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Resumen

El presente Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo desarrollar un plan de
comunicacion publicitaria para la promocion de un itinerario turistico en Galicia,
disefiado especificamente para el publico aleman. Esta propuesta surge como una
aplicacion practica de los conocimientos adquiridos a lo largo del grado en Publicidad y
Relaciones Publicas, integrando herramientas estratégicas de comunicacion, analisis de
publicos, planificacion de campafias y gestion de marca.

Asimismo, este trabajo se apoya en el conocimiento previo sobre el perfil del turista
aleman, adquirido durante investigaciones anteriores, para disefiar una propuesta
adaptada cultural y emocionalmente a sus intereses, valores y expectativas. La
combinacion entre la formacion académica en comunicacion y la comprension del
publico objetivo permite construir una estrategia solida, coherente y alineada con los
principios del turismo sostenible y responsable, que son clave en la promocién del
territorio gallego como destino de calidad.

A través de este plan, se busca no solo visibilizar una experiencia turistica auténtica,
sino también fomentar un modelo de comunicacion ética y sostenible, acorde a las
nuevas demandas sociales y medioambientales.

Palabras clave: plan de comunicacidn, turismo sostenible, turista aleman, publicidad
turistica, branding territorial



Abstract

This final degree project aims to develop an advertising communication plan for the
promotion of a tourist itinerary in Galicia, specifically designed for the German
audience. This proposal arises as a practical application of the knowledge acquired
throughout the degree in Advertising and Public Relations, integrating strategic
communication tools, audience analysis, campaign planning, and brand management.

Furthermore, this work is based on previous knowledge of the German tourist profile,
gained through earlier research, in order to design a proposal that is culturally and
emotionally adapted to their interests, values, and expectations. The combination of
academic training in communication and an understanding of the target audience allows
for the construction of a solid and coherent strategy, aligned with the principles of
sustainable and responsible tourism, which are key to promoting Galicia as a quality
destination.

Through this plan, the goal is not only to showcase an authentic tourist experience but
also to promote a model of ethical and sustainable communication, in line with new
social and environmental demands.

Key Words: Communication plan, sustainable tourism, German tourist, tourism
advertising, territorial branding



CAPITULO 1: INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

1.1 Introduccion

El turismo es una de las actividades econdémicas y culturales mas relevantes del siglo
en el que vivimos, constituyendo no solo una principal fuente de ingresos para las
regiones comunmente reconocidas, sino también un medio para promover el intercambio
cultural, la sostenibilidad y el respeto al entorno natural. En este marco, Galicia sobresale
como un destino Unico que fusiona un incomparable patrimonio natural, una abundante
tradicion culinaria y una identidad cultural fuertemente vinculada a sus raices. Este
potencial hace que la region sea el sitio ideal para formular propuestas turisticas que se
alineen con las tendencias actuales del turismo, especialmente para aquellos que valoran
la sostenibilidad, la naturaleza y la adquisicion de productos locales o de kilémetro cero.
A partir del estudio previo realizado para desarrollar el trabajo de fin de grado en turismo
titulado “Disefio de un itinerario sostenible para el turista aleman en Galicia” desarrollaré
parte del marco tedrico que sirve de raiz para ambos proyectos e investigaciones.

De acuerdo con Monge y Perales (2016), se considera practica turistica sostenible a
aquella que puede progresar de forma sostenible a largo plazo en los contextos ambiental,
economico y social. Este tipo de actividad promueve un intercambio provechoso entre
los visitantes y la comunidad local, al mismo tiempo que asegura una reparticion justa de
los beneficios producidos. Para lograr estos objetivos, es esencial una adecuada
planificacion, administracion y control que posibiliten reducir, en la medida de lo posible,
los efectos adversos provenientes de la actividad turistica.

Existe un creciente interés entre los turistas internacionales, especialmente los alemanes,
por las experiencias auténticas, orientadas a la naturaleza y responsables. Los turistas
alemanes, conocidos por su aficion a las actividades al aire libre y su respeto por el medio
ambiente, son un objetivo clave para el turismo gallego.

El mercado teuton busca destinos que ofrezcan oportunidades para desconectar en
entornos naturales, consumir productos sostenibles y apoyar a las comunidades locales.
Galicia, con sus parques naturales, productos gastronomicos de alta calidad y
compromiso con el turismo sostenible, es idonea para satisfacer estas demandas. Para
atraer y captar a este publico de forma eficaz, es necesario crear itinerarios turisticos a
medida, que incorporen las tendencias actuales y las précticas sostenibles, al tiempo que
aprovechan los recursos locales. Para que estos lleguen correctamente al destino final se
deben desarrollar las estrategias precisas.

El objetivo de este trabajo es promocionar un itinerario turistico que se ajusta a lo que
valoran los turistas alemanes: experiencias en la naturaleza, actividades respetuosas con
el medio ambiente y productos de origen local.



En el contexto actual del turismo, la comunicacion digital se ha convertido en una
herramienta esencial para posicionar destinos emergentes, transmitir valores diferenciales
y atraer publicos especificos de forma segmentada. Galicia, como territorio con un
enorme potencial en el &mbito del turismo sostenible, necesita estrategias comunicativas
que den visibilidad a su riqueza natural, cultural y gastrondmica desde un enfoque
coherente y auténtico.

Las redes sociales, especialmente Instagram, permiten mostrar en tiempo real
experiencias inmersivas, paisajes unicos, historias humanas y propuestas gastronoémicas
de kilémetro cero que conectan emocionalmente con el viajero. Ademas, un plan de
publicaciones estructurado es fundamental para generar una narrativa visual continua que
construya marca, fidelice al visitante y posicione Galicia como un destino responsable,
saludable y emocionalmente transformador.

En ese marco, el branding turistico y el desarrollo de una identidad visual clara y
cohesionada no solo refuerzan la imagen del destino, sino que contribuyen a diferenciarlo
frente a la saturacion de mensajes en el entorno digital. Este plan de contenidos se articula,
por tanto, como una herramienta clave dentro del trabajo de fin de grado para consolidar
una propuesta de valor enfocada al publico alemén, especialmente interesado en el
bienestar, el medio ambiente y las experiencias con sentido. Las publicaciones, folletos,
tripticos y demas contenido se encontraran escritos en aleman.

El objetivo final seria inspirar al publico alemén a descubrir Galicia desde un enfoque
emocional, ecoldgico y gastrondomico, con especial atencion al km 0, termalismo,
naturaleza y cultura a través de un plan de comunicacion con alma.

1.2 Justificacion

La eleccion de este tema se justifica desde varios &mbitos. En primer lugar, responde
a la necesidad de promover un modelo turistico que reduzca el impacto ambiental y
potencie las economias locales, en consonancia con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) (Miluska.Jara 2018).

En segundo lugar, se sustenta en el potencial de crecimiento del mercado turistico aleman
en Galicia, un segmento que ha mostrado un creciente interés por la regidon gracias a sus
atractivos paisajisticos y culturales. Finalmente, este trabajo busca contribuir al desarrollo
académico y practico del turismo sostenible en Galicia, proporcionando una herramienta
que sirva tanto para la gestion turistica como para la promocion del destino en mercados
internacionales.



El trabajo esta estructurado en varios capitulos que permiten un desarrollo progresivo de
mi investigacion y creacion de un plan de comunicacion. En primer lugar, se muestran
mis objetivos y metodologia mostrando el destino y el porqué de su atractivo para el
publico objetivo y se expone el perfil del turista aleman y las tendencias actuales,
abordando sus motivaciones, intereses y preferencias.

A continuacion, se analiza la oferta de recursos naturales y gastronémicos de Galicia,
identificando los elementos clave que mejor se alinean con estas tendencias.
Posteriormente, se exponen ejemplos exitosos en varios ambitos dentro del a
comunicacion del turismo sostenible en la region y en comunidades cercanas, similares,
o limitrofes para, por tltimo, presentar el disefio del plan de comunicacion de un itinerario
turistico creado con interioridad, con un enfoque en la creaciéon de experiencias
sostenibles y de calidad. Contara con su correspondiente desarrollo de la estrategia de
difusion y promocion del itinerario.

He comparado campafias y comunicaciones de distintas regiones para poder hacer asi un
proyecto original y acorde al publico objetivo.

En sintesis, este trabajo busca no solo potenciar el atractivo turistico de Galicia para el
mercado alemén, sino también sentar las bases para un modelo turistico sostenible y
responsable que beneficie tanto a los visitantes como a las comunidades locales.

Con ello, se pretende contribuir al desarrollo de la promocion de una oferta turistica
diferenciada y competitiva que posicione a Galicia como un referente en turismo
ecoldgico y sostenible en el mercado internacional a partir de un trabajo de investigacion
hecho previamente para desarrollar mi trabajo de fin de grado en turismo.



CAPITULO 2: OBJETIVOS Y METODOLOGIA

2.1 Objetivos generales y especificos
2.1.1 Objetivo general

1. Analizar el perfil del turista aleman en Galicia para comprender sus motivaciones
intereses y comportamiento en la region.

2. Disenar la promocion digital de un itinerario turistico en Galicia que responda a las
preferencias del turista, basandonos en tendencias actuales como la sostenibilidad del
turismo de la naturaleza y el consumo de productos de kilometro cero, con el fin de poder
potenciar la atraccion de este mercado y fomentar un modelo de turismo sostenible que
beneficie tanto a nuestras comunidades locales como al medio ambiente.

3. Evaluar el impacto que tiene la promocion turistica en el turismo aleman, asi como en
el desarrollo cultural, social y econémico de Galicia, identificando oportunidades de
mejora y promoviendo unas experiencias turisticas que sean enriquecedoras para todos.

4. Proponer estrategias innovadoras de promocion y digitalizacion utilizando todos los
conocimientos adquiridos en los estudios previos a este trabajo de fin de grado y
posicionar Galicia como un destino de referencia en el turismo sostenible y cultural.

5. Conocer las tendencias que sigue y el uso de las redes que hacen los alemanes como
publico objetivo.

6. Hacer del branding turistico una sefia de identidad y algo imprescindible que todos los
destinos deberian tener para diferenciarse.

Como afirmé Alvaro Cunqueiro (1911-1981)., uno de los grandes referentes literarios de
Galicia en El pasajero en Galicia, publicado en 1989: "Galicia es un suefio verde

suspendido sobre el Atlantico.".

También Lois Pereiro, poeta, escribid sobre qué era Galicia para €l «El Alma es el
Atlantico y es el Acantilado el cuerpo de su llamada Atroz» (Tam-Tam Press, 2014).

Esta frase evoca la esencia verde y magica de Galicia, un destino inico que cautiva al
viajero internacional con su belleza y autenticidad.
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2.1.2 Objetivos especificos
Analizar el perfil del turista aleman

- Realizar un estudio detallado sobre el comportamiento, intereses y motivaciones
del turista aleman en relacion con la comunicacion del turismo sostenible.

- Identificar los factores publicitarios que influyen en su eleccion de destinos, como
actividades al aire libre, autenticidad cultural y compromiso con el medio
ambiente.

- Evaluar las preferencias del turista aleman en cuanto a alojamiento, transporte y
actividades turisticas, con un enfoque en la sostenibilidad y el contacto con la
naturaleza.

Estudiar los recursos turisticos de Galicia

- Hacer un inventario de los recursos naturales mas destacados de Galicia, como
parques naturales, rutas de senderismo y areas protegidas, que puedan integrarse
en el itinerario y sus materiales promocionales como folletos, ubicandolos en los
26 Geo destinos propuestos por la Xunta de Galicia en 2022. (Novo Mapa de
Xeodestinos de Galicia Que Amplia Ata 26 As Areas Xeograficas Diferenciadas
- GALICIA, 27 de octubre de 2022).

- Identificar los productos gastronémicos de kilometro cero mas representativos de
la region, tales como vinos, mariscos, quesos y otros alimentos autéctonos.

- Analizar la infraestructura turistica disponible en Galicia (alojamientos rurales,
transporte ecoldgico, etc.) para asegurar su adecuacion al publico aleman.

Disefiar un itinerario sostenible y personalizado:

. Crear un recorrido turistico que incluya actividades relacionadas con la naturaleza,
tales como senderismo, observacion de fauna y visitas a espacios protegidos.

. Incorporar experiencias culturales y gastrondémicas genuinas, como visitas a los
mercados locales, bodegas ecologicas, furanchos y talleres artesanales.

. Establecer unas opciones de transporte y alojamiento que reduzcan la huella de
carbono, promoviendo alternativas sostenibles como transporte publico o
alojamientos que cuenten con certificaciones ecoldgicas.

Proponer estrategias de promocion

. Disefiar una estrategia de marketing especifica para el mercado aleman,
destacando los valores de sostenibilidad y autenticidad del itinerario.
o Utilizar herramientas digitales como redes sociales, blogs de viajes y plataformas
especializadas en turismo ecoldgico para llegar al publico objetivo.
11



. Utilizar los conocimientos del grado en Publicidad y Relaciones Publicas para
desarrollar un branding, colores corporativos y logotipos que puedan integrarse
en posibles folletos turisticos.

Evaluar el impacto potencial de la promocion del itinerario:
o Realizando un andlisis del impacto econdémico que la implementacion del

itinerario podria tener en las comunidades locales, incluyendo la generaciéon de
empleo y el apoyo a pequefios productores, a través del analisis de datos

o Examinar como la promocion de un itinerario puede contribuir a la preservacion
del patrimonio natural y cultural de Galicia, fomentando un modelo de turismo
responsable.

o Proponer indicadores para medir la sostenibilidad y el éxito de la puesta en valor

y comunicacion del itinerario, asi como la satisfaccion del turista, el impacto
ambiental y el beneficio para las economias locales.

Como destaca la organizacion mundial del turismo (OMT) “El turismo sostenible no solo
fomenta el crecimiento econdmico, sino que también promueve la conservacion de la
biodiversidad y el respeto por las comunidades locales” este itinerario aspira a convertirse
en un ejemplo practico de esta vision global aplicada al contexto gallego.

2.2 Marco Metodologico

El trabajo se fundamenta en un enfoque metodolégico mixto que combina técnicas de
investigacion cualitativa y cuantitativa. Este enfoque permite abordar el objeto de estudio
desde diferentes perspectivas, asegurando un andlisis integral de las tendencias del
turismo aleman y su relacion con los recursos turisticos de Galicia.

Objeto de la investigacion

El objeto de esta investigacion es disefiar un itinerario turistico en Galicia que se ajuste a
las preferencias y demandas del turista aleman, teniendo en cuenta sus motivaciones,
intereses y comportamientos en torno al turismo de naturaleza, ecologia y productos de
kilometro cero. Ademas, se busca entender como estos elementos pueden integrarse en
una propuesta sostenible y atractiva para este mercado.

El objetivo de esta investigacion es disefiar la promocion, redes y comunicacion digital
para difundir un itinerario turistico en Galicia que se ajusta a las preferencias y demandas
del turismo alemdn, teniendo en cuenta sus motivaciones, intereses y comportamientos
en torno al turismo, naturaleza, ecologia y productos de kilémetro cero. Ademas, se busca
entender como estos elementos pueden integrarse en una propuesta sostenible y atraccion
para este mercado.
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En este apartado se llevara a cabo una o no a ver si es detallado del perfil del turista
aleman, con el fin de comprender sus intereses y caracteristicas a la hora de elegir un
destino turistico como Galicia. A partir de los resultados obtenidos, se ha desarrollado
una propuesta - itinerario que ofrece una experiencia unica, basada en principios de
sostenibilidad autenticidad cultural y conexién con las comunidades locales ajustado a
las preferencias del turista alemén en la region.

Preguntas de investigacion
Para guiar el desarrollo de mi investigacion, he planteado las siguientes preguntas clave:

1. (Cuales son las principales caracteristicas del perfil del turista aleman interesado en el
turismo sostenible?

2. (Qué recursos naturales, culturales y gastronémicos de Galicia se alinean con las
demandas del turista aleman?

3. ;Cémo se pueden integrar los principios de sostenibilidad en el disefio de la
comunicacion un itinerario turistico atractivo para este mercado?

4. ;Qué estrategias de promocidn resultan mdas efectivas para captar la atencion del
turismo aleman?

5. ({Qué impacto potencial puede tener este itinerario en las comunidades locales y en la
sostenibilidad de Galicia como destino?

2.3 Técnicas de investigacion
2.3.1 Investigacion cualitativa
- Analisis documental:

La investigacion cualitativa se ha llevado a cabo mediante la recopilacion de fuentes
documentales seleccionadas en funcion de la informacion relevante para el estudio. Se
han consultado una amplia variedad de fuentes, incluidas las paginas web oficiales de
instituciones turisticas como la Xunta de Galicia, turismo de Galicia y VisitGermany que
ofrecen informacion y estudios sobre el perfil del turista animal y las tendencias turisticas
actuales en la region. Ademas, se han revisado publicaciones especializadas en turismo y
sostenibilidad, asi como informes de la Organizacion Mundial del turismo (OMT) y la
pagina web del INE.
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También se ha recurrido a libros y articulos académicos sobre el turismo en Galicia y las
preferencias del turista aleman que han servido para contextualizar y enriquecer la
investigacion, asi como publicaciones en revistas de turismo como ROTUR: Revista de
Ocio y Turismo, publicada cada 6 meses por la Universidade da Coruia, que dan una
vision actualizada del panorama del turismo en la region.

Analisis de iméagenes corporativas, redes sociales, campanas publicitarias y publicaciones
de caracter informativo — turistico de destinos con caracteristicas similares, como la
region asturiana, la comunidad de Castilla y Leon, Cantabria o el Pais Vasco.

2.3.2 Técnicas de investigacion cuantitativa

Encuestas via Google Forms realizadas al turista alemén con el fin de conocer sus habitos
de captacion informacién y motivacion previos a cualquier viaje y también sus
preferencias de comunicacion y recepcion de material promocional y publicitario para el
desarrollo del itinerario turistico propuesto en mi trabajo de fin de grado en Turismo.

2.3.3 Procedimiento para investigar el perfil del turista aleman

Para comprender en profundidad el perfil del turista alemén, seguiré las siguientes
estrategias:

Segmentacion del publico objetivo:

Se identifican de manera ordenada diferentes segmentos entre el mercado aleman como
las familias, los jévenes que viajan en grupos de amigos, los adultos que son viajeros mas
solitarios o por ejemplo los mayores o recién jubilados. Y sus intereses especificos
relacionados para cada nicho, como pueden ser sumergirse en la naturaleza, los
alojamientos asequibles el turismo gastrondmico.

- Estudio de casos:

Se analizaron ejemplos de destinos turisticos europeos que han desarrollado estrategias
exitosas para atraer al turismo aleman extrayendo lecciones aplicables al caso gallego.

- Monitorizacién de tendencias online:
Se han utilizado herramientas digitales como Google trends, redes sociales y foros de

viaje para analizar qué buscan y comparten los turistas alemanes respecto a Galicia y
otros destinos similares.
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- Operadores turisticos en Alemania:

Se consultaran las paginas web de agencias y touroperadores de Espafia y Alemania que
trabajen con viajeros germanos para conocer de primera mano las expectativas y
demandas de sus clientes, asi como la forma de venta y promocion actual del destino.

La metodologia propuesta combina diversas técnicas y fuentes de informacién para
garantizar un analisis exhaustivo y multifacético del perfil del turista aleman, permitiendo
la creacion de un itinerario que no sélo cumpla con sus expectativas, sino que también
apoye el desarrollo sostenible de Galicia.

2.3.4 Publico principal de las redes sociales de este estilo de itinerarios y destinos

El publico objetivo de las cuentas de redes sociales centradas en el turismo sostenible, la
gastronomia de kilémetro cero y los destinos ecofriendly y familiares presenta unas
caracteristicas demograficas y psicograficas definidas que permiten disefar estrategias de
comunicacion mas efectivas y segmentadas.

En primer lugar, en términos de edad, este tipo de contenido suele atraer principalmente
a personas de entre 30 y 50 afios, con una presencia también significativa de usuarios
jovenes adultos entre 25 y 35 afios. Se trata, por lo general, de usuarios con cierto nivel
educativo y con valores asociados al consumo responsable, el respeto medioambiental y
la busqueda de experiencias auténticas. Este grupo demografico tiende a mostrar una
mayor conciencia ecologica y una disposicidon a pagar mas por servicios que reflejen sus
principios éticos, como el respeto al entorno natural, el comercio justo o el bienestar
animal (Hultman et al., 2015).

En cuanto al perfil profesional, gran parte del publico objetivo estd compuesto por
profesionales liberales, trabajadores del sector creativo, educacion, salud o tecnologia,
asi como emprendedores con un estilo de vida orientado al bienestar y la sostenibilidad.
Son usuarios con un poder adquisitivo medio-alto, que valoran el tiempo de ocio como
una oportunidad para reconectar con la naturaleza y con habitos saludables, y que
muestran interés por propuestas alejadas del turismo de masas.

En lo que respecta a la tipologia de consumo, este publico suele ser activo en redes
sociales como Instagram, Facebook y Pinterest, donde busca inspiracién sobre viajes
responsables, alojamientos rurales, mercados locales o recetas elaboradas con productos
de proximidad. En estos canales, valoran especialmente los contenidos visuales estéticos,
las historias personales, los relatos de comunidades locales y los mensajes educativos
sobre sostenibilidad (Font & McCabe, 2017).
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Por otro lado, cuando se trata de propuestas familiares (turismo rural con nifios, rutas
educativas, talleres al aire libre), el publico se amplia a parejas jovenes con hijos
pequefios (generalmente entre 30 y 45 afos), que buscan opciones de ocio accesibles,
seguras y formativas. Este segmento aprecia especialmente la autenticidad, el contacto
con la naturaleza, la calidad de los productos locales y la posibilidad de transmitir valores
sostenibles a sus hijos. Segin estudios recientes, las familias con conciencia ecoldgica
buscan destinos que ofrezcan no solo alojamiento sostenible, sino también actividades
pedagogicas y experiencias interactivas (UNWTO, 2021).

En definitiva, el piblico que sigue y se siente atraido por cuentas de turismo sostenible y
gastronomia de proximidad es activo, informado, con valores ético-ambientales
consolidados, y con un interés creciente por el impacto positivo de sus decisiones de
consumo. Comprender sus habitos, intereses y expectativas resulta clave para disefiar
estrategias de comunicacion coherentes y atractivas en redes sociales.
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CAPITULO 3: LA PROMOCION DE GALICIA COMO DESTINO

TURISTICO PARA EL TURISTA ALEMAN

Un destino turistico es un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter
administrativo o analitico, en el que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en
una misma ubicacion) de productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la
cadena de valor del turismo, y una unidad bésica de andlisis del sector. Un destino
incorpora a distintos agentes y puede extender redes hasta formar destinos de mayor
magnitud

Es ademds inmaterial, con una imagen y una identidad que pueden influir en su
competitividad en el mercado. (Glosario de Términos de Turismo | OMT, s. f.)

3.1 Similitudes culturales entre Galicia y Alemania

La region de Galicia y Alemania comparten a nivel territorial una serie de similitudes que
favorecen la conexion entre ambos destinos, no solo de manera fisica. Ambos territorios
estan profundamente ligados a tradiciones costumbres y un respeto profundo por su
naturaleza. Tanto los gallegos como los alemanes y todos aquellos los que habitan en
estas tierras tienen inculcado el valor de su patrimonio cultural, ya sea en forma de
festivales que lo celebran, como en la gastronomia que todos conocemos o su
caracteristica arquitectura. Esta conexion cultural es una de las claves para comprender
el atractivo de Galicia como destino turistico para el turista aleman. Pensar en los puntos
de convergencia mas evidentes que tienen, es pensar en ese interés comun por la
sostenibilidad y la preservacion del medio ambiente. En los proximos capitulos veremos
que tanto Galicia como Alemania cuentan con politicas, ayudas y practicas orientadas a
la conservacion de la naturaleza lo que atrae a los turistas alemanes, quienes valoran
enormemente la oferta del turismo ecoldgico y sostenible.

Segin la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo sostenible es una
tendencia creciente entre los viajeros internacionales, especialmente aquellos procedentes
de paises como Alemania, donde existe un fuerte compromiso con la proteccion
medioambiental y el respeto por la biodiversidad (OMT, 2022).

Creando un perfil y del turista aleman en base a sus preferencias de viaje:

Conocidos por ser viajeros exigentes que valoran la autenticidad y la calidad en sus viajes,
los turistas buscan lugares que ofrezcan un equilibrio entre la paz, la naturaleza y la
posibilidad de sumergirse en la forma de vida local, lo que hace de Galicia el destino

perfecto para este tipo de viajero.
17



Los turistas alemanes también son conocidos por su meticulosa planificacion y su
busqueda de lugares que ofrezcan actividades al aire libre como vela, ciclismo u
observacion de fauna, todas ellas bien representadas en la geografia. Ademads, Galicia,
con sus pequefios pueblos, playas tranquilas, playas y paisajes de montana, se adapta
perfectamente al deseo del turista aleman de disfrutar de viajes mas auténticos que los
destinos comercializados masivamente.

El Instituto de Estudios Turisticos de la Xunta de Galicia destaca que los turistas alemanes
valoran positivamente los destinos que les permiten estar en contacto con la naturaleza,
al tiempo que disfrutan de una rica oferta gastronomica y cultural, dos de los aspectos
mas destacados de la oferta turistica gallega (Instituto de Estudios Turisticos, 2021).

BUYER PERSONA:

Thomas Miiller, 42 afos. Se dedica a la ingenieria de software y reside en Munich,
Alemania. Esta Casado, y tiene dos hijos de doce y quince afios. Su nivel econdomico es
Medio-alto y sus motivaciones para viajar son buscar tranquilidad y naturaleza, el interés
por la cultura auténtica y no masificada, escapar del turismo de masas, conectar con el
entorno local y probar gastronomia tipica y busca la posibilidad de realizar actividades al
aire libre (senderismo, rutas en bicicleta, visitas a bodegas)

Sus preferencias de viaje suelen ser de viajar en familia y algunas veces puntuales en
pareja, mientras sus hijos van a campamentos o se quedan con sus abuelos.

Prefiere destinos sostenibles y auténticos, le atraen paisajes verdes, mar y montafia (como
los de Galicia). Valora mucho la hospitalidad y el contacto directo con los locales de las
zonas que visita. Ademads, Thomas usa internet y redes sociales para buscar destinos poco
conocidos, a través de revistas online y prescriptores digitales y prefiere alojamientos
rurales, casas de turismo o pequefios hoteles con encanto que descubre a través de otros
usuarios como €l. En cuanto a su comportamiento digital, usa Instagram y blogs de viajes
para inspirarse. Reserva los vuelos y alojamientos via online (Booking, Airbnb) y confia
en recomendaciones de TripAdvisor y lee las resefias en Google Maps. Por otro lado,
sigue cuentas de viajes en aleman que muestran experiencias reales. Thomas aprendid
algo de espatfiol en el colegio, y practica viendo videos en youtube de vloggers espafioles
que hacen el camino de Santiago.

(Qué busca ver y hacer en Galicia? Estar en contacto con naturaleza virgen (Fragas do
Eume, Ribeira Sacra) rutas de senderismo y ciclismo (Camino de Santiago, Serra do
Xurés) visitar pueblos con encanto (Combarro, Allariz), probar la gastronomia local
(mariscos, vinos, quesos...), participar en eventos tradicionales como las romerias o
fiestas gastrondmicas.
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3.2 Historia del turismo aleman en Galicia

Segun el Cluaster de Turismo de Galicia, el mercado aleman era el segundo mercado
emisor con mas peso solo por detrds del portugués, en cuanto a numero de turistas
recibidos en 2019, cifra que se ha visto superada en 2025 en un 0.2% por América (sin
Estados Unidos), tal y como recoge el informe FRONTUR del INE para Galicia (mayo
de 2025).

Segun turismo de Galicia en el afio de 2015:

El Turismo alemén en Galicia comenzo6 a cobrar relevancia en las ultimas décadas del
siglo XX especialmente con la mejora tienes conexiones aéreas y la creciente promocion
de Galicia como destino turistico en ferias internacionales. Desde la apertura de rutas
aéreas directas entre Alemania y Galicia en la década de 1990 el numero de turistas
alemanes que visitan la region ha aumentado paulatinamente.

Los turistas alemanes llegaban a Galicia por su oferta de turismo de naturaleza y
paisajistico. En el afio 1994 Galicia participd por primera vez en la Feria Internacional de
Turismo (FITUR) En Madrid, lo que supuso un punto de inflexién en la promocion
internacional del destino, incluyendo el mercado aleman. Esta participacion ayudo a
Galicia a posicionarse como un destino ideal para el turismo sostenible y cultural. (Gémez
et al., 1994)

Desde principios del siglo XXI, el interés por Galicia ha crecido, especialmente en los
turistas alemanes que buscan descubrir la region mas alla de las grandes ciudades. Las
rutas de senderismo como el Camino de Santiago o la ruta de los faros han sido un motor
clave para atraer a turistas alemanes. El Camino de Santiago, reconocido por la UNESCO
como patrimonio de la humanidad es una de las rutas mas transitadas por los turistas
alemanes, quienes valoran la conexion espiritual, cultural y natural que ofrece esta
experiencia. (Ferradans, 2025)

3.3 El atractivo de Galicia para los turistas alemanes

A lo largo de los afios Galicia ha logrado consolidarse como un destino clave para los
turistas alemanes, especialmente deliciosos paisajes naturales su rica historia y cultura
sofoquen la sostenibilidad. A la region le ha beneficiado también la estrecha relacion con
Alemania en términos de intercambio cultural y educativo, que ha favorecido el flujo de
turistas alemanes interesados en explorar su historia, sus tradiciones y, en especial su
patrimonio gastronoémico.

19



Tal y como recoge en el libro Alta cocina gallega, (Xunta de Galicia, 2015) La
gastronomia gallega, en especial los mariscos, el vino Albarifio y los quesos de la region,
también son un atractivo fundamental para los turistas alemanes. Estos productos de
calidad, junto con la rica tradicién culinaria, son elementos que los turistas alemanes
buscan en sus viajes a Galicia.

3.4 Proyecciones y tendencias futuras

De acuerdo con el informe de la Xunta De Galicia (2022), se prevé que el nimero de
alemanes turistas en Galicia siga aumentando en los venideros afios debido a la creciente
demanda de turismo responsable y sostenible. Galicia ha adoptado estrategias especificas
de marketing para captar al publico aleman, destacando sus fortalezas en turismo
naturaleza patrimonio cultural y gastronomia local

La tendencia a largo plazo indica que los turistas alemanes van a seguir siendo uno de los
principales mercados emisores de turistas hacia Galicia, con un crecimiento sostenido en
las areas cuya economia se nutre del sector primario y del turismo rural, cultural y de
naturaleza. Esto estd en linea con las expectativas de la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), que resalta que la sostenibilidad sera uno de los principales motores del
turismo mundial en las proéximas décadas (OMT, 2022) tres afios después en la primera
mitad de 2025, ya podemos constatar esto.

El pasado mes de abril, Ferradans (2025) informaba de la visita de un grupo de 16 agentes
de viajes alemanes del operador Dertour en Galicia, en un viaje de familiarizacion, en el
marco de un plan de promocion turistica con 130 acciones en 30 mercados y una inversion
de 13 millones de euros. Dertour operard ocho vuelos charter este otofio en los que traeran
a unos 1.200 turistas alemanes interesados en el patrimonio, las ciudades y el Camino de
Santiago. Alemania es ya el tercer mercado internacional para Galicia, con un crecimiento
del 24 % en gasto turistico en 2024.

El periddico El Pais sefialaba el pasado 5 de mayo de 2025 que el turismo de nuestro pais
vivio el mejor primer trimestre de su historia en este mismo afio, noticia que apoya la
tendencia positiva y el auge del turismo en la comunidad, que comenz6 con un
crecimiento del 3,6% de viajeros alojados respecto al afio anterior segun los datos
recogidos por el Cluster de Turismo gallego en abril del 2025.

3.5 Los cruceristas alemanes en Galicia: Preferencias y comportamiento de gasto

Galicia ha experimentado un aumento en el nimero de turistas alemanes que llegan a la
region a bordo de cruceros, especialmente a través de los principales puertos de Vigo, A
Corufia y Ferrol. El mercado alemén representa un segmento importante de los turistas
de crucero que visitan Galicia, atraidos por la oferta cultural, historica y natural de la
region. Segun el informe de la Autoridad Portuaria de Vigo (2021), los turistas alemanes
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han mostrado un creciente interés en explorar Galicia, motivados por su belleza natural y
su patrimonio cultural.

Aunque existen otros gastos satélites, el gasto de los cruceristas alemanes en Galicia se
concentra principalmente en actividades de ocio, gastronomia y compras de productos
locales. Segun el Estudio de Cruceristas en Galicia (2021), los turistas alemanes gastaron
en promedio entre 70 y 120 euros por persona en un dia, que se concentra horas realmente,
de estancia en puerto. Este gasto lo destinan a hacer excursiones, inscribirse en visitas
culturales, comprar de productos tipicos y la degustacion de platos tradicionales en
restaurantes locales.

Hasta la fecha, los turistas alemanes son conocidos por ser viajeros organizados, por lo
que prefieren realizar actividades guiadas que les permitan aprovechar al maximo su
tiempo en tierra. Aunque su estancia es breve, el impacto econdmico es notable debido al
nimero elevado de turistas alemanes que llegan cada afo.

En cuanto a la frecuencia de repeticion de los viajes de los cruceristas alemanes, es
importante sefialar que, debido a la naturaleza del turismo de cruceros, los viajes repetidos
entre los mismos turistas no son tan comunes. Sin embargo, los turistas alemanes que han
visitado Galicia en alguna ocasion suelen mostrar un interés por regresar en futuros
cruceros, ya sea para explorar mas profundamente la region o para realizar actividades
adicionales como el Camino de Santiago o disfrutar de una estancia mas prolongada en
alguna de las localidades gallegas.

Segiin El Faro de Vigo, 2024, el Puerto de Vigo, que en 2024 recibid siete escalas
inaugurales y siete dobles recibiendo algunas de hasta 10.000 turistas, espera la llegada
de 115 cruceros y 300.000 pasajeros en 2025.

Ademas, cinco cruceros coincidieron en el puerto de A Corufia en abril, transportando
cerca de 15.000 pasajeros. Segun calculos de la Autoridad Portuaria, su visita podria
haber generado un impacto econdémico superior a un milléon y medio de euros. Devesa
(2025)

El informe de la Autoridad Portuaria de Vigo (2021) senala que, aunque la mayoria de los
cruceristas alemanes no repiten con frecuencia el mismo destino, Galicia sigue siendo un
destino atractivo para aquellos que desean realizar un recorrido més exhaustivo por la
region en viajes posteriores.
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3.6 Aspectos de Galicia mas valorados por los alemanes

Los turistas alemanes que hoy en dia visitan Galicia suelen buscar destinos que les
permitan disfrutar de una experiencia auténtica, en la que se combine la riqueza cultural
con la conexion natural. Entre los multiples aspectos que mas atraen a los turistas
alemanes, son merecedores de ser destacados los siguientes:

3.6.1 El Camino de Santiago:

Uno de los mayores atractivos para los turistas alemanes es la posibilidad de conocer una
de las rutas mas importantes de peregrinacion existentes en el mundo, considerada una
de las 5 peregrinaciones clave del S. XXI, aunque esta lleve doce siglos siendo transitada.
La Catedral de Santiago de Compostela, junto con el patrimonio histérico de la ciudad,
es uno de los principales puntos de interés para este segmento de turistas. Muchos
alemanes, ya tienen una conexion emocional con el Camino de Santiago, lo que favorece
que elijan Galicia como destino. Segin Martin (2025) Tras Espafia, Estados Unidos fue
el segundo pais con mayor nimero de peregrinos en el Camino de Santiago, con 38.052
personas, lo que representa casi el 8% del total. Le siguieron Italia con 28.599, Alemania
con 23.462 y Portugal con 21.935.

En conjunto, los peregrinos internacionales alcanzaron los 268.233, superando en nimero
a los espanoles. La ruta mas transitada fue el camino francés. Ademas, la franja mas
representativa de edad fue la de 45 a 65 afios.

3.6.2 Gastronomia gallega:

Como ya se menciona anteriormente, los turistas alemanes disfrutan de la gastronomia
gallega, especialmente los mariscos y el vino Albarifio. La calidad de los productos
locales, como el pulpo a la gallega, mejillones, percebes y otros mariscos, atrae
enormemente a los cruceristas de este mercado. Ademas, las bodegas que ofrecen
degustaciones de Albarifio también se han convertido en un atractivo para los turistas
alemanes.

3.6.3 Paisajes naturales:

Galicia ofrece paisajes que atraen especialmente a los turistas alemanes, quienes valoran
la tranquilidad y la belleza natural. Las Rias Baixas, las Islas Cies y las zonas de
senderismo como el Parque Nacional de las Islas Atlanticas son altamente valoradas por
este tipo de turistas. Ademas, tal y como sefiala Pato (2018) la comunidad esté repleta de
sitios maravillosos para disfrutar del entorno natural, colgarse los prismaticos o el
telescopio y cargar con la Camara de fotos para contemplar los seres vivos que nos rodean
y habitar entre nosotros, especialmente las aves, protagonistas del turismo ornitologico.
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3.6.4 Patrimonio historico y cultural:

Los turistas alemanes tienen un profundo interés por la historia y la cultura local, lo que
hace que la visita a los monumentos histéricos de Galicia, como castillos, monasterios y
pueblos tradicionales, algunos de los cuales seran citados posteriormente, sea un atractivo
importante.
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CAPITULO 4: ANALISIS DE CAMPANAS EN

DIFERENTES COMUNIDADES AUTONOMAS

En este capitulo se realiza un estudio comparativo de varias campafias de fomento
turistico implementadas en diferentes comunidades autonomas de Espafa. La finalidad
es reconocer las tacticas de comunicacion mas efectivas, los componentes creativos mas
habituales y las estrategias distintivas empleadas en cada region para establecerse como
destinos turisticos sustentables, culturales o de experiencia. Este andlisis facilitard la
obtencién de lecciones ttiles para el disefio de campanas en Galicia, considerando tanto
las caracteristicas especificas del publico objetivo aleman como las tendencias presentes
del turismo responsable. Se centrara particularmente en las campaias que han conseguido
establecer un vinculo emocional con el turista, una utilizacion inteligente del patrimonio

local y una divulgacion eficaz en medios digitales.

4.1 Las campaiias de turismo de Galicia a través del tiempo:

A lo largo de las ultimas décadas, Galicia ha desarrollado diversas campafias turisticas
que han destacado tanto por su creatividad como por su eficacia comunicativa. Algunas
de estas campafias se han convertido en referentes publicitarios a nivel nacional e incluso
internacional, consolidando la imagen de Galicia como destino turistico Gnico por su

paisaje, gastronomia, espiritualidad y cultura.

Una de las campafias mas recordadas es “Galicia, ;me guardas el secreto?” lanzada en
2005 por la Xunta de Galicia. Esta campafia apostaba por una narrativa emocional y
evocadora, centrada en la intimidad del paisaje gallego, con imagenes de bosques
brumosos, musica melancolica y una voz en off que apelaba al visitante como confidente
de un territorio magico. Segun un analisis realizado por el Claster de Turismo de Galicia
(CTG, 2018), esta campaia logréo una fuerte conexion emocional con el publico y
fortalecio la percepcion de Galicia como un destino misterioso y auténtico. Su éxito
radico en el uso eficaz del paisaje y el simbolismo gallego para generar una imagen

diferenciadora en el mercado nacional.
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Otra linea destacada ha sido la serie de campafias asociadas a los Afos Santos
Compostelanos, conocidos como afio Xacobeo, celebrados en 1993, 1999, 2010 y 2021.
Estas campanas institucionales impulsadas por la Xunta de Galicia se caracterizaron por
su gran despliegue mediatico, abarcando television, radio, carteleria y presencia en ferias
internacionales como FITUR o la ITB de Berlin. Ademas, incorporaron la participacion
de artistas gallegos reconocidos como Luz Casal y Carlos Nuiez, lo que amplificé su
alcance e impacto. Segun Lopez (2011), el Xacobeo ha sido uno de los principales
motores de internacionalizacidn turistica gallega, reforzando la imagen del Camino de

Santiago como producto turistico espiritual y cultural de proyeccion global.

En el ambito del turismo gastrondémico, la campafia “Galicia sabe a mar” (2016)
representd un punto de inflexion al posicionar la cocina gallega como un reclamo turistico
en si mismo. Esta accion promocional se centrd en los productos del mar y la tradicion
culinaria costera, apoyandose en la imagen de chefs gallegos y en una estética gourmet
que combinaba tradicién y modernidad. La campana fue difundida a través de medios
tradicionales y digitales, y tuvo una presencia destacada en eventos gastrondémicos
nacionales e internacionales (Turespana, 2017). El éxito de esta estrategia radicé en la

revalorizacion del producto local como parte integral de la experiencia turistica.

Un caso innovador en cuanto a participacion ciudadana fue la campafia “Presume de
Galicia” (2012-2014), que aposto por una logica de contenido generado por el usuario
(user-generated content) en redes sociales. Utilizando hashtags como
#PresumeDeGalicia, la campafia incentivd a la poblacion local a compartir imagenes y
experiencias de sus lugares favoritos, logrando una amplia viralizacion y fortaleciendo el
orgullo identitario gallego. Segun Vazquez (2015), este enfoque participativo supuso un
cambio en el modelo de promocidn turistica, ya que coloc6 al ciudadano como embajador

directo del destino.

Por otro lado, la campana “Galicia destino familiar” representd una apuesta por la
segmentacion del publico objetivo, centrando su mensaje en las familias con hijos.
Ofrecia itinerarios disefiados especificamente para este segmento, combinando
naturaleza, cultura y ocio educativo. Esta estrategia, desarrollada a través de folletos

interactivos, contenidos digitales y material audiovisual, contribuy6 al incremento de
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pernoctaciones familiares en zonas rurales, especialmente en verano (Xunta de Galicia,
2019). Esta segmentacion demostro que la adaptacion del mensaje y del producto turistico

a publicos concretos mejora significativamente la conversion.

A nivel internacional, especialmente en mercados como el aleman, Galicia ha sabido
adaptar sus campafias mediante una comunicacion culturalmente sensible. En ferias como
la ITB de Berlin, se han utilizado esléganes como “Galicien: Entdecke das griine
Spanien” (Descubre la Espafia verde), que apelan directamente a valores muy apreciados
por el turista centroeuropeo como la sostenibilidad, la naturaleza o el termalismo.
Asimismo, se ha trabajado en colaboraciones con turoperadores alemanes y revistas
especializadas para posicionar Galicia como un destino atractivo para el turismo activo y
saludable (Instituto de Turismo de Galicia, 2020). Muchas de estas campafias se
encuentran listas para visualizar en la web spain.info, canal de Youtube de la Xunta de

Galicia y turismo.gal.

En conclusion, las campanas turisticas de Galicia mas memorables han tenido en comiin
la capacidad de conectar emocionalmente con el viajero, la valorizacion de los recursos
naturales y culturales propios, y la adaptacion del mensaje a los distintos perfiles de
turistas. El Camino de Santiago, la gastronomia local, el paisaje y la identidad cultural
han sido los pilares mas eficaces en la comunicacion turistica gallega. Ademas, las
campaiias que han apostado por la innovacion digital y la segmentacion han demostrado

tener una capacidad de impacto y fidelizacion muy elevada.

4.2 Turismo de Asturias
La pagina web oficial de Turismo de Asturias (https://www.turismoasturias.es/es/) se

presenta como una plataforma integral y moderna, disefiada para comunicar de forma
efectiva y emocional la esencia del destino Asturias. El sitio web funciona no solo como
una herramienta de promocién turistica, sino también como un canal de conexion
sensorial y experiencial entre el territorio y los distintos perfiles de viajeros.

Desde el primer contacto visual, la web transmite un mensaje claro: Asturias es un
“Paraiso Natural”, una tierra auténtica, con fuerte identidad cultural, profundamente
conectada con la naturaleza y comprometida con la sostenibilidad. Este mensaje no se
articula tinicamente mediante textos, sino sobre todo a través de un uso destacado de
recursos visuales de alta calidad: fotografias de gran formato, videos inmersivos, y una
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estética cuidada que prioriza el impacto emocional. La experiencia del usuario estd
disefiada para despertar sensaciones de calma, descubrimiento, autenticidad y bienestar.

La estrategia de comunicacion emplea un lenguaje directo y evocador, que se combina
con una navegacion intuitiva y una organizaciéon del contenido muy clara. El menu
principal esta dividido en secciones como “Descubre”, “Organiza tu viaje”, “Donde ir”,
“Qué hacer” o “Agenda”. Estas categorias responden a intereses tematicos (naturaleza,
gastronomia, cultura, deporte, costa, ciudades, turismo rural) y funcionales (donde
dormir, como moverse, qué eventos hay). Esta estructura refleja una segmentacion
inteligente del publico, permitiendo una experiencia personalizada segun el tipo de
visitante: familias, parejas, aventureros, turistas culturales, gastronomicos o profesionales
del sector.

En términos de contenido, el sitio pone en valor nueve grandes productos turisticos:
naturaleza, costa, turismo rural, cultura, gastronomia, turismo urbano, turismo industrial,
peregrinaciones y deporte activo. Cada una de estas areas cuenta con descripciones
detalladas, itinerarios sugeridos, propuestas de escapadas, galerias multimedia y enlaces
a recursos practicos como mapas o servicios turisticos. Ademas, se incluye un buscador
avanzado y multiples filtros que facilitan la planificacion directa del viaje.

Un aspecto especialmente destacable es el esfuerzo de digitalizacion y accesibilidad que
el Gobierno de Asturias ha volcado en esta nueva version de la web, con apoyo de fondos
europeos. Esto se traduce en una plataforma multilingiie (espaiol, inglés, francés, aleméan,
italiano y portugués), con disefio responsive adaptado a dispositivos modviles, carga rapida
y un enfoque inclusivo que facilita la navegacion a todo tipo de usuarios.

La integracion de la web con redes sociales y campafas promocionales refuerza su
estrategia de comunicacion omnicanal. Turismo Asturias cuenta con una presencia solida
en plataformas como Instagram, Pinterest, YouTube y Facebook, y promueve sus valores
también mediante colaboraciones con medios de prestigio como National Geographic o
Lonely Planet. La coherencia entre los mensajes online y las campafas offline
(audiovisuales, digitales, graficas) amplifica el alcance y consolida la marca Asturias
como un destino emocional, sostenible y singular.

Por otra parte, la web ofrece recursos especificos para el sector profesional del turismo,
con informacién sobre ayudas, formacion, oportunidades de negocio y datos de mercado.
Esto la convierte también en una herramienta Util de desarrollo territorial y promocion
empresarial.

En resumen, la pagina de Turismo de Asturias comunica con eficacia y creatividad un
destino que apuesta por la sostenibilidad, la autenticidad y la conexion emocional con el
visitante. Su disefio cuidado, su estructura inteligente y su contenido adaptado a distintos
perfiles refuerzan una imagen moderna y competitiva, alineada con las nuevas demandas
del turismo experiencial y responsable. La plataforma no solo inspira, sino que también
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facilita la accion, permitiendo al usuario sofar, planificar y vivir Asturias desde un mismo
lugar.

Analisis de folletos y publicaciones o revistas de la comunidad auténoma de
Asturias

La estrategia de comunicacion turistica del Principado de Asturias se articula en torno a
una narrativa coherente y multisensorial que combina naturaleza, patrimonio, identidad
cultural y sostenibilidad. Uno de los pilares fundamentales de esta estrategia es la
produccion editorial de folletos tematicos y publicaciones especializadas, disponibles a
través del portal oficial turismoasturias.es. Entre estos materiales destaca especialmente

la guia “Cultura Asturiana”, un documento editorial de alto valor narrativo y grafico que
constituye una pieza clave dentro de la promocion del turismo cultural de la region.

Estructura y segmentacion de los folletos turisticos

Los folletos disponibles en el portal institucional responden a una logica de segmentacion
tematica que permite adaptar los contenidos a diferentes perfiles de visitante. Se
distribuyen en categorias como naturaleza, cultura, gastronomia, turismo rural, turismo
activo, ciudades, rutas del Camino de Santiago, turismo industrial, accesibilidad,
ecoturismo o turismo de congresos. Cada folleto adopta un enfoque editorial claro, con
mapas, imagenes y descripciones que equilibran contenido informativo y persuasivo,
apelando tanto a la planificacion practica como a la inspiracion emocional del viajero.

Ademas, la existencia de materiales asociados a marcas de calidad turistica (como “Mesas
de Asturias” o “Casonas Asturianas”) refuerza el posicionamiento de la region como un
destino especializado en productos de alto valor afiadido. Todo ello se acompafia de una
cuidada estrategia grafica y disponibilidad digital en multiples idiomas, facilitando la
accesibilidad e internacionalizacion del mensaje.

La cultura como eje narrativo: la publicacion “Cultura Asturiana”

Dentro de este ecosistema editorial, la publicacion “Cultura Asturiana” representa una
propuesta singular orientada a posicionar Asturias como “paraiso cultural”. Editada por
la Sociedad Publica de Gestion y Promocion Turistica y Cultural, esta guia despliega un
relato transversal que parte de la Prehistoria para llegar hasta las manifestaciones
culturales contemporaneas, incorporando tanto el patrimonio material como el inmaterial,
el paisaje como construccion simbolica, y la tradicién como elemento identitario.

El discurso narrativo de la guia se articula en torno a grandes ejes:

e Patrimonio historico-arqueoldgico: La publicacion contextualiza el arte rupestre
paleolitico de cuevas como Tito Bustillo, El Pindal o Candamo, destacando su
reconocimiento como Patrimonio Mundial por la UNESCO. A ello se suma la
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herencia castrefa, la romanizacion del territorio y el desarrollo del prerroméanico
asturiano como hito de la Alta Edad Media europea, con monumentos como Santa
Maria del Naranco, San Miguel de Lillo o Santa Cristina de Lena.

Tradicion y arquitectura popular: Se pone en valor la cultura aldeana, la
arquitectura etnografica y los elementos simbodlicos como el horreo.
Equipamientos como el Centro de Interpretacion del Horreo o el Muséu del
Pueblu d’Asturies refuerzan este relato desde una perspectiva educativa y
experiencial.

Paisaje cultural e identidad: La publicacién vincula territorio, modos de vida y
expresiones festivas. Las fiestas tradicionales, los trajes regionales, la gastronomia
popular (como el ‘“amagiliestu” o las espichas) se convierten en reclamos
identitarios que refuerzan el caracter diferencial del destino.

Herencia industrial y emigracion: Asturias se presenta también como un territorio
marcado por la mineria, la siderurgia y la emigracion. Museos como el de la
Mineria, el Ecomuseo de Samuiio o el Museo de la Siderurgia se integran en rutas
tematicas que permiten al visitante recorrer la memoria obrera. Del mismo modo,
la arquitectura indiana es interpretada como expresion del retorno exitoso de los
emigrantes a América, articulando un patrimonio simbdlico de fuerte impacto
visual y emocional.

Camino de Santiago y turismo espiritual: La guia remarca el papel de Asturias
como origen del Camino Primitivo y la relevancia del Real Sitio de Covadonga
como enclave simbolico, espiritual e historico, lugar de nacimiento de la
monarquia asturiana.

Cultura contemporanea y cine: Asturias también se proyecta hacia el futuro como
platé audiovisual y espacio creativo. La publicacion destaca la riqueza de
equipamientos culturales y su atractivo para producciones cinematograficas y
televisivas, consolidando la idea de un destino cultural dinamico.

Desde el punto de vista de la comunicacion visual, la publicacion “Cultura Asturiana”

combina disefio editorial contemporaneo, fotografia de alta calidad y cartografia
interpretativa. Su tono discursivo es cercano pero riguroso, combinando un lenguaje

emocional con referencias histdricas, arquitectonicas y artisticas. La maquetacion
favorece la lectura inmersiva, y la estructura modular del contenido permite un recorrido

flexible y personalizado.

La integracion de esta publicacion con el resto de los materiales turisticos confirma la

apuesta institucional por una identidad comunicativa cohesionada. Asturias no se presenta
unicamente como un destino de naturaleza, sino como un espacio donde paisaje,
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patrimonio, historia y tradicion dialogan en una narrativa comun. La cultura no es aqui
un producto accesorio, sino un ¢je transversal que permea todas las tipologias turisticas.

El caso de Asturias representa un ejemplo paradigmatico de como la comunicacion
turistica puede estructurarse desde una perspectiva editorial y estratégica. La diversidad
de folletos, su disefio tematico y su coherencia grafica permiten construir una marca
territorial s6lida, mientras que publicaciones como “Cultura Asturiana” enriquecen el
relato con profundidad, contenido y emocion. Desde una perspectiva publicitaria, se trata
de una propuesta integral que atina storytelling, identidad de marca y segmentacion de
audiencias, consolidando a Asturias como un destino con alma. En cuanto a campaias en
redes sociales Asturias lanz6 la campaia “Guardianes del Paraiso” en redes sociales, sin
logos ni marcas visibles, disefiado como un movimiento emocional que apelaba al amor
por el territorio y logré captar 3000 seguidores en Twitter y Facebook en pocas semanas
(Gonzélez Zapico, 2013). Esta iniciativa nacida en redes pretendia reforzar la marca
“Asturias, Paraiso Natural” a través de cinco pilares temdaticos: turismo rural, naturaleza,
gastronomia, costa y cultura (Hosteltur, 2013). Posteriormente, la campana se presentd
también en FITUR como un llamado a la implicaciéon colectiva en la preservacion del
destino (Turismo Asturias, 2013).

Los folletos turisticos del portal institucional de Asturias estan segmentados
tematicamente, abarcando naturaleza, cultura, gastronomia, costa, turismo rural, activo,
industrial, accesibilidad, ecoturismo, Camino de Santiago y ciudades principales.
Incluyen mapas, planos urbanos y estan disponibles en PDF optimizado para moviles
(Turismo Asturias, s. f.).

Dentro de esta estrategia editorial, la guia “Cultura Asturiana” aborda el patrimonio desde
la Prehistoria hasta la cultura contemporanea, destacando el arte rupestre, el
prerromanico, la arquitectura popular, la memoria industrial, las fiestas, la gastronomia y
el camino de Santiago, todo narrado con un lenguaje emocional y riguroso.

Los folletos de marcas de calidad, como “Mesas de Asturias”, “Sidrerias de Asturias”,
“Casonas Asturianas” y “Aldeas — Asturias Calidad Rural”, refuerzan la propuesta de
valor del destino, aportando diferenciacion en alojamiento y gastronomia
(Turismo Asturias, s. f.).

Se complementan con mapas desplegables del territorio y planos urbanos, que facilitan la
planificacion y la experiencia in situ del visitante.

Toda la documentacion esta disponible en formato digital, algunos con versiones para
movil y en varios idiomas, lo que permite una experiencia accesible y usable desde la
inspiracion hasta la estancia (Turismo Asturias, s. f.).
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4.3 Turismo de Castilla y Leon
La pagina web oficial de Turismo de Castilla y Leoén
(https://www.turismocastillayleon.com/) se presenta como una plataforma moderna y

dindmica, disefiada para ofrecer al usuario una experiencia completa, interactiva y
personalizada. Su objetivo es comunicar la riqueza cultural, natural y patrimonial de la
region, poniendo especial énfasis en la diversidad de experiencias que el destino ofrece a
distintos tipos de viajeros.

El mensaje principal que transmite la web es que Castilla y Leon es un territorio con una
oferta turistica amplia y variada, que incluye patrimonio histérico, naturaleza,
enoturismo, gastronomia, bienestar y eventos culturales. La comunicacion esta orientada
a responder a las necesidades especificas de los usuarios, estructurando el contenido en
funcién de tres grandes ejes: el tipo de experiencia deseada, el perfil del viajero y la
localizacion geografica. Este planteamiento facilita que el visitante pueda encontrar
rapidamente propuestas adaptadas a sus intereses y circunstancias.

La estructura del sitio es clara y accesible, con un menu principal que distribuye el
contenido en 4reas temdticas como patrimonio y cultura, naturaleza, enoturismo y
gastronomia, asi como apartados dedicados a la organizacion practica del viaje. La web
incorpora ademas una busqueda avanzada y mapas interactivos que permiten filtrar la
oferta turistica segiin criterios como alojamientos, restauracion, puntos de interés o
actividades. Este disefio segmentado y georreferenciado potencia la personalizacion y el
autodescubrimiento del destino.

Una caracteristica destacada es la integracion de tecnologias avanzadas para mejorar la
experiencia del usuario. La web ofrece visitas virtuales, recorridos en 360 grados,
recursos de realidad aumentada y asistentes virtuales que facilitan la navegacion y la
informacion. Ademas, cuenta con una aplicacion mévil que permite la geolocalizacion, el
acceso a itinerarios personalizados y la interaccion en varios idiomas, acercando el
destino al visitante de forma inmediata y dindmica.

En términos de usabilidad, la pagina estd adaptada a multiples dispositivos y es
multilinglie, con versiones en espafiol, inglés, francés, portugués y chino. Presenta una
navegacion intuitiva y rapida, con recursos que facilitan la planificacion del viaje, como
agendas culturales, cuadernos de viaje digitales y herramientas para compartir
experiencias en redes sociales. La accesibilidad es un aspecto en mejora continua, con
algunos elementos pendientes de optimizacion para usuarios con discapacidad.

Ademas de la orientacion hacia el turista final, la web ofrece contenidos especificos para
profesionales del sector turistico, con estadisticas, estudios, informacion del mercado y
acceso a recursos formativos. Esto refuerza su papel como un canal de desarrollo y
promocion que conecta a todos los agentes involucrados en la actividad turistica de la
region.
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Las redes sociales de Castilla y Leon alcanzaron los 100.000 seguidores en Twitter en
2019 con su perfil @cylesvida, consolidandose como la cuarta cuenta turistica mas
seguida a nivel nacional (Europa Press, 2019). Este crecimiento formaba parte de una
estrategia digital multicanal, con mas de 200 000 seguidores en redes sociales y perfiles
especificos dedicados a patrimonio, deporte y cultura, incrementando la interaccion
mediante concursos tematicos (Europa Press, 2019; El Espatfiol, 2019).

En definitiva, la pagina de Turismo de Castilla y Ledn logra combinar promocion
emocional con funcionalidad practica. Su disefio atractivo, su amplio abanico de recursos
digitales y su enfoque personalizado convierten a esta plataforma en un espacio donde el
visitante puede informarse, inspirarse y planificar su viaje de forma sencilla y completa.
La incorporacion de tecnologias innovadoras y la segmentacion del contenido responden
a las tendencias actuales del turismo experiencial, haciendo que la web sea un referente
digital para descubrir y vivir Castilla y Ledn.

4.4 Turismo de Cantabria:

La pagina web oficial de Turismo de Cantabria (turismodecantabria.com) se presenta
como una plataforma moderna y funcional que comunica de manera clara y atractiva la
riqueza natural, cultural y turistica de la region. Su disefio visual es agradable y
envolvente, con imagenes de alta calidad y una paleta croméatica que evoca los paisajes
cantabros, invitando al usuario a descubrir y conectar emocionalmente con el destino. La
estructura del sitio estd organizada para facilitar una navegacion intuitiva y practica,
distribuyendo el contenido en secciones que responden a los intereses y necesidades del
visitante, como las opciones para elegir actividades segtn sus preferencias, la exploracion
de las distintas comarcas, la planificacion del viaje con informacion util sobre
alojamientos, gastronomia, transporte y turismo activo, y una seccion dedicada a la
cultura, tradiciones y eventos de la region. Ademas, ofrece recursos descargables, una
agenda de eventos actualizada y contenidos que acercan al usuario a la identidad y
patrimonio cantabro mediante relatos, blogs y podcasts. La plataforma también incluye
un espacio orientado a profesionales del sector turistico, con informacion sobre ayudas,
formacién y documentacion relevante, mostrando un enfoque integral que conecta tanto
al turista final como a los agentes del sector. Adaptada a dispositivos modviles y
multilingtie, la web asegura accesibilidad y un uso comodo para usuarios nacionales e
internacionales. En conjunto, el sitio web de Turismo de Cantabria destaca por combinar
promocion visual y emocional con funcionalidad practica, creando una experiencia online
que inspira, informa y acompana al usuario en la planificacion y disfrute del destino.
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4.5 Turismo de Pais Vasco:
La pagina web oficial de Turismo de Euskadi (https://turismo.euskadi.cus/es/) se presenta

como una plataforma digital moderna, funcional y accesible, disefiada para ofrecer una
experiencia completa y satisfactoria a los usuarios interesados en descubrir la riqueza
turistica de la region. Su disefio visual es atractivo y coherente, con una estructura clara
y bien organizada que facilita la navegacion y el acceso a la informacion.

En términos de funcionalidad, la web destaca por su capacidad de adaptacion a diferentes
dispositivos y tamaios de pantalla, lo que permite una experiencia de usuario Optima tanto
en ordenadores como en dispositivos moviles. La disposicion de los contenidos es 16gica
y jerarquica, con menus desplegables que agrupan la informaciéon por categorias
tematicas, como naturaleza, cultura, gastronomia, enoturismo, playas, deportes, festivales
y patrimonio. Esta organizacion facilita la busqueda y localizacion de los contenidos,
mejorando la usabilidad del sitio.

Ademas, la web incorpora herramientas interactivas que enriquecen la experiencia del
usuario, como mapas interactivos, filtros de busqueda avanzados y la posibilidad de crear
itinerarios personalizados. Estas funcionalidades permiten a los usuarios planificar su
visita de manera eficiente y adaptada a sus preferencias personales, contribuyendo a una
experiencia mas satisfactoria y enriquecedora.

Entre los contenidos turisticos que ofrece la web, se incluyen informacién detallada sobre
los diferentes territorios de Euskadi, con descripciones de sus principales atractivos,
recursos turisticos, alojamientos, restaurantes y actividades disponibles. Asimismo, se
proporcionan recursos descargables, como folletos y guias, que facilitan la planificacion
del viaje. La web también destaca eventos y festividades relevantes, ofreciendo una
agenda actualizada de actividades culturales y recreativas que se celebran en la region.

Bizkaia implement6 campanas digitales como “Bilbao Bizkaia Lovers” y “Bilbao Bizkaia
UneXpected”, que impulsaron la comunidad de redes sociales de @yvisitbiscay mediante
influencers y contenidos dirigidos al publico estatal y europeo (Europa Press, 2021; Deia,
2022). Las campanas anteriores, como “GastroXperience”, sumaron decenas de miles de
seguidores y reforzaron el engagement en mercados internacionales como Francia, Italia
y Paises Bajos (Bizkaia.eus, 2022; Europa Press, 2021).

En resumen, la pagina web de Turismo de Euskadi se configura como una herramienta
digital completa y bien estructurada, que combina disefio atractivo, funcionalidad
avanzada y un compromiso con la accesibilidad. Aunque existen areas de mejora en
términos de cumplimiento total de los estandares de accesibilidad, el portal ofrece una
experiencia de usuario satisfactoria y proporciona informacion valiosa y actualizada para
quienes deseen explorar y disfrutar de la diversidad turistica de Euskadi.
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4.6 Similitudes y diferencias entre las comunidades autonomas

Existen algunas similitudes notables entre las webs oficiales de Turismo de Asturias,
Castilla y Leén, Cantabria y Euskadi, especialmente en términos de disefo, paletas de
colores y tipografias, aunque cada una mantiene su identidad visual propia para reflejar
su territorio.

Algunas de las semejanzas y diferencias clave son las siguientes:

Colores:

Todas utilizan paletas que conectan con la naturaleza y la identidad regional,
predominando colores frios y naturales. Por ejemplo, los azules (que evocan el mar en
Asturias, Cantabria y Euskadi) y verdes (que transmiten naturaleza y paisajes rurales) son
recurrentes. Castilla y Ledn, aunque también usa tonos naturales, suele incorporar colores
tierra y ocres que recuerdan su patrimonio historico y cultural. En general, los colores son
suaves y armoniosos, buscando transmitir calma, confianza y conexion con el entorno.

Tipografias:

Las cuatro webs emplean tipografias sans serif modernas, legibles y limpias, que facilitan
la lectura en pantalla y aportan un aire contemporaneo y profesional. Suelen combinar
una tipografia principal para titulos con otra para textos de cuerpo, manteniendo
coherencia y buen contraste. La simplicidad y claridad tipografica es una constante para
asegurar accesibilidad y facilidad de navegacion.

Disefio y estructura:

Todas comparten un disefio responsivo, adaptado a diferentes dispositivos y pantallas,
con una navegacion intuitiva basada en menus claros y categorizados. Utilizan mucho el
recurso de iméagenes grandes y atractivas en portada para captar la atencion y transmitir
sensaciones vinculadas al destino. Incorporan menus desplegables y filtros para facilitar
la busqueda personalizada de informacion. El uso de bloques y secciones visuales bien
definidas facilita la organizacion del contenido y la experiencia del usuario.

Elementos comunes:

El uso destacado de imagenes y videos que muestran paisajes, patrimonio y actividades,
la presencia de secciones orientadas a distintos perfiles de viajeros (familias, parejas,
turismo activo, cultural, etc.)., también la integracion de recursos digitales como mapas
interactivos, agendas culturales y herramientas para planificar rutas y la presencia de
opciones multilingiies para atraer turistas internacionales.

Diferencias:

Mientras que Asturias y Cantabria enfatizan mucho en la naturaleza y la costa, Castilla 'y
Leodn resalta su patrimonio monumental e histdrico con colores mas calidos y tonos
terrosos, y Euskadi combina naturaleza con un enfoque urbano y gastrondémico, reflejado
también en su identidad visual.
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En resumen, aunque cada portal mantiene una identidad propia alineada con la imagen de
marca turistica de su comunidad, comparten un enfoque moderno y profesional en disefo,
con paletas cromaticas naturales, tipografias legibles y una estructura pensada para
ofrecer una experiencia atractiva y funcional al usuario. Esto responde a las tendencias
actuales en disefio web turistico que priorizan la usabilidad, la emocién visual y la
personalizacion del contenido.

En cuanto a las estrategias comunicativas, la de Asturias integra soportes impresos,
culturales y digitales, incluyendo redes sociales, con el objetivo de construir una marca
turistica emocional, diversa y sostenible, apelando a valores identitarios y sentimentales
(Gonzalez Zapico, 2013)

La estrategia de Castilla y Le6n destaca por su enfoque institucional y segmentado,
reforzando cada linea temdtica con canales digitales especializados y una comunidad
fidelizada (Europa Press, 2019; El Espafiol, 2019).

Por su parte, Bizkaia ha priorizado la apertura a mercados internacionales, la colaboracion
con influencers y una inversion clara en visibilidad y engagement digital (Europa Press,
2021; Deia, 2022).

En resumen, la convergencia entre folletos impresos, publicaciones culturales y
estrategias en redes sociales evidencia una politica turistica moderna en el norte de
Espatfia, con un alto grado de coherencia comunicativa, narrativa de marca, segmentacion
por audiencia y presencia digital activa, elementos clave a analizar desde la perspectiva
publicitaria (Bassolas et al., 2016).

4.7 Analisis de materiales promocionales de estas comunidades

Analizando la carteleria, publicidad y materiales promocionales (en internet, revistas y
otros medios) de los destinos turisticos de Asturias, Castilla y Ledn, Cantabria y Euskadi,
se pueden observar algunas tendencias comunes, asi como particularidades que reflejan
la identidad y la estrategia de comunicacion de cada region.

Tendencias comunes:

1. Conexion emocional y experiencia
La mayoria de los slogans y mensajes promocionales apelan a una conexion
emocional con el visitante, destacando la experiencia unica que ofrece cada
destino, mas alla del simple hecho de “visitar”. Buscan transmitir sensaciones de
tranquilidad, aventura, autenticidad, y descubrimiento. Se trata de invitar al
turista a “vivir” el destino, a sentirse parte de ¢l y a disfrutar de su autenticidad.

2. Sostenibilidad y naturaleza
Especialmente en Asturias, Cantabria y Euskadi, hay un fuerte énfasis en la
sostenibilidad, el turismo rural y el contacto con la naturaleza. La carteleria suele
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mostrar paisajes verdes, montafas, costas limpias y espacios protegidos,
apelando a un turismo responsable y consciente.

3. Cultura y tradicion
Castilla y Le6n y Euskadi, por ejemplo, enfatizan mucho su rico patrimonio
cultural, histérico y gastrondmico. En sus carteles y campafias, se resaltan
monumentos, museos, fiestas populares y productos tipicos, buscando atraer a
un publico interesado en la cultura y el legado historico.

4. Diversidad de ofertas
Todas las regiones destacan la variedad de experiencias posibles: turismo activo,
gastronomia, patrimonio, festivales, relax, y eventos deportivos o culturales.
Esto se refleja en imagenes y slogans que combinan aventura, tradicidon y ocio.

Ejemplos de slogans y mensajes destacados:

e Asturias:
Slogans como “Asturias, paraiso natural” o “Asturias, mucho que sentir” ponen
en valor su entorno natural espectacular y la experiencia sensorial que ofrece el
destino.

e Castillay Leon:
Usa mensajes como “Castilla y Leon, la experiencia de la historia” o “Vive
Castilla y Leén”, que destacan su legado cultural y la invitacion a sumergirse en
siglos de historia.

e Cantabria:
Slogans como ‘“Cantabria, naturaleza y cultura” o “Cantabria, siente la vida”
combinan la riqueza natural con una vivencia emocional y personal del destino.

e Euskadi:
Mensajes como “Euskadi, naturaleza, cultura y ciudad” o “Euskadi, vive tu propia
experiencia” subrayan la mezcla de paisajes naturales con modernidad urbana y
cultura vasca.

Estos slogans y la carteleria buscan posicionar cada destino no solo como un lugar para
visitar, sino como un espacio para experimentar emociones, descubrir tradiciones
auténticas y disfrutar de un turismo diverso y de calidad. La comunicacion intenta reflejar
la identidad genuina de cada region, destacando su valor diferencial: el paraiso natural en
Asturias, la historia y cultura de Castilla y Leon, la mezcla de naturaleza y vida en
Cantabria, y la combinacion de cultura vasca, modernidad y paisaje en Euskadi.
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Ademas, subrayan el compromiso con un turismo sostenible y respetuoso con el entorno,
al mismo tiempo que invitan a un turismo activo, dindmico y personalizado, donde el
visitante es protagonista de su propia aventura.

En definitiva, la carteleria y slogans forman parte de una estrategia integral que combina
emocion, identidad y funcionalidad para atraer a un perfil de turista que busca
experiencias auténticas, memorables y responsables.

Se puede decir que los formatos oficiales de turismo sirven mucho como inspiracién a la
hora de crear nuevos materiales para un itinerario como el mio, sobre todo por la forma
en que conectan emocionalmente con el visitante. Lo que mas valoro es como no se
limitan a invitar a visitar un lugar, sino a vivir una experiencia auténtica y cercana, y €so
es justamente lo que quiero reflejar en mi proyecto: que el turista se sienta parte real del
destino. También me gusta que segmenten la comunicacion segun diferentes perfiles y
tipos de turismo, porque eso facilita que cada persona se identifique y encuentre justo lo
que busca.

En cuanto al disefio, aprecio que usen colores naturales y armoniosos que transmiten la
esencia del territorio, junto con imagenes de alta calidad que captan la atencion sin
sobrecargar. Ademads, integran herramientas digitales como mapas interactivos, agendas
culturales y guias descargables, que enriquecen la experiencia y facilitan la planificacion;
aspectos que para mi son fundamentales y quiero incorporar.

Sin embargo, he notado que algunos mensajes suelen ser demasiado genéricos o caer en
clichés, lo que hace que pierdan personalidad y diferenciacion. Por eso, en mi
comunicacion busco evitar ese error, apostando por un mensaje claro, auténtico y con un
valor diferencial que realmente destaque lo que hace tnico al lugar. También considero
imprescindible que la informacion no sea excesiva ni el disefio esté recargado, prefiriendo
una presentacion limpia y bien organizada para que todo sea facil de entender y navegar.

La accesibilidad también es un aspecto que tengo muy presente. Se observa que muchas
plataformas oficiales todavia presentan carencias en este punto, y deberian asegurar que
en un proyecto de este calibre, toda clase de materiales sean realmente accesible para todo
tipo de usuarios. Asimismo, prefiero evitar imagenes demasiado genéricas o de stock,
apostando por contenidos visuales que reflejen con autenticidad la identidad del destino.

En general, creo que el éxito de estos formatos radica en equilibrar profesionalismo,
emocion y funcionalidad. Sin embargo, pienso que puedo aportar algo mas, ofreciendo
un storytelling mas cercano y personalizado, con relatos reales que hagan que el destino
cobre vida. También quiero innovar en formatos multimedia, usando videos y contenido
interactivo para generar un mayor compromiso con el publico.

Por ultimo, considero que la sostenibilidad no debe quedarse en un simple mensaje, sino
que debe mostrarse de forma practica, explicando como el visitante puede contribuir
durante su estancia. Esto, sin duda, fortalecera la conexion con un turista mas consciente
y comprometido.
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Para mi proyecto quiero tomar lo mejor de estos modelos: la claridad comunicativa, la
emocion, la segmentacion y la tecnologia.... y darle un enfoque propio, auténtico y
actualizado que inspire, motive y facilite experiencias Unicas y responsables. Creo
firmemente en que esa combinacion serd la clave para que mi proyecto destaque y tenga
éxito.
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CAPITULO 5 : CREACION DE UNA CAMPANA TURISTICA

EN REDES SOCIALES BASADA EN UNA HISTORIA:

Basaré¢ el trasfondo de la comunicacion en una historia que transmita valores y
sentimiento. Utilizando el storytelling, una técnica de comunicacién que consiste en
contar historias de forma estratégica para conectar emocionalmente con una audiencia,
generando asi mayor impacto, recuerdo y fidelidad hacia una marca o mensaje. (Fog,
Budtz, Munch, et al., 2010)

5.1 Idea de historia

Johannes es un hombre de 42 afos, tiene 2 hijos y un curriculum de vida y trabajo
envidiable. Es ingeniero en Hamburgo, tiene una casa de estilo minimalista y la agenda
llena de planes y trabajo.

Pero en verdad, en su vida cada dia era igual que la anterior: café sin azicar, llegar a la
linea 5 del metro todos los dias a las 7:32, trabajo hasta las 18:00. Hacia tiempo que algo
en su interior se habia empezado a oxidar. No era tristeza, era un silencio que le invadia.
Ni el deporte ni los podcasts de mindfulness podian llenar ese vacio que sentia.

Un dia tras la muerte de su abuela, que era su Gltimo vinculo con lo que alguna vez ¢l
considerd familia, Johannes encuentra una caja en el desvan. Dentro hay una carta
amarillenta escrita a mana y un mapa escrito en tinta, con el nombre de un nombre que
apenas reconoce: “Galicia”

Su abuela habia nacido alli, antes de emigrar a Alemania tras la guerra. Ella no solia hablar
de eso. Solo decia que era “demasiado salvaje para quedarse”

Impulsado por la curiosidad y un deseo inexplicable de romper con su rutina, Johannes
hace algo que nunca habria hecho antes: dejarlo todo. Comprar un billete, alquila un coche
y conduce por carreteras que huelen a mar, en busca de un lugar llamado Muxia, donde
segun la carta, su bisabuelo habia enterrado un tesoro al partir.

Lo que encuentra no es oro.

Es una tierra que no pide explicaciones, donde las olas golpean con furia y los ancianos
te saludan como si hubieses formado parte de su aldea toda tu vida. Alli, una noche
perdido buscando donde pasar la noche, conoce a Iria, una mujer que cuida un faro frente
al mar. Ella le habla de las mareas que curan, de las leyendas que aiin caminan entre los
eucaliptos, de una Galicia que no se ve en los mapas.

Con ella, Johannes descubre el Camine de los Faros, y a cada paso, desaprende todo lo
que pensaba saber de la vida.

Deja de medir su vida en minutos y empieza a hacerlo en mareas, conversaciones junto
al fuego y silencios que en su cabeza no le culpaban. Aprende también a cocinar
empanadas, a pescar, a leer el cielo y a escuchar el mar.

Y un dia sin buscarlo, encuentra el “tesoro”.
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No estaba bajo tierra, sino en una pequeia ermita de piedra al borde de un vertiginoso
acantilado. Hay una inscripcion en gallego antiguo que traduce Iria:

“Non ¢ ouro o que brilla. E tempo o que falta”

(No es oro lo que brilla, es tiempo lo que falta)

Johannes entiende que el mapa no marcaba un cofre. Marcaba el lugar donde su familia
habia aprendido a vivir sin miedo al tiempo. El habia heredado eso sin saberlo.

Nunca volvié a Hamburgo, no del todo. Solo para vender la casa. Y cuando sus amigos le
preguntaron por qué, €l solo supo responder:

“Encontré algo valioso. Algo que no puedo meter en una caja”

5.2 Branded content en redes sociales
Crearé un manual de identidad visual y pildoras de branded content!: dentro de la
campafa "Dame tempo, Galicia" / "Galicien atmet. Du auch."
- Emocionales: posible titulo de un REELS “Postales que curan”
- Formato: Reel corto (15s)
- Objetivo: Evocar descanso mental
- Copy: "No es escaparte. Es volver. A ti."
- Interaccion: “;Qué paisaje te hace respirar?”’
- Integrar hashtags como: #sientegalicia #feitoaqui #ecogalicia #kmO
#artesaniagallega #viajesostenible #fiestaconraiz #agroturismo #ruralconestilo
#termalismo

Titulo “ Retratos de origen”
En formato carrusel de Instagram, con el objetivo de humanizar lo local
Copy: “si eliges lo local, eliges su historia”

Titulo “Agua que recuerda” “Salud en cada gota de agua”

Un video de tiempos lentos sobre el termalismo mostrando sus beneficios

"El agua no olvida. Sana."

Titulo "Silencios con nombre'

Imagen fija de espacios que evoquen el silencio, como una iglesia, con un copy como
"Algunos sitios no tienen ruido. Tienen nombre."

Titulo "Tiempo de calidad"

Formato: Reel testimonial

Copy en alemén: "Kein W-LAN, kein Stress, kein Plan. Nur Zeit.": sin conexion, sin
estrés y sin plan, solo tiempo.. apelando a la conciencia del paso del tiempo que se pierde
en el dia a dia.

Pildoras educativas

" El branded content es una estrategia de comunicacion que consiste en crear contenidos
relevantes y atractivos vinculados a una marca, con el objetivo de conectar
emocionalmente con el publico sin recurrir a la publicidad directa (Cerezo, 2014).
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- Sobre el turismo regenerativo, para educar... en formato carrusel

- 5 formas de reducir tu impacto al viajar por Galicia: stories + carrusel

- El Km cero es una moda : mini entrevista en formato reels “Antes de que existiera
el término, el km 0 ya era nuestra filosofia en la cocina”

5.3 Plan de identidad visual

Mis conceptos generales:

Slogan “dame tiempo, dame, Galicia” "Galicien atmet. Du auch."”

Valores con los que quiero asociarlo: sostenibilidad, bienestar, tradicion, naturaleza,
tiempo

Un logotipo o sello visual: con los colores que identifiquen mi proyecto

Con la ya seleccionada paleta cromatica que utilizaré para identificar y diferenciar mi
web y redes.

Estilo de las imagenes
o Filtros suaves (baja saturacion)
o Composicion: primera persona, caminos, detalles humanos, Collages
o Texturas: madera, piedra, agua, pan, musgo, telas como redes...

Se crearan plantillas adaptables al contenido para usar en carruseles con un fondo blanco
o colores claros, borde verde/gris, titulo Montserrat, cuerpo con tipografia Lora

Reels de instagram: imagen con caja blanca de informacion y borde en distintos colors
segun el tipo de informacion, incorporando el logo en tamafio pequefio.

Stories: azul celeste o blanco + incorporando emoticonos y llamadas a la interaccion.

Elementos graficos que incluir en el contenido
o [lustraciones vectoriales como hojas, ondas o conchas, que transmitan serenidad
e Sello visual estilo "hecho aqui", "eco Galicia", "tradicion viva"
Slogans visuales
e "Dame tempo, Galicia"
o "Bienestar natural. Sostenibilidad real. Sabor local."
e "Galicien atmet. Du auch."
e "Wasser, das heilt. Orte, die beriihren.": traduccion Agua que cura, lugares que

conmueven
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5.4 Otras ideas creativas: plan promocional del itinerario turistico.

El objetivo principal de esta campaina que se pretende crear es posicionar Galicia como
un destino premium para el turismo termal y sostenible, enfocado en el bienestar, la
naturaleza, la autenticidad y la gastronomia km cero, especialmente para el mercado
aleman. A través de estrategias de publicidad, marketing digital y creatividad visual, se
busca atraer y convertir a turistas alemanes interesados en experiencias Unicas y
responsables, en contacto con la naturaleza, el patrimonio y el termalismo.

5.5 Estrategia Creativa y concepto de la campafa:

El objetivo principal de esta campana que se pretende crear es posicionar Galicia como
un destino premium para el turismo termal y sostenible, enfocado en el bienestar, la
naturaleza, la autenticidad y la gastronomia km cero, especialmente para el mercado
aleman. A través de estrategias de publicidad, marketing digital y creatividad visual, se
busca atraer y convertir a turistas alemanes interesados en experiencias Unicas y
responsables, en contacto con la naturaleza, el patrimonio y el termalismo.

El slogan de la Campatfia, que ha sido de creacion propia, serd "Dame tiempo, Galicia”
quiero también incluir frases y otros slogans en las comunicaciones como: “Naturaleza,
bienestar, patrimonio y tradicion, en cada gota de agua.". Al ser demasiado largo pensé
que ordenar el slogan de manera que diga: “En cada gota de agua, patrimonio”, “En cada
gota de agua, gastronomia” o “ En cada gota de agua, naturaleza” apelando asi al cliché
creado socialmente por el agua y la lluvia que suele ser protagonista en Galicia, pero con
el trasfondo del termalismo y la naturaleza. Es un modelo aplicable a cada caracteristica
de las que quiero transmitir de Galicia y una especie de metafora del paso del tiempo
contabilizado en la forma en la que las gotas van cayendo, podria describirse como un
“reloj termal”

Este eslogan que he ideado manifiesta la orientacion integral de la campafia, apelando al
anhelo de los visitantes alemanes de vivencias relajantes, naturales, culturales y
culinarias. Con esta expresion, lo que pretendo es crear un vinculo emocional con mi
publico final resaltando los valores que se vienen resaltando en cada pagina de este
trabajo. También en saber disfrutar de poder parar el tiempo y la rutina, basado en ese
deseo extendido entre el imaginario popular de intentar alargar lo maximo posible la
estancia cuando se esta a gusto en un lugar.

El concepto creativo del itinerario se basa en tres pilares "bienestar natural, sostenibilidad
real, sabor local." La campaia se estructura alrededor de la fusion entre la naturaleza
gallega, sus aguas termales, la historia del patrimonio y la gastronomia local. La
narracion visual es fundamental, empleando tonalidades delicadas y naturales que
evoquen paz y tranquilidad, al tiempo que se exhiben imagenes de escenarios verdes,
centros de bienestar, restaurantes a km cero y monumentos histéricos. Esta propuesta
tiene como objetivo destacar la autenticidad de los destinos gallegos, fusionando la
naturaleza, el bienestar, la cultura y la gastronomia sustentable en una experiencia
singular.
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Ideas creativas concretas para el disefio de la campaiia:

5.6 Colores corporativos:

Los colores que he seleccionado para la campana van a transmitir sensacion de calma y
bienestar vinculados a la naturaleza, patrimonio y frescura del destino. La paleta de
colores que quiero utilizar es suave y armoniosa, evitando colores demasiado saturados o
estridentes, para mantener la sensacion de calma y bienestar que se asocia con el turismo
termal, mientras que se integran tonos que reflejan la historia y la conexion con la tierra.
A continuacion, se sugieren los colores corporativos clave que se utilizaran:

-Verde esmeralda: Pantone 3278 C Un color que evoca la naturaleza y la serenidad, que
me ha parecido el ideal para transmitir la conexion con el entorno natural gallego y los
destinos rurales.

-Azul celeste: Pantone 290 C Personalmente creo que es el color que representa a la
perfeccion las aguas termales, la tranquilidad y el bienestar. Este color sugiere limpieza,
pureza y frescura, clave para atraer a los turistas interesados en el termalismo.

-Blanco puro: Pantone White. Usado en detalles, tipografia y fondos, este es un color que
simboliza la paz, la pureza y el equilibrio, contribuyendo a la sensacion de un destino
limpio y saludable.

-Gris suave o piedra: El tono de Pantone 428 C, es un color evoca elegancia y
sostenibilidad, ademas de ser un color neutral que puede dar balance al uso de colores
mas vivos, asociandose con la calidad y la sofisticacion de los servicios.

-Amarillo dorado: el “vibrant yellow” de Pantone 13-0858 TCX se utilizard en detalles
de llamada a la accién (botones, enlaces, promociones), sugiriendo el calor de la
hospitalidad gallega y el lujo accesible.

-Tono terracota o beige, como el 15-1216 TCX de Pantone para resaltar la riqueza
historica y patrimonial de Galicia, asociandose con la arquitectura tradicional y la
autenticidad local.

5.7 Tipografias

Para los logotipos y titulos de mi itinerario:

Alo largo de la investigacion sobre tipografias aplicables a una campaia de comunicacion
turistica sobre Galicia, he analizado diversas fuentes tipograficas de inspiracion celta y
otras de corte mas contemporaneo. El objetivo era encontrar una solucion visual que
evocase el patrimonio cultural celta de la region, sin comprometer la legibilidad ni la
coherencia estética en soportes tanto impresos como digitales, especialmente en redes
sociales.

En primer lugar, se exploraron tipografias de estilo celta como Celtic Garamond the 2nd,
Uncial Antiqua, Kingthings Petrock, Gaelic y Stonecross. Estas fuentes presentan una
fuerte carga visual que remite al imaginario medieval y ancestral, con rasgos
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ornamentales muy marcados. Su principal ventaja radica en su capacidad para comunicar
identidad y carécter, haciendo evidente la conexion con la tradicion celta.

No obstante, presentan limitaciones importantes en términos de legibilidad,
especialmente en cuerpos de texto extensos o en formatos reducidos como los de las
publicaciones en redes sociales. Ademas, su alto grado de estilizaciéon puede resultar
visualmente excesivo si no se utiliza con moderacion.

A partir de estas limitaciones, se amplidé la busqueda hacia tipografias que, sin ser
explicitamente celtas, evocaran cierta tradicion cldsica con un tratamiento mas limpio y
contemporaneo. Entre estas destacan EB Garamond, Cormorant Garamond, Lustria y
Crimson Pro. Todas ellas pertenecen a la categoria de tipografias serif, pero presentan un
equilibrio entre elegancia, funcionalidad y atractivo visual.

EB Garamond destaca por su sobriedad y legibilidad. Derivada del disefio original de
Claude Garamond, es una tipografia con fuerte caracter editorial y muy adecuada para
textos largos o soportes donde la claridad es prioritaria. A pesar de su clasicismo,
mantiene una estructura que puede integrarse facilmente en composiciones modernas,
especialmente cuando se combina con iméagenes de naturaleza, arquitectura o patrimonio.

Cormorant Garamond, por su parte, se presenta como una versidn mas expresiva y
refinada. Su estructura mas estilizada y el mayor contraste en los trazos le dan un aire
sofisticado que funciona muy bien en titulares, esloganes o elementos destacados en
piezas graficas y publicaciones digitales. Tiene mds personalidad visual que EB
Garamond, pero sin caer en lo decorativo excesivo.

Otras fuentes como Lustria y Crimson Pro ofrecieron también soluciones equilibradas.
Lustria tiene un trazo mas contemporaneo, con terminales suaves y formas redondeadas
que la hacen amable y fresca. Crimson Pro, inspirada también en Garamond, ofrece una
gama mas amplia de pesos, lo que la hace versatil. Sin embargo, en comparaciéon con EB
Garamond y Cormorant Garamond, su estética es menos evocadora del componente
cultural buscado en la campaiia.

Tras esta comparativa, la eleccion de EB Garamond 'y Cormorant Garamond se justifica
por su capacidad para conjugar tradicion y actualidad. EB Garamond se presenta como
una tipografia base adecuada para textos informativos y narrativos en piezas tanto
impresas como digitales, mientras que Cormorant Garamond resulta ideal para titulares
y elementos visuales de mayor impacto. Ambas permiten crear una identidad visual
coherente, sofisticada y alineada con los valores de un turismo sostenible y cultural, sin
caer en clichés visuales ni en soluciones tipograficas que comprometan la legibilidad.

Por otro lado, la fuente League Spartan, de estilo contempordneo y sans serif, es perfecta
para titulos y encabezados en sitios web debido a su alta legibilidad, peso visual y estilo
actual. Su forma geométrica proyecta potencia y claridad, lo que la hace una opcion
apropiada para lugares vinculados al turismo sostenible y la naturaleza, dado que fusiona
simplicidad con impacto visual.
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Dentro del marco de la pagina web disefiada para el itinerario turistico en Galicia, League
Spartan proporciona una representacion profesional y contemporanea, potenciando la
naturaleza organizada, ecologica y accesible del plan. Su empleo en titulos y secciones
centrales contribuye a ordenar la informacion y a atraer la atencion del visitante desde el
primer momento.

Tipografia para publicaciones:

Para asegurar coherencia visual y facilidad de lectura en todos los materiales
promocionales, siempre se recomienda el uso de tipografias que transmitan una imagen
moderna, accesible y profesional. Roberto (2024)

-Tipografia Principal: Montserrat: Es una tipografia sans serif moderna, limpia y facil de
leer, perfecta para titulos, esloganes y encabezados. Su disefio geométrico y equilibrado
puede transmitir la sensacion de sofisticacion y accesibilidad al mismo tiempo.
-Tipografia Secundaria: Lora: Una tipografia serif ideal para textos mas largos o
descripciones de itinerarios. Su estilo clasico y elegante refleja la tradicion de Galicia 'y
puede complementar bien el enfoque mas moderno de la tipografia Montserrat.

Estas tipografias van a ayudarme a crear un disefio profesional y accesible, manteniendo
un estilo visual arménico que refleje la elegancia, la sostenibilidad y el bienestar que
Galicia ofrece.

5.8 Estrategias de difusion y canales de promocion:

Marketing digital:

Redes Sociales: considero que, en el caso de este proyecto, se pueden utilizar plataformas
como Instagram, Facebook y Pinterest, con el objetivo de generar contenido visual
cautivador basado en la gama de colores escogida. Las publicaciones contendran
fotografias de excelente resolucion de lugares turisticos, monumentos historicos, centros
de balnearios y restaurantes a km cero.

Stories e Instagram Reels se elaborard de contenido interactivo mediante breves videos
que ilustran la experiencia del recorrido, que abarca la visita a lugares patrimoniales, la
comida local y los centros de balnearios termales.

En Facebook Ads se creardn promociones destinadas a visitantes alemanes con
fotografias dindmicas de Galicia durante la primavera y el verano, resaltando el bienestar,
la naturaleza, el patrimonio y la gastronomia a partir de cero kilometros.

Publicidad pagada (Google Ads y Facebook Ads): Los anuncios deben destacar la
exclusividad del producto, la experiencia de bienestar, la riqueza cultural del patrimonio
gallego y la gastronomia sostenible. Los textos deben incluir llamados a la accion claros
como “Descubre el paraiso termal de Galicia” o “Viaja al corazéon de Galicia, donde
historia, naturaleza y gastronomia se encuentran”.

Marketing de contenidos:

Blogging SEO: Se creara contenido especifico en aleman sobre los beneficios del turismo
termal y cultural en Galicia, utilizando palabras clave en aleman como Wellnessurlaub in
Galicien y Thermalurlaub und Kulturerlebnis.
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Ademas, se crearan guias bajo los titulos: “ Como disfrutar del mejor turismo termal en
Galicia” y su patrimonio cultural o “Los mejores balnearios de Galicia y su gastronomia
km cero”.

Testimonios de influencers: Colaboracion con influencers alemanes de wellness,
naturaleza, gastronomia y viajes sostenibles que promocionen el itinerario a través de sus
plataformas. Estos influencers podrian compartir sus experiencias utilizando filtros
naturales y tonos suaves, alineados con la estética de la campafia. Ademads, pueden hacer
hincapié en los restaurantes km cero y la oferta cultural que pueden disfrutar durante su
visita. También se contara con creadores de contenido espafioles que tengan un numero
amplio de seguidores de cultura germana, pues muchos de ellos siguen perfiles de
espafioles que muestran los tesoros de nuestra geografia a través de las redes.

Publicidad tradicional: Promociones y folletos en eventos turisticos: Se producira
contenido visual (carteles, folletos) utilizando los colores y tipos de letra propuestos para
el ITB Berlin y otras ferias de turismo en Alemania. Los flyers deben contener el
itinerario, resaltando los lugares de interés cultural, historico, balnearios, termas y
restaurantes que ofrecen productos locales y sostenibles.

Marketing relacional: Programas de fidelizacion y descuentos: Ofrecer descuentos a los
turistas alemanes que reserven a través de plataformas asociadas con el itinerario. La
tipografia y los colores del descuento deben coincidir con la identidad visual de la
campaiia, asegurando que el mensaje sea claro y atractivo.

Medicion de Resultados y Ajustes:

Para medir la efectividad de la campafia, se deben utilizar KPIs clave como el CTR
(Click-Through Rate) de los anuncios, el engagement en redes sociales (likes,
comentarios y compartidos), y las reservas realizadas. Ademas, se evaluara el rendimiento
de los influencers a través de métricas como alcance y conversiones.

Se podran realizar ajustes en tiempo real de las campaiias de Google Ads y Facebook Ads
para optimizar los anuncios segun el rendimiento, ajustando el contenido visual si es
necesario para mantener la coherencia y maximizar el impacto.

5.9 Planning de contenido semanal para una cuenta de Instagram adaptada a mi
proyecto

Organizado semanalmente se muestran distintas ideas de posts para comunicar en aleman
al publico sobre mi itinerario. Se incluyen numerosos y distintos hashtags, pero
#GALICIARESPIRA y #Galizienatmet siempre estan presentes para localizar todas las
publicaciones creadas para el proyecto turistico en redes.
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Semana 1 — Introduccion y Naturaleza

- Vista panoramica de Ribeira Sacra
Copy: "Hay lugares que no se visitan. Se sienten."

Hashtags: #GaliciaSostenible #RibeiraSacra #ViajarConSentido #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Buyer persona caminando en Xurés
Copy: "Vine a caminar. Y acabé encontrandome."
Hashtags: #Caminolnterior #AlemanesEnGalicia #ViajeConAlma #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Mapa ilustrado del itinerario con restaurantes u hoteles km 0 sefializados
Copy: "Galicia, paso a paso color, sabor y termalismo."
Hashtags: #ItinerarioGalicia #TurismoResponsable #NatureLovers #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Fragas do Eume al amanecer
Copy: "Coger aire aqui para volver a empezar."
Hashtags: #FragasDoEume #BosquesGallegos #Ecoturismo #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Acantilados de Playa de las Catedrales
Copy: "El mar esculpe mejor que el tiempo." Hablando de su historia y origen
Hashtags: #PlayaDeLasCatedrales #NaturalezaViva #EscapadaGallega
#GALICIARESPIRA #Galizienatmet

- Astroturismo en Monte do Faro, Chantada
Copy: "Donde el cielo se apaga... y las estrellas comienzan a iluminarte en cada paso."
Hashtags:  #Astroturismo  #CieloStarlight #RibeiraSacra #GALICIARESPIRA

#Galizienatmet

- Video resumen semanal
Copy: "Galicia no se visita. Se vive en presente continuo.
"Hashtags: #GaliciaRespira #Viajelnterior #GALICIARESPIRA #Galizienatmet

47



Semana 2 — Km 0 y Gastronomia

- Mostrando el trabajo de las mariscadoras en la ria
Copy: "Cada marisco tiene nombre y manos."
Hashtags: #Mariscadoras #Km0 #SaborAtlantico #GALICIARESPIRA #Galizienatmet

- Foto en Culler de Pau — plato de autor km 0
Copy: "No es alta cocina. Es cocina con raices."
Hashtags: #CullerDePau #MichelinKm0O #CocinaGallega #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Mercado local en Ourense o Santiago
Copy: "Aqui se compra futuro. Fresco, local y sin plastico."
Hashtags: #MercadoLocal #SinIntermediarios #ComercioJusto #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Uvas o vino Albarifio en bodega tradicional
Copy: "Cada sorbo cuenta una historia de vifias heroicas."
Hashtags: #Albarifio #RiasBaixas #VinoGallego #GALICIARESPIRA #Galizienatmet

- A Horta do Obradoiro cocina en directo
Copy: "Cocinar con el corazon. Servir con conciencia."
Hashtags: #KmCeroGalicia #SlowFood #GastronomiaViva #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Infografia: ;Qué es KMO0?
Copy: "Comer bien empieza con saber de donde viene."
Hashtags: #KilometroCero #ConsumoConsciente #0rigenGallego #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Reels conceptual: del mar al plato
Copy: “Del mar a tu mesa. Sin rodeos. Sin inventos.”
Hashtags: #ProductoGallego #AutenticidadAtlantica #Sostenibilidad
#GALICIARESPIRA #Galizienatmet
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Semana 3 — Bienestar y Termalismo

- Balneario de Mondariz
Copy: "Donde el agua cura... y el entorno abraza."
Hashtags: #TermalismoGallego #BalnearioMondariz #SaludNatural
#GALICIARESPIRA #Galizienatmet

- Termas publicas de As Burgas
Copy: "Bienestar al alcance de todos. Desde hace siglos."
Hashtags: #OurenseTermal #AguasMinerales #TradicionViva #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Comida local y recetas tradicionales en casa rural
Copy: "La salud también se sirve en taza."
Hashtags: #InfusionesLocales #BienestarGallego #AromasDeCampo
#GALICIARESPIRA #Galizienatmet

- Experiencia en Spa en Ourense
Copy: "Cuidarte no es un lujo. Es un acto consciente."
Hashtags: #WellnessSostenible #TurismoDeSalud #GaliciaRelax #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Beneficios del termalismo sostenible
Copy: "Conectar contigo a través del agua."
Hashtags: #TermalismoVerde #Viajelnterior #GaliciaBienestar #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Encuesta: ;Has probado un spa natural?
Copy: "Responde y descubre tus destinos ideales de bienestar."
Hashtags: #SpaGalicia #TermasNaturales #EscapadaSaludable #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Reel combinado elementos del itinerario
copy: "Silencio, agua, tierra. Bienestar gallego."
Hashtags: #GaliciaSana #TurismoConAlma #ViajeAuténtico #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet
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Semana 4 — Cultura, Alojamiento y Raices

- Nidos de Carnota — alojamiento ecologico
Copy: "Dormir entre ramas. Sofiar sin interrupciones."
Hashtags: #NidosDeCarnota #EcoTurismoGalicia #DormirEnLaNaturaleza
#GALICIARESPIRA #Galizienatmet

- Rectoral de Chandrexa — vida rural
Copy: "Una rectoral convertida en refugio sostenible."
Hashtags: #TurismoRural #Chandrexa #AlojamientosConAlma #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Horreos de Combarro
Copy: "Las despensas del alma gallega."
Hashtags:  #HorreosGallegos ~ #Combarro ~ #CulturaViva  #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Taller de ceramica tradicional
Copy: "Crear con barro. Con manos. Con memoria."
Hashtags: #ArtesaniaGallega #HechoAMano #CeramicaViva #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Miusica en vivo con gaita
Copy: "Una nota basta para saber que estas en Galicia."Hashtags: #GaitaGallega
#MusicaDeRaices #SonDeGalicia #GALICIARESPIRA #Galizienatmet

- Carrusel: naturaleza, comida, tradicion
Copy: "Galicia es verde, viva y sabrosa."
Hashtags: #GaliciaCompleta #ExperienciaReal #Turismolntegral #GALICIARESPIRA
#Galizienatmet

- Reel final de campafia
Copy: "Galicia no es un viaje. Es una transformacion."
Hashtags: #GaliciaTeCambia #ViajeConAlma #DameTempoGalicia
#GALICIARESPIRA #Galizienatmet
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A continuacidn, se muestra un ejemplo de post interactivo con el logo diferenciador en la
esquina inferior izquierda y una encuesta. Ademas, se incluyen los hashtags mencionados
previamente

galizienatmet
Sargadelos

Qv W

galizienatmet Die Keramik von Sargadelos stammt
aus Galicien im Nordwesten Spaniens und ist bekannt
fur ihre einzigartige Kombination aus traditionellem
Handwerk und modernem Design. Die typischen
Muster, meist in Blau und WeiB, spiegeln die kulturelle
Identitat Galiciens wider. Seit dem 19. Jahrhundert
steht Sargadelos fiir Qualitat, Innovation und
kiinstlerischen Ausdruck in der Keramikherstellung.
Jedes Stiick ist handgefertigt und verbindet
Geschichte mit zeitgendssischer Asthetik.
#sargadelos #galizienatmet #galiciarespira #lugo
#kearmik

Woussten Sie diese Geschichte?
Votar

A Q ®

Imagen 1: ejemplo de post en Instagram, creacion propia.
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Ejemplos dentro del feed:

=~ NACHHALTIGE
UNTERKUNFT

Imagen 2: ejemplo de feed en Instagram, creacion propia.
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Se encuentra contenido de todo tipo de actividades, destinos e informacion
perteneciente a el itinerario, todo ello escrito en alemdn. Se incluyen los hashtags en
los posts, y ademas en la esquina derecha de cada foto se implanta el logo con la
concha en distintos colores para categorizar el contenido, en gastronomia, naturaleza
etc.

gastronomie nachhaltige... kulturelles astronomis... weintouris...

1 ® [

:‘,y <
}s‘»—Rf — & X

LEBENSMITTELMARKTE ™!

Imagen 3: ejemplo de feed en Instagram, creacion propia.
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CAPITULO 6: MATERIALES CREADOS
PARA EL ITINERARIO

6.1 Imagen corporativa.
He disefiado una concha como logo porque la concha es un simbolo emblematico y

reconocible de Galicia, vinculada a su tradicion, cultura y naturaleza. Representa la

conexion con el mar, la historia del Camino de Santiago y la riqueza natural y cultural de

la region. Ademas, la concha transmite la idea de proteccion, acogida y autenticidad,

valores clave para un proyecto turistico sostenible que quiere transmitir cercania.

En cuanto a los colores, he utilizado la paleta Pantone seleccionada en el TFG para crear

una identidad visual coherente y evocadora que refleje distintas experiencias turisticas:

Gastronomia: Un tono calido y apetitoso (como el 15-1216 TCX de Pantone) para
transmitir la riqueza y sabor de la cocina local.

Talleres: Un color vibrante y creativo (el amarillo dorado 13-0858 TCX) que inspire
aprendizaje, creatividad y participacion activa.

Cultura: Tonos profundos y elegantes (azul celeste Pantone 290) que evoquen
tradicion, historia y patrimonio cultural.

Alojamientos: Colores suaves y relajantes (verde Pantone 3278 C) que sugieran
confort, descanso y armonia con el entorno natural.

A nivel general y como logo: se usara el color de la concha en gris. Por ejemplo, en
la foto de perfil del Instagram en el que se promociona el itinerario, (@galizienatmet

Este uso cromatico no solo aporta unidad visual, sino que ayuda a comunicar de manera
intuitiva y emocional cada aspecto del proyecto turistico, facilitando la identificacion y
el recuerdo por parte del publico objetivo.

Distintos modelos utilizados en la web y redes sociales:

Imégenes 4 y 5: ejemplo de logotipo y aplicaciones en color, creacion propia
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6.2 Diseiio de un triptico informativo y una pagina web

WEIN-TOURISMUS UND
STARLIGHT-ZIEI

Die Ribeira Sacra verfu e Flichen und Schluchten
im Fluss Sil, umgeben gen, cinen klaren Himmel
der sich perfeke fiir irismus eignet, romanische

Kléster und spektakulire Villen wie Allar
)
Fs wird derzeit zum

Weltkulturerbe erklart. 3

Galicien ist ein Land voller Geschichten, in dem
jode Landschaft auch ein Stdck Vi hei
birgt. Orte wie der Herkulesturm in A Corufia
- dltester noch betriebener Leuchtturm der Welt-,
das keltische Siedlungsgebiet Santa Trega
oder das malerische Fischerdorf Combarro mit
seinen typischen Horreos und Steinkreuzen
zeigen die kulturelle Tiefe der Region.
Hier verschmelzen Meer, Stein und Zeit
zu einem authentischen Erlebn

GIB MIR ZEIT,
GIB MIR GALICIA

- A d Ol (Outen) - Kermisstebor it Bk ouf s
M B b cgane Kok et ud s
i o

In Galicien wird Regionalitiit gelebt: Im Restaurant Culler de
Pau, mit Michelin-Stern ausgezeichnet, wird auf kreative Weise

Galicien ist reich an natiirlichen Thermalquellen, die e Driahakten M an G Kocht, Wer

seit Jahrhunderten fiir ihre heilenden Eigenschaften

geschiitzt werden. Orte wie Ourense oder die As
Burgas-Quellen laden zur Entspannung inmitten
historischer Kulissen ein. In modernen Spas und
traditionellen Bidern kann man Kérper und Geist
regenerieren — nachhaltig, natiirlich und ganz im

Einklang mit der Umgebung,
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Se ha creado también una pagina web en la que reflejar la informacion del itinerario en
distintos apartados, incluyendo mapas, llamadas a la accion, Instagram y otras redes
sociales. Todo el contenido se encuentra en aleman, pues esta disefiado para el publico
final del proyecto. Ademas, se puede encontrar en diferentes puntos de la pagina web el
logo e imagen corporativa de la concha de vieira.

Direccién web: https://galiciadgermany.my.canva.site/galizienatmet

s d i e

WEINTOURISMUS  ASTRONOMISCHER

‘\\»:g“

Pigina 1

ZIEL DER REISEROUTE

.t [EL DER REISEROUTE

1ser nachhaltiger Relseplan wurde speziell
| r deutschsprachige Besucher entwickelt,
| » Galicien auf authentische,
| nweltfreundliche und genussvolle Welse
tdecken mochten. Der Schwerpunkt lie,
f Naturerlebnissen, Thermalquellen un
| « Zlonaler Gastronomle - fiir eine bewusste
! fise abselts des Massentourismus,
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https://galicia4germany.my.canva.site/galizienatmet

CONCLUSION

El presente trabajo de fin de grado ha permitido abordar de forma integral el disefio y
desarrollo de un plan de comunicacién estratégica orientado a promocionar un itinerario
turistico en Galicia especificamente dirigido al publico aleman. A través de una
combinacion de metodologias cualitativas y cuantitativas, se ha logrado un
conocimiento profundo del perfil del turista aleman contemporaneo, caracterizado por
su sensibilidad hacia la sostenibilidad, su interés por experiencias auténticas y su
afinidad con los valores naturales, culturales y gastronomicos del territorio gallego.

Este proyecto se fundamenta en la conviccion de que la publicidad y la comunicacion,
cuando estan alineadas con principios €ticos y sostenibles, pueden convertirse en
herramientas transformadoras tanto para los destinos como para los viajeros. Desde esa
perspectiva, el itinerario propuesto no es simplemente una propuesta turistica, sino una
experiencia cuidadosamente disefiada que responde a las nuevas demandas del turismo
responsable, donde la conexidon emocional, la inmersion cultural y el respeto por el
entorno son ejes fundamentales.

La investigacion previa y el analisis de campaiias existentes en otras comunidades
auténomas han evidenciado que el éxito de una estrategia turistica depende en gran
medida de la capacidad de generar un relato coherente, diferencial y adaptado a los
codigos culturales del publico objetivo. Por ello, este trabajo no se ha limitado a replicar
formatos, sino que ha apostado por una propuesta innovadora que integra técnicas de
storytelling, branding territorial y comunicacion digital multicanal, con un enfoque
visual y narrativo adaptado a la sensibilidad alemana. La decision de desarrollar los
contenidos en aleman y segmentar las publicaciones en funcion del perfil del visitante
refuerza aun mas el compromiso con una comunicacion personalizada, cercana y
efectiva.

Asimismo, este trabajo no puede desligarse del contexto actual en el que se inscribe: la
necesidad urgente de fomentar modelos turisticos que reduzcan el impacto ambiental,
promuevan la economia local y contribuyan al bienestar de las comunidades receptoras.
En ese sentido, el plan de comunicacién planteado no solo busca posicionar Galicia
como un destino atractivo, sino también como un referente de turismo sostenible en el
ambito europeo. Los contenidos creados, el uso de redes sociales como Instagram, la
creacion de materiales en papel y digitales, y la coherencia visual entre todos los
elementos del itinerario, pretenden transmitir un mensaje claro: es posible viajar de
forma consciente y significativa, y Galicia esta preparada para ofrecer esa experiencia.
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Desde un punto de vista académico y profesional, este trabajo representa la culminacion
de un proceso de aprendizaje transversal en el doble grado en Publicidad y Relaciones
Publicas y Turismo, en el que se han puesto en practica competencias relacionadas con
la planificacion estratégica, el andlisis de publicos, el disefio grafico, la comunicacion
intercultural y la gestion de marca. Asimismo, se ha integrado el conocimiento
adquirido en investigaciones previas sobre turismo sostenible y se ha apostado por una
propuesta que combina creatividad, analisis critico y compromiso social.

Todas las horas e investigaciones empleadas en este Trabajo de Fin de Grado pretenden
aportar una contribucion real al debate sobre el futuro del turismo en Galicia y, al
mismo tiempo, demostrar que la comunicacion puede ser una herramienta al servicio del
desarrollo sostenible, la identidad cultural y la construccion de territorios mas humanos.
El itinerario y la campaia planteados no solo buscan atraer turistas, sino generar
vinculos, experiencias memorables y una forma de viajar mas consciente. Galicia tiene
todos los elementos para consolidarse como un destino de referencia en este nuevo
paradigma turistico, y la comunicacion es clave para lograrlo.
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ANEXOS

ANEXO I : Preguntas para la encuesta en Google forms
Borrador de preguntas sobre el pablico encuestado:
1. ;Cual es tu rango de edad? (Opcion multiple - una respuesta)
e Menos de 20 afios
e 21-30 afos

e 31-40 afos

e Mas de 40 anos

N

. (Cual es su nivel de estudios? (Opcion multiple - una respuesta)
o Estudios secundarios o equivalentes

e Formacion profesional

o Estudios universitarios de grado

o Estudios de posgrado o master

3. (Estas relacionado/a con el sector del turismo? (Opcion multiple - una
respuesta)

e Si, profesionalmente

e Si, como estudiante

e No, pero tengo interés personal

o No tengo relacion con el turismo

4. ;Has visitado Galicia alguna vez?

Si, varias veces
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Si, una vez

No, pero me gustaria

No, y no tengo interés

5. (Con qué frecuencia viaja al extranjero para fines
turisticos?

1.

Varias veces al afo

Una vez al aflo

Una vez cada dos afos
Menos de una vez al afno

., Cual es el principal factor que influye en su decision de elegir un destino

turistico?

Cultura e historia
Paisajes naturales

Actividades deportivas y de aventura

Gastronomia

Bienestar (balnearios, termalismo, etc.)

Recomendaciones de amigos o familiares

Otros (especificar)

Cuales de los siguientes destinos le atraen mas cuando planifica un viaje?

Ciudades historicas y culturales
Zonas rurales y paisajes naturales
Destinos de sol y playa

Regiones conocidas por su gastronomia
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e Destinos con una rica tradicion en termalismo y bienestar

e Otros (especificar)

8. (Qué importancia le da al turismo sostenible y respetuoso con el medio ambiente
a la hora de seleccionar un destino turistico?

e Muy importante, busco destinos sostenibles

e Algo importante, prefiero destinos que promuevan la sostenibilidad
o No muy importante, el impacto ambiental no influye en mi decision
e No me importa

9. En relacion con los destinos turisticos, ;cual de los siguientes aspectos
considera mas atractivo en Galicia?
e Su patrimonio historico y cultural

» Su naturaleza y paisajes (playas, montafias, parques naturales)
e Su gastronomia y viticultura

e Sutradicidn termal y centros de bienestar

e Sus festivales y tradiciones locales

e Otros (especificar)

10. ;Qué actividades le gustaria realizar en Galicia si visitara la region?

e Realizar rutas de senderismo o actividades al aire libre

e Visitar monumentos historicos y museos
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o Participar en talleres artesanales (ceramica, tejidos, etc.)

o Disfrutar de la gastronomia local (clases de cocina, degustaciones)

o Relajarse en centros termales y balnearios

e Explorar pueblos y localidades tradicionales

e Otros (especificar)

11.;Estaria interesado/a en un itinerario turistico que combine la exploracion
de la naturaleza, la cultura y la gastronomia?

Si, definitivamente

Si, dependiendo de la duracién

No, prefiero centrarse en un solo tipo de experiencia

No, no me interesa

12.; Cual es el perfil de viaje que mas le atrae cuando se trata de destinos
turisticos?

e Turismo familiar

e Turismo con amigos

e Viajero solitario

e Turismo en pareja

o Turismo en grupo con gente nueva

13. ;Qué tipo de alojamiento preferiria durante su estancia en
Galicia?

e Hoteles de lujo o boutique
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e Alojamientos rurales o en casas tradicionales
e Apartamentos o casas de vacaciones
e Parques de caravanas o camping

e No tengo preferencia especifica

14. ;Qué tipo de ubicacion le llama mas la atencion al buscar donde alojarse en
Galicia?

e Alojamientos céntricos

e Alojamientos en las afueras, bien conectados

o Alojamientos en la naturaleza, zonas rurales

e Alojamientos cercanos o en el camino de Santiago

15. ;Estaria dispuesto/a a pagar mas por un itinerario turistico que ofrezca una
experiencia exclusiva o personalizada en Galicia?

e Si, sila calidad de la experiencia es superior
e Si, dependiendo del costo adicional
e No, prefiero un itinerario mas economico

e No, no estoy dispuesto/a a pagar mas

16. ;Qué importancia tiene para usted la autenticidad de las experiencias que
ofrece un destino turistico?

e Muy importante, busco vivir experiencias auténticas
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e Algo importante, me gusta probar lo auténtico, pero no es decisivo
e No me importa, me interesa mas la comodidad
e No es importante en absoluto

17. En cuanto a la gastronomia, ;qué platos o productos le gustaria probar en
Galicia?

e Mariscos y pescados (pulpo, mejillones, almejas, etc.)
e Vinosy licores gallegos (Albarifio, orujo, etc.)

o Comida tradicional gallega (empanada, lacon, caldo gallego, etc.)

e Postres tipicos (tarta de Santiago, filloas, etc.)

No tengo preferencias gastronémicas

18. ;Qué tan importante es para usted que los itinerarios turisticos incluyan
actividades locales como la participacion en festivales, ferias o eventos culturales?

Muy importante, me gusta disfrutar de la cultura local

Algo importante, estaria interesado/a en actividades culturales locales

Poco importante, prefiero actividades mas tranquilas

No me interesa en absoluto

19. (En qué época del afio prefiere viajar a Galicia?

e Primavera

e Verano

e Otono
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Invierno

No tengo preferencia

20. ;Cémo prefiere que se le informe sobre destinos turisticos y itinerarios?

A través de sitios web especializados

Mediante aplicaciones moviles de turismo
En redes sociales (Instagram, Facebook, etc.)
A través de folletos o materiales impresos

No tengo preferencia
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