ej lo: Canada utilizala hojad .
jémplo: Lanada utiliza la noja de Diferenciacion

arce para reforzar hospitalidad y

naturaleza. Capacidad de destacarse en
mercados saturados. Ejemplo: Islas
Canarias diversifica su oferta mas
alla de "sol y playa".
Financiado por Plande a» XUNTA o
la Unién Europea Recuperacno_n’, [ ;2& chaee % sosﬂlexsr:gos ESTADO : ; : DeputaCién
NextGenerationEU A N ;r;::ifﬁ;:;gon —— +X+ D E GA Ll C I A DA CORUNA




Objetivos del taller

Conexion con proximos modulos

Estableceremos una base sélida para afrontar los retos practicos de reputacién, visibilidad y coherencia de marca en los

siguientes talleres online.
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Objetivos especificos de la jornada

. Importancia estratégica 2

Entender laimagen de marcay
los elementos que la componen

en el sector turistico.
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Definicion de atributos

Visualizar los atributos propios
de la marca turistica de cada
participante para trabajo
posterior en prensa y medios.
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a Reflexion transversal

Aplicar como laimageny
narrativa de marca potencian el
impacto en comunicacion digital

y multicanal.
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Conexion dinamica con modulos online

Taller 4: Relaciones con medios (20 nov) 4.

Redaccion de notas de prensa y dossiers que
reflejan valores y personalidad de tu marca.

Construccion de relaciones mediaticas efectivas.

Taller 6: Visibilidad digital (30 nov) Aa

Posicionamiento web y optimizacion de perfiles.

Estrategias para mantener coherencia y visibilidad
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en todos los canales digitales.
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Taller 5: Video marketing (25 nov)

Produccion de videos inspiradores transformando
moodboards en contenidos que fidelicen. Creacion
de reels, stories y videos corporativos coherentes.
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Relevancia de la imagen de marca en

turismo

Laimagen de marca no es simplemente un logotipo bonito o un eslogan pegadizo; es la manifestacion de todo lo que

representa una empresa o destino turistico.

Plan de
Recuperacion,

Transformacion
‘ y Resiliencia

Financiado por
la Unién Europea
NextGenerationEU

= ch *  GOBIERNO
o " DE ESPANA
- -

EA XUNTA
24 DE GALICIA

MINISTERIO
DE INDUSTRIA
Y TURISMO

SECRETARIA DE ESTADO
DE TURISMO

Deputacion
DA CORUNA

%



Mas alla del logotipo

Laimagen de marca es la manifestacion de la personalidad,
valores y promesa de experiencia al viajero. Con una
estrategia bien definida, ayuda a diferenciarse, conectar

emocionalmente y fidelizar clientes.

En turismo, la marca robusta se convierte en una narrativa

integral que comunica el valor, la cultura y la esencia del

destino.
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3X

Mayor confianza

Las marcas bien trabajadas

2X

Mas lealtad

Duplican la fidelizacion de

generan triple confianzay clientes y visitantes
recomendacion
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El papel de la imagen
imagen en la decision
decision del viajero

La imagen de marca juega un papel fundamental en la decision del
viajero. Es el filtro a través del cual los turistas perciben y seleccionan

destinos y empresas en un mercado saturado de opciones.
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El proceso de decision del viajero

La decision de un viajero es un proceso complejo donde la imagen y la percepcién son clave. Entenderlo es fundamental para

el éxito en turismo.

& sfo

Procesamiento de Informacidn Atributos Clave

Los viajeros asimilan lo visual, narrativo y emocional para Se evaluan calidad, originalidad de la oferta y confianza en el
formar su percepcion inicial. proveedor.

= @

Reduccion de Incertidumbre Destinos Ejemplares

Una imagen de marca solida minimiza dudas y confirma Islandia (aventura) y Paris (romanticismo) definen su imagen
expectativas del viajero. de marca.
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Como contribuye a la reputacion y a la
fidelizacion del cliente

Laimagen de marca es un motor clave en la construcciéon de la reputacion turistica y en la fidelizaciéon del cliente.

Cuando una marca comunica autenticidad, valores claros y experiencias positivas, genera confianza y credibilidad en el

mercado.
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Beneficios de una reputacion sélida

-
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El ciclo de fidelizacion

Conexion emocional

[.a marca establece vinculos

duraderos con los viajeros

Comunidad de marca

Se genera orgullo de pertenenciay
defensa de la marca

la Union Europea
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Experiencia positiva

Cadainteraccion refuerzala

percepcion favorable

Recomendacion activa

Los clientes comparten enredesy

circulos personales
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Casos inspiradores de GLOBAL

RECOGNITION

marcas turisticas L L
reconocibles -

Analizaremos ejemplos de éxito tanto internacionales como nacionales
que han logrado construir imagenes de marca potentes y memorables.
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Casos de exito internacionales

I®NY (Nueva York)

Creado en los anos 70 por Milton Glaser,
se convirtié en simbolo universal
trascendiendo el turismo. Su éxito
radica en simplicidad, universalidad y
capacidad para generar identidad y

pertenencia.
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Casos de exito internacionales

Airbnb

Construye una imagen centrada en pertenencia
("Belong anywhere"), hospitalidad y autenticidad. Su
narrativa visual con anfitriones reales y experiencias
locales supera a cadenas hoteleras tradicionales.

Four Seasons Hotels

Reconocida por excelencia en servicio, lujo y atenciéon
personalizada. Transmite imagen sobria y elegante
asociada a confianza y exclusividad, posicionandose

como referente aspiracional.

Financiado por Plande o» XU NTA &’

la Unién Europea Recupdracian, DENDUSTRA  SECRETARIA DE ESTADO 5.0, Deputacion
T f TURISMO DE TURISMO by

NextGenerationEU A N yrsgﬁiﬁémgm ! +Y+ D E GA LI C I A DA CORUNA




Casos de éxito nacionales

S N— :

Melia Hotels International Iberia

Embajadora de la marca Espana con presencia en 40 paises. Compania aérea nacional que utiliza colores rojos y
Posicionada con imagen de exclusividad, innovaciony amarillos transmitiendo confianza, profesionalismoy
sostenibilidad, generando reconocimiento global. modernidad. Embajador de la cultura espanola en el aire.

IBERIA &5
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Casos de éxito nacionales
- o

Los Pueblos Mas Bonitos de Espafia Andalucia

Marca paraguas que permite a pequefios municipios Campanas como "No hay alegria pequena’ han recibido

competir con grandes destinos. Su logotipo se convierte en premios internacionales. Consolidada como referente en

sello de calidad y diferenciacién. comunicacion emocional y creatividad.

.éﬁ% n--,mn\ n:‘. =
, il \ Al
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Claves del éxito
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Errores frecuentes y casos relevantes

Rebranding fallido — La Rioja (2018)

El nuevo logo fue retirado alos pocos dias por falta de personalidad, escasa conexién con el territorio y rechazo publico. Destaca la importancia de
coherencia y esencia local.

Imagenes falsas — Francia (2012)

Promociono playas usando fotografias de Sudafrica. La polémica dano la reputacion, demostrando que la autenticidad visual es crucial en turismo.

Abuso de bancos de imagenes

Destinos pierden diferenciacion al recurrir a fotos genéricas y estereotipos visuales, generando saturacién y desconexion con la propuesta de valor local.

Falta de consenso — Murcia

Ellogotipo generd controversia por no involucrar a la poblacion ni agentes clave, resultando en rechazo social y bajo impacto comunicativo.

Fotos sin autorizacion

Utilizar imagenes personales sin consentimiento ocasiona problemas legales, dafia la reputacién y pierde la confianza de los clientes.
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Reflexion critica

[J Leccién clave: Estos errores subrayan la importancia de trabajar la imagen turistica desde valores reales,

participaciéon y creatividad. El branding en turismo no puede permitirse la improvisacion.

Requiere autenticidad, coherencia y alineacion continua con el territorio y las expectativas del viajero. Los fallos evidencian lo

costoso y delicado que es recuperar la credibilidad una vez que la reputaciéon ha sido danada.
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Casos de éxito de storytelling visual y
coherencia digital

Exploraremos ejemplos que demuestran como una narrativa visual potente y coherente puede transformar la percepcion de una

marcay generar viralidad.
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Loteria de Navidad

Tradicidon y emocion

La campana se ha consolidado como tradicién nacional y
referente de storytelling emocional durante mas de una
década.

Claves del éxito
« Narrativa cercana con historias cotidianas
- Estructura emocional inspiradora

- - Coherencia digital en multiples plataformas
§iicTenias

« Conexion con valores navidenos universales
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Marca Peru

Redefinicion de riqueza Narrativa visual poderosa
La campana "El pais mas rico del mundo" redefine el conceptode  Utiliza frases inspiradoras con imagenes espectaculares de
riqueza para incluir cultura, sabor y conexion humana, dejando paisajes, gastronomia y musica, creando una imagen
atras cifras para adoptar vivencias auténticas. aspiracional.
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Turismo de Canarias

"Tu cuerpo pide Islas Canarias”

@ D
Conexion emocional Adaptacion continua
Imagenes y guiones inspirados en La marca se mantiene actualizada
comentarios y experiencias reales ajustando su mensaje a nuevas
generan viralidad y recordacion. tendencias digitales y gustos del
viajero.
A 4
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Tu cuerpo pide Islas Canarias
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[ I 4 [ ] p———
Reflexion final Eintogratiuct an
Tourism at Strrategy.

Estos casos demuestran que una marca fuerte no solo se construye con
emociones y relatos auténticos, sino también con coherencia visual y

oritoteoloiica

una estrategia de comunicacion digital integrada. o |-

Al mantener un enfoque consistente y adaptado a las nuevas tecnologias
y plataformas, los destinos y productos turisticos pueden transformarse

OCathnisitbius s0otmniehun Doaf o tsue
Haotint stotining Mzomaat av iy

en referentes inspiradores tanto a nivel nacional como internacional.
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Elementos clave de la

STPATECCROU VISUIAL r MENTITY

A9

STHANTE(CILULARS MISSITN AND VALLES COLOOR AND PALETTE

Exploraremos los fundamentos estratégicos y visuales que construyen
una marca turistica auténtica, diferenciada y coherente.
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Fundamentos estratégicos

Toda marca turistica se fundamenta en su mision, vision y valores. Estos tres pilares definen quién es la marca, hacia donde quiere ir y cuales son los principios que la
guian.
Vision

Horizonte futuro

Mision

Razon de ser

Valores

Principios éticos

Personalidad

Como se percibe

Identidad grafica
Expresion visual

Financiado por g ) Plande el XUNTA L)
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Mision, vision y valores
como base

Los pilares fundamentales para construir una marca turistica auténticay
competitiva. Estos elementos orientan todas las decisiones estratégicas

y operativas.
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Los tres pilares fundamentales

EA XUNTA v
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Impacto de la claridad

En destinos y empresas turisticas, la claridad y autenticidad al
definir y comunicar la misién, vision y valores no solo ayudan a
crear una identidad fuerte y reconocible.

También motivan la adhesién de equipos, colaboradores y
viajeros, sentando las bases para una gestion ética, responsable y

sostenible.
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Personalidad de marca
marca y storytelling
visual

Dos elementos clave para crear una imagen turistica auténtica,

diferenciadora y emocionalmente poderosa.

Deputacion
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Personalidad de marca

Se refiere al conjunto de rasgos humanos, atributos emocionales y comportamientos simboélicos que la marca proyecta en

cada punto de contacto con el viajero.

N

Aventurera

Para destinos de naturaleza y experiencias extremas

N4

Sofisticada

Para destinos de lujo y exclusividad

Plan de
Recuperacion,

Transformacion
‘ v Resiliencia
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Familiar

Para destinos que priorizan experiencias

multigeneracionales

&

Sostenible

Para destinos comprometidos con el medio ambiente
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Storytelling visual

El arte de crear y compartir historias que transmitan la esencia, los

valores y las emociones de la marca.

Una narrativa inspiradora, auténtica y coherente se apoya en imagenes,
videos y relatos que van mas alla de la mera promocion: invitan a sonar,
identificarse y elegir el destino por lo que representa y lo que hace sentir.

Deputacion
DA CORUNA

i i Pland s +
Flnan'(zlado i Rea:uPzraCién, . ..', GOBIERNO || | /ESNSTERIO SECRETARIA DE ESTADO "'mT”"‘ X U N TA =
la Unién Europea Transformacién O DE ESPANA Sl el DE TURISMO +9 4

Q . 8¢ DE GALICIA

NextGenerationEU y Resiliencia




Identidad grafica

Logotipo, paleta de colores, tipografias y estilos
visuales

El sistema visual que materializa, comunica y hace reconocible a una marca turistica en todos sus soportes, tanto fisicos como

digitales.

o Financiado por Plan de k=X XU N TA (‘:t_')
Y i6 Recuperacion, ZPY . GOBERNO  MINSTERIO  GrcReTARiADE ESTAD o sz

[ !a Union Europea g s e EheEe TS A * A DE G ALl CI A Deputacion

NextGenera tionEU ‘ y Resiliencia 2 G DA CORU NA




Elementos fundamentales

Logotipo Paleta de colores

Simbolo principal de la marca, versatily  Colores seleccionados que evocan
escalable, que transmite valoresy emociones y conceptos. Azul y verde:

esencia. Debe resumir la personalidad naturaleza y bienestar. Rojo y amarillo:

Tipografia

Fuentes legibles que transmiten el tono
adecuado: moderno, clasico, sofisticado
o desenfadado. Crea armonia visual y

en formas, tipografias y colores. energia y pasion. mantiene identidad coherente.
Estilos visuales Consistencia

Ilustraciones, fotografia, texturas y formas graficas que Aplicacién homogénea en web, redes sociales, senialética y
siguen una linea estética coherente reflejando la comunicacion refuerza profesionalidad y confianza.

personalidad de la marca.

.z ;x 3
la Union Eyropea Transformacion SERR DEEPANA  DEINDUSTRA DE TURISMO
NextGenerationEU ‘ y Resiliencia
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Ejemplos de identidad grafica

é Y

San Sebastian

Inspirado en la bahia de La Concha, usa una paleta de
azules, degradadosy formas suaves para reflejar su
identidad local, costera y moderna. Busca transmitir
valores cosmopolitas, integracion y proyeccion

internacional.

Donostia
San Sebastian

Financiado por
la Union Europea
NextGenerationEU
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Andalucia

El logotipo oficial de Andalucia utiliza una tipografia
caligrafica dindmica y una paleta de colores vivos (verde,
azul, rojo y amarillo) que transmiten pluralidad, diversidad y

apertura.
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Analisis de casos reales

El poder del reconocimiento por imagen

El reconocimiento de las marcas turisticas depende de la fortaleza, coherencia y evolucion de suimagen a lo largo del tiempo.
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Casos de reconocimiento visual

Espafia/Marca Espaina Barcelona

El "sol de Mir¢" identificado Se basa en lamarca
instantaneamente durante mas de 30 “# AlwaysBarcelona”, que combina la
anos. Ha mantenido coherencia palabra Barcelona con una “B”
mientras adapta campanas, iconica y elementos visuales que
posicionando a Espana entre los tres pueden adaptarse segun la

destinos mas visitados del mundo. campana.

¥

always Barcelona
#

COopHNA,
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Colombia

Notable evolucion de marca. De
destino percibido como peligroso a
narrativa de paz y experiencias
auténticas. Colores alegres, logotipos
renovados y storytelling coherente
incrementaron turistas

internacionales.
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La evolucion de las marcas

La evolucion de una marca turistica implica un proceso constante de actualizacion, adaptacion y refinamiento. Se eliminan

estereotipos obsoletos, se integran tendencias nuevas y se alinean las campanas con cambios sociales.

Ejemplo: Espana ha evolucionado desde "todo bajo el sol" en los afios 80 hasta posicionarse hoy como destino de cultura,

innovacion y sostenibilidad.

~JOD0O

B .. LO QUE ESPERAS

Y MUCHO MAS DE LO QUE

IMAGINAS .
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Voz y tono de comunicacion

Textos, claims y lenguaje visual

Los elementos que definen el "sonido" y el "estilo" con los que una marca turistica se expresa en todos sus puntos de contacto.
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Diferencias clave

Voz de marca Tono

Representa la personalidad verbal de la marca, el conjunto La adaptacion de esa voz al contexto, el publicoy el canal.

de rasgos y valores que proyecta a través de sus palabras.

, - Redes sociales: cercano y emocional
Debe ser constante y reconocible.

- Materiales institucionales: informativo y profesional

. Cdliday acogedora (destinos familiares) 3 , .
- Campanas promocionales: inspirador y evocador

- Inspiradoray sofiadora (aventura y naturaleza) ., .. " ,
- Atenciodn al viajero: positivo y resolutivo

- Sofisticada (destinos de lujo)

- Divertida (experiencias urbanas)

- Profesional (empresas B2B)
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Ejemplos practicos de voz y tono

(1’ \
Andalucia Paradores
"Andalucia te da la bienvenida" "Mucho mas que un hotel"
Tono fresco, emocional y abierto que refleja Tono elegante y evocador que apela a la experienciay
hospitalidad mediterranea. el patrimonio historico.
\ 79

El lenguaje visual (fotografia, video, colores, ilustraciones) debe acompafiar y reforzar tanto la voz como el tono. La clave esta

en mantener coherencia entre voz, tono y valores de la marca.
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Fases para crear una imagen de marca solida

Investigacion y analisis

Definicion de atributos

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

Creatividad y diseno

Desarrollo de elementos graficos, diseno narrativo y produccion de recursos visuales.

Coherencia y activacion

Q
. o 7 7 . o« 7/ o 7/ . . o 7/ ’ .
Aplicacion homogénea, revision periodica y activacion estratégica de la marca.
Financiado por Plande «»
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Estudio de mercado, identificacion de publicos objetivos y revision de percepciones existentes.
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Investigacion y analisis

El primer paso para entender el

contexto

Estudio de Publicos Percepciones
mercado objetivos existentes
Analizar Conocer Examinar cOmo se
tendencias, expectativas, percibe el destino
competenciay deseosy actualmente e
entorno local e necesidades de los identificar recursos
internacional para buyer personas diferenciales.
identificar para personalizar la

oportunidadesy propuesta.

amenazas.
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Definicion de atributos y valores

Construccion de los fundamentos de la marca

) N
Mision, vision y valores Atributos diferenciadores Storytelling
Elementos que guiaran la Definir qué hace tnico al destino o Desarrollar una narrativa
personalidad de lamarcayle empresa: la promesa de valor que emocional que conecte
otorgaran sentido y direccion ofrecera al viajero. genuinamente con los publicos,
estratégica. transmitiendo la esencia de la
marca.
J y,
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Mision
Qué es: El proposito principal de la empresa y la razon por la que existe en el presente.

Responde a: {Qué hacemos hoy? éCual es nuestra razon de ser?
Enfoque: Describe la actividad actual, los clientes a los que se dirige y el valor que les aporta.

Vision
Qué es: Una declaracion inspiradora sobre el futuro deseado de la empresa.

Responde a: ¢ A donde queremos llegar? ¢ Qué queremos ser en el futuro?
Enfoque: Es |la meta a largo plazo que sirve como guia para las estrategias.

Valores

Qué es: Los principios y creencias éticas que rigen el comportamiento y las decisiones de la empresa.
Responde a: ¢En qué creemos? ¢ COmo debemos actuar?

Enfoque: Definen la personalidad de la compania e influyen en la forma de interactuar con clientes, empleados y socios.
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Ejemplo: Spot ligado a los atributos de marca y que establece un storytelling.
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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​

Creatividad y diseno

La fase creativa y de diseno
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La base que da origen y marca los lineamientos graficos para este sistema es la marca actual de Eume, la cual se
expande desde lo recursivo para generar un nuevo sistema visual que refleje la idea del rio, del fluir, de lo

moderno, auténtico, sustentable y adaptable.

Vs UM

C OMARTZCA c OM AR A

J ‘\)é' oo s

c O M A R CA

MARCA MADRE
PALETA DE COLORES
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Para respirar.
Para conectar.
Para relajarse.
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Coherencia y activacion

Asegurar consistencia y vigencia

Aplicacion homogénea

Implementar identidad visual y narrativa de manera
consistente en todos los canales y materiales.

Activacion estratégica

Crear experiencias y campanas alineadas, gestionando
comunicacion en web, redes sociales y eventos.

Revision periddica

Asegurar que la marca siga siendo relevante y capaz de

adaptarse a cambios del mercado.

NextGenerationEU

' GOBIERNO MINISTERIO
DE ESPANA DEINDUSTNA DE TURISMO
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Herramientas y
recursos accesibles
para diseno y branding

Existen numerosas herramientas gratuitas y de bajo coste que permiten
crear una imagen de marca profesional, visualmente impactante y

coherente, sin necesidad de ser un disenador experto.
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Herramientas clave para diseno de branding turistico

Financiado por
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DesignEvo

Herramienta
especializada en
creacion de logotipos
turisticos con plantillasy
editor sencillo para

personalizar disenos.
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Recursos complementarios

Google Fonts / Dafont

Colecciones de tipografias gratuitas para personalizar la identidad visual adaptandola al tono y estilo deseado.

oo
o
o

Color Hunt / Coolors

Herramientas para seleccionar paletas de colores profesionales coherentes con la personalidad de la marca.

i

Trello / Miro / Jamboard

Plataformas colaborativas ideales para co-disenar moodboards y murales digitales con equipos dispersos o presenciales.

Deputacion
DA CORUNA
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Wonle lust

MOODBOARD

Como hacer un
moodboard/mural de
de inspiracion visual
visual

Crear un moodboard es esencial en el proceso de branding turistico,

MOODBOARD

MOAVELL
YRCTINLB
THOVIERS

EVOEOCA CAN VOOPOIR

permitiendo explorar, visualizar y consolidar el estilo, atmosferay
atributos emocionales que se desean transmitir con la marca.

Financiado por Plande o» XU NTA i

la Unién Europea Recupdracian, o oe°°"a£%2 BENBA | SR DE sTADO 5.0, Deputacidn
Tanteacl s &l DE GALICIA ~

NextGenerationEU Q. v Resiliencia +1+ DA CORUNA




Paso a paso para hacer un moodboard inspirador

Define la idea y valores clave

Elige 3-5 palabras que sinteticen la personalidad y valores. Plantea qué emociones, estilo y experiencias debe proyectar la marca.

Recopila materiales

Busca fotos, tipografias, texturas, patrones e ilustraciones que resuenen con el concepto. Afiade frases y claims inspiradores.

@R Selecciona paleta cromatica

Extrae colores predominantes y define una gama principal y 2-3 colores de apoyo usando herramientas como Coolors.

Anade tipografias

' Elige una o dos fuentes que aporten personalidad. Anade ejemplos de formas, iconos o ilustraciones representativas.

@ Composicion del mural

' Usa Canva, Miro o materiales fisicos. Distribuye elementos buscando equilibrio y coherencia visual.

Revision y ajuste

v
v —
o

Muestra el moodboard a tu equipo, recoge opinionesy realiza ajustes para mejorar claridad e impacto.

XUNTA
DE GALICIA
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Ejemplo de moodboard
de la Ribera en México.
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Mini-actividad individual: "Las 5 palabras clave”

Aterrizar el enfoque estratégico

Cada participante escribira 5 palabras que resuman los valores, personalidad y
propuesta unica de su marca. Estas palabras pueden reflejar aspectos como
vision emocional, atributos distintivos y propuesta de valor.

Preguntas guia:

- ;Qué quiero que la gente sienta al interactuar con mi marca?

;Qué valores no quiero sacrificar nunca?
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Dinamica grupal: Creacion de moodboards fisicos o
fisicos o digitales

Formacion de equipos

Agrupar participantes en equipos pequenos por tematicas o afinidades: destinos naturales, urbanos, culturales, etc.

Seleccion de materiales

Recoger materiales visuales: fotos, texturas, iconos, recortes, colores, palabras y tipografias que representen las palabras clave.

Elaboracion del moodboard

Crear digital (Canva, Miro, Milanote) o fisico (cartulina, recortes, pegatinas) enfocandose en imagenes evocadoras, paleta cromatica y claims aspiracionales.

Revision y ajuste

Revisar armonia, equilibrio y expresividad del moodboard, ajustando hasta transmitir exactamente lo definido en las 5 palabras clave.

o
_
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Aspectos clave del moodboard

-

Imagenes evocadoras

Conectar con los valores y emociones de la marca a través de fotografias inspiradoras.

Paleta cromatica

Colores coherentes con la personalidad de la marca que transmitan las emociones deseadas.

Tipografias

U0

Fuentes que aporten caracter y refuercen la identidad visual de la marca.

"1ty

Claims aspiracionales

Frases que refuercen el mensaje y la narrativa visual de forma memorable.
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Puesta en comun y argumentacion visual-narrativa
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Resultado esperado de la dinamica

Al final de esta dinamica, cada grupo tendra un moodboard ttil y

validado, junto con un mayor autoconocimiento sobre su marca.

Se habra reforzado la coherencia entre lo que se quiere transmitiry
lo querealmente se proyecta, facilitando el desarrollo posterior de la
identidad visual completa.
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j Coffee break! Nos vemos en 15 minutos
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De la Imagen Visual al
Storytelling

Descubre como transformar los elementos visuales de tu marca turistica
en narrativas poderosas que conectan emocionalmente con tu audiencia

en todos los canales de comunicacion.
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Claves para la integracion visual y narrativa

Visual Storytelling Digital

Las imagenes y videos condensan la esencia de tu marca en segundos, activando emociones especificas que motivan la
accion.
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Islas Canarias: Go with the slow

#

-

-

s 'Q
"= ACTIVA EL MODQLSLOW.

-
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Iceland: It is real?
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Marca Peru
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Credibilidad y Participacidon

La imagen visual debe ser auténtica y participativa. Los viajeros, protagonistas locales y creadores digitales fortalecen la

reputacion cuando cuentan relatos inspiradores desde su propia perspectiva.

Los relatos participativos son mas efectivos que los spots institucionales tradicionales.
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Coherencia entre Materiales y
Mensajes. Manual de identidad

corporativa

Elementos Clave

- Textosy claims alineados con

valores de marca

« Mismo tono entodoslos
soportes

- Color y musica coherentes

- Testimonios personales

auténticos

Financiado por
la Unién Europea
NextGenerationEU ‘

Canales Principales

- Instagramy TikTok
- Newslettersy web
- Anuncios y notas de prensa

- Materiales impresos
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Adaptacion a cada canal

B

Prensa Video

Q
O

L
C— |

Historias con titulares claros, narrativas  Sensaciones potenciadas, autenticidad
emocionales y datos relevantes que y cercania del destino para conectar
generan credibilidad. emocionalmente.
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Redes Sociales

Relatos cortos, visualmente atractivos y

virales que conectan rapidamente con

el publico.
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Ej. Lanzamiento de espumosos de Bodegas Marqués de Vizhoja

Marqués
d Vizhoja
BODEG .\ s
& ."""4 —
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Nota de prensa
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d Vizhoja
BOBEGAS

MOTA DE PRENSA

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

La bodega gallega amplia su oferta con dos referencias que reflejan
la esencia atiantica de Rias Baixas

Arbo, 23 de julio de 2025.- Bodegas Marqués de Vizhojo ha dado un
paso significativeo en su trayectoria vitivinicola con el lanzamiento de
sus dos primeros espumosos, eloborados a través del método
tradicional champengoise, Torre La Moreira Brut m{cosecho 2018) ¥
Sefior da Folla Verde Brul Nature (cosecha 2017) representan una nueva
dimension en la propuesta enolbgica de esta bodega con mas de
cuatro décadas de experiencia.

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

“Este proyecto representa una apuesta decidida por la innovacion y la
diversificacién de nuestra propuesta enclagica’, explica Javier Peldez,
director técnico y copropietaric de Bodegas Marqués de Mizhoja.
‘Hemos querido trasladar a estos espumosos toda la perscnalidad
atlantica que caracteriza nuestros vinos, manteniendo ademas el

respeto por las variedades autoctonas .
Expresion del lerroir atlantico

Los dos espumosos se caracterizan por su elegancia y estructura,
resultado de una cuidadosa seleccidon de uvas y de un proceso de

Recuperacion,
Transformacion
y Resiliencia

Financiado por
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Marqués
d Vizhoja

elaboracion tradicional que ha requerido varios afos de crianza. Torre
La Moreira destaca por su perfil mineral ¥ su final largo, mientras que
Sefor da Folla verde aporta lao complejidod aromatica de la
combinacién varietal tipica de las distintas subzonas de Rias Baixas.

La presentocion de estos productos supone el reconocimiento del
potencial de las wvariedades gallegas para la  elaboracidn  de
espumosos de calidad, un segmento en el que la bodega ve
oportunidades de crecimiente tanto en &l mercado nacional como
internacional.

Produceidn limitada

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

Los espumosos de Bodegas Margués de Vizhoja ya 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
gallego vy su tradicidn vitivinicola.

Bodegas Marqués de Vizhoja,

Bodegas Marqués de Vizhojo arranca su proyecto en 1968 en el barrio
marinero de Bouzas (Vige) de la mane de Den Mariano PelGez. El
fundador de la bodega fue uno de los principales impulsores de la
Denominacidon de Origen Rias Baixas y promotor del uso de la uva
dlbarifio. En 1976, la bodega se traslada al Pazo la Moreira, en Arho,
donde tiene sus vinedos.
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d Vizhoja
BODEGAS

En la actualidad, Bodegas Marqués de Vizhoja comercializa tres vinos,
Marqués de Mizhajo, Senor da Folla Verde y Torre la Moreira. A ello se
suman su linea de Licores d\izhojo, de Bodegas Marqués de Vizhoja y
las monodosis de licor Gotas del Marqués. El trabajo de la bodega se
centra en mantener la calidod del producto y apostar por la
innovacion.

Mas informacién:
Comunicacién Bodegas Marqués de Vizhgja

+34 644 76 96 79 | comunicacion@marquesdevizhoja.com

Deputacion



Redes sociales

* 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:

‘e 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

C) acasavella G & o
16 sem 1Me gusta Responder

@‘) criscostacha @ @ & & Q

16 sem 1Me gusta Responder

/\ anerreheira :Mannificnl NDaceandn nraharlnclll 22 4 .

Qv )

Les gusta a enoestrategia y personas mas
28 de julio

%" WINE -MODERATION
ELknen | Cousa -

@ Anade un comentario...

ELVWNOSE Lusks
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Newsletter
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Galicia ya tiene sus
proplas burbUJas

reird Brut Nature (2(

efor da Folla Verde Brut Nature (2017

-~

.
lorre la moreirz

it - bt mederr

Bl

-~
A

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 Folla Verde Brut Nature (2017)
|5 /(J Treixadura, 15% Loureira | | 5 meses sobre lias t 38 enrima

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

TN AN o=
U 7o RDaiii

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

Brinda con Galicia. Brinda con historia
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Traduccion visual y
narrativa

Introduccion a como los elementos visuales y valores de marca se
trasladan estratégicamente a la comunicacion externa, integrando

coherencia, personalidad y emocion en cada formato.
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Mensajes de Prensa

01 02
Propuestas de Valor Elementos Visuales

La imagen visual se transforma en Logotipo, paleta de colores y valores

claims que dan cuerpo a notas de prensa reflejados en el tono del mensaje.

y comunicados.

04

Ejemplo: Turismo de Galicia.

E se a calidade fose un lugar?

03

Coherencia Gréfica

Imagenes corporativas, infografias y
fotografias que refuerzan emociony

branding.

Mensaje claro y visualmente coherente con la identidad del destino, acompanado por el logo y colores oficiales de la marca.
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Nota de prensa y presentacion oficial de la campana.
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https://www.galiciacalidade.gal/novas/rueda-defende-en-madrid-galicia-calidade-como-sinal-de-identidade-colectiva-na-nova-campana

Contenido en Video

Estilo Grafico

Define la estética y planteamiento de videos promocionales

y reels.

Elementos Consistentes

ﬂ Colores, musica y tipografia coherentes desde la intro hasta

las animaciones.

o Valores en Guion

Cada secuencia refleja emociones alineadas con la marca.
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E se a calidade fose un lugar?
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Formatos en Redes Sociales

El Branding como Guia Visual

é Y
Instagram TikTok
Mensajes emocionales con paleta cromaticay Videos inspiradores que mantienen la personalidad y
tipografias coherentes en stories y posts. tono de la marca.
\ S
é )
Facebook X/Twitter
Publicaciones informativas con elementos distintivos de Hilos y conversaciones que reflejan los valores
la marca. corporativos.
\ S
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Recomendaciones Estratégicas

Mantener unidad visual y narrativa entre todos los soportes de

comunicacion.

Adaptacion Inteligente

Ajustar estilo y guion segtin publico y canal sin perder identidad.

Personalidad como Hilo

Usar la personalidad de marca para transmitir valores y

emociones reales.
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Coherenciay
Aplicacion Practica

Exploramos como mantener una linea visual y narrativa consistente en
todos los soportes y canales, facilitando la identificacion inmediata y
reforzando la propuesta de valor.

Financiado por Plan de = XU N_I_A (:.*:)
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Aplicaciones

Web CS')?HN&

Elementos Clave Ejemplo: Espaia
- Logotipo integrado Mantiene el sol de Miro y la frase "Espana es parte de ti" en acciones digitales y
. Colores corporativos elementos graficos de su web oficial.

- Tipografias consistentes

- Iconosy claims

Financiado por Plan de SE «»
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Redes Sociales: Coherencia Visual

Plantillas Consistentes

Composiciones alineadas con paleta cromaticay estilos de

marca.

compostelacultura y aracaladanza

OUTUBRO 2025

11 Sabado 18.00 h
AUDITORIO DE GALICIA

compostelacultura §» 4 'Va de Bach' de @aracaladanza chega a
Compostela cun espectéculo de danza contemporénea para publico
familiar cheo de maxia, humor e imaxinacién, 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

% Sébado, 11 de outubro
© 18.00h
@ Auditorio de Galicia

# Entradas disponibles 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

-

ARACALADANZA\\ = Qv m
& Les gusta a compostela_para_peques y 32 personas més

8 de octubre

@ Afade un comentario...

Financiado por Plande
la Unién Europea Recuperaclon,
Transformacion
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Contenidos Coherentes

Stories, reels y posts con fotos, claims y hashtags oficiales.

SETEMBRO 2025

26 Venres 19.30 h
CENTRO COMERCIAL AREA CENTRAL

\Lv
{

\\'

i ,
REAL FILHARMONIA DE GALICIA hA
N

SEBASTIAN ZINCA, DIRECTOR
’ -
A

MINISTERIO SECRETARIA DE ESTADO
DE INDUSTRIA DE TURISMO
Y TURISMO

compostelacultura y realfilharmoniadegalicia

compostelacultura 4 A @realfilharmoniadegalicia achega o ciclo
‘Concertos nos Barrios' ao Centro Comercial Area Central

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

¥ Venres, 26 de setembro

® 1930h

® Centro Comercial Area Central
= Acceso libre

#CompostelaCultura #Musica

7 sem Ver traduccion

Qv "

c & Les gusta a realfilharmoniadegalicia y 24 personas mas

25 de septiembre

@ Afade un comentario...
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Merchandising y Experiencia Fisica

Productos Eventos
Bolsas, camisetas, botellasy Stands y materiales rotulados con
souvenirs con logotipo y claim. imagenesy colores corporativos.

Caso: Benidorm Tour

Los autobuses, stands y materiales impresos estan rotulados con las mismas imagenes y colores de la marca,
transmitiendo coherencia y profesionalismo en todos los soportes durante eventos itinerantes.

Financiado por Plan de G, +«?+ XU NTA (‘:E’)
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Prensa y Materiales Promocionales

Comunicados Carteles
Respetan proporciones del logo y direccion Fotografias y color siguen estilo coherente.
artistica.

Campaiias Ferias
Claimsy elementos visuales refuerzan el Identidad visible en dossieres y material
storytelling. corporativo.
Financiado por zlan de el XUNTA oy}
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Asegurando la Coherencia

Manual de Identidad

Desarrolla un manual bien definido como guia para cualquier

nueva pieza o campana.

Supervision Activa

Controla la adaptacién en colaboraciones y materiales

compartidos con terceros.

<= Feedback Continuo

D
Recoge percepciones de visitantes para ajustar y mejorar

las aplicaciones.

Financiado por Plan de : :%,1 XU NTA c:.*:)
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Ejemplos de
adaptacion en fotos,
fotos, videos y
storytelling digital

Descubre como la identidad visual se transforma en narrativas digitales

a través de ejemplos internacionales y nacionales que demuestran la

integracion efectiva de valores y personalidad de marca.

Financiado por Plande o» XU N A i
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Caso Internacional: Peru

"Sueno, luego viajo... a Peru"

Imagenes vibrantes de naturaleza, cultura y gastronomia, articulando la identidad visual de la marca pais.
« Los protagonistas comparten relatos y testimonios personales, lo que aporta autenticidad y humaniza el destino.
« Eldisenio audiovisual emplea colores tierra y rojos, tipografia limpia, y mensajes claros a lo largo de la narracién.

* Refleja cdmo el storytelling digital y el contenido generado por viajeros se convierte en motor inspiracional y transmisor de valores
para Perd como destino internacional.

J
Y eso te convierte en NUESTRO HERMAND.

Financiado por Plan de +('('i‘”+ X U N _I_A &’
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Elementos Clave del Caso Peru

100% 100%

Coherencia Visual Autenticidad
Uso uniforme de colores tierra y rojo en Historias y testimonios reales que
todos los soportes visuales digitales y reflejan diversidad, culturay
fisicos. experiencias personales
transformadoras.

Financiado por Plande
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NextGenerationEU ‘ y Resiliencia

Integracidn

Mensajes y claims presentes y
armonizados en medios, videos, redes
sociales y campanas digitales.

Deputacion
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Caso Nacional: Fuerteventura

"Anoche tuve un sueino"
Sucesion de imagenes evocadoras con luz calida y tonos dorados. Predominan escenas naturales que transmiten libertad,

desconexion y deseo de explorar.

El storytelling audiovisual sigue una estructura de sueno, generando empatia y conexién emocional con el espectador.

Financiado por Plande +«%,,+ XU NTA i
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Tendencias Digitales

EA XUNTA v

Deputacion
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Financiado por
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Principios de Adaptacion

= )
o ] o= ” T Storytelling Alineado Decisiones Conscientes
= Personajes, escenariosy Conscientes
relatos coherentes con Seleccion de colores,
valores de marca, evitando enfoques y narrativas que
paisajes genéricos. refuercen la personalidad del
moodboard.
J
)
Adaptacion Multicanal
Contenido reconocible que
emociona y facilita la
recomendacion en web,
redesy prensa.
J
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Ejemplo de
adaptacion: Nota de
de Prensa vs.
Instagram

Ejemplo practico de como adaptar el tono y estilo de la marca Galicia
Verde a diferentes formatos manteniendo la coherencia de identidad.

XUNTA «b Deputacion
DE GALICIA DACORUNA

' Transformacion
NextGenerationEU ‘ y Resiliencia
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Nota de Prensa: Galicia Verde

Tono:

Profesional, confiable, evocador
Lema:

"Caminos que cuidan la naturaleza"
Propuesta 2026:

Turismo sostenible con rutas guiadas

Mensaje clave:

"Queremos que cada visitante se lleve el recuerdo de un entorno
que respira autenticidad, bienestar y compromiso con el medio
ambiente" - Marta Santomé, directora de producto.

Mas informacion:

galiciaverde.com/prensa

Financiado por Plan de o XU NTA (‘-’t—')
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Post de Instagram: Galicia Verde

Tono: Cercano, inspirador, visual

"Verde que te quiero verde. Hoy nos perdemos por los caminos de
Galicia, donde cada paso conecta con la naturaleza y la tradicion.
¢;Sabias que aqui puedes dormir en una cabana y despertar con los
sonidos del bosque? & "

#GaliciaVerde #CaminoAuténtico #TurismoSostenible

Financiado por Plan de +('('i‘”+ X U N _I_A &’
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Claves de la Adaptacion

GRS ¢

¥
4

Nota de Prensa Instagram
Claridad, credibilidad y tono formal con declaracionesy Lenguaje personal y emocional con hashtags y emojis
datos relevantes. para conexion inmediata.

La marca adapta su tono a cada canal manteniendo coherencia y esencia visual definida en su branding.
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Grabacion de Video
TikTok o Reel de
Instagram

Guia estructurada para crear un video tipo TikTok o Reel de Instagram
alineado con la imagen de marcay el buyer persona turistico.

Financiado por
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Guia practica:

Preparacion del Guion

01 02

Define el Objetivo Identifica Emociones

Expresa en una frase claralo que ¢Qué sensaciones quieres evocar?

quieres lograr con el video. Natural, motivador, divertido o
inspirador.

Financiado por Plan de
T Recuperacion, % 2 GOBERNO  MINSTERIO .
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Piensa en tu Buyer Persona

Adapta guion, ritmo y elementos
visuales a tu publico objetivo.

Deputacion
DA CORUNA
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Planificacion Visual

Planos Generales _—

Ambientes y paisajes que contextualizan la

experiencia.
Detalles

Actividades, sonrisas, comida y texturas que dan

dinamismo.
Elementos de Marca —@
Logotipo y colores en accesorios, ropao elementos
visibles.
Financiado por Plande «» XU NTA (‘:.*:7
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Consejos de edicion

Técnicas Basicas

« Duracion: 15-45 segundos
- Ritmo agil para captar atencion
- Musica en tendencia alineada con marca

- Textos brevesy hashtags

Financiado por Plande
la Unién Europea Recuperacion,
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Colorizacion

Colores calidos: experiencias relajantes
Verde/azul: destinos de naturaleza
Colores vivos: ambiente urbano

Filtros seglin stylebook
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Ideas Creativas
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Dinamica Grupal: Creacion de
Reel/TikTok turistico

la Union Europea 'Q DEESPANA  DEINDUSTRIA DE TURISMO o
: e %¢] DE GALICIA

. Transformacion
NextGenerationEU ‘ y Resiliencia
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Dinamica Grupal: Creacion de Reel/TikTok turistico

—

PREPARACION Y CONCEPTUALIZACION

. Revisar moodboard y palabras clave
. Definir emocionesy valores a transmitir

- Ideas:making of, reacciones de viajeros, vivencias
locales

%

GUION Y STORYBOARD
Estructura en 3 fases:

Inicio atractivo (pregunta/frase inspiradora)
Desarrollo (experiencia inica de la marca)

. Cierre con call to action

@

LLAMADA A LA ACCION

Ejemplos de CTA:

. ";A quién traerias contigo?"

. "Reserva hoy y vive la experiencia"

. "Cuenta tu propia historia con nosotros"

+  Hashtagsde marcay enlaces

la Union Europea
NextGenerationEU

Financiado por Plan de
Recuperacion,
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PRESENTACION Y FEEDBACK

Explicar narrativay elecciones visuales
Valoracioén colectiva

Identificar mejoras antes de publicar

= ® GOBIERNO  MINISTERIO {
SECRETARIA DE ESTADO
E 'Jﬁ'\’, DE ESPANA Sl el DE TURISMO
& -

F¢

GRABACION Y EDICION

Planos cortos y cambios de encuadre

Integrar elementos de marca (logo, colores, tipografia)

Musica auténtica, testimonios, detalles visuales

«  Apps: CapCut, InShot, editores nativos

A XUNTA b= g
BH DE GALICIA € Dsrutacien



Presentacion y Feedback Constructivo

FEEDBACK ESTRUCTURADO
Analisis en 4 puntos clave:

- Coherencia Visual: estilo, colores, logo, tono.
Storytelling: conexion con buyer persona, claridad emocional.
- Potencial Viral: invita a interaccion, ritmo, autenticidad.

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

COMENTARIOS Y MEJORAS

Feedback respetuoso y especifico.
Senalar lo que funciona bien.

Sugerencias concretas de mejora (ej: cambiar orden de planos,
musica mas dinamica, afiadir preguntas).

Financiado por
la Unién Europea
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Conexion con los temas de los talleres 4

Yy \
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El Puente: de la Identidad a la
Proyeccion

Elementos visuales, narrativos y audiovisuales conforman el ADN de la marca. Este ADN debe impregnar toda comunicaciéon

externa para mantener la coherencia, siendo esencial para dos areas clave:

e

SECRETANIA DE ESTADO I«?I XUNTA = Deputacion
| K¢y DE GALICIA DA CORUNA
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Coherencia
de marca en
medios y multicanal

Deputacion
DA CORUNA
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Retos:

&6

Uniformidad visual y narrativa

Mantener unidad en diferentes
plataformas con requisitos propios.

Gestion de colaboradores externos

externos

Partners pueden distorsionar la

aplicacion.

808

Coordinacion interna entre equipos

Trabajo en silos genera incoherencias.

T

Presion de velocidad

Prisa por publicar afecta la coherencia.

Financiado por Plan de =
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Personalizacion vs. coherencia

Adaptar sin desviarse de valores de

marca.

Rl XUNTA

= y
88l DE GALICIA 2 Bt

DA CORUNA



Estrategias para Prevenir Incoherencias

[J Elobjetivo primordial de estas estrategias es fortalecer la identidad de marca en lugar de diluirla. Aseguramos que cada mensaje, punto de
contacto y experiencia refleje consistentemente nuestra propuesta de valor.
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Aplicacion y Continuidad

. =

MOODBOARD COMO NUCLEO ESTRATEGICO VIDEOS COMO REFERENCIA MULTIMEDIA
Documento clave que sintetiza ADN visual, emocional y conceptual - Reelsy TikToks como ejemplos practicos de narrativa
Guia para todos los materiales: web, posts, merchandising, prensa - Referencias formativas para futuras producciones
- Recurso para equipos internosy partners externos - Usoenmanualesde estiloy presentaciones comerciales
« Actualizaciones peridédicas para mantener relevancia -  Formaciéon de nuevos colaboradores
PROYECCION Y CONTINUIDAD PROPUESTA PARA LA CONTINUIDAD

-  Moodboard como filtro principal para RRPP Revisiones periddicas colaborativas del moodboard

- Referente para web, UX/UI, video marketing y redes sociales Adaptaciéon a nuevos retos y publicos emergentes

- Consistenciavisual y emocional en todas las plataformas Sesiones formativas para equipos nuevos

- Comunicacién coherente y alineada Alineacion de todos los actores involucrados
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Actualizar Perfil en Google My Business,
Business, TripAdvisor y Responder a
a Resenas

Pland & (*,
Rea:uPiraCién, [ :gi i) [kl SECRETARIA DE ESTADO X U N TA e DeputaCién
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éPor queé es importante tener actualizado tu perfil en
perfil en Google My Business y TripAdvisor?

Una representacion semi-ficticia de tu cliente ideal basada en datos reales y supuestos sobre comportamientos,
motivaciones, necesidades y problemas. Entender a tu Buyer Persona te ayuda a crear mensajes personalizados que

conecten mejor con tu publico objetivo y a optimizar tus esfuerzos de marketing.

TIP: Un perfil completo y actualizado aumenta las posibilidades de que tu empresa sea encontrada, recomendaday

contratada por nuevos clientes.
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Google My Business: Optimiza tu presencia online

Pasos para actualizar tu perfil:

©)

—d

REVISA Y ACTUALIZA INFORMACION BASICA
ACCEDE A TU CUENTA

Nombre: Aseglrate de que coincida con la sefializacién fisica

Accede a tu cuenta de Google My Business . Direcciény teléfono: Verifica que estén correctos y sean faciles de encontrar

Siaunno tienesuna, crea una . Categoria: Elige la mas precisa ("Alojamiento rural”, "Restaurante gallego", "Agencia
de viajes de naturaleza")

+  Horarios: Incluye horarios de temporada (verano o festivos)

GESTIONA TUS PUBLICACIONES
ANADIR FOTOS

. Publica actualizaciones, ofertas o eventos

Fotos de calidad del establecimiento, actividades, menu, productos, equipo Informa sobre promociones o nuevos productos

«  Actualizalas fotos periddicamente para mostrar imagenes recientes

TIPS:

¢ Anadir fotos de alta calidad aumenta las posibilidades de que los usuarios elijan tu empresa Publicalo 2 veces al mes para mantener el perfil activo y aumentar la visibilidad
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;Qué debe tener tu ficha de
Google My Business?

- Nombre dela empresa: Igual que en tu marca registrada o web.

- Categoria principal y secundarias: Elige la que mejor describa el
negocio.

- Fotografiasy videos: Minimo 10 fotos de alta calidad + videos de 20-30
segundos.

- Botones: Activar reservas, sitio web y llamadas.

- Descripcion: 750-1000 caracteres con valor diferencial.

- Direccién exactay verificada.
- Teléfonoyweb: Numero activo y enlace a reservas.
- Horario: Actualizado con temporadas.

- Resenas: Responder a todas de forma proactiva.
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TripAdvisor: Gestiona tu reputacidn y visibilidad

Pasos para actualizar tu perfil:

Completa tu perfil

Reclama tu negocio «  Nombre: Exacto al de tu marca.
Asegura el control de tu ficha para gestionar informacion y k - Descripcion: Concisa y con palabras clave.
responder resenas. «  Ubicacién: Direccién exacta y mapa.
«  Horarios: Siempre actualizados.
Fomenta las reseias @)
Anima a clientes satisfechos a dejar opiniones: recordatorios,
enlaces web, cédigos QR.

Tips:

Anade fotos

Sube imagenes profesionales y atractivas para captar la

atencion.
«  Asegurate de tener fotos de alta calidad de las instalacionesy
clientes disfrutando de tu servicio.

—  Optimiza la descripcién de tu negocio incluyendo informacién — Responde alas resefias de manera profesional, agradeciendo a
relevante sobre lo que te hace tnico, tu ubicacion y tus valores. los clientes y tomando en cuenta sus comentarios.
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Responde a las resenas: La clave de la reputacion

online.

ac

Responde rapidamente

Procuraresponder en un maximo de 48 horas para
mostrar tu compromiso y atencién al cliente.

?@
Menciona mejoras

Sila critica es constructiva, informa sobre las
acciones que tomaras para mejorar y mostrar tu
capacidad de cambio.

©
Sé agradecido

Siempre agradece a los clientes por su tiempoy
por compartir su experiencia, sea positiva o
negativa.

o
M

Sé personal y auténtico

Usa nombres y evita respuestas genéricas.
Demuestra que cada resena es leida y valorada
individualmente.

U

No entres en conflictos

Mantén la calma y la profesionalidad. Ofrece
solucionesy no te enganches en discusiones
publicas.

Tip destacado: Personalizar cada respuesta demuestra autenticidad y convierte una interaccion estandar en una experiencia memorable para el cliente.
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Rafael Baena
R |

LauIqge 3 ‘1 e
*hx*xkx* Fech:
Comialli | Cena | Mas de 1000

La comida excelente. Todo lo que pedimos demasiado
bueno. La atencion impecable. Recomendado el chicharron
de pulpo y el

Postre campechana. ... Mas

Q Cuerno Masaryk (propietario)

Muchas gracias Rafael por visitarnos, calificarnos y
contarnos sobre tu experiencia en nuestra plataforma, es
un placer para nosotros atenderte como te mereces.
Esperamos muy pronto tu proxima visita. {Cuerno Masaryk
es tu casal.

Tatiana Delgado
C.S. & Relaciones Publicas / Costeno Group
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tﬁ LOCal Guide -t '
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it

Grata sorpresa! Nuestra experiencia estrella Michelin No 12,
Excelente servicio, el personal y trato muy atento y amigable
en general. Los platillos basados en la zona Sureste de

México no defraudaron, cuidadosamente presentados.. Muy

A ‘

@ Puiol (propietario)

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
para mas momentos inolvidables. jHasta pronto!
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Errores comunes al actualizar y
gestionar perfiles online

A. NO RESPONDER A LAS RESENAS

Error: Ignorar las resefnas, especialmente las

0 x negativas.

Solucién: Responde siempre a todas las resefas,
, agradeciendo y mostrando disposicion para
mejorar.

N\

B. INFORMACION DESACTUALIZADA

Error: Dejar informacion desactualizada en
perfiles.

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

Plan de
Recuperacion,
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‘ y Resiliencia
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C. NO ANADIR SUFICIENTES FOTOS

x Error: No tener fotos o usar imagenes de baja
calidad.

No image
available

J Solucion: Anade fotos actualizadas y profesionales
de tus productos y servicios.
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Consejos adicionales para optimizar tu

presencia online

9, &

Actualiza con regularidad Solicita feedback

Mantén tu perfil actualizado con nuevos  Pide resenas a tus clientes después de
productos, servicios y promociones. cada experiencia para construir

confianza.
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Hazlo visible

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

facilitar el acceso.
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Conclusiones

Coherencia Visual Storytelling Auténtico

La unidad en todos los soportes amplifica el impactoy Las narrativas emocionales conectan genuinamente con
refuerza la reputacion de la marca. viajeros y comunidades digitales.

Adaptacion Estratégica Continuidad Activa

Cada canal requiere ajustes sin perder la esencia y El moodboard y materiales creados son recursos vivos
personalidad de la marca. que guian toda comunicacion futura.

Gestion de Reputacion Online

Google My Business y TripAdvisor son fundamentales para la visibilidad turistica. Mantener perfiles actualizados y

responder profesionalmente a resenas construye confianza y atrae mas clientes.
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Reflexion y Tendencias Futuras

Coordinacion Interna

Alinear equipos de marketing,

comunicaciony atencion al

Gestion de Colaboradores

Controlar la correcta aplicacion de

Personalizacion vs. Coherencia
Coherencia

Adaptar sin desviarse de valoresy

cliente. marca por partners e influencers. esencia de la marca.
Velocidad y Calidad Evolucion Continua
Publicar rapidamente sin Actualizar la identidad
sacrificar profundidad estratégica. adaptandose a nuevos publicos y
tendencias.
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@ CreacionExperiencias

.

Wt
Oy =75k o

www.xeoparqueortegal.creacionexperiencias.com

e gestionproyectos@xeoparqueortegal.creacionexperiencias.com

Q Tel: +34 625 54 77 48
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