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¿QUIÉNES SOMOS?0
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Lito García Abad

▪ Profesor de Técnicas de Comunicación y Promoción turística en la Escuela
Universitaria de Turismo CENP (A Coruña).

▪ Responsable Académico del grado de Publicidad y Relaciones Públicas en CESUGA
(centro adscrito a la Universidad San Jorge).

▪ Miembro del Equipo de Expertos de Ulled Comunicación (Madrid).
▪ Consejero de Com2be, Comunicación y Public Affairs (Madrid).
▪ Doctor en Ciencias de la Información (UCM).
▪ Doctorando en Derecho y Ciencias Sociales (UNED).
▪ Diplomado en Dirección de Marketing y Comercial (IDE, Madrid).
▪ Máster en Dirección Comercial y de Marketing (MBA Business School).
▪ Máster en Abogacía (USC).
▪ Ex responsable de Comunicación de Caixa Galicia, Novacaixagalicia, Novagalicia,

NCG Banco.

/litogarciaabad/
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¿sobre qué creéis que 
hablaremos hoy?
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I. El orden no es el ideal.

▪ De hecho, para hacer un Plan de Comunicación hay que

partir de la Estrategia de la organización.

II. La estructura de trabajo es similar: la del estratega y la

del experto en comunicación.

III. El Plan es (sic) “una estrategia a corto plazo”.
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La promoción es un elemento integrador en el proceso de las

comunicaciones integradas del marketing y según la definición de Kotler

(1999), la promoción se entiende como las actividades que comunican los

atributos del producto y persuaden a los consumidores a su adquisición.

Ejarque (2005: 231) define la promoción de un destino como "comunicar

a los potenciales consumidores-turistas que la oferta propuesta es

capaz de satisfacer sus exigencias y sus demandas; en definitiva, es

tratar de convencer al turista de que merece la pena ir a un destino,

visitarlo". En relación a esto, se identifican dos grandes grupos de

instrumentos de promoción de destinos turísticos: los tradicionales y los no

tradicionales.
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Nuevos instrumentos de promoción de destinos turísticos. Fuente: Ejarque (2005)

https://www.youtube.com/watch?v=8YD46feNt0c
https://www.youtube.com/watch?v=sfIojla28Oo
https://www.youtube.com/watch?v=0x_D6o18Hgw
https://www.youtube.com/watch?v=399QJ94W0RI
http://www2.unwto.org/es/content/patrocinio
http://cenpcoruna.es/i-conferencia-de-turismo-sostenible/
https://www.turismo.gal/canle-profesional/plans-e-proxectos/plan-integral-de-turismo-2016?langId=es_ES


MARKETING STREET
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FLASHMOB
https://www.youtube.com/watch?v=5ff_uLoEBEo

https://www.youtube.com/watch?v=5ff_uLoEBEo


14
CINE https://www.youtube.com/watch?v=8YD46feNt0c

https://www.youtube.com/watch?v=8YD46feNt0c
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Unidad 1. Breve historia de la publicidad

Unidad 2. Publicidad, promoción y propaganda

Unidad 3. La publicidad y su fuerza socioeconómica

Unidad 4. La publicidad y su fuerza psicológica

Unidad 5. La publicidad y su aspecto ético y legal

Unidad 6.
La publicidad en los medios de comunicación 
social

Unidad 7. La publicidad en el turismo

Unidad 8. Los medios de comunicación en el turismo

Unidad 9.
La promoción y la publicidad en la 
mercadotecnia turística

Unidad 10.
La publicidad y el proceso administrativo. El 
departamento de publicidad

Unidad 11. Material gráfico: símbolos y lemas

Unidad 12.
Campaña base de lanzamiento publicitario de 
un hotel

Técnicas de 
comunicación
y promoción
turística



17

Técnicas de 
comunicación
y promoción
turística
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¿CÓMO DEBEMOS VENDER NUESTRO DESTINO?
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Y TODOS TENEMOS CAMINOS DISTINTOS PARA 
CONSEGUIR LLEGAR AL DESTINO
Para dar a conocer nuestro producto, nuestro servicio, nuestra marca y conseguir clientes….



Un Plan de Comunicación es un documento escrito donde se recogen las

estrategias y acciones a realizar en materia de comunicación por una

organización y, en su caso, posibles acciones correctoras.

El Plan es el producto derivado de un planteamiento estratégico general de la

organización.
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CONCEPTOS PREVIOS1.

LOS OBJETIVOS EN MATERIA DE

COMUNICACIÓN DE UN DESTINO

TURÍSTICO ESTÁN SOMETIDOS A LOS

OBJETIVOS GENERALES DEL PROPIO

DESTINO.



La principal finalidad de un plan de comunicación es servir de guía de

actuación de quienes desarrollan la función de comunicación de la

marca o producto. Evitar así la descoordinación y la improvisación es

uno de los objetivos no declarados subyacentes a cualquier plan de

comunicación.

El plan es el camino a recorrer entre lo actual y lo deseado.

El plan no es canales, tampoco es contenidos, ni siquiera es formatos…

El Plan es una suma de actuaciones en todos los elementos que integran

un proceso de comunicación detenidamente estudiadas para conseguir un

fin.
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FINALIDADE DO PLAN



1. Permite que la comunicación responda a criterios profesionales,

a una metodología y a una estrategia previamente definida.

2. Evita caer en las acciones inconexas y dispersas que

difícilmente ayudan a alcanzar objetivos.

3. Supone saber de antemano lo que se pretende y plasmar cómo

vamos a conseguirlo.

4. Facilita la toma de decisiones y permite evaluar la consecución

de los objetivos fijados.

5. Elimina posibles disonancias entre imagen deseada, proyectada

y percibida.

6. Optimiza la gestión estratégica de la imagen y la

comunicación.

7. Potencia y/o induce a una valoración positiva de la entidad y de

sus proyectos por parte de sus públicos prioritarios

14/01/16 Lito García Abad 24

PARA QUÉ SIRVE
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¿CUÁNTOS ASÍ?



• ¿Cuántas páginas del sector 
estamos siguiendo en las redes?

• ¿Cuántas realmente estamos 
siguiendo?

• ¿Qué es lo que nos interesa de 
todo lo que publican?

• ¿Por qué?
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lo que yo digo

= 

lo que tú percibes
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El gran objetivo de la comunicación



El secreto de 

llegar al receptor
1. Contar una buena historia, con

elementos emocionales

2. Contextualizarla de una forma
atractiva (escena cotidiana,
ambiente, estética…)

3. Incorporarle música y elementos
creativos.

4. Conseguir que la oigan todos los
posibles interesados

Pensemos en los mejores 

anuncios que hayamos 

visto o que ahora 

recordemos, 

✓ ¿cuáles son?

✓ ¿por qué?
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https://www.youtube.com/watch?v=
00VVTQnztYc

https://www.youtube.com/watch?
v=eXO4A90j2YQ

https://www.youtube.com/watch?v=a
0Jhu0qFIWY

https://www.youtube.com/watch?v=00VVTQnztYc
https://www.youtube.com/watch?v=eXO4A90j2YQ
https://www.youtube.com/watch?v=a0Jhu0qFIWY
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- Buenas historias: storytelling

https://www.youtube.com/watch?v=quRaevkvdAs

https://www.youtube.com/watch?v=quRaevkvdAs
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http://www.turismo.gal/que-facer/top-ten-dez-lugares-unicos?langId=es_ES#

- Buenos escenarios: Todos tenemos maravillas que nos hacen únicos…

http://www.turismo.gal/que-facer/top-ten-dez-lugares-unicos?langId=es_ES
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https://rusiaturismo.es/

- Hacer que llegue a todos los posibles receptores.



San Petersburgo
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https://www.facebook.com/Place
sAndPeople/videos/11426273658
15207/UzpfSTExNzA3MDMxMDY
6MTAyMTU2ODI5MzYwODQzNTA
/

https://www.facebook.com/PlacesAndPeople/videos/1142627365815207/UzpfSTExNzA3MDMxMDY6MTAyMTU2ODI5MzYwODQzNTA/
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- Elementos creativos…
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2.



Los pasos necesarios para un Plan de Comunicación:

ANÁLISIS DE 

LA SITUACIÓN

Fase

1
DETERMINACIÓN

DE 

OBJETIVOS

Fase

2
DIAGNÓSTICO 

- DAFO

EL MENSAJE -

CLAIM

Fase

3
Fase

4

METODOLOGÍA2.

PÚBLICOS 

OBJETIVO

Fase

5
PROGRAMACIÓN Y 

RECURSOS

Fase

6
ESTRATEGIAS 

Y ACCIONES

CONTROL Y 

SEGUIMIENTO

Fase

7
Fase

8
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ANÁLISIS DE 

LA SITUACIÓN

Fase

1

❑ Es la introducción al Plan, pero su buena ejecución condiciona críticamente el éxito de

un buen plan de comunicación. Si el análisis es malo, jamás se podrá hacer un buen plan; si

el análisis es muy bueno, el plan será siempre bueno, independientemente de que pueda o

no ser completo o mejorable.

❑ Expone sumarialmente las conclusiones de la investigación.

❑ Describe la situación y señala los aspectos de comunicación e imagen prioritarios.



Necesidad de 
una seria 

reconsideración

Liberalización Cambios 
estructurales

Fusiones y 
adquisiciones

Exceso de 
capacidad

Competencia 
global

Preocupaciones 
medioambientales

Menor 
proteccionismo

Expectativas 
cambiantes 

de los 
clientes

Surgimiento de 
los bloques de 

comercio

Discontinuidades 
tecnológicas

27/05/2018 Lito García Abad 44



El primer paso es obtener la mayor cantidad de información de 
calidad posible, tanto de la empresa como de su entorno externo, 
incluida la imagen de la entidad y de los aspectos que puedan 
afectarla.

Es también el momento de averiguar cuál es la imagen que se 
desea, la proyectada y la percibida.

Objetivo: imagen proyectada = imagen deseada = imagen percibida



El análisis del 
destino debe tener
en cuenta a todos
sus protagonistas: 

sector, 
ciudadanos, 

administraciones, 
empresarios…



27/05/2018 Lito García Abad 47



• Ciudadanía: opinión pública.

• Opinión política.

• Opinión cualificada: universidad, artistas, científicos…

• Opinión productiva: sector turístico, otros sectores.

• Opinión servicios sociales: urbanismo, oenegés,

diversidad…

• Opinión de los clientes: turistas y visitantes.
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ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
ENTORNO INTERNO: lo más próximo 
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NO SE INVESTIGA UNA VEZ, SINO SIEMPRE Y A TODAS HORAS



https://www.youtube.com/watch?v=cKh0i9O3wq8

https://www.youtube.com/watch?v=cKh0i9O3wq8
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ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
ENTORNO EXTERNO: - próximo y - controlable



• Variables políticas que puedan influenciar en el sector.
✓ ¿Se prevén movimientos políticos CC.AA., España, UE?

• Variables económicas que afecten al sector.
✓ ¿Situación económica, tendencias sector, apoyo institucional…?

• Variables sociales que puedan influir en el sector.

✓ ¿Situación geopolítica, nuevos consumidores, movimientos

sociales…?

• Variables tecnológicas que influyan en el sector.

✓ ¿Nuevas formas de comercialización, nuevos competidores

digitales, desintermediación…?

• Variables legales que condicionen el sector.

✓ ¿Necesidad de regular nuevos hechos sociales? 56

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
ENTORNO EXTERNO: - próximo y - controlable
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• Variables políticas que puedan influenciar en el sector.
✓ ¿Se prevén movimientos políticos CC.AA., España, UE?

• Variables económicas que afecten al sector.
✓ ¿Situación económica, tendencias sector, apoyo institucional…?

• Variables sociales que puedan influir en el sector.

✓ ¿Situación geopolítica, nuevos consumidores, movimientos

sociales…?

• Variables tecnológicas que influyan en el sector.

✓ ¿Nuevas formas de comercialización, nuevos competidores

digitales, desintermediación…?

• Variables legales que condicionen el sector.

✓ ¿Necesidad de regular nuevos hechos sociales? 59

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
ENTORNO EXTERNO: - próximo y - controlable
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• Variables políticas que puedan influenciar en el sector.
✓ ¿Se prevén movimientos políticos CC.AA., España, UE?

• Variables económicas que afecten al sector.
✓ ¿Situación económica, tendencias sector, apoyo institucional…?

• Variables sociales que puedan influir en el sector.

✓ ¿Situación geopolítica, nuevos consumidores, movimientos

sociales…?

• Variables tecnológicas que influyan en el sector.

✓ ¿Nuevas formas de comercialización, nuevos competidores

digitales, desintermediación…?

• Variables legales que condicionen el sector.

✓ ¿Necesidad de regular nuevos hechos sociales? 61

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
ENTORNO EXTERNO: - próximo y - controlable
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1.- Mascotas con dueño

2.- Mujeres que viajan con mujeres

3.- Millennials: no sin mi iPhone

4.- El nuevo lujo

5.- Turismo halal

6.- Niños con familia

7.- PANK: tías con sobrinos

8.- Viajeras de negocio

9.- Singles

10.- Familias monoparentales
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• Variables políticas que puedan influenciar en el sector.
✓ ¿Se prevén movimientos políticos CC.AA., España, UE?

• Variables económicas que afecten al sector.
✓ ¿Situación económica, tendencias sector, apoyo institucional…?

• Variables sociales que puedan influir en el sector.

✓ ¿Situación geopolítica, nuevos consumidores, movimientos

sociales…?

• Variables tecnológicas que influyan en el sector.

✓ ¿Nuevas formas de comercialización, nuevos competidores

digitales, desintermediación…?

Variables legales que condicionen el sector.

¿Necesidad de regular nuevos hechos sociales? 66

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
ENTORNO EXTERNO: - próximo y - controlable
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• Variables políticas que puedan influenciar en el sector.
✓ ¿Se prevén movimientos políticos CC.AA., España, UE?

• Variables económicas que afecten al sector.
✓ ¿Situación económica, tendencias sector, apoyo institucional…?

• Variables sociales que puedan influir en el sector.

✓ ¿Situación geopolítica, nuevos consumidores, movimientos

sociales…?

• Variables tecnológicas que influyan en el sector.

✓ ¿Nuevas formas de comercialización, nuevos competidores

digitales, desintermediación…?

• Variables legales que condicionen el sector.

✓ ¿Necesidad de regular nuevos hechos sociales? 68

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
ENTORNO EXTERNO: - próximo y - controlable
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EL MERCADO TURÍSTICO*
- La demanda del destino: evolución, posibles nichos de

mercado, previsiones, mercados origen…

- La oferta del destino: nuestras infraestructuras, nuestra

cartera de productos…

EL PLAN ESTRATÉGICO DEBE CONTEMPLAR 

TODOS ESTOS ASPECTOS Y EL CONSIGUIENTE 

POSICIONAMIENTO DE NUESTRO DESTINO, 

ADEMÁS DE ACTUACIONES SOBRE LOS PUNTOS 

DÉBILES DETECTADOS.
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La demanda del destino: 

¿no puede mejorarse?
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LA IMAGEN TURÍSTICA*
- No es muy normal encontrar en los planes estratégicos un

análisis profundo de la imagen del destino turístico.

- La auditoría de la imagen presupone una técnica

metodológica característica que va más allá de incluir alguna

pregunta ad hoc en un cuestionario locomotora elaborado al

efecto.

LA AUDITORÍA DE IMAGEN IMPLICA LA VALORACIÓN DE 

LOS DIFERENTES ATRIBUTOS DEL DESTINO TANTO DE 

FORMA ABSOLUTA COMO COMPRADA CON LA 

COMPETENCIA (POSICIONAMIENTO), ASÍ COMO EL GAP 

ENTRE LA IDENTIDAD DESEADA Y LA IDENTIDAD 

PROYECTADA
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7
7

Cuánto me cuesta la información: 

Universidad –
Empresa / 
Administración



Los pasos necesarios para un Plan de Comunicación:

ANÁLISIS DE 

LA SITUACIÓN

Fase

1
DETERMINACIÓN

DE 

OBJETIVOS

Fase

2
DIAGNÓSTICO 

- DAFO

EL MENSAJE -

CLAIM

Fase

3
Fase

4

METODOLOGÍA2.
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DAFO: ¿LA HERRAMIENTA FÁCIL?a
Cuáles son mis debilidades

Cuáles son mis fortalezas

Cuáles son mis amenazas

Cuáles son mis oportunidades
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FDAO



l El producto

Lito García Abad 83



EJERCICIO DAFO
BRAINSTORMING DE IDEAS

Ferrol como destino turístico

84



Los pasos necesarios para un Plan de Comunicación:

ANÁLISIS DE 

LA SITUACIÓN

Fase

1
DETERMINACIÓN

DE 

OBJETIVOS

Fase

2
DIAGNÓSTICO 

- DAFO

EL MENSAJE -

CLAIM

Fase

3
Fase

4

METODOLOGÍA2.
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DETERMINACIÓN DE OBJETIVOS-
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OBJETIVOS DE COMUNICACIÓN, VINCULADOS A LOS OBJETIVOS ESTRATÉGICOS
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✓ No es un objetivo decir “dar a conocer nuestro destino”. Le falta

medirlo, cuantificarlo, controlarlo, acotarlo temporalmente…

✓ No es un objetivo “incrementar las visitas un 100% a la ciudad

de A Coruña” si no tenemos detrás alguna acción que nos

permitan vislumbrar lo realista de tal previsión

✓ El objetivo no ha de ser alcanzable con SEGURIDAD ya en el

momento de plantearlo, sino que ha de exigir un ESFUERZO

REALISTA.

✓ Por ejemplo, si el crecimiento medio del sector está en el 2%,

no es un objetivo plantearse un crecimiento del 1,5%, sino del

2,5%.

ERRORES FRECUENTES



EJERCICIO 
OBJETIVOS

¿Sí o no?
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1) Incrementar la oferta turística de calidad.

2) Incrementar la promoción y demanda de xx como destino turístico y de inversión.

3) Incrementar la eficiencia y eficacia gestión administrativa, financiera y documental

del Ministerio de Turismo.

4) Incrementar la disponibilidad de información relacionada con los mercados

turísticos, la industria, la cadena de comercialización y el impacto económico del

sector,.

5) Incrementar los vínculos internacionales del Ministerio de Turismo mediante la

suscripción y seguimiento de convenios, acuerdos de cooperación y asistencia técnica

con Gobiernos, Organismos e Instituciones Internacionales, y la coordinación de su

participación en foros internacionales especializados y visitas oficiales de sus

autoridades, en correspondencia con política sectorial implementada por el Gobierno.

6) Incrementar la calidad e innovación en la oferta turística.

7) Incrementar la puesta en valor de los destinos turísticos que promueva el

crecimiento armónico de los territorios.

8) Incrementar mecanismos de regulación, registro, control y seguridad que

fortalezcan el desarrollo del sector nacional.

9) Incrementar la inversión nacional y extranjera en el sector turístico.

10) Incrementar la exposición, diversificación y distribución de los productos

turísticos del país en los carnavales de comercialización nacionales e internacionales y

la conectividad aérea, terrestre, marítima y fluvial con fines turísticos dentro y fuera

del país.

11) Incrementar la promoción del destino xxx a nivel nacional e internacional.

h
ttp
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w

w
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Los pasos necesarios para un Plan de Comunicación:

ANÁLISIS DE 

LA SITUACIÓN

Fase

1
DETERMINACIÓN

DE 

OBJETIVOS

Fase

2
DIAGNÓSTICO 

- DAFO

EL MENSAJE -

CLAIM

Fase

3
Fase

4

METODOLOGÍA2.
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EL CLAIM5
El lema de nuestra comunicación permite fijar lingüísticamente un mensaje en la

mente del turista

SEMPRE 

ABERTA

VISIT 

BARCELONA #damegalicia
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EJERCICIO CLAIM



99“la nada, aquí”.



Los pasos necesarios para un Plan de Comunicación:

ANÁLISIS DE 

LA SITUACIÓN

Fase

1
DETERMINACIÓN

DE 

OBJETIVOS

Fase

2
DIAGNÓSTICO 

- DAFO

EL MENSAJE -

CLAIM

Fase

3
Fase

4

METODOLOGÍA2.

PÚBLICOS 

OBJETIVO

Fase

5
PROGRAMACIÓN Y 

RECURSOS

Fase

6
ESTRATEGIAS 

Y ACCIONES

CONTROL Y 

SEGUIMIENTO

Fase

7
Fase

8
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LOS PÚBLICOS;
A QUIÉN DIRIGIMOS NUESTRAS ACCIONES

a. Empleados / Ciudadanía

b. Resto de administración

c. Administraciones públicas

d. Turistas y visitantes

e. Sector turístico por subsectores

f. Estudiantes, universidades…

g. Medios de comunicación tradicionales; nuevos medios

h. Visitantes y turistas, incluso segmentados por origen o tipo de

turismo

a



Los pasos necesarios para un Plan de Comunicación:

ANÁLISIS DE 

LA SITUACIÓN

Fase

1
DETERMINACIÓN

DE 

OBJETIVOS

Fase

2
DIAGNÓSTICO 

- DAFO

EL MENSAJE -

CLAIM

Fase

3
Fase

4

METODOLOGÍA2.

PÚBLICOS 

OBJETIVO

Fase

5
PROGRAMACIÓN Y 

RECURSOS

Fase

6
ESTRATEGIAS 

Y ACCIONES

CONTROL Y 

SEGUIMIENTO

Fase

7
Fase

8
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LA ESTRATEGIA

CÓMO ALCANZAR MI OBJETIVO

1. La estrategia es general, para todas cuantas acciones

pongamos en marcha en un plazo medio o largo.

2. La estrategia es el punto de referencia de todos nuestros

planes: la que fija el horizonte.

3. Los planes marcan los caminos que debemos coger para

alcanzar ese horizonte

4. Los planes están supeditados a la estrategia general: jamás

al revés

5. No existe estrategia ni planes sin personas: quienes

permiten alcanzar los objetivos son nuestros públicos.

1

2

3

4

5

-



ESTRATEGIA PUBLICITARIA: 
cómo darnos a conocer (off, on, exterior…)

- Selección de los soportes. ABC, Tele5, El País, La Voz de Galicia, SER…

- Programación de los anuncios:

• Continua. De manera uniforme durante la duración de la
campaña. Por ejemplo, un anuncio al día durante seis meses.

• A impulsos. De manera no uniforme durante la campaña.

• Paralela. Para asegurar que el anuncio llegue a la población
objetivo. Por ejemplo, publicarlo en todos los medios
seleccionados el mismo día, o en todas las cadenas a la misma
hora…

27/05/2018 Lito García Abad 104



- Control de la eficacia publicitaria:

• Pre-test.
• Post-test.

ESTRATEGIA DE VENTAS PERSONAL.

- Estrategias de comunicación. El vendedor proporciona toda la información
necesaria sobre el producto o servicio para cerrar la venta.

- Estrategias de persuasión. El vendedor detecta las necesidades del cliente e
intenta llevarlo a las características del producto.

- Estrategias de negociación. El vendedor adapta el producto a las
necesidades que percibe del cliente.

27/05/2018 Lito García Abad 105



2.4. Estrategias de planificación. El vendedor detecta a largo plazo las
necesidades del cliente y actúa como consultor.

2.5. Estrategias de gestión. El vendedor dirige su territorio como una empresa
y se centra en los nichos más rentables.

A mayores, el destino organizará su red:

- Por productos.
- Por territorios.
- Por compradores o segmentos de compradores.
- De forma mixta.
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ESTRATEGIAS DE RR. PP.

- Medios de comunicación social.
- Acciones de patrocinio y mecenazgo.
- Oficinas y servicios de atención al público.
- Otros medios de comunicación personal, grupal o colectivos:

- Influenciadores,
- Redes sociales,
- Lobbying,
- Comunicación interna
- Comunicación de crisis
- Responsabilidad Social Corporativa
- Nuevas tendencias en marketing…
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ESTRATEGIAS CON LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN.

- Objetivos de las relaciones con los medios de comunicación:

• Establecer de forma continuada y permanente un servicio informativo abierto
a los medios de comunicación.

• Estar en condiciones de dar respuestas a las preguntas que se plantean desde
el exterior y suscitarlas.

• Hacer el seguimiento de las informaciones aparecidas para autoevaluar
constantemente la imagen que se desprende.

• Hacer la prospectiva y la previsión de los riesgos que se pueden producir con
respecto a la imagen, para actuar con el tiempo suficiente para fijar en las
mentes y en los archivos de los periodistas los registros, para que cuando se
produzca alguna crisis no se rompa la relación establecida.
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Los medios comunicativos se dirigen tanto a un público general como a
uno especializado, de ahí la necesidad de adecuar nuestro lenguaje (y
mensaje) a cada uno de los diferentes medios. Es decir, cuando queramos
dirigirnos por ejemplo a la comunidad turística, deberemos de transmitir
comunicaciones (informaciones) a las secciones específicas de los medios
de comunicación generalistas y a aquellos medios especializados en el
sector.

Para poder comunicarnos con los medios hay que tener en cuenta que la
premisa básica es saber establecer un canal fluido y constante de
comunicación. Para ello nuestro trabajo debe ser profesional, basado en
la transparencia y la veracidad, y coherente.

Esa coherencia tiene que establecer una perfecta similitud entre lo que
emitimos y lo que se realiza en el seno de nuestra organización. La
confianza será el resultado de ese trabajo profesional y coherente.

27/05/2018 Lito García Abad 109



Pilares de las relaciones organización-medios de comunicación:

1. Ánimo de informar, pero sin olvidar nunca los intereses de nuestra
organización. Sin que esto quiera decir que realicemos o emitamos
información parcial, sino que sean informaciones noticiosas para los
medios y en consecuencia, puedan incluirlas en su espacio. No debemos
olvidar que lo que la organización remite queremos que sea publicado por
el periodista y éste no va a publicar alguna información que no reúna las
condiciones generales para ser relevante o noticiosa.

2. Establecer una comunicación única y abierta con los periodistas. Esto nos
permitirá que cuando se dirijan a nosotros, siempre tengan como
interlocutor a las mismas personas. Con este tipo de relaciones, podremos
ampliar dudas y contrastar informaciones. En muchas ocasiones, los
periodistas nos piden informaciones que no se ciñen estrictamente al
campo de nuestra organización, pero que sí se encuentran en el sector o
ámbito de nuestra empresa. Establecer una buena relación con los
periodistas tiene dos consecuencias positivas:

a) Que nosotros nos convirtamos en fuente de información.
b) Que pasemos a ser interlocutores válidos para los periodistas.
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3. Una colaboración ágil y eficaz, cuando lo soliciten. Teniendo con ello
presente que los periodistas disponen de un tiempo muy reducido para
confeccionar las informaciones, por lo que cuanto antes y más elaboradas se las
demos, mejor y más nos lo agradecerán.

4. La información debe ser siempre veraz. La palabra mentira no debe existir en
nuestro vocabulario. Hay que tener en cuenta que se podrá en todo caso,
engañar a los periodistas 1, 2 o 3 veces, pero tarde o temprano nos descubrirán y
dejaremos de ser un interlocutor válido para ellos; todo ello con el pensamiento
de que la credibilidad cuesta mucho ganarla y muy poco perderla.

5. La transparencia debe ser nuestro modelo de comportamiento.

Sobre estos pilares se debe construir nuestra estrategia de relaciones con los
periodistas y los medios de comunicación, partiendo de:

a) En primer lugar, se debe establecer el contacto con los periodistas
adecuados. Es decir, hay que ver quiénes son los responsables en cada
medio que abarcan el sector o ámbito en el que se enmarque nuestra
organización. Una vez que se ha conseguido esto, se debe hacer un
seguimiento de todos los medios y de nuestros contactos: incorporaciones,
bajas, cambios de propietarios, intereses que tiene cada medio, etc..
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b) Suministrar todo tipo de informaciones. A través de dos clases de
variables:

1. Indicar que el tema que proponemos al periodista tiene un interés muy
importante para la sociedad.

2. Recurrir al género periodístico que se adecue más a lo que
pretendemos difundir o al género que se indique desde el propio medio
de comunicación.

c) Aparecer como fuente activa y especializada en el suministro de
información adecuada y pertinente para un medio de comunicación.

d) Realizar un seguimiento de las informaciones y adoptar las mediadas que
sean necesarias, como puede ser responder a las críticas, rebatir algunos
datos o establecer planes de comunicación para tener una mejor presencia en
los medios de comunicación.

e) Construir la infraestructura básica para establecer relaciones con los
periodistas independientemente de su lugar de residencia, horario y cultura:
Salas de prensa virtuales, teléfonos y emails de contacto 24 horas,
interlocutores funcionales y geográficos (especialmente en empresas
internacionales), visitas periódicas (y atendiendo al ámbito de influencia
espacial de la organización: por ejemplo, si es una empresa nacional no sólo
hay que establecer contactos persona a persona con los medios residentes en
la sede social), etc.
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CASO Q
http://www.calidadturistica.es/
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La Q de Calidad Turística acredita que el

establecimiento que la posee, cumple con los

exigentes estándares de calidad del Sistema de

Calidad Turística Española (SCTE) y asegura estar

trabajando en una dinámica de mejora continua a fin

de complacer en todo momento las exigencias de los

clientes.
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• Prestigiosa, porque demuestra el 
compromiso empresarial por alcanzar la 
plena satisfacción del cliente, 
ofreciéndole un servicio excelente.

• Diferenciadora.

• Fiable, medida por criterios de 
terceros.

• Rigurosa, porque para obtenerla es 
imprescindible superar unas pruebas de 
carácter objetivo establecidas en los 
Reglamentos y Normas.



¿QUIÉNES 
LA 
PUEDEN 
OBTENER?

Agencias de viajes

Alojamientos rurales

Apartamentos turísticos

Autocares de Turismo

Balnearios

Campings y ciudades vacacionales

Campos de golf

Convention Bureaux

Espacios Naturales Protegidos

Estaciones de esquí y montaña

Hoteles

Oficinas de Turismo en España

Palacios de congresos

Paradores

Playas

Restaurantes
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Campaña Institucional TURESPAÑA:

“Smile you are in SPAIN”

Objetivo: Promocionar la marca de calidad turística española y la imagen de España
como destino turístico de calidad.
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Inserciones promocionales en publicaciones nacionales

Objetivo: Promocionar la marca de calidad turística española.
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La presencia de la marca en prensa escrita contribuye a su mayor
conocimiento entre los clientes potenciales.

Durante el mes de 
agosto de 2008, se 

promocionó la marca de 
calidad turística 

española en prensa 
nacional: 

El País, El Mundo, ABC, 
Marca, Vanguardia, etc.
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Inserciones en prensa especializada

Objetivo: Dar a conocer al público en general la marca de calidad turística.
Acercar al empresario al Sistema de Calidad Turística Española (SCTE).

El esfuerzo promocional de la administración 
central aumenta de forma importante.
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Inserciones en catálogos de los principales TTOO

Objetivo: Dar a conocer en los países de origen de turistas la marca de calidad del turismo español.
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Inserciones en catálogos de los principales TTOO: 

Campaña 2009

Objetivo: Dar a conocer en los países de origen de turistas la marca de
calidad del turismo español.
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Inserciones en catálogos de los principales TTOO: 

Campaña 2009
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Directorio de establecimientos certificados

Objetivo: Llegar al 
consumidor final como 
una herramienta eficaz de 
consulta.

Anualmente se difunde un directorio con la relación completa de establecimientos

acreditados con la Marca “Q”.
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Inserciones en tarjetas de embarque de la compañía Iberia 

Objetivo: Dar a conocer al público en general la marca de calidad turística. 
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Página oficial del Turismo Español: www.spain.info

Objetivo: Promocionar las empresas certificadas con la marca de calidad. Dar
a conocer a los turistas, la marca de calidad del turismo español.

Inserción como 

criterio de 

búsqueda de 

establecimientos en 

la página web del 

turismo Español.

30 millones de visitas

65 millones de páginas vistas 
Datos 2007
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Nueva página de Turespaña para la búsqueda de alojamiento

www. .com
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http://perfectplacespain.com/



La presencia de la marca en la red es cada vez mayor
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https://www.youtube.com/watch?v=n8oviW2b2I8


Páginas oficiales de Comunidades Autónomas: Cataluña

Objetivo: Promocionar las empresas hoteleras certificadas de Cataluña.

Las Comunidades Autónomas se unen a la difusión de la 

marca y empresas certificadas.
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Páginas oficiales de Comunidades 

Autónomas: País Vasco

Objetivo: Promocionar las empresas 
certificadas del País Vasco.
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Páginas oficiales de Comunidades Autónomas: Andalucía

Objetivo: Explicar que significa la Q y promocionar las empresas certificadas
radicadas en la Comunidad Autónoma de Andalucía.
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Objetivo: Promocionar la marca de calidad turística española y 
las empresas vascas certificadas.

Campañas institucionales de Comunidades Autónomas: Gobierno Vasco 
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Objetivo: Promocionar la 
marca de calidad y las 

empresas certificadas de 
la Región de Murcia.

Campañas institucionales de Comunidades Autónomas:
Región de Murcia
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Objetivo: Promocionar la marca de calidad y las empresas certificadas de Galicia.

Campañas institucionales de Comunidades Autónomas:
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Campañas institucionales de Comunidades Autónomas: Galicia

Objetivo: Difundir entre la población los beneficios que tiene para los usuarios de los
servicios turísticos la utilización de establecimientos certificados.

TURGALICIA desarrolló una campaña
publicitaria en las principales ciudades de
Galicia en diciembre 2008, a través de la
instalación de 300 mupis (espacios
publicitarios del mobiliario urbano).
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Comunidades Autónomas: Canarias

El Gobierno de Canarias, a 
través de la Dirección de 
Ordenación y Promoción 
Turística, inicia la constitución 
de la Agencia de Calidad 
Turística de Canarias, con el 
compromiso de crear una 
página Web donde se 
promocionarían los 
establecimientos situados en 
Canarias certificados con la 
marca de calidad turística 
Española.
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Campaña “Q Calidad Turística”: Spot publicitario

Presupuesto: 800.000€

Selección de cadenas para alcanzar máxima cobertura 
nacional:       

Formato: 30” para generar máxima visibilidad y notoriedad.

10” para frecuenciar el mensaje.

Objetivo de la acción:

• Reforzar el conocimiento de “Q” de Calidad Turística.

• Comunicación de la “Q” Calidad Turística a nivel nacional, impactando 
en el público objetivo.

• Apoyar a todos los establecimientos que cuentan con esta 
certificación.

• Rentabilizar al máximo la inversión.
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Spot publicitario: Calidad Turística “Q de Euskadi”
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Spot publicitario: Calidad Turística “Murcia Turística”
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Spot publicitario: Calidad Turística “Cerca de ti”
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RESUMIENDO…

Campaña 
junto a 

TurEspaña

Inserciones 
en prensa 

• Nacional

• Especializada

Catálogos 
TTOO

Directorio de 
establecimie
ntos con Q

Páginas 
oficiales de 

organismos de 
turismo de 

CC.AA.



Los pasos necesarios para un Plan de Comunicación:

ANÁLISIS DE 

LA SITUACIÓN

Fase

1
DETERMINACIÓN

DE 

OBJETIVOS

Fase

2
DIAGNÓSTICO 

- DAFO

EL MENSAJE -

CLAIM

Fase

3
Fase

4

METODOLOGÍA2.

PÚBLICOS 

OBJETIVO

Fase

5
PROGRAMACIÓN Y 

RECURSOS

Fase

6
ESTRATEGIAS 

Y ACCIONES

CONTROL Y 

SEGUIMIENTO

Fase

7
Fase

8
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PLANES DE ACCIÓN

k Cómo vamos a ese horizonte estratégicoa

https://www.youtube.com/watch?time_continue=23&v=sp_AsUAnYYI

https://www.youtube.com/watch?time_continue=23&v=sp_AsUAnYYI
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Campañas de comunicación 360°.

Un buen ejemplo es la campaña Benidorm Tour

Promocion, una iniciativa, promovida por la

Federación de Empresarios Turísticos de

Benidorm, que se basó en varios ejes de

actuación:

- promoción directa en destino,

- promoción en redes sociales y en medios de

comunicación (radio y prensa escrita).

La campaña se realizó en 2010, 2011 y 2012

con autobús rotulado con imágenes de

Benidorm que recorrió las ciudades de Valencia,

Teruel, Zaragoza, Vitoria, Burgos, Valladolid,

Madrid, Toledo y Albacete.

En estos destinos se montó una parada de

autobús a modo de stand, en el que se

repartieron camisetas, colchonetas y entradas

para los parques de Benidorm, a la vez que se

promocionó un concurso de estancias que se

gestionó a través de una web.

https://www.youtube.com/watch?v=FOFge2wkiuQ

https://www.youtube.com/watch?v=FOFge2wkiuQ
https://www.youtube.com/watch?v=FOFge2wkiuQ
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https://www.youtube.com/watch?v=dBTB0ZSBCM4

https://www.youtube.com/watch?v=dBTB0ZSBCM4


Quién vende un destino

• La ciudadanía residente: la cultura de la calidad

• El comercio local

• Las empresas

• La administración pública: el personal del área y resto de la

administración
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COMUNICACIÓN INTERNA-

• Percepción positiva sobre a amabilidade da poboación local.

• Sensación de mellora na calidade e profesionalización do servizo de

restauración e da hostelería local.

• Destino cómodo para percorre a pé.

• Cidade cunha grande efervescencia cultural con capacidade para

posicionarse como Destino Urbano Multicultural
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Incentivar el turismo: push and pull

• Operadores turísticos nacionales e internacionales.

• Sector transporte

• Comunicación en fuentes de turistas

• Incentivar el destino
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COMUNICACIÓN EXTERNA: PROMOCIÓN-

En Seefeld los mapas del lugar incluyen junto con los símbolos típicos (parkings, restaurantes, etc.)

una T al revés en amarrillo. Al principio no tienes claro lo que es y cuando te pones a buscar la

explicación ves que se trata de un lugar donde recibes un sello. ¿Un sello? Cuando preguntas a las

personas que atienden las oficinas de turismo te indican que se trata de sellos que tienes que

coleccionar en un librito que te dan puntos. Cada destino (según el nivel de dificultad) te aporta

entre 3 a 20 puntos. A cambio recibes un alfiler de bronce (10 puntos), plata (20 puntos) o de oro (50

puntos) al final de tus vacaciones entregando el librito.

Desde que sabemos que además de pasear por las montañas no da para más, tenemos una

motivación adicional. Aunque el premio (el alfiler) esté disponible únicamente para niños y niñas hasta

14 años, nosotros como padres estamos increíblemente motivados. Elegimos sobre todo aquellos sitios

que nos hacen ganar un sello y en consecuencia sumar puntos.
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The Romantic Choice | El Instagram

Contest #theromanticchoice, organizado por la

Agregación territorial de los 16 Ayuntamientos del

Lago de Iseo, tuvo como objetivo promover a

través de la red social la marca @visitlakeiseo

y su slogan “The Romantic Choice”. Para

poder participar en el concurso, los habitantes y

los turistas tenían que tomar y compartir las

fotografías en un periodo determinado, que tienen

que representar los lugares más románticos del

Lago de Iseo, y tenían que contener en la

descripción el #hashtag #TheRomanticChoice.

El objetivo del contest es por lo tanto el de

comunicar las localidades del Lago de Iseo como

lugares ideales para una vacación romántica. El

premio en sorteo era una visita exclusiva con

degustación para dos personas en la prestigiosa

bodega Franciacorta Satèn de regalo.

Los cientos de personas que han participado en el

concurso han producido más de 2 mil fotografías,

y también en este caso el resultado obtenido en

términos de visibilidad ha sido muy positivo, sobre

todo si se dedica la justa inversión para

alcanzarlo.



Luchando contra la infoxicación

• En medios tradicionales

• En nuevos medios digitales

• En soportes exteriores: vallas, marquesinas, autobuses,

estaciones…
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COMUNICACIÓN EXTERNA: PUBLICIDAD-

En Seefeld los mapas del lugar incluyen junto con los símbolos típicos (parkings, restaurantes, etc.)

una T al revés en amarrillo. Al principio no tienes claro lo que es y cuando te pones a buscar la

explicación ves que se trata de un lugar donde recibes un sello. ¿Un sello? Cuando preguntas a las

personas que atienden las oficinas de turismo te indican que se trata de sellos que tienes que

coleccionar en un librito que te dan puntos. Cada destino (según el nivel de dificultad) te aporta

entre 3 a 20 puntos. A cambio recibes un alfiler de bronce (10 puntos), plata (20 puntos) o de oro (50

puntos) al final de tus vacaciones entregando el librito.

Desde que sabemos que además de pasear por las montañas no da para más, tenemos una

motivación adicional. Aunque el premio (el alfiler) esté disponible únicamente para niños y niñas hasta

14 años, nosotros como padres estamos increíblemente motivados. Elegimos sobre todo aquellos sitios

que nos hacen ganar un sello y en consecuencia sumar puntos.



Mi personalidad
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https://vimeo.com/51991755

Contando historias y saliendo de la rutina

https://vimeo.com/51991755
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https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=GEW7XEtmVV0

La música…

https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=GEW7XEtmVV0
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https://www.youtube.com/watch?v=Jr98Fc4XG44

La música…

https://www.youtube.com/watch?v=Jr98Fc4XG44
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https://www.youtube.com/watch?v=ZKzP3gDIm4k

La sorpresa…

https://www.youtube.com/watch?v=ZKzP3gDIm4k
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https://www.youtube.com/watch?v=kLdWTV4YPUI

La sorpresa…

https://www.youtube.com/watch?v=kLdWTV4YPUI
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https://drive.google.com/drive/folders/0ByR1Uml3xGbbN2RvdDBTeGRyRUE

https://drive.google.com/drive/folders/0ByR1Uml3xGbbN2RvdDBTeGRyRUE


Buscando la diferenciación

• Buzz Marketing

• Street Marketing

• Ambient Marketing

• Product Placement

• Gestión de eventos

• ….

NUEVAS TENDENCIAS EN MARKETING-

http://www.mrgoldwind.com/es

http://www.mrgoldwind.com/es
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https://www.youtube.com/watch?v=YdHiPu_7p_A

https://www.youtube.com/watch?v=YdHiPu_7p_A


La oportunidad de reforzar la imagen

COMUNICACIÓN DE CRISIS-
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COMUNICACIÓN DE CRISIS
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▪ UN BUEN PORTAVOZ ES BÁSICO PARA GESTIONAR LA CRISIS CON ÉXITO DESDE EL PUNTO DE
VISTA DE LA COMUNICACIÓN



Un soporte más, no el único

COMUNICACIÓN DIGITAL-
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https://www.youtube.com/watch?time_continue=37&v=idGsaQ0Wk4I

https://www.youtube.com/watch?time_continue=37&v=idGsaQ0Wk4I
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http://www.colombia.travel/sabrosura/es

http://www.colombia.travel/sabrosura/es
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https://www.youtube.com/watch?v=EEXrJMacG7w

https://www.youtube.com/watch?v=EEXrJMacG7w
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https://www.inspiredbyiceland.com/

https://www.inspiredbyiceland.com/


Identidad, Imagen, Posicionamiento, Reputación

LA MARCA-

https://www.youtube.com/watch?v=jPXF9HEXLaQ

https://www.youtube.com/watch?v=jPXF9HEXLaQ


Los pasos necesarios para un Plan de Comunicación:
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ELEGIMOS UN CASO

Brainstorming – plan de comunicación



Seminario Mix 
Comunicación

Planner



La estrategia de comunicación
Debe estar alineada con los objetivos de 

marketing planteados al desarrollar la estrategia 

de marketing de la empresa o del producto.

La creatividad
Debe garantizar que el público al que va dirigida 

se identifique con ella y que responda al estímulo 

que se le está enviando; pues la intención es 

“vender” algo. 

Los medios

Una distribución a través de los medios 

apropiados, según el público objetivo, 

garantizará que la campaña sea efectiva. Es 

importante llegar al target planteado para que la 
publicidad tenga la efectividad esperada.

1

2

3

noviembre de 2015 Lito García Abad 177



1. El briefing
Es un resumen ejecutivo de la estrategia de

marketing. Lo realiza la empresa y se lo entrega

a la agencia.

Debe incluir:

a) Información sobre el mercado: definición

del producto, funciones, tamaño del

mercado, identificación de consumidores,

sistema de distribución y venta, estructura

del mercado, evolución reciente del

mercado, expectativas del año actual así

como puntos fuertes y débiles del mercado.

b) Información sobre la marca:

formulación/diseño, presentación, prin-

cipales usos, nivel de precios, evolución de la

participación de mercado, comparación con

el líder del mercado así como los puntos

fuertes y débiles.

comunicación

1
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c) Publicidad del sector: inversión publicitaria
por marcas y total, así como la descripción de
la publicidad de la competencia.

d) Objetivos de comunicación: qué se pretende
comunicar, su justificación y la imagen que se
desea difundir.

e) Mercado objetivo: definirá el segmento que
se desea conseguir, su justificación así como las
actitudes de ese segmento hacia nuestra
marca con sus posibles observaciones.

f) Planning: debe haber un cronograma que
indique las fechas importantes: la época en la
que se desea hacer la publicidad, la fecha de
presentación del briefing y contrabriefing,
fechas de presentación de la precampaña y de
la campaña así como la fecha prevista de
lanzamiento.

1
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2. Primeras ideas

La agencia comienza a trabajar sobre el briefing
recibido. Deben generarse múltiples ideas que serán
posteriormente evaluadas. Cantidad antes que
calidad.

3. Play off

La agencia seleccionará sólo las mejores ideas.

4. Story boards y esbozos

Las ideas seleccionadas en el paso anterior son
trabajadas más en profundidad, se hacen los primeros
bocetos y story boards.

5. Presentación

La agencia presenta a la empresa sus ideas,
explicando la estrategia creativa y la propuesta de
campaña. Posteriormente el cliente y la agencia
discuten sobre las propuestas y se aprueban los
cambios y/o correcciones.

2
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6. Producción audiovisual 

Previo a la producción audiovisual, ha de seleccionarse la
productora. Antes del rodaje deben el cliente, los
creativos, el productor, el realizador, el estilista y cuentas
repasar el guión técnico, el decorado, el casting, las luces,
el vestuario, el estilismo y la música, entre otros untos.
Cuando están todos de acuerdo se rueda el spot en la
fechas concertadas. Posteriormente se realiza el montaje
y el pase de la bobina.

2
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Selección de canales = mix de canales3
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No confundir el mix de 
canales con el 

mix de Comunicación
• El mix de comunicación es la mezcla de formas de comunicación que se 
utilizarán para conseguir los objetivos fijados en la campaña. Constan de: 

• La publicidad es una forma de comunicación impersonal que es pagada por un 
patrocinador identificado (empresa lucrativa, organización no gubernamental, 
institución del estado o persona individual) para informar, persuadir o recordar a 
un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, 
con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, 
seguidores u otros.



La promoción de ventas

Es todo aquello que se utiliza como parte de las

actividades de mercadotecnia para estimular o

fomentar la compra o venta de un producto o

servicio mediante incentivos de corto plazo. De

esa manera, se complementa las acciones de

publicidad y se facilita la venta personal.

Mix comunicación
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Las relaciones públicas engloban diversas acciones

que no incluyen un mensaje de ventas específico pero

que están destinadas a construir buenas relaciones con

los clientes, accionistas, funcionarios del gobierno,

empleados o en un grupo de interés en especial; todo

ello, con la finalidad de ganarse su comprensión y

aceptación, y de influir favorablemente en sus

actitudes y opiniones hacia la empresa u organización,

sus productos, servicios y políticas.

Mix comunicación
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Eventos y experiencias:

Conjunto de actividades y programas

patrocinados por la empresa diseñados para

crear interacciones especiales o diariamente con

la marca.

Mix comunicación
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Marketing directo:

Sistema de comercialización que utiliza medios de

comunicación y distribución directa para

establecer conexiones uno a uno con clientes

individuales que han sido cuidadosamente

seleccionados, a fin de obtener una respuesta

inmediata y de cultivar relaciones duraderas

con ellos.

Mix comunicación
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Venta directa:

Interacción cara a cara con uno o más compradores

potenciales con el fin de hacer una presentación,

responder a preguntas y conseguir pedidos.

Mix comunicación
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Mix de canales

• El adecuado para cada segmento de audiencia
 No existen soluciones universales, sino soluciones válidas
o no para cada caso.
 No obsesionarse con los canales digitales.

• Intranet
• Papel
• MK Directo
• Audiovisuales...

• Hay que definir públicos y necesidades. 
 Actuar y Evaluar. Planificar y controlar objetivos.

Selección de canales3
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