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En línea con documentos anteriores, el presente manual se ha desarrollado en el marco del 

grupo de trabajo Comisión SEO y Destinos Turísticos con el objetivo de continuar con la estra-

tegia de dotar de herramientas y conocimientos a los destinos para mejorar su presencia en 

medios sociales.

Tras abordar en anteriores manuales la gestión de redes sociales como Facebook, Twitter, Ins-

tagram y YouTube, así como el etiquetado de contenidos en dicho ámbito, el presente manual 

se centra en esta ocasión en una de las herramientas de mayor potencial para la comunicación 

online de los destinos turísticos: los blogs.

A pesar de tratarse de una de las primeras herramientas 2.0 que surgieron en los inicios de los 

medios sociales, según el III Estudio sobre Webs de Destinos Turísticos de la Comunitat Valencia-

na (2014) elaborado por el Invat.tur, tan sólo 22 destinos valencianos utilizan dicha herramienta.

Por ello, se considera necesario abordar la importancia que tienen los blogs en el marketing on-

line, tanto desde el punto de vista estratégico como operativo, con el fin de potenciar su uso por 

parte de los destinos turísticos y mejorar así la presencia de la oferta turística de la Comunitat 

Valenciana en Internet.
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2.1. El papel de los blogs en el social media marketing

El turismo, según la definición de la Organización Mundial del Turismo OMT es “un fenóme-

no social, cultural y  económico relacionado con el movimiento de las personas a lugares que 

se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos personales o de negocios/

profesionales.” 

La actividad generada en el sector turístico tiene efectos sobre la economía al aumentar direc-

ta o indirectamente en los lugares que los visitantes escogen para sus escapadas. Esto reper-

cute directamente en el gasto turístico, es decir, la cuantía económica pagada de los bienes y 

servicios de consumo que se realiza durante los viajes turísticos. 

Hablando del sector turístico, La Cuenta Satélite de Turismo (CST) señala que se trata del “con-

junto de unidades de producción en diferentes industrias que producen bienes y servicios de 

consumo demandados por los visitantes. Estas industrias se denominan industrias turísticas de-

bido a que la adquisición por parte de visitantes representa una porción tan significativa de su 

oferta que, en ausencia de éstos, dicha producción se vería reducida de manera significativa.” 

De ahí que el sector de los servicios turísticos sea uno de los que más al día está en el uso de 

las nuevas tecnologías, ya que son conscientes del gran potencial que tienen para el sector.

Turismo y tecnología
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El ciclo del viaje

El blog es una de las primeras herramientas 2.0 que surgieron en la era digital,  a la que se 

sumaron más tarde las redes sociales. Todas en su conjunto conforman los canales de comuni-

cación que el destino turístico puede utilizar para ofrecer su mejor imagen al futuro visitante. 

Además, por tratarse de una plataforma digital y con un lenguaje ameno, el  destino puede 

comunicarse con el visitante final de una forma más cercana, útil, menos promocional que una 

página de venta y sin ser tan invasiva como puede resultar la publicidad.

Desde sus inicios en la década de los 90 hasta la actualidad, el blog ha ido evolucionando 

hasta convertirse en una de las herramientas más potentes en marketing y comunicación. A día 

de hoy existen diferentes tipos de blogs:

- Blogs corporativos: los que tratan principalmente temas relacionados sobre produc-

tos y/o servicios de la empresa o institución así como relacionados con asuntos del sector.

- Blogs educativos: los que tratan temáticas en tono explicativo intentado inculcar co-

nocimientos entre los lectores.

´
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- Blogs temáticos: plataformas centradas en un único tema que se convierten en espe-

cialistas o blogs de referencia de los mismos.

- Blogs de actualidad: se centran en publicar noticias de actualidad centrados en uno 

o varios temas.

Una de las características más importantes del blog, en este caso enfocado al turismo, es la 

cantidad de contenido y forma del mismo que el destino puede utilizar para comunicarse con 

el futuro visitante. Al contrario de como ocurre con las redes sociales, los blogs admiten casi 

cualquier contenido. A través de él, se pueden crear una y mil historias con las que captar al 

posible turista como, por ejemplo, detallar cada recorrido por la ciudad, mostrar imágenes 

inspiradoras del destino, transmitir desde el minuto 1 cómo sería visitar la ciudad, ofrecer infor-

mación útil y actualizada para el usuario, etc.

Una vez trazada la estrategia de social media, la página web junto al blog deben ser la base 

central donde hacer llegar todas las visitas de los internautas. 

Si el objetivo es atraer turistas al destino, las visitas deben estar dirigidas hacia esta platafor-

ma, porque será el lugar donde se podrá ofrecer servicios, packs, guías, reservas en hoteles, 

restaurante, ofertas… y de este modo transformar las visitas en ventas. 
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Según los datos obtenidos del Informe Anual de la Sociedad en Red edición 2014 - 2015 

del Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información 

(ONTSI) se traza una evolución positiva de la mayoría de los indicadores, aumentando la pe-

netración de la Sociedad de la Información en diferentes regiones geográficas, lo que mejora 

la comunicación entre las personas. El 71,6% de las personas de dicho estudio han accedido a 

Internet durante los tres últimos meses. Si se extrapolan estos datos, se podría considerar que 

son 26,25 millones de españoles los que acceden a Internet. 

Entre las temáticas más consultadas por los internautas están aquellos que engloban viajes y 

alojamiento. Otro dato interesante es que el 67% de usuarios realiza una compra al mes por 

Internet frente al 44% que lo hacía en 2013. Entre las compras más realizadas se encuentra la 

compra de billetes de transporte  y las reservas de alojamientos. 

Del mismo estudio de eCommerce 2015 IAB Spain se pueden obtener estos datos interesantes:

- El dispositivo que se utiliza para la compra es mayoritariamente el ordenador, el 83%. 

- Entre las formas de influencia que convencen a los usuarios están los blogs y foros con 

un 49%, seguidos de cerca por las opiniones de familiares y amigos. 

Centrando estos datos en el sector turístico, el estudio de ESADE sobre Innovacción turística 

en España en 2015 muestra como entre el TOP 10 de las innovaciones realizadas está en el 

tercer lugar el equipamiento informático, y en el séptimo lugar la publicidad online y offline. Es 

decir, el sector es consciente de los cambios necesarios y se está apostando por ellos. 

Segittur también aporta datos interesantes al respecto en su informe “Impacto de la innovación 

y las nuevas tecnologías en los hábitos del nuevo turista en España”

El usuario y la tecnología
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2.2. Cómo dar de alta un blog en:

Existen diferentes plataformas donde crear un blog. Dependiendo de las necesidades del 

proyecto, las herramientas también se pueden adaptar.

Para este caso, se sugiere utilizar un sistema de gestión de contenidos o CMS (Content Ma-

nagement System). Se trata de un programa informático a través del cual se puede crear una 

estructura con la que administrar contenidos como páginas webs. A continuación se explicará 

cómo dar de alta un nuevo blog en las plataformas o CMS de Wordpress, Blogger o Tumblr.

 

Una opción interesante y recomendable, es poder integrar  el blog en la página web del 

destino. De este modo, el usuario podrá navegar fácilmente por el portal online del municipio 

e inspirarse para su próximo viaje. Se puede atraer al usuario con el contenido útil y dinámico 

del blog y dirigirle a la página web del destino para, por ejemplo, reservar las entradas a un 

museo. Así se consigue cerrar la decisión de compra a través de una única plataforma como 

es la web.

Wordpress es un CMS o sistema de gestión de contenidos que se utiliza para crear cualquier 

tipo de página web, especialmente blogs. Parte de su éxito viene dado por la gran y extensa 

comunidad de desarrolladores que crean complementos o plugins (complementos adicionales), 

plantillas y temas para el uso público. 

Para crear una cuenta en Wordpress, se deben seguir los siguientes pasos:

1. Entrar en https://es.wordpress.com/ y crear un usuario.  Si ya  se ha creado anterior-

mente, se debe introducir el correo electrónico y la contraseña. 

Wordpress
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Si se hace click en “Crear sitio web”, el siguiente paso que solicita la plataforma es “Crear 

un nuevo dominio”, siendo correcta esta alternativa pero no la opción que se recomienda 

puesto que aunque se vaya a crear un nuevo blog, es mejor  que éste se encuentre dentro 

de la página de turismo del destino. Es decir, que sea una pestaña más que el internauta se 

encuentre cuando navega por la  web del destino. 

Imagen Wordpress 1
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Turismo Jijona. Se puede observar en la parte superior el apartado que corresponde al 

blog. Cuando se abre el blog el dominio que aparece es el siguiente: http://www.jijona-

turismo.com/blog/ 

Turismo de Guardamar también ofrece una pestaña con el contenido del blog. Cuando 

se hace click en ese apartado, el dominio es el siguiente: http://www.guardamarturisme.

com/blog/
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Una vez el destino haya iniciado sesión, aparecerá un menú similar a este: 

Panel de gestión de Wordpress.

Y se podrá personalizar el blog del destino adaptándolo a sus necesidades.

Blogger

Blogger es otra de las plataformas donde se podrá crear el blog, y que pertenece a Goo-

gle. Es un CMS (Content Management System) muy sencillo de utilizar e implantar, puesto 

que no es necesario utilizar código HTML (lenguaje de hipertexto que se utiliza para la elabo-

ración de páginas webs) ni instalar ningún plugin o complemento: con la configuración básica 

se puede crear un blog. 
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Pasos para registrar un blog con Blogger:

1. Entra a https://www.blogger.com/ Para poder iniciar sesión es necesario utilizar  una 

cuenta de correo de Gmail. 
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La imagen superior corresponde a la página de inicio de esta plataforma. A continuación se 

muestra la página principal de un blog:

                                                    Pantalla principal del blog.

2. Al crear la cuenta, el dominio estará alojado dentro de blogspot.com. Por ejemplo, si tu 

destino se llama Maravilla y está en Alicante, este podría ser un ejemplo de la dirección: 

www.destinomaravillaalicante.blogspot.com 

Se debe tener en cuenta que estas herramientas permiten la personalización tanto de la ima-

gen como de la estructura. Dentro de los cambios que permite realizar Blogger, se encuentra 

la disposición de la URL o nombre del dominio. Poder personalizar la URL permite que el posi-

cionamiento natural o SEO del destino se vea beneficiado, puesto que la palabra clave (en 

este caso, el nombre del municipio o similar) debería estar incluida dentro de la URL o dirección. 
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En este ejemplo que se ha mostrado anteriormente, la URL que se registra en blogspot es: 

www.destinomaravillaalicante.blogspot.com  mientras que se recomienda que la dirección sea 

www.destinomaravillaalicante.com. 

1. Accede a https://www.tumblr.com/

Tumblr 

Si es la primera vez que el destino se registra en Tumblr, deberá indicar el email, contra-

seña y nombre de usuario. Además, de la  edad y que se acepten las condiciones de uso. 

Página de Tumblr.
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       Desde esta página se podrá personalizar la apariencia y añadir contenido al blog.

Una vez aceptadas las condiciones, y al igual que ocurre con las otras dos plataformas, se 

podrá personalizar el blog acorde con el destino turístico empezando por la elección del 

tema  que tratará el blog. 

Tras ese paso, se deberá escoger el título del blog y el destino podrá empezar a personali-

zarlo con el avatar, la primera entrada en forma de cita, vídeo, imagen o enlace… Una opción 

interesante que ofrece Tumblr es la posibilidad de seguir a otros usuarios que hablen sobre la 

misma temática. 

Página de inicio de Tumblr tras el registro.
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2.3 Cómo publicar de forma correcta

Crear un blog es una tarea más o menos mecánica si se utiliza una plataforma como las que 

se han señalado anteriormente (Wordpress, Tumblr o Blogspot). Pero el punto más importante 

es el contenido. 

Uno de los principales objetivos del blog es ofrecer información de calidad, única y útil para los 

lectores, con contenidos que aporten valor. De este modo se conseguirá que la plataforma sea 

un lugar de referencia donde poder inspirar al usuario, aportar valor en la fase de decisión 

del destino, ayudarle en la fase de planificación y porqué no, en la de reserva.

Otro punto por el que es importante contar con contenido único es porque puede afectar 

negativamente al posicionamiento natural o SEO del destino (punto 2.4.) Este hecho ocurre 

cuando el mismo contenido (texto, imágenes, etiquetas…) aparece en más de una URL. Si por 

ejemplo se realiza una copia de contenidos de una página web a otra, los buscadores como 

Google consideran que el mismo texto está duplicado - aún teniendo URLs diferentes - y pe-

nalizan su posicionamiento.

Manual y ejemplos.
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Esto afecta negativamente al destino turístico, ya que Google y otros motores de búsqueda 

como Yahoo o Bing consideran que las webs con contenido duplicado son sitios de calidad 

baja, por lo que no lo resaltan en las búsquedas de los usuarios. 

Aspectos básicos de forma de una publicación en el blog:

El título es la parte más importante de un post al ser el elemento encargado de llamar la 

atención del lector. 

Para conseguirlo se deben utilizar como máximo 70 caracteres e incluir las palabras clave en 

la primera parte del título para facilitar así el posicionamiento SEO orgánico. 

¿Cómo conocer las palabras clave de un destino? Es necesario hacer un estudio previo don-

de se indique qué palabras claves son las que tienen más competencia en este sector y las 

búsquedas que realizan los usuarios. Un estudio SEO guiará desde el primer momento en la 

creación del blog.

Título correcto:
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Este post de Alicante City se titula “¡Un jardín de cine! en los jardines del Palacio de la Diputación Provincial 

de Alicante.” Llama la atención el título y consigue que el lector quiera hacer clic sobre el post para conocer 

más sobre esta noticia.

Blog de Burriana. La palabra “Descubre” es evocadora para el futuro turista e invita a visitar la ciudad. 
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El destino de Benicàssim destaca en su página un post sobre turismo familiar para potenciar este tipo de 

visitantes en la ciudad.

Estas palabras clave no se deben utilizar únicamente en el título del artículo, sino en el desa-

rrollo del mismo, pero sin abusar. 

Como ya se ha comentado, el contenido de un blog sirve para ofrecer información útil al 

visitante pero también para posicionarlo en Internet y aparecer, a ser posible, entre en las 

primeras opciones del buscador. Por eso es tan importante utilizar las palabras clave correcta-

mente mediante el análisis  SEO (Search Engine Optimization) En el punto 2.4. se explican las 

herramientas para poder conocerlas, aunque se aconseja siempre con un especialista SEO.
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Antes de empezar a definirlas, cabe resaltar que se trata de las palabras clave que utiliza el 

usuario para buscar el destino, y que a veces no coinciden con las que el destino decide o con 

las que le gustaría que le encontrasen.

Ejemplo de un post correctamente etiquetado en el blog de Campello Turismo.
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El subtítulo (o entradilla) le servirá al blog para dos aspectos importantes:

- Explicar brevemente al internauta de qué trata el post. 

- Utilizar las palabras clave que se quieran posicionar en el mismo.

Subtítulo – entradilla con las palabras clave: 

En el blog de Peñíscola, la caja de texto marcada en color rojo es el resumen que aparece en la pági-

na principal. Con ese texto se debe llamar la atención del usuario para que quiera hacer click en “leer 

más” y pueda leer el texto completo tal como aparece en la siguiente imagen.

Cuerpo de texto:

En esta parte del post se trata el desarrollo del tema en cuestión. Lo primero que el destino 

debe plantearse es qué quiere contar y la forma que tendrá ese contenido. ¿Incluirá vídeos, 

imágenes o alguna infografía?
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Es recomendable empezar organizando ese contenido para que tenga una disposición lógica. 

Una posible estructura es empezar desarrollando brevemente el tema, ampliar la información 

tras los primeros párrafos y finalizar con un buen cierre que incluya una llamada a la acción, 

también llamado CTA Call to Action. 

Organizando correctamente el cuerpo del texto, el destino conectará con el público objetivo 

y podrá transformar esa lectura en una visita al municipio. 

A continuación se puede observar un caso real donde la llamada a la acción se encuentra al 

final del texto en forma de enlace.

Título del post y entradilla.
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Desarrollo del texto e imágenes inspiradoras.
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Cierre del post y CTA en formato de enlace.

Página 28

http://visitelcheblog.com/general/disfruta-de-una-experiencia-gastronomica-en-elche/


Según las normativas de Google y su última actualización, la extensión recomendable para 

un post son ronda entre las 800 y 1.500 palabras. 

Se debe crear el contenido siempre pensando en qué fase se quiere atraer al usuario, si en la 

de inspiración, decisión o cierre. Teniendo en cuenta que los turistas consultarán la página del 

destino en un primer momento para inspirarse desde sus hogares mientras que, una vez en el 

destino, las consultas se realizarán a través del móvil. Por eso es importante la extensión del 

contenido que se publica y el dispositivo que utilizará el usuario para consultarlo. 

Existen herramientas que ayudan a saber cuantas palabras o caracteres tienen nuestras pu-

blicaciones, sean posts en blogs o publicaciones en redes sociales: 

- Contador de palabras 

- Contandor de caracteres 

Cada publicación que se realice en un blog debería estar categorizada en una temática 

definida previamente. De esta forma, el lector podrá buscar determinada información y encon-

trarla de forma fácil y organizada. Éstas grandes categorías serán las que el destino turístico 

haya decidido potenciar en su estrategia de marketing. Por ejemplo: cultura, ocio, playas, 

gastronomía, montaña, niños, alojamiento, fiestas… Alrededor de éstas temáticas se empezarán 

a organizar los posts. 

Hay que recordar que el blog es una plataforma de comunicación no estática sino de conteni-

do dinámico, lo que supone que el contenido que debe ser actualizado periódicamente

Una forma de organizar la información que contiene un blog es a través de categorías y eti-

quetas. 

Extensión del contenido:

Categorías / etiquetas:
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Categorías:

- Tratan temas más genéricos.

- Es recomendable no abusar de diferentes categorías en el blog, puesto que normal-

mente coinciden con las opciones que se muestran en la web.

- Cada post se clasifica en una sola categoría (salvo excepciones).

- Las categorías se planifican previamente cuando se configura el blog, aunque en oca-

siones puntuales y con el tiempo, pueden surgir nuevas categorías.

- Permanecen una vez creadas y el post que se publique estará incluido dentro de una 

de estas categorías.

Etiquetas:

- Más específicas sobre cada post publicado.

- Sin limitación, ya que permiten describir de forma más detallada cada uno de los post.

- Asignando diversas etiquetas a cada post, ayuda a posicionar el contenido en los bus-

cadores.

- Las etiquetas son más espontáneas y, aunque también deben incluir las palabras clave, 

se definen en el mismo momento de redacción del artículo.

- Se crean en cada post, aunque pueden repetirse de un post a otro.

Cada publicación debe estar asociada primero a una o varias categoría y posteriormente a 

una o varias etiquetas. 
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Utilizar los h1,  h2 y h3:

Uno de los parámetros más importante para el posicionamiento en los buscadores es utilizar 

estas herramientas para trabajar el SEO interno:

- Header 1 (h1): título del post.

- Header 2 (h2): el que tiene más importancia tras el título. 

- Header 3 (h3): pueden haber tantos cuantos se necesiten a lo largo del artículo siem-

pre que sean útiles y sin caer en el abuso. Ayudarán a que el contenido se organice 

gráficamente y que el usuario pueda escanear visualmente y encontrar fácilmente la 

información que más le interese. 

En este contenido del blog de Carcaixent se puede observar la utilización de los títulos. Llama la 

atención del usuario el título: “Autocaravanas” y seguidamente el subtítulo “Área Carcaixent HORT DE 

SORIANO - FONT DE LA PARRA”.
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Ejemplo del blog de Morella. Las citas, además de organizar el contenido, aportan valor extra a la información 

que se publica puesto que se ofrece la opinión de un experto o persona reconocida del tema tratado.

Incluir imágenes: 

El contenido de un post no debe ser únicamente texto. En turismo las imágenes son importantes 

tanto en la fase de inspiración como en la de elección del destino.

En los posts también se pueden incluir citas que ayudarán a organizar el contenido de una 

forma visual y muy sencilla, aportando valor a la información publicada. 

Citas:
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Al igual que ocurre con el diseño y la creación de folletos turísticos, las imágenes que se in-

cluyan deberán seleccionarse previamente bajo un criterio. Que estén relacionadas con el 

contenido del post así como la categoría del mismo definidas en estrategia de marketing del 

destino. La estrategia online y offline deben ir siempre de la mano y avanzar para lograr un 

mismo objetivo.

Post de El Campello Turismo donde se explica la dinámica del concurso. Además de mostrar una mascota, se 

observa de fondo la imagen de la oficina de turismo. 
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Participación de una usuaria en el concurso de las mascotas que se explica en el blog de El Campello Tu-

rismo.
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Se recomienda etiquetar las imágenes que se publiquen en el blog, ya que ayuda a posicionar 

el contenido del destino. Hay que partir con el nombre de la imagen desde el momento que 

guarda en el ordenador y se sube a la galería de Imágenes del CMS como por ejemplo 

Wordpress. En ese momento se deberá introducir el nombre que interese posicionar. Se debe 

ser consciente que Google no ‘lee’ imágenes, por lo que etiquetarlas supone dotarlas de 

presencia e importancia para el buscador.

Ejemplo de un post con la imagen etiquetada. Se trata de un concurso de Valencia Terra i Mar, por lo 

que se ha etiquetado la imagen con esas palabras clave.

Las imágenes que incluyan los posts se verán reflejadas cuando el contenido se comparta en 

redes sociales. Por ejemplo, Facebook es una red social que valora mucho las imágenes en el 

contenido que los usuarios y las páginas publican. Por ello, se recomienda incluir una imagen 

en cada post para que una de ellas sea la imagen destacada y aparezca cuando se publica 

el contenido y cuando los usuarios lo comparten. De hecho, la propia red social otorga más 

importancia al contenido que incluye imágenes que al que solo tiene texto. Prueba de ello es 

la publicación de Turismo Villena. 
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Es interesante que en el contenido del blog se incluyan enlaces a otras páginas. Esto aportará 

valor añadido para el lector y también generará más tráfico a nuestra web, un elemento 

básico en Internet. 
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Además, es importante recalcar que las imágenes forman una parte muy importante en el 

posicionamiento natural SEO del contenido. Se recomienda trabajar en cada una de ellas 

por separado los siguientes metadatos: título, descripción de la misma, palabras claves que se 

quieran posicionar y comentarios. 
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Es interesante que en el contenido del blog se incluyan enlaces a otras páginas. Esto aportará 

valor añadido para el lector y también generará más tráfico a nuestra web, un elemento 

básico en Internet. 

Incluir enlaces:  
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Se pueden crear dos tipos de enlaces: internos y externos.

- Los enlaces internos consiguen que el lector de los posts permanezca más tiempo en el 

blog, navegando de un contenido a otro.

- Los enlaces externos aportarán información adicional y de valor al usuario pero con el 

inconveniente de que saldrán del blog.

Además, estos enlaces reforzarán la información transmitida por el destino y ayudará al posi-

cionamiento del artículo en la red. 

El blog de Sagunto cuenta con varios enlaces dentro del apartado: “Qué hacer”. Si el usuario hace click 

en el enlace: “Playa”, se abre en una pestaña nueva del navegador la siguiente página:
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Para que los internautas permanezcan durante más tiempo en la página del destino es 

conveniente configurar esos enlaces para que se abran en una página nueva. A continua-

ción se puede ver un ejemplo de un enlace creado en Wordpress: 

Página 40

http://turismo.sagunto.es/index.php?option=com_content&task=view&id=18&Itemid=30


El SEO como técnica para posicionar, es importante tanto en los blogs como en las webs de 

los destinos turísticos, así como en la estrategia global de marketing online a desarrollar.

En una primera acción, es importante realizar una correcta investigación de las palabras clave 

que pueden ayudar a posicionar el blog, así como las palabras que usan los posibles turistas 

a la hora de buscar información. Esta investigación es conocida como “keyword research” y es 

necesaria para por ejemplo, averiguar si los usuarios buscan “Playas de Levante” o “Playas 

de Jávea“... con esto se sabrá cómo buscan las playas para generar distintas estrategias de 

contenido en el blog y también para saber qué meta etiquetas implantar en la blog.

Al mismo tiempo, el estudio ayudará a averiguar qué información buscan los usuarios antes 

de viajar al destino, y sobretodo antes de haber tomado la decisión. Así, por ejemplo, para 

un destino como Jávea el estudio puede descubrir que los usuarios buscan “playas de Jávea” 

o “mejores playas de Jávea” o “mejores playas de Alicante”... el destino puede plantear con-

tenidos relacionados sobre playas de la zona, para informar y atraer a los turistas antes y/o 

después de haber decidido su destino. 

Otro punto vital para que un blog se posicione y reciba visitas, es que los buscadores rastreen 

un blog sin problemas, que este contenga una estructura de la información correcta, esté 

optimizado y sea indexable sin problemas. A su vez, toda la información relevante y páginas 

a posicionar, deben tener las meta etiquetas de forma correcta y una información rastreable 

por los robots. Este es el segundo paso para que los usuarios encuentren el portal cuando 

realizan búsquedas con las palabras clave por las que se va a posicionar. Por ejemplo, para 

que encuentren el blog de un destino turístico que hablar sobre “las mejores playas de la 

Costa de Alicante” o “Rutas de senderismo por Valencia”. En esta parte de la optimización, es 

vital que los blogs y portales turísticos, permitan ser compartidos en las redes sociales y otras 

web, portales… de esta forma se permite que compartan el blog y/o página a posicionar, y 

este gane “enlaces” y referencias (punto principal en el algoritmo de posicionamiento usado 

en buscadores, principalmente Google).

2.4 Importancia de un análisis SEO
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Más tarde, dentro de la estrategia de SEO, y como se acaba de comentar, es vital conseguir 

de una forma natural el mayor número de enlaces hacia el blog. La intención es posicionarlo 

por encima de otros destinos turísticos que son competencia. Para conseguir que se enlace y 

comparta, se empieza generando un contenido de calidad y atractivo, de modo, que por sí 

solo incentive a los usuarios para que sea compartido. Al mismo tiempo se pueden generar 

publicaciones, ebooks, concursos… para que el blog gane relevancia con los enlaces, comen-

tarios y “shares” de redes sociales que va ganando.

Hacer un análisis SEO no es fácil y se recomienda contar con un especialista. De todos modos, 

se van a nombrar algunas herramientas que pueden ser útiles para conocer palabras clave, 

hacer una auditoría, conocer a la competencia…

- Con Google Trends se puede: Prever el tráfico de una palabra clave, Encontrar pala-

bras clave interesantes, Monitorizar una marca, Comparar el tráfico web, Aprovechar 

las Tendencias periódicas, Buscar tendencias: Tráfico regular y picos de búsquedas, En-

contrar nuevos nichos de mercado.

- Con Semrush se puede revisar las palabras de la competencia y los enlaces de una 

web.

- Con keyword planner de Google Adwords se puede controlar las palabras clave que 

se posicionan y hacer el keyword research. Todo esto acompañado de Google Suggest 

e Instant para averiguar que sugerencias da Google para algunas palabras clave.

- Screaming frog en su versión gratuita, o de pago, sirve para rastrear una web es la 

herramienta más usada. Es una herramienta técnica, pero ayuda a visualizar errores, meta 

etiquetas…

- Con Moz y/o Majestic se puede averiguar la relevancia de una web. Estas herramien-

tas tienen valores propios que determinan la calidad, importancia y repercusión de una 

web, miden muchos parámetros y se posicionan entre las más utilizadas
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Ejemplo análisis de Semruch de “las mejores playas de Alicante”.

Hacer una auditoría con:

Deepcrawl: https://www.deepcrawl.com/

OnPage.org: https://en.onpage.org/

Y para analizar a nuestra competencia:

Similar Web: http://www.similarweb.com/ 

Rivaliq: https://www.rivaliq.com/ 

Buzzsumo: http://buzzsumo.com/
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Estar en Internet significa estar expuesto ante el público con todo lo que ello supone, comen-

tarios positivos y negativos. 

Esta realidad preocupa a muchos destinos turísticos porque se exponen abiertamente a la po-

sibilidad de obtener, esos tan temidos, comentarios negativos. Sin embargo, no se tiene tan en 

cuenta que también es muy probable que reciban muchos comentarios positivos. Éstos se dejan 

de lado cuando no se permite, por ejemplo, publicar comentarios en los blogs. 

Que el usuario se sienta libre de comunicarse con el destino y  que éste pueda conocer sus opi-

niones es un valor fundamental que ofrecen los comentarios en los blogs. Esta información tan 

valiosa permitirá saber más sobre las necesidades del usuarios, sus impresiones, sus dudas así 

como reaccionar ante un posible problema. Es conveniente incluir una serie de normas básicas 

sobre los comentarios. Normas que deben ser visibles y accesibles para el usuario. 

Un ejemplo de política de participación:

<< Normas de uso 
Con el fin de preservar el buen clima de este blog, no se admitirán comentarios ofensivos, 

insultos, amenazas, lenguaje malsonante, contenidos degradantes hacia nuestros productos, 

servicios, marcas, equipo humano u otros miembros de la comunidad. Nuestra intención no es 

omitir las valoraciones, al contrario, este es un espacio abierto donde poder dejar opiniones 

siempre que estas tengan un tono constructivo, divertido, ameno, informador…

El equipo responsable del blog tendrá la potestad en último lugar de poder borrar cualquier 

publicación que, bajo su criterio, no se ajuste a los tipos de contenido que deseamos así como 

eliminar (o bloquear al usuario) no cumpla unas normas básicas de comportamiento.>>

2.5 Gestión de comentarios
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Una vez se haya decidido que el blog contará con la opción de los comentarios, es importante 

que se escoja entre la opción de aprobar los comentarios automáticamente o que sean mode-

rados.  Esta segunda opción implica que el destino debe moderar con relativa rapidez dichos 

comentarios, evitando aquellos que sean SPAM. 

Todas las opiniones suman y son válidas mientras, como se ha citado anteriormente en el 

ejemplo de “Normas de uso” no se insulte a personas de la organización, de la comunidad o 

usuarios del blog. Con esta premisa se recomienda al destino turístico responder con criterio y 

respeto cualquier opinión que contribuya a mejorar el contenido del post. Se deben respetar 

incluso aquellas que sean contrarias a las líneas que siga el destino. No se debe moderar los 

comentarios más allá del filtro de registro. De esta forma, se facilitará la participación de los 

usuarios a través de sus comentarios y el destino podrá responder a sus dudas ofreciendo 

más información. 

En Internet nunca se debe eliminar un comentario salvo que no cumpla con las normas básicas. 

La eliminación de un comentario negativo sin ninguna justificación da muy mala imagen y poca 

credibilidad. En caso de tratarse de un comentario de un usuario que vulnere las normas, se 

debe añadir un nuevo comentario en el que se explique el motivo de la eliminación del men-

saje. 

¿Comentarios moderados o publicados automáticamente?

Normas básicas de comentarios en un blog

- Las normas de moderación de los comentarios debe estar en un lugar visible del blog. 

- El destino se reserva el derecho a no publicar aquellos comentarios que incumplan estas 

normas. 

- Los comentarios se harán públicos, siempre que no incumplan las normas, en un periodo 

máximo de 24 horas.
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- Están prohibidos los comentarios que vulneren las leyes vigentes en España.

- No se permitirán comentarios ofensivos relativos a razas, culturas, religiones y/o clases 

sociales, así como tendencias políticas. Tampoco aquellos que supongan información pu-

blicitaria de otras marcas que sean intrusivas para los usuarios. Se reserva el derecho de 

eliminarlos de forma inmediata.

- No se permitirán publicaciones no relacionadas con el tema tratado en el post.

- Se respetarán  las opiniones de todos los miembros de la comunidad bloggera.

- Se prohíben los insultos y las difamaciones. 

- No se permite contenido publicitario o spam.

Un aspecto fundamental y que es posible crear a través de los comentarios es una ‘comunidad 

online’ en torno al destino. Para ello se pueden utilizar los comentarios en los artículos como 

guía para que los usuarios muestren sus opiniones. Esta acción debe estar reflejada en la es-

trategia de marketing digital del destino y debe apoyarse con actividades que inviten a los 

lectores a participar y, al mismo tiempo, a visitar el destino.

¿Cómo fomentar esa participación?  Estas serían algunas recomendaciones:

- Hacerles saber de la importancia que tiene para el destino turístico conocer su opinión 

e invitarles a hacerlo de una forma fácil y sencilla.

- Potenciando que aporten sus experiencias en el destino. 

- Con información que les resulte útil de cara a su próximo viaje. 

- Citando a los usuarios en los propios post.
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En el blog de turismo de Alicante City está permitido escribir comentarios. 
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El usuario puede escribir su comentario y logearse con una cuenta de Wordpress, Twitter, 

Facebook o Google +. También puede crear un usuario en ese momento. 
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Este es el ejemplo del blog del municipio de Elche. Una usuaria ha dejado un comentario muy 

positivo de una de sus playas. 
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Uno de los aspectos positivos de Internet es que casi cualquier acción comunicativa que 

se pone en marcha se puede medir. En esta medición, por supuesto, están incluidos los blogs. 

Existen muchas herramientas que permiten obtener infinidad de datos sin olvidar Google 

Analytics, la herramienta por excelencia de la que el destino se puede nutrir de datos para 

su posterior análisis. 

Estas son algunas de las herramientas que se pueden utilizar para el análisis de las visitas:

- Google analytics: Sirve para medir el ROI de la web, redes sociales y diferentes apli-

caciones. 

- Google webmaster tools: Ofrece informes con datos, herramientas y diagnósticos ne-

cesarios para mejorar  la visibilidad de las páginas en Google. 

- Alexa: Mide el ranking de páginas web.

- Woopra: Analiza la actividad de las visitas a la web tanto desde móvil como desde 

tablet u ordenador. 

- Mention: Monitorizar todo lo que se dice de ti en la red y las diferentes redes sociales, 

conoce las keywords y el estado de tu reputación online. https://es.mention.com/

- Socialytics: mide las campañas de marketing online y obtén la información necesaria 

para mejorar los resultados optimizando los recursos. 

- Clicky: Monitoriza en tiempo real el tráfico de tu web. 

2.6 Estadísticas de tu blog 
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En líneas generales, los datos que se analizan tienen un objetivo común: obtener un patrón o 

referencia que ayuden al destino para guiar los próximos pasos relacionados con la acción 

que se ha medido. Crear una fórmula de éxito que se pueda repetir para, en este caso, triunfar 

con los contenidos del blog. 

Además, los datos pueden servir de fundamento en el momento de tomar una decisión, puesto 

que respaldan las acciones acometidas y las transforman en  hechos medibles. Por ejemplo: un 

destino de montaña está pensando en añadir un nuevo servicio pero quiere saber la opinión 

del público antes de lanzarlo. Una forma de saberlo es preguntar a los visitantes a través de 

una encuesta cuando estén en la Tourist Info, pero también se puede hacer esta acción online 

a través del blog. Los formatos online pueden ser una encuesta en formato de pop up o ana-

lizando los datos de visitas a un banner sobre el posible nuevo servicio. Para los formularios 

tipo test existen herramientas como los formularios de Google o herramientas como Typeform. 

¿Para qué sirven los datos?

Un post sin estrategia y sin medir los resultados que se obtienen de él sirve de poco. Se debe 

interpretar correctamente la información obtenida para que las futuras decisiones que se to-

men en la estrategia de social media marketing sean con una base sólida: poder conocer 

qué se ha hecho bien y qué no, qué ha funcionado, cómo se pueden mejorar las acciones de 

comunicación, de captación, etc.                   

                                                                                                                 

5 ejemplos de los aspectos que se pueden extraer del blog y su interpretación: 

¿Cómo interpretar los datos que se extraen de un blog?
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1. Saber qué contenido interesa más al turista.

Escribir dos posts de contenido similar pero enfocado a públicos distintos: 

Por ejemplo, se pueden escribir dos tipos contenidos que respondan a la pregunta “dónde 

comer en la ciudad”. El primero de ellos lo se enfocará a la gastronomía local y las comidas en 

familia: “Disfruta de 5 restaurantes de comida típica en Ontinyent”, mientras que el segundo se 

centraría en lugares donde ir a tapear: “After work: tapa y caña en Ontinyent”. Tras un tiempo 

publicados se analiza el número de visitas que ha obtenido cada uno de ellos y a partir de 

ahí se podrá crear una serie de contenidos relacionados para cada público. Por ejemplo posts 

sobre planes familiares en la ciudad o cómo disfrutar del destino: gastronomía, cultura y ocio. 

Mientras que si para el segundo grupo, se puede s escribir sobre plantes culturales como por 

ejemplo la programación del teatro municipal. 

2. Conocer el momento y el dispositivo que utilizan los internautas.

Otro hecho en el que la recogida de datos es importante puede ser  durante el lanzamiento 

de un nuevo servicio. Por ejemplo un destino lanza una nueva ruta de senderismo. Si en el blog 

del destino turístico se incluye un banner donde se muestra información sobre una nueva ruta, 

las estadísticas que se pueden recopilar de esta acción son las veces que se ha hecho clic en 

esa publicidad o las visitas al mismo. Si el análisis es favorable, se podría organizar una salida 

conjunta para potenciar ese nuevo servicio – ruta. 
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3. Conocer la procedencia geográfica de nuestras visitas.

Cada destino conoce cuál es su público objetivo y este tipo de perfil se verá reflejado también 

en las estadísticas del blog: sexo, edad, procedencia de la visita... Además, recopilar los datos, 

servirá para saber con antelación si está cambiando el tipo de público que busca el destino. 

Por ejemplo las búsquedas al destino Benicàssim se realizan en unos meses determinados 

desde Santander. Detectando esto se debería potenciar el contenido que pueda interesar a 

este público objetivo como: las vías de llegada hasta el destino, una guía para visitar la zona 

en 7 días... 

4. Cruzar datos.

Este es uno de los fines principales de las estadísticas: poder enlazar los datos obtenidos de 

varias acciones o plataformas para visualizar los resultados de forma global. Es decir, analizar 

los datos de los canales (redes sociales, blogs, web) y los de otras páginas con las que se haya 

realizado alguna acción Por ejemplo: un concurso online y offline para potenciar las visitas al 

museo de la ciudad. Se pueden cruzar los datos de visitas físicas y de tráfico en la web al 

museo los días previos al concurso, el número de participantes en esta acción, visitas físicas, etc.  

5. Realizar acciones específicas. 

A través de los datos analizados se pueden observar oportunidades para el destino, por 

ejemplo, si en las estadísticas se observa que las visitas provienen de un lugar determinado. Un 

destino de costa como Jávea recibe muchas visitas al blog desde Madrid. Gracias al análisis

En este caso, si el destino de Cocentaina observara en sus estadísticas que este banner para poder rea-

lizar una guía virtual al municipio obtiene grandes visitas, debería potenciarlo en el resto de sus canales 

como son las redes sociales, hacer un post para comunicarlo de forma más extensa…
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de datos se podría plantear que, dentro de las acciones de marketing, el destino realice al-

guna acción en la capital para transformar esas visitas al blog en visitas reales de turistas al 

municipio de Jávea.

A continuación se van a detallar algunos datos que se pueden recopilar en el blog para su 

posterior análisis:

- Número de personas que han visitado la página.

- Usuarios únicos.

- Páginas vistas.

- Duración media de la visita.

- Porcentaje de nuevas visitas.

- Porcentaje de rebote.

- Tiempo de descarga.

- Palabras clave.

- Referencias.

- Visitas desde redes sociales.

- Cantidad de veces que se ha compartido un post en redes sociales.

- Número de clicks en un enlace.

- Clicks en banners.

La lista de datos podría ser infinita, sin embargo, se recomienda analizar sólo aquellos datos 

que sean trascendentales en la toma de decisión. Es decir, que sean relevantes para conseguir 

los objetivos de marketing y comunicación: procedencia de las visitas, páginas vista, duración 

media… Los datos darán una pista para saber cómo actuar de ahora en adelante: tipo de 

contenido, extensión, frecuencia, etc.

¿Qué datos se pueden recopilar?
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2.7 Guía de estilo: ¿qué lenguaje se debe utilizar?

Contar con una guía de estilo, un manual editorial, ayudará a transmitir los mismos valores 

en la redacción del contenido. Se trata simplemente de definir las normas básicas que deberán 

seguir todos los posts. 

Siguiendo una guía de estilo, todas las publicaciones mantendrán una uniformidad de cara al 

lector. Todo debe guardar el mismo tono, tanto si el post trata sobre visitar los museos de la 

ciudad como si el tema es la gastronomía típica de la zona o las vías de llegadas al destino. 

Todos los contenidos publicados se unifican en una misma voz.

Además, es posible que sean varias personas las que escriban en el mismo blog, por lo que 

utilizando esa guía se guardará el mismo estilo, se cuidará la identidad corporativa, el bran-

ding y se unificará el tono para que el internauta no note que cambia el escritor o blogger. 
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- Lenguaje: el destino deberá determinar cómo quiere presentarse ante el usuario. 

¿Quiere actuar como una marca – persona? ¿Quiere guardar la distancia con el lector? 

Se recomienda utilizar un lenguaje cercano que sitúe al usuario y al destino en el mismo 

nivel, sin que el contenido sea publicidad intrusiva. Mostrando esa cercanía se conseguirá 

conectar con los lectores.

Un blog es una herramienta social, abierta, que se crea y crece de forma colaborativa. 

Por lo tanto, se aconseja no utilizar tecnicismos, como se usan por ejemplo en un blog de 

investigación o el tipo de tono que se utiliza en una columna de opinión de un periódico 

generalista. 

- Tiempos verbales: en la misma línea que el punto anterior, los tiempos verbales que 

se utilicen en el blog marcarán una de las diferencias en cuanto al estilo. El hecho de que 

el blog se dirija a alguien en primera o en tercera persona en el relato, puede transmitir 

sensaciones diferentes. Es aconsejable utilizar tiempos verbales simples que faciliten el 

ritmo de la lectura. 

Claves para la creación de una guía de estilo:

Ejemplo del blog de Jávea.
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Este ejemplo de Villa Gordo del Cabriel utiliza un tiempo verbal más directo y cercano con el usuario.

El destino deberá determinar si va a conversar con el internauta utilizando un tono más formal 

y dirigiéndose de “usted” o si lo hará de “tu”. Se recomienda que el tono sea directo, informal y 

claro, como si se diera información a través del teléfono o en un punto de información turística. 

Siempre cuidando la redacción y la ortografía.

En el siguiente ejemplo se utilizan diferentes tiempos verbales justificados puesto  que el con-

tenido se dirige a públicos diferentes. Mientras que el “programa cultural y las visitas guiadas” 

son uno de los productos más susceptibles de contratar por un público de mayor edad, el 

hecho de elegir un restaurante/bar para comer, está más acorde con un público joven que se 

organiza él mismo la escapada a Denia y busca en la página de turismo alguna sugerencia.
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Actualmente se utilizan frases coloquiales, guiños que se crean en forma de emoticonos, etc. El 

destino deberá determinar si ese estilo concuerda con la imagen que quiere ofrecer al público 

y, por tanto, si lo va a utilizar o no en el blog. 
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Este ejemplo del blog de Alcalalí convierte una noticia en la que se busca material para la 

exposición “La Historia Perdida de Alcalalí” en un tema más cercano al usuario introduciendo 

al final el texto “Se busca” como si se tratara del cartel de una película clásica del oeste.

- Idioma: el destino turístico deberá determinar en qué idioma se va a comunicar a tra-

vés del blog con sus lectores. Si se trata de un destino con gran afluencia de personas de 

habla inglesa, el contenido debería estar también en ese idioma. 
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Por ejemplo: en este caso se trata de la agenda cultural de la localidad alicantina de Biar. A pesar 

de que el contenido de todo el blog está en castellano por defecto (con posibilidad de cambiarlo a 

valenciano o a inglés), hay un evento cuyo nombre es “Festeta de setembre Biar 2015” y el siguiente es 

“Fiesta del Loreto y llegada de la Mahoma a Biar”. Se debe respetar el nombre que recibe cada acción 

representativa del destino sin traducirla al inglés.

El destino alicantino de Banyeres de Mariola también respeta el nombre de uno de sus museos: el Museu 

Valencià del paper. 
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En este ejemplo del blog de Peñíscola se habla sobre unas jornadas gastronómicas donde el pulpo será 

el rey. Cuando se habla de la comida típica, aparece las palabras en valenciano: “suquets, arrossejats, 

all-i-pebres…”

- Uso de la cursiva: se utiliza para llamar la atención sobre algún término. También para 

destacar las palabras utilizadas en otro idioma que no sea el predominante del blog. 

Este caso se dará en gran cantidad de blogs de la Comunitat Valenciana puesto que se 

utilizarán términos en valenciano. 

Sin embargo, no hay que abusar de la utilización de la cursiva ya que Google conside-

rará en su rastreo, que esas palabras tienen mayor relevancia y afectarán al SEO.
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- Uso de la negrita: con ella se pretende llamar la atención sobre determinadas pala-

bras y/o frases, para que el lector las visualice a un golpe de vista. Del mismo modo que 

ocurre con la cursiva, Google rastrea de forma más relevante esas palabras frente al 

resto de texto. 

Por tanto, deben ponerse en negrita las palabras que se quieran posicionar, en conso-

nancia con las etiquetas y palabras clave que se hayan marcado en la estrategia de 

contenidos. Si se abusa, o se utiliza de forma incorrecta la negrita, Google puede pena-

lizar el blog.

- Utilización de links o enlaces: Es importante poder incluir, entre el texto que se re-

dacte, contenido externo que nutra el post y aporte un valor añadido a la lectura. Esto 

se puede hacer a través de links o enlaces que lleven al internauta a otras secciones 

dentro de la página web (enlaces internos) o a otras webs de interés (enlaces externos).  

Página 62



2.8 Contenidos según el público objetivo

Público objetivo: destinatario ideal de una determinada campaña, producto o servicio. 

Una de las afirmaciones más repetidas y estudiadas en marketing y comunicación es la defini-

ción de ese público objetivo, del target que se quiere alcanzar.  

No se trata de llegar a cuanta más gente mejor, sino a todo el público que esté interesado en 

el producto o servicio ¿Para qué gastar parte de la inversión, o del tiempo, en llegar a aque-

llos que no están dispuestos o no pueden comprar el producto que se les ofrece? 

La selección del público al se quiere alcanzar, al igual que los objetivos, es la decisión más 

importante a la hora de crear el contenido. Supone elegir al público objetivo o target, conjunto 

de personas con ciertas características en común al que se dirige una acción determinada. 

El público objetivo solía ser un segmento de la población seleccionado en función de sus ras-

gos; sea por razones demográficas, económicas o psicológicas, y con un determinado nivel de 

homogeneidad. Pero gracias a Internet esos datos pueden ampliarse y se puede saber más 

sobre el público (también llamado buyer persona). Sus gustos a la hora de viajar porque com-

parte su experiencia en redes sociales, qué aplicaciones descarga cuando llega al destino, si 

realiza actividades deportivas, etc.

Para ello se puede apoyar la estrategia en estudios que contextualicen al cliente (hábitos de 

consumo, su jerga, su cultura, tendencias, estadística, etc). Realizar entrevistas a los hoteles y 

restaurantes del destino para conocer sus gustos a la hora de reservar y consumir. Analizar la 

base de datos y los comportamientos de los usuarios en campañas anteriores. Estas son algu-

nas de las preguntas qué se pueden hacer para conocer mejor al público objetivo:
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Tras realizar este retrato robot del cliente, conocer los diferentes patrones, se podrá elaborar 

un calendario editorial o plan de contenidos en el que atacar a cada parte del ciclo del viaje.

 

Con este planteamiento el destino turístico será capaz de fidelizar al turista habitual y atraer 

nuevos turistas.

Por ejemplo, al realizar el proyecto de lanzamiento de la marca Visit Elche, uno de los puntos 

a reforzar era que los viajeros desconocían que se trata de una ciudad con 9 kilómetros de 

playa. 

Por ello, se redactan contenidos para potenciar y dar a conocer a los viajeros que entre otros 

atractivos turísticos que pueden visitar está la playa en la ciudad de Elche.

Categoría “playa” en el blog de Visit Elche.
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Cuando el destino sabe a qué tipo de público dirigirse, conoce sus inquietudes y dudas, el 

contenido que se crea es más específico y útil. Si entiende las necesidades que tiene el lector, 

le resultará más sencillo ayudarle a través del contenido del blog. De este modo, encontrará 

la información que podrá resolver sus dudas y le fidelizará o le convencerá para que visite el 

destino. 

El primer paso será imaginar al lector tipo. Este proceso tiene como resultado segmentar al 

público objetivo y crear los denominados “buyer persona” del destino. Es decir, se creará un 

personaje ficticio del turista potencial al que se quiere llegar. Y se podrán crear tantos perfiles 

distintos como público que visita la ciudad.

El buyer persona es la representación en un solo individuo,  de aspectos que se repiten en 

un mismo target, es decir, un retrato robot que ayudará a saber cómo se comporta un mismo 

grupo de personas.

¿Por qué es importante definir al lector ideal?

Buyer persona ejemplo 1 
Joaquín, ciclista de 55 años que disfruta de la montaña el 

fin de semana. Actualmente trabaja en el sector de la auto-

moción. Busca sus viajes en el ordenador de casa, consulta 

los blogs y está en una asociación de ciclistas de su munici-

pio. ¿Qué necesita cuando viaja? Quiere que haya facilidad 

para llegar al destino en bicicleta, busca rutas de monta-

ña, un buen sitio donde parar a almorzar, etc. Lleva siempre 

smartwatch para contar kilómetros y pulsaciones, que se sin-

croniza con su dispositivo móvil. 
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Buyer persona ejemplo 2
Carmen, 45 años, viaja con dos niños de 9 y 11 años. Está 

divorciada. Es profesora de educación infantil en un colegio 

de la Comunitat Valenciana. Busca hoteles con habitaciones 

grandes para los 3, con actividades para todos, piscina y 

que el destino ofrezca visitas guiadas a los principales recur-

sos turísticos. Necesita una habitación con varios enchufes 

porque llevan varios dispositivos electrónicos: dos smartpho-

nes, una Tablet, una consola… Se inspira en blogs de turismo 

con niños, en Tripadvisor y en redes sociales.
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Para crear un plan de contenidos o calendario editorial, habrá que tener en cuenta además 

de las palabras claves extraídas del estudio SEO, otros datos como: festivos locales, naciona-

les, temporadas… 

- Tomar como referencia un calendario que marque el año natural, marcar cada mes y la 
temporada para después marcar las publicaciones en el post de cada semana. 

- Señalar los días festivos, vacaciones, puentes…

- Definir las temporalidades del destino. 

- Indicar cuándo los turistas se planifican los viajes. Por ejemplo: cuándo se empiezan a 
realizar las reservas para Navidad. 

- Offline: traspasar el calendario del offline a la planificación de contenidos que tendrá 
el blog.

2.9 Calendario editorial 

¿Cómo organizar el calendario editorial de un destino turístico?
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Una vez se han señalado estos días, es necesario detallar los temas y subtemas de los que se 

van a tratar: 

- Gastronomía: oferta gastronómica, platos típicos, restaurantes, comida tradicional del 
municipio en las fiestas, recetas, dónde comprar los productos típicos, etc.

- Información turística: qué visitar, dónde alojarse, horario de la oficina de turismo, día de 
cierre de los museos, transporte, teléfonos de interés, el tiempo, etc.

- Atractivos turísticos: Sol y playa, montaña, 

- Planes de turismo familiar, deportivo, cultural, etc.

- Fiestas patronales.

- Pack de planes según el tiempo que el turista estará en la ciudad: 48 horas, 72 horas...

- Reserva hotelera.

- Planes alternativos de ocio y cultura

- Planes para familias, amigos, parejas, etc.

Este listado se puede ir modificando y creando posts específicos que se enlacen entre sí. 

Ejemplo calendario fechas señalas de Mayo 2016
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Una vez señalados los festivos y los principales atractivos turísticos, se definirá el calendario 

de blog posting según palabras clave (SEO) y fase del ciclo del viaje (inspiración, decisión, 

planificación-reserva)

En primeras fases del ciclo no se suele hablar de la marca sino crear contenido que pueda 

ayudar e inspirar al usuario.  

Crear un calendario editorial es básico para tener organizado el contenido que se va a 

publicar, llegar al público objetivo, o buyer persona, y conseguir así los objetivos de marca: 

posicionar, comunicar, vender...  

Este hecho permite crear contenido acorde a las búsquedas, que el destino turístico se adelan-

te al usuario, es decir, si el próximo mes hay días festivos, se publicarán contenidos relaciona-

dos con el destino, reservas y planes para realizar con la anticipación necesaria que permita 

hacer la reserva. 

Ejemplo de plan de contenidos
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Por ejemplo: durante el mes de octubre se celebra el día de la Comunitat Valenciana y la 

fiesta del Pilar. En muchas ocasiones alguna de las dos fechas derivan en puente, por lo que 

se podría sugerir un post semanas antes con este título: “3 planes ideales para tu próxima es-

capada en la Costa Blanca”. Unos días antes del puente: “Este puente visita gratis los museos 

de Jávea”. Estos contenidos podrían publicarse en el blog y compartirlo en también en las 

redes sociales.

Para crear el calendario editorial se pueden utilizar diferentes herramientas como un docu-

mento de Excel o Word, Google Calendar, Plugin de Wordpress, Trello, etc. También existen 

plantillas descargables en diferentes webs especializadas en marketing de contenidos que te 

pueden resultar muy útiles como el blog de Vilma Núñez o Eva Sanagustín.

Los títulos de los posts también serán importantes. Existen herramientas que ayudan a “crear” 

títulos con las palabras claves y así atraer y animar a la lectura del post:

Aunque estas herramientas están en inglés, ayudarán y darán ideas para generar los propios 

título.

- Content Idea Generatos

- Tweak your biz

- Title Generator 
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“Una imagen vale más que mil palabras” 

Tras desarrollar el contenido llega el momento de completar el post con una o varias imáge-

nes. Se aconseja insertar al menos una imagen representativa del tema que se trata. De esta 

forma, se conseguirá hacer amena la lectura del contenido y se materializará el mensaje que 

se quiera transmitir. Además, será útil para compartir el post en redes sociales ya que cargará 

dicha imagen en la visualización.

2.10 Imágenes y otro tipo de contenidos

Esta es la portada de la página de turismo Calpe. Inspira tranquilidad, destino de costa… ¡Difícil resistirse 

a visitar este destino!
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La página de turismo Santa Pola inspira con solo una imagen.

Es importante contar con imágenes o vídeos propios para poder utilizarlos y publicarlos en 

las diferentes entradas del blog. Además, se deberá tener en cuenta que el tamaño de las 

imágenes debe ser el mismo en todas las entradas para guardar la unidad visual. 

Siendo un destino turístico, las imágenes se pueden tomar in situ.  Pero también se puede ha-

cer uso de las imágenes que toman los turistas y que éstos comparten en las redes sociales, 

siempre y cuando se mencione su autoría. Se debe ser especialmente cuidadoso con la autoría 

de las imágenes que publicará el destino turístico. En este post de  José Facchin se explica qué 

imágenes se pueden utilizar, cuales tendán derechos de autor, copyright dominio público o 

creative commons.

Otra de las opciones para artículos de temas más genéricos son los bancos de imágenes. 

Existen multitud de plataformas donde poder descargar imágenes de calidad para los post.
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Esta es una selección de bancos gratuitos y de pago para nuestras imágenes:

1. Fotolia: http://es.fotolia.com/

2. Death to the stock photo: http://join.deathtothestockphoto.com/

3. Veer: http://www.veer.com/

4. Getty Images: http://www.gettyimages.es/

5. Cobisimages: http://www.corbisimages.com/

6. Think Stock Photos: http://www.thinkstockphotos.es/

7 Photaki: http://www.photaki.es/

8. Pixabay: http://pixabay.com/

9. Dreamtime: http://www.dreamstime.com/

10. Photopin: http://photopin.com/

11. GratisGraphy: www.gratisography.com/

12. Splitshire: splitshire.com/

13. Life of pix: http://lifeofpix.com/

14. Public Domain Archive: http://publicdomainarchive.com/us/

15. Pico Graphy: http://picography.co/

16. Pic Jumbo: picjumbo.com/

17. Magdeleine: http://magdeleine.co/license/cc0/

18. StockMedia: http://stockmedia.cc/

19. Stock Vault: http://www.stockvault.net/

20. Totally Free Images: http://totallyfreeimages.com/

21. Free Pik: http://www.freepik.es/

22. 500 Px: https://500px.com/creativecommons

23. Big Foto: http://www.bigfoto.com/

24. Photo Every Where: http://photoeverywhere.co.uk/
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25. iStock Photo: http://www.istockphoto.com/

26. ShutterStock: http://www.shutterstock.com/

27. Creative Market: https://creativemarket.com/photos

28. Free Photos Bank: http://freephotosbank.com/

29. Viintage: http://viintage.com/

30. Getrefe: http://getrefe.com/

31. Super Famous: http://superfamous.com/

32. Free Images: http://www.freeimages.com/

33. Free Digital Photos: http://www.freedigitalphotos.net/

34. Open Photo: http://openphoto.net/

35. IM Creator: http://www.imcreator.com/free

36. Image Free: http://www.imagefree.com/

37. CompFight: http://compfight.com/

38. MorgueFile: http://morguefile.com/

39. Public Domain Pictures: http://www.publicdomainpictures.net/

40. RGB Stock: http://www.rgbstock.com/about

41. BajStock: http://www.bajstock.com/

42. LightMatter Photography: http://www.lightmatterphotography.com/

43. Twnsnd: http://nos.twnsnd.co/

44. PickUp Image: http://pickupimage.com/

45. Pic Jumbo: http://picjumbo.com/

46. Little Visuals: http://littlevisuals.co/

47. Wellcome Images: http://wellcomeimages.org/

48. Image Temple: http://www.imagetemple.com/

49. Unsplash: https://unsplash.com/
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50. 4free Photos: http://www.4freephotos.com/

51. Creative Commons: http://search.creativecommons.org/

52. Pic Drome: http://www.picdrome.com/

53. Class Room Clipart: http://classroomclipart.com/

54. Dollar Photo Club: https://es.dollarphotoclub.com/

55. Photorack: http://photorack.net/

Imágenes del blog de turismo Novelda. Son fotografías inspiradoras que invitan al usuario a visitar el 

destino.

Como se ha comentado anteriormente, las imágenes que se comparten en los posts deben 

etiquetarse, puesto que ayudan al posicionamiento natural en los buscadores. Es por ello que 

se recomienda utilizar las palabras clave previamente determinadas y añadirlas antes de subir 

la propia imagen al blog. 
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Otro tipo de contenido

No solo de imágenes y artículos viven los posts. Existe otro tipo de contenido que se puede 

compartir con los lectores; ebooks, encuestas, entrevistas, vídeos, rankings… Cada uno ayudará 

en cada fase del viajero

Tipos de contenido:

1. How-to Post: contenidos que enseñan a la lectores ‘Cómo hacer algo’. Resultan relevantes 

por su carácter didáctico, por ser rápidos y fácil de leer y comprender y porque aportan so-

luciones a un ‘problema’.

2. Infografías: las imágenes son más efectivas que el texto a la hora de retener la información. 

Por ello las infografías tienen tanto éxito entre los internautas. A través de gráficos que resumen 

datos y estadísticas, bullet points y otro tipo de imágenes, transmiten contenido de manera muy 

efectiva. Algunas herramientas en internet, como Easel.ly o Pick To Chart, te ayudan a crear 

tus propias infografías.
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3. Listados: los artículos estructurados en listas son muy atractivos para los lectores porque 

van directos al grano y eliminan la información poco necesaria. 

4. Case-studies: Son estudios sobre casos de éxito en un determinado ámbito que sirven 

como ejemplo para saber cómo hacer correctamente las cosas. Van directo al grano con casos 

que puedes comprobar por tí mismo. 

5. Videos: está demostrado estadísticamente que los videos tienen un poder de atracción 

inigualable a otros formatos. Los vídeos breves tienen más efectividad que los largos y tienen 

más posibilidades de convertirse en virales.

6. Estadísticas, cifras y datos: no como sustitutivos, sino como complemento al texto. Los 

usuarios prefieren los posts que incluyen datos extraídos de informes, estudios o encuestas. Al 

basarse en investigaciones verídicas le aportan veracidad.

7. Herramientas o app: los posts que facilitan aplicaciones o herramientas útiles para los 

usuarios son muy valorados, tales como descargables, herramientas útiles, etc.

8. Entrevistas: las entrevistas son contenidos únicos, ya que en ellas se obtiene información 

que nadie más posee. Este formato te dará credibilidad y, además, los propios entrevistados 

(que se suponen con gran número de seguidores) compartirán con sus seguidores la entrevista 

aumentando el tráfico hacia tu web.

9. Reviews: las reseñas sobre productos funcionan muy bien. Probar productos y escribir la 

posterior reseña aconsejando o desaconsejando su uso es crear contenido único y de valor, 

algo muy apreciado por los lectores.
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El primer paso es conocer al público objetivo, crear buyer personas que los representen y un 

calendario de contenido acorde a la estrategia y el análisis SEO. A partir de ese momento se 

decidirá el formato: post, infografía, vídeo...

Pero este  trabajo quedará en balde si no se consigue llegar al público. Para ello, las redes so-

ciales se convierten en el altavoz del blog. La viralidad del contenido es primordial y uno de los 

motivos por el que se crea es para que sea compartido y llegue al mayor número de personas.

Como se ha comentado anteriormente, para difundir el contenido se puede  utilizar formatos 

distintos (imagen, texto, vídeo, infografía…) y compartirlo en los canales de los que disponga el 

destino, tanto online como offline. Eso sí, adaptándolo a cada medio.

Dónde y cómo compartir el contenido:

2.11 Qué hacer para que el contenido llegue al público

Publica el contenido allí donde estén los usuarios
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1. Comparte tu contenido con tu lista de suscriptores

Tener un listado con los datos de contacto básicos de los seguidores es una buena forma de 

empezar a compartir el contenido. Se recomienda hacerlo con un correo atractivo, un título 

atractivo e invita al lector a que haga clic para leer el artículo completo en tu web. Estas son 

algunas de las herramientas para hacerlo: Mailchimp, Benchmark, Acumbamail.

Se puede incluir un pop up en el blog para que los usuarios que visiten la web se suscriban a 

las actualizaciones. 

Tras un tiempo realizando este tipo de acción,  el destino obtendrá una base de datos propia, 

que podrá segmentar para  realizar otras acciones de marketing. 

Pop up en la página de turismo de Alicante City. El objetivo es que el usuario se suscriba para poder 

enviarle así los distintos planes de la ciudad.

Página 80

http://mailchimp.com/
http://www.benchmarkemail.com/es/
https://acumbamail.com/


2. Instalar un plugin para compartir el contenido en redes sociales

De este modo se conseguirá que las publicaciones tengan mayor difusión puesto que los usua-

rios, a través de este plugin, lo compartirán por ejemplo en el muro de Facebook y sus amigos 

podrán ver ese contenido.

Para ello se puede utilizar Share buttons and related content with Shareaholic, Digg Digg o 

Easy Social Share Buttons for Wordpress.

Ejemplo de Turismo Valencia. Al final de la publicación permite darle a Me Gusta en Facebook, 

tuitear el contenido, compartir en Google + y Pinterest y enviar por correo electrónico.

Ejemplo Turismo L’Alfas. Junto al post está la posibilidad de darle a Me Gusta, compartirlo en las 

redes sociales de Facebook, Google + y Twitter.
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3. Publica el contenido en tu página de Facebook

Se debe contar con una página de empresa en esta red social (no un perfil personal), utilizar 

imágenes atractivas y publicar en diferentes formatos (texto, imagen, infografía, vídeo, etc.) Se 

recomienda realizar entre 1 y 3 publicaciones diarias, durante las horas de más audiencia y 

estudiar el contenido que más se comparte, sea propio o de la competencia. 

4. Publica tu contenido en Twitter

Aunque Twitter permite 140 por publicación, se intentará no publicar más de 100 caracteres 

para permitir que los usuarios puedan citar en los retuits. No se debe olvidar los acortadores 

de links (como Bitly), utilizar imágenes y darles un toque ‘humano’. El uso de los hashtags o eti-

quetas debe ser moderado, entre 1 y 3 por tuit como mucho.

5. LinkedIn ¡existe!

De hecho, es la principal red para captar leads en los negocios. Linkedin  permite publicar los 

artículos en grupos de personas y profesionales interesados en el sector. 

6. Menciona a tus fuentes y diles que has contado con ellos

Si se menciona a personas referentes y se les hace saber que forman parte del post, segura-

mente ellos también se hagan eco de la publicación y sean un buen altavoz del blog. No se 

debe olvidar añadir en los artículos enlaces externos, ayudará a posicionar

7. Reutilización de contenidos

Utiliza el contenido ya existente para ‘republicarlo’ en un formato diferente, en otras redes y en 

otros horarios. Por ejemplo, un post se puede convertir en una infografía o un podcast.
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8.- Contenido en PDF´s descargables

Convierte un artículo a PDF y házselo llegar a los lectores para que puedan descargarlo y 

consultarlo tantas veces como lo necesiten. Para ello es recomendable crear una landing page 

o página de aterrizaje, y requerir la dirección de correo electrónico, esto hará que aumente 

la base de datos.

9.- Formato offline

Ofrecer el post en formato impreso para dejarlo a mano en la oficina de turismo o lugares de 

interés del destino. Por ejemplo, se puede imprimir la información de un post  en un diseño de 

un A4. Puede ser contenido útil para el usuario como una guía de los mejores restaurantes de 

la ciudad.

10.- Realizar concursos on y offline
La combinación de ambas puede dar resultados muy buenos a la hora de dar a conocer el 

destino.

Un ejemplo puede ser el concurso realizado por el destino alicantino de Elche para promocio-

nar el Día Mundial del turismo. Los concursantes debían realizar una fotografía y compartirla 

en redes sociales, uniendo una acción offline como es realizar una fotografía con la acción 

online que se trata de compartir en las redes sociales.
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Sin duda, el turismo es uno de los principales motores de este país y más concretamente de 

la Comunitat Valenciana. A través de los blogs, los destinos turísticos tienen a su alcance una 

herramienta muy poderosa para llegar y conquistar a su público objetivo, a su buyer persona. 

La actividad generada en el sector turístico tiene efectos directos sobre la economía, ya que 

aumenta en los lugares que los visitantes escogen para sus escapadas. Sin embargo, con la 

gran competitividad que existe hoy en día y teniendo en cuenta que los usuarios pasan gran 

parte de su tiempo de ocio en Internet, ésta debe ser la plataforma que marque la diferencia 

entre un destino turístico y otro.

Mantener un blog, así como las redes sociales, es un trabajo costoso pero que da sus frutos.

Se espera que este ebook se convierta en una guía de cabecera. Porque el futuro está en 

Internet e Internet es ahora.

Conclusión
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