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FORMADOR

Victor Manuel Sixto Sanjosé
Espana

Cunha sélida formacion en Ciencias Empresariais, obtivo titulos en instituciéns prestixiosas como a
Universidade de Santiago de Compostela, o TEC de Monterrey e a Escola de Negocios ESADE, onde
completou un MBA, un master en Innovacién para o Desenvolvemento Empresarial e outro en
Estratexia e Xestion Sostible de Destinos Turisticos.

Ao longo da sia carreira, fundou empresas como INNOTUR Consultoria, Cédice Global Estratéxico e
Grupo Proxectos, xestionando areas relacionadas co turismo, o comercio, a cooperaciéon e as
politicas publicas. Tamén colaborou como consultor para Futuver e OBZ Management Consulting, e
de forma independente, centrandose en desenvolvemento, turismo, emprendemento e comercio
exterior.

Actualmente, como CEO de INNOTUR, lidera 32 proxectos activos en Espana e Portugal,
promovendo iniciativas emprendedoras para destinos orientados ao turismo, creando clubs de
produto e desenando experiencias que se consolidaron como referentes de innovacion.

A stia implicacién na creaciéon de modelos de turismo sostibles e competitivos converteuno nun
referente internacional, con impacto en Espaiia, Portugal e México.

No ambito académico, contribuiu como profesor asociado en universidades de prestixio como a
Universidade Nebrija en Espana, a Universidade Anahuac e o TEC de Monterrey en México,
transmitindo a sua vision estratéxica as novas xeracions.

O seu amor e compromiso co enoturismo internacional tamén se reflicte na stia certificacion WSET

en Vinos, o que reforza o seu perfil como un lider integral, capaz de combinar a xestién empresarial,
a sustentabilidade e a paixén pola cultura do vino en cada proxecto que dirixe.



https://www.linkedin.com/in/victor-manuel-sixto-sanjose/
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OBXECTIVOS
XERAIS DA
FORMACION

1. Comprender que son as experiencias turisticas

Proporcionarlles aos participantes unha comprensiéon clara do concepto de experiencia turistica,
0s seus requisitos de éxito e as dimensidns clave que a distinguen dun mero produto turistico.

2. ldentificar a evolucion do turismo e as novas
motivacions dos viaxeiros

Explica como a sociedade pasou da informacion ao sono e como os turistas buscan a
autenticidade e a conexién emocional, comprendendo a relacion entre a piramide de Maslow e a
piramide emocional aplicada ao turismo.

3. Integrar eixes estratéxicos na creacion de
experiencias

Promover a incorporacion da sustentabilidade, a innovacion e a tecnoloxia como piares esenciais
para desenar ofertas turisticas competitivas, responsables e actuais.

4. Domina o proceso de deseno de experiencias
turisticas

Ofrecer orientacién paso a paso para definir o publico obxectivo, a proposta de valor, o tema e a
narrativa, asi como para estruturar episodios, actividades e funciéns de mediador.

5. Xerar experiencias capaces de espertar emocions e
crear valor

Proporcionar aos participantes ferramentas para desenar experiencias que non s6 sexan
atractivas, senén que tamén conecten emocionalmente cos viaxeiros, creando recordos
significativos e fortalecendo a identidade do destino ou da empresa.
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INTRODUCION A CREACION DE EXPERIENCIAS

A construcion dunha experiencia turistica comeza coa )
identificaciéon daqueles elementos que poden atraer

turistas. Estes elementos, conecidos na terminoloxia da PATRIMONIO TURISTICO
Organizacion Mundial do Turismo (OMT), connécense como
patrimonio turistico e representan todo o potencial dun
destino.

A intervencién humana é necesaria para transformar 4

este patrimonio turistico nun verdadeiro recurso RECURSOS TU RISTICOS
turistico. Esta intervenciéon permitira que as condicions
nas que se atopa sexan adaptadas para o desfrute dos

interesados nel. Pofier a disposicién dun mercado por un prezo

Intervencion humana para o seu uso

Unha vez completado este proceso e convertido o ,
patrimonio nun recurso turistico, podese ofrecer ao PRODUTO TURISTICO
mercado de diversas formas (individualmente ou en
grupos) a cambio dun prezo, converténdose asi nun
produto turistico.

Conexion emocional co turista
Para que un produto turistico se converta nunha
experiencia, € necesario "teatralizar a experiencia“, o que, 1

como sinalan os autores Pine e Gilmore no seu libro "The EXPERI ENCIA TU RISTICA
Experience @ Economy’, consiste en involucrar
emocionalmente ao turista.

Conexion emocional co turista
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01 QUE E UNHA
EXPERIENCIA TURISTICA?

Este capitulo explica como o termo "experiencia” vai mais ala dun simple produto turistico: é unha experiencia que conecta o
viaxeiro con valores emocionais, sensoriais, sociais e cognitivos. Analiza conceptos como a autenticidade (escénica e
emerxente), as dimensiéns clave propostas por varios autores (pracer, emocion, confort, interaccion, seguridade, novidade) e o
papel da paisaxe e o escenario. En resumo, unha experiencia turistica debe provocar sensacions memorables que superen as
expectativas do visitante.






Restaurante Azurmeni, Larrabetall,Vizcay, Pals Vasco, Espaia. /4 )
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Modulo 01

REQUISITOS PARA EXPERIENCIAS EXITOSAS

Otto e Ritchie identifican seis dimensiéns que se
converten en elementos clave no deseno de
experiencias turisticas:

1.Dimension hedonista.

2.Dimension social ou interactiva.

3.Busca de novidade ou dimension de escape.

4.Dimension de confort.

5.Dimensién de seguridade.

6.Dimensién da procura de estimulos ou desafios.
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02 DO PRODUTO A
EXPERIENCIA

Este capitulo aborda a diferenza fundamental entre ofrecer un produto turistico e desenar unha experiencia auténtica. Non
abonda con simplemente proporcionar patrimonio ou servizos; estes deben estar conectados emocionalmente cos turistas,
integrando variedade, autenticidade, singularidade e conexién coa comunidade local. O capitulo introduce o concepto da
"Sociedade dos Sonos", onde as persoas buscan consumir emocidéns e recordos mais que bens materiais, e explora como pasar
de ser un consumidor pasivo a un participante activo en experiencias unicas.
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SOCIEDADE DA INFORMACION VS. A SOCIEDADE DOS SONOS

TECNOLOXIA
RACIONALISMO

PRAGMATISMO

CONFORT FisICO

INTELIXENCIA RACIONAL

Bordas, E. (2003). Cara ao turismo da sociedade dos sofios: novas necesidades do mercado. Universidade Oberta de Catalufia. Recuperado de: https://www.uoc.edu/dt/20219/index.html
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TURISTAS NA PROCURA DA AUTENTICIDADE

AUTENTICIDADE ESCENIFICADA:

A autenticidade por etapas, segundo a definicién de MacCannell, refirese
a situaciéns nas que os anfitrions dun destino determinado aproveitan a
sua cultura e historia para crear produtos turisticos atractivos. Un
exemplo deste tipo de autenticidade é a tradicional pisada da uva que se
practica durante as celebracidéns da colleita que se atopa nas adegas de

todo o mundo.

AUTENTICIDADE EMERXENTE:
O segundo aspecto da autenticidade é claramente descrito por Cohen,

referindose a un proceso evolutivo que se deriva de certos trazos culturais
ou histoéricos, a través do cal se crea un produto artificial ou ficticio,

pero que co tempo se percibe como auténtico, esquecendo a siia orixe.

Este tipo conécese como autenticidade emerxente.
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Unha experiencia turistica e calquera interaccion que un
viaxelro ten con todos os axentes e recursos dun destino
que lle proporciona valores sensorials, emocionais,
relacionais e cognitivos que complementan os puramente
funcionais.
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A SOCIEDADE DOS SONOS: da piramide de Maslow a piramide
dos sonos

Moralidade
Creatividade
- 3 L0 Espontaneidade
AutO I’eallzaC|0n Falta de prexuizos
Aceptacién dos feitos
Resolucién de problemas

Contribucion
_ Autoreconecemento
Reconecemento Confianza Respecto Crecemento
Exito

Conexion

Afiliacion Amizade - Afecto - Autenticidade
Intimidade
_ o Singularidade
Seguridade Segurld.a.de fIS[Ca, emprego, .
moral, familia, saude, propiedade Variedade

Fisioloxia Respirar, comer, descansar... Seguridade
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03 EIXES PARA A
CREACION DE
EXPERIENCIAS

Este capitulo presenta os tres piares que guian a competitividade e a sustentabilidade da industria turistica actual:
sustentabilidade, innovacién e dixitalizacion. Explica como o deseno de experiencias debe equilibrar as consideracions
ambientais, sociais e econémicas; incorporar técnicas innovadoras que diferencien as ofertas; e aproveitar a tecnoloxia e a
transformacion dixital para impulsar o desenvolvemento. Estes piares serven como a bruxula que garante que as experiencias
turisticas sexan responsables, creativas e capaces de xerar valor duradeiro para os destinos e as comunidades.
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Modulo 03
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Modulo 03

INNOVACION

O Libro Verde sobre a innovacién de 1995 da Comision Europea
afirma que "a innovacion considérase sindénimo da producién,
asimilacion e explotacion satisfactorias de novos desenvolvementos
nos ambitos econémico e social, de tal xeito que proporcionen
soluciéns sen precedentes aos problemas e respondan asi as
necesidades dos individuos e da sociedade”.

Polo tanto, podese dicir que a innovacién consiste en xerar, a través
da creatividade, novas ideas que aporten solucions mais valiosas que
as xa existentes no mercado, as necesidades e problemas de calquera
ambito: econoémico, social, ambiental, etc.

No sector turistico, a innovacion debe considerarse un elemento
central a través do cal atopar soluciéns tanto a nivel institucional
(para os organismos de xestion do destino, en calquera aspecto
relacionado coa planificacién e estruturacién do sector) como a nivel
empresarial (para aqueles que operan nel).

Os tipos de innovacion aplicables ao proceso de creacion de
experiencias turisticas, asi como as ferramentas disponibles para as
empresas e os destinos, son diversos e poédense agrupar, seguindo a
proposta de Doblin, en dez tipos.

3

4

IDEACION PROTOTIPADO

Fonte: Desing Thinking

Design

Thinking
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Modulo 03

INNOVACION

Desde a perspectiva de Doblin, a innovacion consiste en "crear unha
nova oferta viable". Polo tanto, o proceso de innovacién non esta
inherentemente ligado a invencion, senén a identificacién das
necesidades do cliente e a eleccion da alternativa mais axeitada para
satisfacelas, unha que sexa novedosa no sector pero non
necesariamente nova.

Polo tanto, a innovacion non ten por que significar necesariamente
unha invencion para o mundo, sendén que pode perfectamente
basearse na transferencia de soluciéns desenvolvidas noutras areas
ou sectores a nosa actividade.

Ademais, segundo a mesma definicion, unha innovacién debe xerar
valor suficiente para os consumidores para que, a través das suas
decisibns de compra, poidan acadar un retorno sostible do
investimento da empresa.

Finalmente, é importante ter en conta que a innovaciéon non se
limita ao produto final en si, xa que a nova oferta tamén pode
afectar aspectos tanto da configuracion da empresa como da
experiencia de compra do cliente.

TEN TYPES OF
INNOVATION
THEDISCIPLNE OF

BUILDING BREAKTHROUGHS

LARRY KEELEY

RYAN PIKKEL, BRIAN QUINN, HELEN WALTERS




Rendemento do

produto produtos

Oferta

Sistema de

Modelo de beneficios:
A forma en que xeras ingresos.

Por exemplo, como Netflix
transformou a industria do alugueiro
de videos implementando un modelo
de subscricion.

Estrutura:
Alinamento do teu talento e os teus
activos.

Por exemplo, como Whole Foods
construiu un sistema de
retroalimentaciéon robusto para os
equipos internos.

Rendemento do produto:
Funcidns e caracteristicas distintivas.

Por exemplo, como as empunaduras
0XO0 Good Grips custan mais pero o
"deseno universal” ten valor
emocional.

Servizo:
Soporte e melloras arredor das tuas
ofertas.

Por exemplo, como «Entregar WOW a
través do servizo» é a prioridade #1 de
Zappos para a cultura interna.

Marca:
Representacién das stuas ofertas e
negocios.

Por exemplo, como Virgin estende a
sua marca a sectores que van dende 0s
refrescos ata as viaxes espaciais.

Rede:
Conexions con outras persoas para
crear valor.

Por exemplo, como Target traballa con
deseriadores externos de renome para
diferenciarse.

Proceso:
Métodos superiores ou caracteristicos
para facer o teu traballo.

Por exemplo, como a estratexia de
"moda rapida” de Zara leva a sua
roupa do deserio a estanteria nun
tempo récord.

Sistema de produtos:
Produtos e servizos complementarios.

Por exemplo, como os zapatos e as

aplicacions con sensores de Nike se
estan a converter nun conxunto de
estilo de vida.

Canle:
Como se entregan as tuias ofertas aos
clientes e usuarios.

Por exemplo, como Nespresso
conseque clientes co seu club de
membros exclusivo.

Compromiso co cliente:
Interaccions distintivas que fomentas.

Por exemplo, como a experiencia da
Wii se basea mais nas interaccions na
sala que na pantalla.
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INNOVACION

PRODUCT PERFORMANCE

"As innovacions no rendemento dos produtos abordan o valor, as
caracteristicas e a calidade da oferta dunha empresa. Este tipo de
innovacion implica tanto produtos completamente novos como
actualizacions e extensions de lina que engaden un valor substancial. Con
demasiada frecuencia, a xente confunde o rendemento do produto coa
suma da innovacion. Certamente é importante, pero sempre paga a pena
lembrar que é s6 un dos dez tipos de innovaciéon e, a mitudo, é o mais facil —— - = —
de copiar para os competidores. Pensa en calquera guerra de produtos ou W (© PANGEA | __4 mewm 2
caracteristicas que presenciaches, xa sexa o par e a resistencia en
camions ou cepillos de dentes que son mais faciles de suxeitar e usar,
mesmo con carrinos de bebé. Demasiado rapido, todo convértese nunha
carreira custosa e tola pola paridade. As innovaciéns no rendemento dos
produtos que ofrecen unha vantaxe competitiva a longo prazo son a
excepcién, non a regra".

Alternativas do modelo:
 Personalizacion R e = 0
« Facilidade de uso i A\ = . ¢Cudl es tu idea de viaje a Tailandia?

e Funcionalidade atractiva » Mo te preccupes si aun no lo tienes claro, Esto es algo orientativo, asi que
i ahora solo tienes que sofiar un poco, pensar €n tus necesidades y empezar
ailusionarte con tu viaje, Nosotros te ayudamos a hacerlo realidad,
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Modulo 03

INNOVACION

PRODUCT SYSTEM

"As innovaciéns nos sistemas de produtos baséanse en como os produtos
e servizos individuais se conectan ou combinan para crear un sistema
robusto e escalable. Isto foméntase mediante a interoperabilidade, a
modularidade, a integracién e outras formas de crear conexions valiosas
entre ofertas distintas e dispares. As innovaciéns nos sistemas de
produtos axudanche a crear ecosistemas que cativan e deleitan aos

clientes e os defenden da competencia.”

Alternativas do modelo:
e Complementos
« Plataforma de produtos e servizos

e Agrupacion de produtos

8
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Modulo 03

INNOVACION

CANLE

"As innovaciéons de canles abarcan todas as formas en que conectas as
ofertas da tia empresa cos teus clientes e usuarios. Ainda que o comercio
electronico se converteu nunha forza dominante nos ultimos anos, as
canles tradicionais como as tendas fisicas seguen sendo importantes,
especialmente cando se trata de crear experiencias inmersivas. Os
expertos adoitan atopar formas multiples pero complementarias de levar
os seus produtos e servizos aos clientes. O seu obxectivo é garantir que os
usuarios poidan mercar o que queren, cando e como o queren, cunha

friccion e un custo minimos e un desfrute maximo."

Alternativas do modelo:
e Venda cruzada

» Diversificacion de canles (omnicanalidade)

Servizo

L

Santiago de Querétaro: Ruta del
Quese y el Vine de los Pueblos
Magicos
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COMUNICACION E MARKETING DE EXPERIENCIAS

Na 4area de mercadotecnia, son esenciais o Recorrido Campestre
desenvolvemento e a implementacion de:
Disfruta de un recorrido guiado por el rancho.
1. Sistemas de reservas propios que permiten aos turistas O Horaros: 119, 1230y 1469
. . . o » :m } ;
recibir informacién en tempo real sobre a —
< Predio: $610 por adulto | $280 por nifia
disponibilidade dos servizos e reservar os seus Servizos. S 1 de o ot e cpl G i Vs U5 s, i
2 . > explorando ks praderas, e vifledo y la sala de ordefio, tal como en ¢l recorvido exprés, pero aqul hards
Unha das caracteristicas da clientela actual é a busca de sarads s pr profndi n ot epenenca
respostas inmediatas as siias solicitudes. i e B o o Ve i
: : : o : GET , P © w @&
2. Sistemas de sincronizacion en mercados, centrais de - Fovrtr  Conte ES/MINS P

reservas e OTA: Debido a que as ofertas das empresas
turisticas actuais estan presentes nun numero
significativo de canles dixitais que mostran tarifas e
disponibilidade, é necesario contar con tecnoloxias que
permitan a sincronizacidon destes intermediarios cos | N
propios sistemas de xestion da empresa.  SorogedoGueritors: ot 4l Guedas o d s n T ompletpr S

Gueso y el Vino de los Pueblos
Magicos I hora 12 s » Grupo redutido * Recogida

10 oo cponicly










Coffee break

Un breve respiro para deixar fluir a creatividade e
que as experiencias cobren vida...




o e
B ||_1_




Introducion: do produto a experiencia Modulo 04

04 FASES PARA CREAR
EXPERIENCIAS

O proceso de creacién dunha experiencia turistica consta de dez fases que transforman os recursos e as actividades en
experiencias memorables para o visitante. Comeza coa definicion da empresa responsable, o publico obxectivo e o tema
central, seguido da construcién dunha proposta de valor clara. A partir de ai, desenvéllvese a narracion e a experiencia
organizase en episodios, considerando recursos, actividades, mediadores e a forma de xerar emocions. Posteriormente,
consolidase a imaxe e a marca, calcilanse os custos e os prezos, definense as canles de promocién e venda e, finalmente,
asegurase o funcionamento da experiencia. Esta abordaxe secuencial, pero flexible, ofrece unha metodoloxia practica para
desenar produtos turisticos innovadores, sostibles e listos para o mercado.
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10 PASOS PARA CREAR E DESENAR EXPERIENCIAS

LIDENTIFICAR A EMPRESA: Definir que empresa ou empresas seran as responsables de
desenar e operar a experiencia.

2. DEFINIR O PUBLICO OBXECTIVO: Determinar a quen vai dirixida a experiencia e segmentar EMPRESA SEGMENTO TEMATICA
axeitadamente os clientes potenciais. 1 2 3

3.ESCOLLE O TEMA: Selecciona un tema ou eixo central que lle dea coherencia e
diferenciacion a experiencia.

4.DESENAR A PROPOSTA DE VALOR: Establecer o que fai que a experiencia sexa tinica e por PROPUESTA DE VALOR (4

Recursos
que o cliente deberia escollela.
5.CONSTRUIR A HISTORIA “NARRACION”: Crear unha narrativa que conecte 6.] 6 5
emocionalmente o visitante coa experiencia. EPISODIOS STORYTELLING
6.DIVIDE EN EPISODIOS: Organiza a experiencia en partes ou momentos clave: B Tino de actividad
e Recursos e atraccions para usar.
e Tipos de actividades a realizar.
e Mediadores e guion. 6.3 6.4 7
o Estratexias para xerar emocidns e sentimentos. Mediadores y guién Emociones IMAGEN Y MARCA
7.DEFINIR A IMAXE E A MARCA: Desenar a identidade visual e conceptual que reforce a
experiencia.
8.CALCULO DE CUSTOS E PREZO: Estableza o custo operativo e defina o prezo de venda da 10 9 8
experiencia. )
OPERACION CANALES COSTES Y PRECIOS

9.SELECCIONAR CANLES DE MARKETING E VENDAS: Identificar os medios e as estratexias
para publicitar e comercializar a experiencia.
10.IMPLEMENTAR A EXPERIENCIA: Implementar, coordinar e xestionar todos os elementos
para garantir unha experiencia exitosa.
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QUE EMPRESAS PODEN CREAR EXPERIENCIAS DE
ENOTURISMO?

Sinopse da cadea de valor do sector turistico
O modelo de analise da cadea de valor foi definido por

: i Cadeade P .
Michael Porter para explicar como as empresas xeran ubmimiebrasién N STICD Servizos
valor a través da producién de bens ou a prestacion de
servizos. A cadea de valor é a forma en que cada empresa
leva a cabo as suas actividades para desenar, fabricar, Agricultura

Servizo de comida e
bebida

Aloxamento
Operadores turisticos e
axencias de viaxes

comercializar, entregar e vender os seus produtos e/ou

servizos.
Fabricacion de alimentos

Referindose especificamente a cadea de valor do sector
turistico, a analise da Union Europea céntrase na conexion
do sector coa cadea de subministracion e os servizos
asociados.

Fabricacion de bebidas

Varias actividades

Augas residuais

Fabricacion téxtil

Esta forma de entender a cadea de valor e as empresas que
forman parte do sector turistico é algo restritiva, xa que

. 21 : Fabricacién dout .
exclie da anilise todas aquelas non relacionadas : n;i‘:g:to:“ e
directamente co sector pero que, grazas ao desefno das suas

. . . . Xestion de residuos
actividades, prestan servizos relacionados co turismo.

Considérese, por exemplo, as empresas que desenvolven Construcion
actividades dentro do chamado sector turistico industrial.
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QUE EMPRESAS PODEN CREAR EXPERIENCIAS DE
ENOTURISMO?
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EMPRESAS DIRECTAMENTE

RELACIONADAS COA ACTIVIDADE EMPRESAS DO SECTOR TURISTICO SECTORES PROXIMOS AO TURISMO SECTORES NON TURISTICOS
PRINCIPAL
e Museos e centros culturais » Hoteis e aloxamentos e Produtores locais (artesania, e Industrias con procesos de
e Parques e reservas naturais e Restaurantes e cafeterias agroindustria, moda) producion que permiten visitas
e Restaurantes e mercados de e Axencias de viaxes e operadores e Centros de benestar e spa (cervexeiras, fabricas, obradoiros de
alimentacién turisticos e Empresas deportivas e de lecer artesania, obradoiros tecnol6xicos)
» Teatros, festivais e centros de e Transporte turistico (aéreo, e Centros comerciais e de e Institucions educativas e de
actuacion terrestre, maritimo) entretemento innovacion
e Empresas de deportes de aventura e Empresas de actividades e Produtores locais de alimentos e e Actividades culturais
e ao aire libre recreativas e guias turisticos bebidas independentes (galerias, colectivos

artisticos)






Todo comeza ponendolle cara ao noso cliente obxectivo
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FERRAMENTAS - PERFIL DO CLIENTE

MAITE

Idade: 41

Sexo: Muller

Ocupacion: Empregada

Estado civil: Casada e con fillos
Enderezo: Madrid

NSE:A B

Nivel educativo: Master

Tipo de caracter: Apaixonado

CAMPANAS DE
ATRACCION

Bibliografia: Traballo como xestora de contas para
unha consultora de comunicacion en Madrid. Estou
casada e teno dous fillos, de 9 e 4 anos. O meu marido ¢é
propietario dunha empresa que exporta ao estranxeiro.
No meu tempo libre, dedicoo a ir ao ximnasio (cando
podo), coidar dos meus fillos e levalos as suas
actividades extraescolares diarias, e os fins de semana,
a sair cos amigos e facer plans familiares.

As mifias ambicions:
Quero que os meus fillos reciban unha boa educacion e
que sigan progresando na mina vida profesional.

Metas ou obxectivos:

Mellorar a cohesion familiar a través das nosas
vacacions

Que a mina familia leve unha vida saudable e integral
Que co meu equipo superemos o0s obxectivos
establecidos pola empresa para seguir avanzando
Dedicar mais tempo a coidar de min mesmo/a

CAMPANAS DE
CONSIDERACION

Puntos de dor: Que me preocupa?

As cualificacions dos meus fillos na escola

A comida na casa € saudable

Que os 10 dias de vacacions que temos xuntos
sexan memorables para todos
Pasar mais tempo coa mina familia
Xestionar axeitadamente 0s
economicos que chegan ao fogar

recursos

Como tomo decisions?

Para atopar inspiracion e informacion, recorro a
internet, a blogs especializados en viaxes
familiares como El Pachinko ou Travel Kids, ou a
comunidades de viaxes como minube ou
Tripadvisor, a redes sociais (Facebook,
Instagram), a sitios de comparacion como Trivago
e a motores de busca de viaxes como Google.

Se non paso por unha axencia de viaxes, xestiono
eu mesma, organizando e reservando para o meu
marido e para min.

CAMPANAS DE
CONVERSION

Requisitos:

Hotel na costa mediterranea
Hotel de polo menos 4 estrelas
Actividades axeitadas para nenos
Actividades para adultos

Boa gastronomia da zona

Boas criticas doutros viaxeiros
Seguridade

Frustracions ¢ medos:

Que a paxina web non reflicte a realidade e que
o hotel tena unha aparencia diferente.

Que as actividades para os meus fillos non
cumpren as minas expectativas e non lles
gustan

Que as praias non estean limpas nin adaptadas
para nenos, ou que a piscina do hotel non sexa
segura

Que as habitacions non estan a altura das minas
expectativas
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FERRAMENTAS - PERFIL DO CLIENTE

AMOR

Idade: 41

Sexo: Muller

Ocupacion: Empregada

Estado civil: Casada e con fillos
Enderezo: Madrid

NSE:A B

Nivel educativo: Master

Tipo de caracter: Apaixonado

CAMPANAS DE
ATRACCION

Compaxinar a vida profesional e familiar

Ofrecendo solucions para nais executivas que queren
seguir desenvolvendo as suas vidas profesionais con
éxito, pero cuxa principal prioridade ¢ a sua familia.

« Aplicacions para nais executivas

Criar fillos para acadar o éxito

Escribimos sobre educacion, consellos para mantelos
activos, desenvolver as suas habilidades e capacidades e
aproveitar ao maximo o tempo que pasamos con eles
todos os dias.

» Xogos divertidos para os teus fillos nas vacacions
e Obradoiros de creatividade para nenos

Maternidade e embarazo

Incluimos recomendacions de blogs familiares que
podes atopar nas redes sociais e de persoas as que
podes seguir para atopar inspiracion na tua vida diaria
a hora de tomar decisions educativas durante as tuas
vacacions.

10 blogs de vacacions en familia que deberias ler

CAMPANAS DE
CONSIDERACION

Planificacion de vacacions en familia+

e Ofrecemos consellos para axudarche a
planificar as taas vacacions en familia.
Consellos sobre o que debes ter en conta,
asesoramento e moito mais.

e Como ter wunhas boas vacacions no
Mediterraneo

e Que debes levar cando vas a un hotel coa
tha familia

Vacacions en hoteis de praia

Falamos dos mellores destinos familiares na Costa
Blanca.

e 5 destinos na Costa Blanca para viaxar con nenos
Momentos memorables
Cousas que facer nas taas vacacions na Costa Blanca.

e Tres actividades que non podes perder
Avaliacion do hotel

Consellos para elixir o mellor hotel e o que pode
ofrecer tanto a taa parella como aos teus fillos.

o Lista de verificacion para saber se é o hotel ideal

para a tua familia

CAMPANAS DE
CONVERSION

Destino Calpe

Falamos do mellor destino da Costa Blanca:

Calpe.

e (Guia para unhas vacacions en familia en
Calpe

e Todo o que che pode ofrecer a praia de
Calpe

Actividades para nenos en hoteis
Escribimos sobre os diferentes tipos de
actividades que AR Diamante Beach ofrece para
nenos.
e Lista de verificacion de actividades segundo
as idades dos teus fillos en AR Diamante
e Divirtete cos musicais nocturnos nos hoteis
AR Diamante

RA a mellor opcion
Falamos dos premios e das criticas positivas
que esta a recibir o hotel e de por que é a mellor
opcion para viaxar en familia.
e Guia de 2015 dos mellores
galardoados para vacacions en familia

hoteis
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OBXECTIVO BASICO

/ SATISFACCION DO CLIENTE

SERVIZO DE CALIDADE
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QUE E DE MAIOR CALIDADE?
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CALIDADE

O conxunto de propiedades e
caracteristicas dun produto ou servizo
que lle dan a capacidade de satisfacer
necesidades, gustos e preferencias,
cumprindo ou superando as

expectativas do consumidor.

A=
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SEGMENTACION

Un segmento de mercado es un grupo amplio e
identificable dentro de un determinado mercado
que se caracteriza por tener en comun los mismos
deseos, poder adquisitivo, localizacion geografica
o actitud y habitos frente a la compra.

Utilidad de la segmentacion
e Resalta las oportunidades de negocio
existentes.
e Contribuye a establecer prioridades.
 Facilita el analisis de la competencia.
 Facilita el ajuste de las ofertas de productos
hacia necesidades.

e Define el mercado en términos de necesidades.

e Mejor distribucion de presupuesto.
« Identifica fortalezas y debilidades.
Ajusta las diferentes politicas.

+ |+ i
MU'I(I)& TNADIOIOMNAL
MENDOIA ADODINTINA
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SEGMENTACION

Un segmento de mercado € un grupo amplo e
identificable dentro dun mercado determinado
que se caracteriza por ter os mesmos desexos,
poder adquisitivo, localizacion xeografica ou
actitudes e habitos de compra.

Utilidade da segmentacion

« Destacar as oportunidades de negocio
existentes.

« Axuda a establecer prioridades.

« Facilita a analise da competencia.

o Facilita o axuste da oferta de produtos as
necesidades.

o Definir o mercado en termos de necesidades.

o Mellor distribucion orzamentaria.

« Identificar fortalezas e debilidades.

« Axustar as diferentes politicas.

¥y SExw

+ |+ |
MU'I(I)&THI\DJCIDHJ\L
MrupnIra aAannrnTIIina
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SEGMENTACION

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

Xeral:
1.2 segmento baseado nas variables escollidas

22 buscar patrons de comportamento semellantes.

(Mais usado por pequenas empresas)

Especifico:

Parte dun grupo existente no que se buscan
comportamentos, motivacions e actitudes
semellantes.

Obxectivos:
Son aqueles que son facilmente medibles, como a
idade, o sexo, etc.

e Datos demograficos: sexo, idade
e Socioecondmico: nivel educativo, ocupacion,
nivel de ingresos, clase social

« Xeografico: comunidade autéonoma, localidade,

habitat (rural ou urbano)

Subxectivo:

Estas son as que poden dar lugar a fortes
diferenzas nas necesidades e nos patréns de
consumo.

e Personalidade (liderado, autoridade, autonomia)

e Clase social

e Estilos de vida: valores, intereses, actividades e

opinions dos consumidores

 Tempo de uso

e Beneficios buscados

e Categoria de usuario

e Nivel de uso

e Graodelealdade

e Grao deinclinaciéon a compra

e Actitude cara ao produto ou servizo
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INFORMACION PARA A SEGMENTACION

Existen varias ferramentas para segmentar e comprender mellor o
mercado turistico:

« Plataformas estatisticas: Ofrecen datos obxectivos (idade, nivel
educativo, ingresos, localizacién, etc.) procedentes de fontes oficiais
nacionais ou rexionais.

« Ferramentas de Google:

o Google Analytics: Analiza o comportamento do sitio web ot b
(usuarios, tempo de visita, conversions). Video player configuration error
o Google Trends: Mostra as tendencias de busca por rexién, idioma e
frecuencia.

e Data mining: permitenos identificar patrons de comportamento de
turistas reais ou potenciais.

o Monitorizacion das redes sociais: analiza a informacién sobre
destinos, produtos e experiencias compartidas en plataformas

Watch video on YouTube

dixitais.
 Enquisas: Ainda que tradicionais, seguen sendo tutiles para obter Ligazon para ver o video: https://youtu.be/-sFl_knJbyg?
informacién directa dos turistas e melloran cando se combinan con si=WwRChQIEQCK3xOaFh

outras fontes.

En conxunto, estas ferramentas facilitan unha comprension mais
completa do mercado e axudan a desenar estratexias mais eficaces.
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INFORMACION PARA A SEGMENTACION

Tipos de turismo por motivaciéon, segundo Ledhesma Pola sua banda, Turismo das Nacions
turismo de satde médico de benestar Unidas clasifica o turismo nas
turismo de xestacion de parto abortivo seguintes categorias:

. « Turismo cultural
turismo sexual

Turismo de negocios (relacionado

turismo activo turismo de deportes de aventura

coa industria de reunions)

. s congresos e feiras artisticas e patrimoniais ECOtu rismo
turismo relixioso idiomaticas cientificas

Turismo gastrondémico

turismo gastronémico Turismo rural

turismo virtual Turismo costeiro, maritimo e de

turismo de transferencia compras - vendas - viaxes augas interiores
Turismo de aventura

turismo de negocios

turismo de negocios Turismo urbano ou urbano

Turismo de saude

turismo de luxo
Turismo de montana

da natureza responsable - recreativo - negativo .
« Turismo de benestar
social etnogréfico - solidario - rural - celebracions . .
« Turismo educativo
morte dor - terror - suicidio . . a-
« Turismo medico
universo astronémico - espacial

Turismo deportivo
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GUIA RAPIDA: COMO DEFINIR O TEMA DUNHA EXPERIENCIA
DE VIAXE

Combina varios temas

- A
w Resumen Hallowine 2016 D

 Historia, emocions, sentidos, persoas, afecciéns. Copy link

« Aumenta a riqueza e a multifuncionalidade da experiencia.
e Permite unha maior estruturacion e atractivo.
Relacionarse cos recursos e atractivos do destino
e Aproveitar o patrimonio natural, cultural ou social.
e Xerar unha proposta unica e diferenciada.
e Incorporar materias primas auténticas e valiosas do territorio.
Dous tipos de autenticidade
« Escenificada: Baseada en elementos reais (historia, cultura,
tradicions, patrimonio tanxible ou intanxible).
 Emerxentes: Baseadas na invencion ou creatividade (libros,
peliculas, retos deportivos, actividades tematicas ou emociéns

como medo, alegria, sorpresa).

Watch on EBYouTube B







Introducion: do produto a experiencia

Modulo 04

PROPOSTA DE VALOR

Definicion:
"O valor é a diferenza entre os beneficios esperados e o custo total
soportado polo cliente." (Kotler)

Enfoques clave:
« JTBD (Traballos por facer): a experiencia turistica como
“satisfactor” de necesidades.
e Lienzo do modelo de negocio (Osterwalder): beneficios +

frustracions/problemas do cliente.

Ferramenta de analise:
« Mapa da viaxe do cliente (CJM):
« Visualizar o proceso de compra e os puntos de contacto cos

turistas.

Publicidade en

lina Motor de
Radio, TV, 4‘\ reservas
Espectaculos Y 4 \ ‘ Foros
N I ! ¢ D '
\ I ' ‘ A \ Promociéns
|
Consciencia Consideracion Recomendacion ‘
\ 1 I )
o ~ Y 4 \ J redes sociais
Boca a boca ‘ ~ . ‘
Comercio Correo conecementos

electrénico electrénico previos
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PROPOSTA DE VALOR

wueeﬁ 6r~iﬂzuzn| B 4 A JOBS/: DON[
ESCUCHES -

https://youtu.be/sg_ OEdYgV14?si=DBu6wlgjcRhC6Ixs

CLIENTES
CEETY el



https://youtu.be/sg_OEdYgV14?si=DBu6wIgjcRhC6lxs
https://youtu.be/sg_OEdYgV14?si=DBu6wIgjcRhC6lxs
https://youtu.be/sg_OEdYgV14?si=DBu6wIgjcRhC6lxs
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PROPOSTA DE VALOR

MAPA DE VALORES PERFIL DO CLIENTE

@erador de
alegrias

Baseado no Customer Profile Canvas de Alexander Osterwalder
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PROPOSTA DE VALOR

MAPA DE VALORES PERFIL DO CLIENTE

\/ @erador de
’ alegrias

Baseado no Customer Profile Canvas de Alexander Osterwalder
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PROPOSTA DE VALOR VANTAXES COMPETITIVAS

Definicion:

Atributo superior que permite a unha empresa superar

Moralidade

Esporfansidade aos seus competidores e acadar unha posicién destacada
Autorealizacion Acentacion dos foitos
Resolucién de problemas no mercado‘
_ Autoreconecemento Requisitos clave:
Reconhecemento Confianza Respecto
Exito o Mellor rendemento: maiores vendas, clientes mais fieis

ou mellores marxes.
Afiliacion Amizade - Afecto - Intimidade « Maior rendibilidade: superior 4 media do sector.

: , .  Sostibilidade ao longo do tempo: manterse a
Seguridade fisica, emprego, moral,

Seguridade familia, satde, propiedade

medio/longo prazo, adaptandose aos cambios do

Fisioloxia Respirar, comer, descansar... mercado.
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TIPOS DE VANTAXES COMPETITIVAS

Unha empresa pode ter unha vantaxe competitiva de diversas
maneiras; non obstante, as vantaxes competitivas adoitan
clasificarse s6 en tres tipos:

e Liderado de custos

e Diferenciaciéon

e Segmentacion

HARVARD

UNIVERSITY

VANTAXE COMPETITIVA EN CUSTOS

Unha vantaxe competitiva en custos (vantaxe comparativa) é unha
vantaxe que unha empresa ten por ter os custos mais baixos do mercado
(liderado en custos) ou, en calquera caso, que varias empresas
competidoras.

Unha empresa ten unha vantaxe competitiva en custos, por exemplo,

cando:

e Ten unha boa capacidade de producién ou un proceso de produciéon
eficiente que lle permite producir a baixo custo.

« Ten unha boa capacidade financeira que lle permite adquirir
insumos ou produtos en volume.

« Fabrica os seus propios insumos ou materias primas.

Ter unha vantaxe competitiva nos custos permite que unha empresa
mantena unha posicién competitiva no mercado. Ter custos baixos
permitelle ofrecer prezos baixos, algo que os consumidores hoxe en dia
tenden a ter en conta a hora de tomar decisiéns de compra e que non

sempre é doado de imitar para a competencia.
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TIPOS DE VANTAXES COMPETITIVAS

VANTAXE COMPETITIVA NA DIFERENCIACION

e Definicion:

F a capacidade dunha empresa para ofrecer algo tnico, orixinal ou

novedoso que a distingue da competencia.

Exemplos de diferenciacion:
o Produto con mellor rendemento ou durabilidade.
o Deseno orixinal ou caracteristicas innovadoras.
o Atencion ao cliente excepcional e personalizada.

Areas de diferenciacién:

o Produto
o Servizo
o Prestixio ou marca

o Persoas

Importancia:
o Permite que a empresa destaque no mercado, atraia
consumidores e lles dea unha razén clara para elixila por riba da

competencia.

VANTAXE COMPETITIVA NA SEGMENTACION

Unha vantaxe competitiva na segmentacion (vantaxe de
microsegmentacion) € unha vantaxe que ten unha empresa ao ter ou
ofrecer un produto ou servizo dirixido a un microsegmento especifico
do mercado que non esta a ser atendido por empresas do sector.
Unha empresa ten unha vantaxe competitiva en mente, por exemplo,
cando:
e Dirixese a un numero reducido de clientes, distanciandose de
segmentos mais amplos.
e Ten un produto especifico para as necesidades dun
microsegmento.
» Preséntase como especialista nunha determinada necesidade e/ou
segmento
Ter unha vantaxe competitiva no foco permite que unha empresa

sexa percibida como tnica, sen enfrontarse a competencia directa.
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QUE HISTORIA TEMOS QUE CONTAR?
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RELATO DA EXPERIENCIA

NARRACION DE HISTORIAS EN EXPERIENCIAS

TURISTICAS

Fio condutor: conecta e dalle estrutura as actividades da
experiencia.

Historia: transmite datos, acontecementos e emociéns dun
xeito coherente.

Técnicas de narracion de historias: xeran un maior impacto
emocional e memorabilidade.

Efecto: transforman a experiencia — do desinterese a
emocidn, da ignorancia ao conecemento, do esquecemento a

lembranza.

STOK&JTELUNG
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RELATO DA EXPERIENCIA

As caracteristicas que debe ter o relato que desenvolvera a experiencia
turistica para ser considerado un bo relato son, segundo Lamarre:

e Simplicidade

e Sorpresa

e Concrecion

e Verosimilitude

e« Emocion

Ainda que non existe consenso entre os autores sobre o niumero e os tipos
de tramas que se poden empregar para construir unha historia.

Segundo a clasificacién de Christopher Booker, este sinala que hai sete
posibles:

Derrota o monstro

Dos farrapos as riquezas
A busca

Viaxe e regreso
Comedia

Traxedia

Renacemento

LIGAZON PARA VER O VIDEO:
https://www.instagram.com/reel/DMt
n_fBKwAo/?
utm_source=ig_web_copy_link&igsh
=MzRIODBiINWFIZA==
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EPISODIOS

Nunha experiencia turistica, como en calquera narracion ou historia, debemos
considerar polo menos tres episodios: introducién, desenvolvemento e final, ou
os seus equivalentes: benvida, desenvolvemento e despedida. Débese prestar
especial atencion a dividir a fase de desenvolvemento en subactividades para
lograr un alto grao de conexion entre os turistas e a experiencia que estan a
piques de ter.

Para lograr unha estrutura coherente, os episodios nos que dividimos a
experiencia deben coincidir coa estrutura da historia.

Adams Kenn ofrece unha posibilidade, xa empregada e popularizada como o
«argumento de Pixar», para dividir a historia en polo menos seis etapas:

1.Erase unha vez... = Introducién ao mundo/personaxes.

2.Todos os dias... > Rutina habitual.

3.Pero un dia... = Un acontecemento que rompe a rutina.

4.Por iso... = Primeira consecuencia.

5.Por iso... = (repitese tantas veces como sexa necesario para continuar a
historia).

6.Ata o final... = Resolucion ou resultado.




Introducion: do produto a experiencia

Modulo 04

FASES NUNHA EXPERIENCIA TURISTICA

BENVIDO/A
e Recepcion de visitantes e presentacion
do guia ou mediador.
e Introducién ao destino, normas basicas
e axenda da viaxe.

CONECEMENTO DOS PROCESOS/DINAMICAS LOCAIS
e Demostracién ou visita a un proceso caracteristico do
destino (por exemplo, producién artesanal, practicas
agricolas, gastronomia local, tradicién cultural).
e Explicacion dos pasos clave e a siia importancia.

3 4

EXPERIENCIA
SENSORIAL/VIVENCIAL
o Actividade participativa
(degustacion, degustacion,
demostracioén, ritual, dinamica
practica, xogo de aventura).
» Buiscase a conexion emocional e a
interaccion activa.

INTRODUCION AO MEDIO AMBIENTE ELEMENTO SIMBOLICO/PATRIMONIAL DESPEDIDA E PECHE
« Primeiro contacto co espazo e Visita a un recurso distintivo (monumento, e Reconecementos e peche da xira.
(natural, cultural, urbano ou rural). paisaxe, museo, obradoiro, espazo natural). « Unha invitacién para compartir recordos,
. E’SPHC"’}Cién inicial do contexto  Interpretacion do seu valor histérico, cultural ou recomendaciéns doutras atraccidons e
(historia, costumes, recursos, social. unha visita a unha tenda, mercado ou

atractivos).

punto de informacién local.
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EPISODIOS

Algunhas recomendacions para dividir a experiencia en episodios

son as seguintes:
 Prioriza a coherencia da actividade e a sia estrutura por riba da
duracién de cada episodio. Neste sentido, un episodio pode ser

moito mais longo que o anterior se a actividade o require.

» Cada episodio debe ter un obxectivo claramente definido para a
actividade que se vai levar a cabo, e este obxectivo debe

contribuir ao obxectivo xeral da experiencia.

EPISODIOS NUN OBRADOIRO DE COCINA

1.Benvida e presentacion do obradoiro
2.Visita ao mercado

e Sempre que sexa posible, cada episodio deberia rematar cun

final en suspenso. Empregar esta técnica axuda a xerar certas

expectativas que, como os contos de As mil e unha noites, se 3.Mise en place
responderan en actividades posteriores. 4.Preparacion de pratos
5.Maridado

6.Degustacion de comida
7.Despedida
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RECURSOS E ATRACCIONS

RECURSOS TURISTICOS (TURISMO DA ONU)
"Todos os bens e servizos que, a través da actividade humana e os
recursos disponibles, fan posible o turismo e satisfan as necesidades
da demanda.”
A OMT desenvolveu unha ferramenta chamada "Modelo FAS"
(factores, recursos, atractores e sistemas de apoio), que permite a
clasificacion dos componentes dun sistema turistico nun destino e a
analise das relaciéns entre eles.

« Factores e recursos

e Atractores

» Sistemas de apoio
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RECURSOS E ATRACCIONS

FACTORES E RECURSOS
O modelo clasifica os componientes intrinsecos do territorio como

tales. Este bloque inclue:

Patrimonio natural.

Patrimonio cultural.

Capital e infraestruturas.

Recursos humanos.

Cada un deles dividese a stia vez en diferentes tipoloxias (por

exemplo, o patrimonio natural dividese en terra, auga, clima, etc.).
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RECURSOS E ATRACCIONS

Método de Pierre Defert:

f11. a0
. . ’, . , . . | - » 1
« Hidroma - Asociado a auga, como praias e rios, onde se realizan . 44+ | [ | E,, F |
numerosas actividades. O i ¢
» Phitomo - Asociado coa terra, como o clima, os bosques, as ' ~ / ‘ -
| -— -

i

paisaxes, as covas, as formaciéns xeoldxicas Gnicas, etc.

e Litomo - Asociado a historia, que inclue todos os elementos
interesantes construidos polo home, como restos arqueoléxicos,
arquitectura, museos, planificacién urbana, etc.

« Antropomorfico — Asociado as persoas, como a gastronomia, a
artesania, as festas populares e un gran numero de actividades
vinculadas as tradiciéns e a cultura das comunidades, que
recentemente adquiriron unha grande importancia.

« Memoria: mnemotécnicas, feitos intanxibles que motivan
movementos para lembrar certos personaxes, para recordar

certos acontecementos.
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RECURSOS E ATRACCIONS

DOMINIOS DA EXPERIENCIA SEGUNDO PINE E GILMORE (1998)

Entretemento:

 Participacion pasiva, absorcion sensorial.

» Por exemplo: concerto, obra de teatro, conto guiado.
Educativo:

e Participacion activa da mente e do corpo, aprendizaxe.

» Por exemplo: curso de queixos, visita interactiva a un museo.
Escapistas:

e Inmersion total con participacion activa.

« Por exemplo: parque de atracciéns, obradoiro de cocina,

actividades agricolas.

Estética:

« Inmersion pasiva nun ambiente sen modificalo.

» Por exemplo: galeria de arte, paisaxe, paseo por lugares unicos.

SENTIR

!Q.r

PARTICIPACION

ABSORCION

APRENDER

4.;,0
*\\II/O

PARTICIPACION

PASIVA

W1,
_,.\_

1.\

SER

INMERSION

PASIVA

FACER
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RECURSOS E ATRACCIONS

oWy, SENTIR APRENDER
IR e ABSORCION
! H } §§\‘\ i ;;*
¥ PARTICIPACION PARTICIPACION
PASIVA PASIVA

SER

INMERSION
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RECURSOS E ATRACTIVOS
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RECURSOS E ATRACTIVO
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RECURSOS E ATRACTIVOS
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RECURSOS E ATRACTIVOS
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TIPOS DE ACTIVIDADES

COMBINACIONS DE DIMENSIONS DA EXPERIENCIA

Estética + Educacion (fostering appreciation): a localizacion condiciona
a aprendizaxe e a emocion. Por exemplo, un curso de cocina conventual
nun convento do século XV vs. aula moderna.

Estética + Entretemento (having presence): o escenario e a
ambientacién potencian a narrativa. Por exemplo, contar lendas con
vestimenta, musica e iluminacion axeitadas.

Estética + Escapista (altering state): as ambientacions tematizadas
aumentan a inmersion. Por exemplo, o paintball en escenarios
histéricos ou futuristas.

Educativo + Escapista (changing context): apréndese facendo, non sé6
escoitando. Por exemplo, un obradoiro sensorial de cervexa vs. unha
simple explicacién dun mestre cervexeiro.

Educativo + Entretemento (holding attention): o humor, a proximidade
e os exemplos melloran a transferencia de conecementos. Por exemplo,
guias que empregan anécdotas e estudos de casos en lugar de datos
aburridos.

Escapista + Entretemento (creating catharsis): a participacion activa
combinada co gozo crea experiencias memorables. Por exemplo, pubs

en Edimburgo con musica en directo onde os turistas poden participar.
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O PERSONAXE

O PERSONAXE NA EXPERIENCIA
Funcién principal:
. Os personaxes (mediadores, guias, anfitribns) deben contribuir aos
obxectivos do episodio, non s6 polo que din, sendn polo que representan.
Variedade de voces:
« Non deberia centrarse nun s6 personaxe; € mellor incluir diferentes visions e
perspectivas que enriquezan a historia e a fagan mais holistica.
Rol do guia:
« Actua como un «pegamento» que proporciona continuidade, introduce outros
mediadores e contextualiza cada intervencion.
Preguntas clave para a eleccion do personaxe:
a. Cal é o obxectivo do episodio?
b. Cal é o contido da actividade?
c. Que imos contar?
d. A quen lle imos dicir?

e. Como o imos contar?
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CARACTERIZACION DO PERSONAXE

MODELO DE CARACTERIZACION DOS PERSONAXES
A caracterizacion dun personaxe como mediador dunha experiencia turistica ten
tres vertentes:

« A presenza

- A situacion

- A accion e narracion
Cada unha das vertentes, a sua vez, agrupa unha serie de atributos ou
caracteristicas.

Presenza
« Trazos indiciarios: imaxe e aparencia fisica que transmiten informacion.
« Elementos complementarios: vestimenta, postura, accesorios.
Situacién
- Escenario no que se desenvolve o episodio.
- Ambientacion (decoracion, musica, iluminacion, temperatura, cheiros) inflie
na percepcion do personaxe e da sua narracion.
Accioén e narracién
- Elementos internos: pensamentos e sentimentos.
« Elementos externos: xestos, expresiéons, postura.
« Elementos secundarios: acciéns ou situacions paralelas que acompanan a
narracion.
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O GUION

PARTICIPACION DO MEDIADOR COMO ACTOR

« Enfoque teatral: o mediador actiia como un actor no escenario,
cun guion basico pero deixando espazo para a improvisacion.
 Claves para escribir o guion:
a. Definir estilo, ambiente e ton — realista, comico, tenso, divertido,
transcendente ou desenfadado.
b. Manter a estrutura narrativa — presentacion (contexto e
personaxes), nudo (desenvolvemento e conflitos), desenlace
(resolucién e climax emocional).
c. Incluir a participacién activa do turista — preguntas, interaccion
e gamificacion.
d. Aplicar principios de redaccion — brevidade, precision, claridade

e necesidade.
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EMOCIONS

DEFINICIONS DE EMOCION

« Denzin: unha experiencia corporal viva, auténtica, situada e
transitoria que impregna a consciencia.

» Lawler: estados avaliativos, positivos ou negativos, breves, con
componentes fisioloxicos, neuroléxicos e cognitivos.

» Brody: sistemas motivacionais con componentes fisioloxicos,
conductuais, experienciais e cognitivos; positivos ou negativos, de
distinta intensidade, provocados por estimulos internos ou externos.

A emocion é un conxunto de respostas neuroquimicas e hormonais que
nos predispoiien a reaccionar ante estimulos externos (o que percibimos

cos sentidos) ou internos (pensamentos, recordos, imaxes mentais).
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EMOCIONS E SENTIMENTOS — ROBERT PLUTCHIK

Emocions = respostas adaptativas universais — desenvolvidas para a

supervivencia.

Roda das emocions
» 8 emocions basicas: alegria, confianza, medo, sorpresa, tristeza,
aversion, ira, anticipacion.
« Combinanse e varian en intensidade (por exemplo, serenidade <>

éxtase).

Emocion vs. Sentimento
e Emocion: reaccion inmediata, automatica, universal.

» Sentimento: interpretacion consciente e subxectiva da emocion.

Chaves:
« Emocidns = sinais internos.
e Orientan decisions e comportamentos.

» Enriquécense segundo o contexto cultural e persoal.

serenidad
oplimismo amor
interes o aceplacion
alegria
anticipacion confianza
extasis R
agresividad = e SUMIsion
vigilancia admiracion
enfado ra | fuia @ terror miedo  temor
asombro
desprecio Suslo
asco sorpresa
aburrimiento - tistezo distraccion
remordimiento decepcion

melancolia
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EMOCIONS E SENTIMENTOS - DIAZ E FLORES

Dous eixes principais:
e Activacion: Excitacion <> Relaxacion

« Valor hedénico: Agrado <> Desagrado

Exemplos por cuadrante:
e Agrado + Emocion: alegria, entusiasmo, diversiéon
« Agrado + Relaxacién: calma, compaixon, certeza
e Desagrado + Excitacion: ira, odio, tensién

« Desagrado + Relaxacion: tristeza, apatia, aburrimento

Claves para a experiencia turistica:
e Planificacion da viaxe emocional do turista.
 Seleccionar que emocions xerar en cada fase (benvida,
desenvolvemento, climax, peche).
« Avaliar se a experiencia produce emocidns positivas e

memorables.
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EMOCIONS E SENTIMENTOS
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EMOCIONS E SENTIMENTOS

 CALMA
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EMOCIONS E SENTIMENTOS

COMPONENTES DAS EMOCIONS EFECTOS DAS EMOCIONS

1.Desencadeantes: as emocions xorden da interaccién e Efectos subxectivos: sensaciéns ou sentimentos producidos por
entre os significados que as situacions tenen para as reacciéns emocionais.
persoas e os intereses implicados nelas. « Efectos fisioloxicos: cambios e alteracions que se producen no

2.Procesamento cognitivo tipico e diferenciador SNC, SNP e sistema enddécrino.
implicado en cada emocién: proceso de avaliacion « Efectos funcionais: efectos conductuais que producen emocions
responsable de que a persoa experimente unha e que fan que as persoas se preparen para a accion.
emocion determinada. » Efectos sociais: comunicacion ou exteriorizacién de emocions a

través da expresion facial, a postura e a entoacién.
En canto aos seus efectos, débese ter en conta que as

emocions son multifactoriais.



Introducion: do produto a experiencia Modulo 04

EMOCIONS E SENTIMENTOS

Segundo un estudo de neuromarketing realizado pola Universidade
Rockefeller de Nova York, a capacidade das persoas para lembrar
experiencias sensoriais €: 1 % do que tocan, 2 % do que oen, 5 %
do que ven, 15 % do que saborean e 35 % do que cheiran.
Podese comprobar facilmente que as empresas, a hora de desenar
as suas experiencias turisticas, normalmente prestan atencion aos
sentidos case en orde oposta a identificada polo estudo, dando
especial importancia aos sentidos do oido e da vista.



Introducion: do produto a experiencia Modulo 04

EMOCIONS E SENTIMENTOS

VISTA

Nunha experiencia turistica, a vista pode desencadear
emocions de varias maneiras:

« O primeiro deles refirese obviamente ao que os turistas
veran durante o episodio. Os elementos que conforman a
presentaciéon visual (ambientacién, paisaxe, mobiliario,
etc.), a sta disposicién e deseno poden empregarse como
desencadeantes emocionais. Unha vista especifica dunha
paisaxe ou o lugar desde o que se observa unha actividade
son exemplos desta categoria.

« A segunda refirese ao tipo de iluminacion e,

concretamente, 4 sta intensidade. O uso de iluminacién
indirecta de baixa intensidade desencadea unha emocion
de calma no modelo de Diaz e Flores.

« Este tltimo esta relacionado co uso das cores nos elementos

da contorna (decoracién, mobiliario, vestimenta, etc.)
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EMOCIONS E SENTIMENTOS

O 0IDO

Xunto coa vista, é clave para experimentar o turismo, xa que

facilita a comunicacibn e potencia as emociéns. A sua
contribucion producese en tres niveis principais:
1.Comunicacion entre mediadores e turistas

o O contido é tan importante como a forma de falar: ton,
ritmo e entoacion.

o Recomendaciéns: falar amodo e con claridade, salientar as
ideas clave, pronunciar ben, proxectar a voz e evitar
palabras de recheo.

2.Musica de fondo

o Deberia integrarse como parte da escenografia, reforzando
a accion sen converterse en ruido que interfira coa
comunicacion.

3.Efectos de son

o Engaden dramatismo e realismo (por exemplo, unha porta
que se pecha de golpe, un berro, susurros).

o Aumentan o impacto emocional e a inmersion dos
participantes.
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EMOCIONS E SENTIMENTOS

OLFACTO

O sentido do olfacto carece dunha linguaxe especifica para
identificar ou describir os cheiros, razén pola cal tendemos a
atribuirlles atributos en relacién con outros sentidos (por
exemplo, adoita dicirse que algo cheira "doce").

O uso do sentido do olfacto durante a experiencia ten unha dobre
vertente:

e A primeira refirese ao olfacto como un componente do
ambiente. O aroma que as persoas perciben ao realizar unha
actividade dentro dunha experiencia pode estar relacionado
coas condiciéns especificas do escenario onde ten lugar.

« A segunda refirese a actividades, xogos ou desafios
directamente relacionados co sentido do olfacto. Diversas
experiencias turisticas poden ofrecer actividades baseadas
neste sentido.
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EMOCIONS E SENTIMENTOS

GUSTO

O sentido do gusto é probablemente o menos independente de
todos. Unha parte significativa da percepcion gustativa xérase en
realidade a través do olfacto, e os sabores que notamos son unha
combinacion do que percibimos pola boca e a gorxa e do que nos
chega polo nariz. Mais ainda, como sabe calquera bo hosteleiro, a
combinacion de estimulos procedentes dos outros catro sentidos
inflie claramente sobre o positivo e pracenteiro que pode ser o
consumo dun alimento.

TACTO

O sentido do tacto permitenos obter informacién sobre a
temperatura, a dureza e a textura do ambiente e dos obxectos que se
atopan nel, ao tempo que nos proporciona informacién sobre a
presion e a dor que exercen sobre 0s nosos CoOrpos.
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EMOCIONS E SENTIMENTOS

INTENSIDADE EMOCIONAL

Unha vez definido o uso dos sentidos en cada actividade dos
episodios, é fundamental avaliar a intensidade emocional que cada
un deles evoca. Esta analise permitenos identificar os momentos que
xeran un maior impacto, asi como aqueles que son mais neutros ou
requiren un reforzo sensorial ou narrativo. Medir esta intensidade
proporciona unha vision clara de como evoluciona a experiencia do
visitante, facilitando o equilibrio entre estimulos de alta enerxia e
pausas de contemplacién ou calma.

O resultado deste proceso é a creaciéon dun mapa emocional da
experiencia turistica, unha ferramenta que reflicte os picos, as
transicions e os declives emocionais ao longo da viaxe. Este mapa non
s6 axuda a comprender a viaxe interior do visitante, senén que tamén
axuda a desenar episodios coherentes, cun ritmo narrativo que
combina sorpresa, inmersiéon e reflexién. Asi, a experiencia
convértese nunha narrativa estruturada que potencia a conexion
emocional e garante un recordo mais duradeiro.

INTENSIDAD
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IMAXE E MARCA NA COMUNICACION DE EXPERIENCIAS

As alternativas estratéxicas son:

« Marcas individuais: a empresa crea unha marca para cada unha
das experiencias comercializadas, xerando varias imaxes Unicas
sen relacion entre si.

Esta estratexia busca diferenciar a oferta de produtos e experiencias,
permitindo a segmentacion do mercado sen que alguns segmentos se
"contaminen” polo traballo realizado noutros.

o Multimarca con marca paraugas: baixo o paraugas dunha marca
matriz (normalmente a da empresa), xéranse marcas
diferenciadas para cada produto ou experiencia, pero sempre
asociadas a marca paraugas.

Esta estratexia busca aproveitar o forte posicionamento xeral de
marca da empresa para facilitar a comunicacion e a venda dos seus
produtos e experiencias especificas.

e Marca unica: todos os produtos e experiencias da empresa se
comercializan baixo a mesma marca. Esta estratexia prioriza o
valor da marca da empresa sobre o valor de cada produto.
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CONSELLOS

Alguns consellos a seguir a hora de elixir unha marca para un

produto ou unha experiencia son os seguintes:

E preferible que o nome sexa curto.

Buscar a orixinalidade e a diferenciacion.

Evitar asociacions negativas.

Intentar que mostre algun atributo significativo da
experiencia.

Intentar que tena connotaciéns emocionais positivas.

Que sexa comprensible e pronunciable, se é posible en
varias linguas.

Debe estar disponible para o seu rexistro como marca e

como dominio en internet.

Ratotrekking

Sendeirismo onde os turistas tenien a oportunidade de capturar coas
stlas camaras paisaxes de natureza incribeis.

SLowdon

Descaradamenre
— clisico

KALLOW

Roteiro que permite gozar, conducir despacio para
sentir a grandiosidade das paisaxes sen o ruido da
gran cidade. En definitiva, practicar a
"slowdriving" (conduccion lenta) e deixarse atrapar
por todas as sensaciéns que ofrece a estrada.

Unha visita dramatizada na que
participaras na sinistra historia
que se desenvolve estes dias entre
os botellero e as salas de barricas
da centenaria Las adega Franco
Espanolas.
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IMAXE E MARCA - COBRANDING

e Travelling Under the Social Influence " = D
Copy link

LIGAZON PARA ACCEDER
AO VIDEO:
https://youtu.be/Fpn1imb9q

Watch on (€3 YouTube R L Zg?
b A T . * si=hQKhFRYCERKrBWAM



https://youtu.be/Fpn1imb9qZg?si=hQKhFRYcERKrBwAM
https://youtu.be/Fpn1imb9qZg?si=hQKhFRYcERKrBwAM
https://youtu.be/Fpn1imb9qZg?si=hQKhFRYcERKrBwAM
https://youtu.be/Fpn1imb9qZg?si=hQKhFRYcERKrBwAM
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