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Presentación del manual

El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.

El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.

Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.

Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.

El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF0084: Promoción y comercialización de productos y servicios turísticos locales,

perteneciente al Módulo Formativo MF1075_3: Productos y servicios 
turísticos locales,

asociado a la unidad de competencia UC1075_3:  Crear, promocionar y gestionar servicios y productos turísticos locales,

del Certificado de Profesionalidad Promoción turística local e información al visitante.
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Objetivos

Los objetivos específicos de esta Unidad de Aprendizaje son:


	Comprender la necesidad y la función del marketing en el sector turístico, diferenciando el marketing de productos del marketing de servicios e identificando las variables del marketing mix aplicadas al diseño y comercialización de productos y servicios turísticos locales.

	Analizar las principales estrategias, herramientas e instrumentos de comunicación del marketing turístico —incluyendo el marketing experiencial, la segmentación de mercados, la planificación de acciones promocionales y la normativa reguladora— con las peculiaridades de los destinos y productos turísticos locales.





1. Introducción

El turismo es, hoy en día, uno de los sectores económicos más relevantes y dinámicos a nivel mundial. “Según el World Travel & Tourism Council (WTTC), en 2024 los viajes y el turismo aportaron alrededor del 10 % de la economía mundial y sostuvieron 357 millones de empleos. Estos datos muestran el peso económico del sector y explican por qué la planificación comercial y comunicativa resulta tan importante para empresas y destinos turísticos. Sin embargo, la magnitud de este sector implica también una competencia feroz: destinos, empresas y productos turísticos compiten en un mercado globalizado donde el viajero dispone de más información, más opciones y más poder de decisión que nunca.

En este contexto, el marketing turístico se convierte en una herramienta esencial; ya no basta con tener un buen producto o servicio, es necesario darlo a conocer, diferenciarlo, posicionarlo y comunicarlo de manera efectiva al público adecuado.

Esta unidad ofrece una visión integral del marketing aplicado al sector de hostelería y turismo. Se comienza justificando por qué el marketing es imprescindible en este ámbito, se analizan las variables del marketing mix y sus peculiaridades en el contexto de los productos turísticos locales, se explora el marketing experiencial como enfoque diferenciador, se estudia la segmentación de mercados y los instrumentos de comunicación más relevantes, y se culmina con el plan de marketing y la normativa que regula la comercialización de productos y marcas turísticas.

Lucía Martínez, recién titulada en Turismo, acaba de incorporarse como responsable de marketing en Rincones de Castilla S. L., una pequeña empresa familiar de turismo local en el ficticio municipio de Villaverde del Valle (Salamanca), que ofrece rutas de senderismo, experiencias gastronómicas y paquetes de turismo rural. La empresa nunca ha tenido una estrategia de marketing definida y en los últimos dos años ha sufrido una caída del 30 % en sus reservas. A lo largo de esta unidad, acompañaremos a Lucía en el proceso de construir esa estrategia desde cero.

2. Justificación de la necesidad del marketing en el marco del sector de hostelería y turismo

[image: Imagen] HILO CONDUCTOR

El gerente de Rincones de Castilla, Miguel Herrero, recibe a Lucía con una frase que resume la situación de muchas empresas de turismo local: “Sabemos que hacemos un producto buenísimo, pero nadie nos conoce.” Para Lucía, este es el punto de partida: demostrar que el marketing no es un lujo, sino una necesidad.


El sector turístico ha experimentado una transformación radical en las últimas décadas. Si a mediados del siglo XX el turismo era un privilegio reservado a las clases altas y la oferta era relativamente escasa, hoy el panorama es radicalmente distinto: la democratización de los viajes, la aparición de las aerolíneas de bajo coste, la revolución digital y el auge de plataformas como Airbnb, Booking o TripAdvisor han convertido al turista en un consumidor empoderado, exigente e informado.

Este nuevo escenario tiene implicaciones directas para cualquier empresa o destino turístico. Los turistas ya no eligen un destino o un servicio al azar: investigan, comparan, leen reseñas, consultan redes sociales y buscan experiencias auténticas y personalizadas. Ante este panorama, las empresas que no cuentan con una estrategia de marketing clara están condenadas a perder visibilidad y cuota de mercado.
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Según los datos más recientes del Instituto Nacional de Estadística (INE), el uso de internet y las compras realizadas a través de la red están ampliamente extendidos entre la población. Esta realidad pone de manifiesto la importancia de la presencia digital para las empresas turísticas, ya que los clientes utilizan cada vez más los canales digitales durante las distintas fases del proceso de búsqueda, comparación y reserva de productos y servicios turísticos.


El marketing no es un lujo exclusivo de las grandes cadenas hoteleras o los touroperadores multinacionales. Cualquier empresa turística, independientemente de su tamaño, necesita el marketing por varias razones fundamentales:

a. La sobreoferta en el mercado turístico: el número de destinos, alojamientos, actividades y servicios turísticos disponibles es enorme. El turista tiene ante sí miles de opciones y, sin una estrategia de marketing que diferencie y posicione la oferta, resulta casi imposible destacar. El marketing proporciona las herramientas para identificar qué hace única a una empresa o destino y comunicarlo de forma efectiva.

b. La intangibilidad del producto turístico: a diferencia de un producto físico —una camiseta, un electrodoméstico—, el producto turístico no puede tocarse, probarse ni devolverse antes de ser adquirido. El turista compra una promesa: la experiencia que vivirá durante sus vacaciones. Esta intangibilidad hace que la confianza y la comunicación sean elementos fundamentales. El marketing ayuda a «tangibilizar» esa promesa a través de imágenes, vídeos, testimonios, descripciones detalladas y garantías.

c. La estacionalidad: la demanda turística está condicionada por factores climáticos, culturales y laborales que generan períodos de alta y baja demanda. El marketing permite diseñar estrategias para atraer clientes en temporadas bajas, diversificar el público objetivo y reducir la dependencia de determinadas épocas del año.

d. La fidelización del cliente: captar un nuevo cliente es mucho más costoso que retener a uno ya existente. El marketing relacional y las herramientas de fidelización —programas de puntos, comunicaciones personalizadas, newsletters— permiten a las empresas turísticas mantener el contacto con sus clientes y generar repetición de compra.

e. La gestión de la reputación online: las opiniones y valoraciones en plataformas como TripAdvisor, Google Reviews o Booking tienen un impacto directo en las decisiones de compra de los turistas. El marketing digital incluye estrategias de gestión de la reputación online que permiten a las empresas monitorizar, responder y mejorar su imagen en la red.
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Marketing turístico

Es el conjunto de técnicas, estrategias y acciones orientadas a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores turísticos, de forma rentable para la empresa y sostenible para el destino. Integra tanto la dimensión comercial (vender más) como la relacional (construir relaciones duraderas con el cliente).


Para entender el marketing turístico actual, es útil conocer cómo ha evolucionado a lo largo del tiempo:


	Primera etapa: orientación al producto (hasta los años 60): las empresas turísticas se centraban en producir y ofrecer servicios, partiendo de la idea de que «si el producto es bueno, se vende solo». No existía prácticamente investigación de mercado ni segmentación del público objetivo.

	Segunda etapa: orientación a las ventas (años 60-70): con el desarrollo del turismo de masas, el foco se desplazó hacia la distribución y las ventas. Surgieron las grandes agencias de viajes y los touroperadores, que actuaban como intermediarios entre la oferta y la demanda.

	Tercera etapa: orientación al mercado (años 80-90): las empresas comenzaron a identificar las necesidades de los consumidores antes de diseñar sus productos. Aparecieron los primeros planes de marketing turístico y se desarrollaron herramientas de segmentación y posicionamiento.

	Cuarta etapa: orientación al cliente y al marketing relacional (años 2000-actualidad): la irrupción de internet y las redes sociales ha transformado radicalmente la relación entre empresas y clientes. El marketing turístico actual se centra en la personalización, la experiencia del usuario, la sostenibilidad y la construcción de relaciones a largo plazo.
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Como profesional del turismo, es importante que no concibas el marketing únicamente como publicidad. El marketing es, ante todo, un proceso estratégico que comienza mucho antes de lanzar cualquier campaña: implica conocer a fondo al cliente, analizar el entorno, diseñar el producto y establecer los canales de distribución adecuados. La publicidad es solo la punta del iceberg.


Una de las primeras distinciones que debe comprender cualquier profesional del turismo es la diferencia entre el marketing de productos y el marketing de servicios. Aunque ambos comparten principios comunes, existen diferencias fundamentales que condicionan la forma de diseñar y comunicar la oferta turística.



	Característica

	Marketing de productos

	Marketing de servicios



	Naturaleza

	Bienes físicos, tangibles

	Servicios intangibles



	Producción

	Separada del consumo

	Simultánea al consumo



	Almacenamiento

	Es posible

	No es posible



	Estandarización

	Alta

	Baja (variabilidad)



	Propiedad

	Se transfiere al comprador

	No se transfiere



	Participación del cliente

	Pasiva

	Activa



	Perecederos

	En general, no

	Sí (un asiento vacío no se recupera)




El producto turístico, por su naturaleza, se encuadra claramente en el marketing de servicios. Sus características diferenciales son:
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La intangibilidad, la inseparabilidad, la variabilidad y la caducidad son las cuatro características fundamentales que diferencian los servicios de los productos físicos. Estas características tienen implicaciones directas en la forma en que se diseña, comunica y comercializa cualquier producto turístico.
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1. Accede a la web de turismo de tu comunidad autónoma o de tu municipio (por ejemplo, Turismo de Castilla y León, Turismo Madrid, etc.) y analiza cómo se presenta la oferta turística local. Responde a las siguientes preguntas:



	¿Qué productos o servicios turísticos se destacan?

	¿Se aprecia alguna estrategia de marketing claramente definida? ¿Cuál?

	¿Cómo se gestionan las características de intangibilidad y variabilidad del producto turístico en esa web?





Elabora un breve informe de 200-300 palabras con tus conclusiones.
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Lucía, recién incorporada a Rincones de Castilla, analiza la situación de la empresa y descubre que no dispone de ninguna estrategia formal de marketing. En los últimos meses, las reservas han caído un 30 % y Miguel, responsable del negocio, le plantea la siguiente duda:

“¿Qué aporta exactamente el marketing a una empresa turística como la nuestra? ¿No es suficiente con tener un buen producto y esperar a que la gente nos recomiende?”.

A partir de esta situación, realiza a las siguientes actividades:


	Explica por qué el marketing de servicios es importante para una empresa turística local como Rincones de Castilla.

	Analiza cómo puede ayudar el marketing a crear, comunicar y promocionar mejor su producto turístico en el entorno local.

	Diferencia el marketing de productos físicos del marketing de servicios, aplicando la comparación al caso de una empresa turística.

	Propón dos acciones básicas de marketing que podrían ayudar a mejorar la situación de Rincones de Castilla sin realizar grandes inversiones económicas.



Solución

El marketing de servicios es importante para Rincones de Castilla porque permite conocer mejor al cliente, adaptar la oferta turística a sus intereses y comunicar de forma clara el valor de la experiencia. En un mercado turístico competitivo, tener un buen producto no garantiza que el público lo conozca, lo valore o lo elija frente a otras opciones. Si las reservas han caído un 30 %, la empresa necesita analizar a qué tipo de cliente quiere dirigirse, qué imagen transmite y qué canales utiliza para llegar a su público.

El marketing puede ayudar a crear y promocionar mejor el producto turístico porque permite transformar una oferta genérica en una experiencia más atractiva y diferenciada. Por ejemplo, Rincones de Castilla podría destacar elementos como la tranquilidad del entorno, la gastronomía local, el trato cercano, las escapadas de fin de semana o las actividades vinculadas al territorio. También podría mejorar su presencia digital, utilizar imágenes de calidad, actualizar la información de la web y comunicar beneficios concretos para el visitante.

El marketing de productos físicos y el marketing de servicios presentan diferencias importantes. Un producto físico puede tocarse, probarse, almacenarse y mostrar sus características de forma directa antes de la compra. En cambio, un servicio turístico es intangible, porque el cliente no puede vivir la experiencia antes de reservarla; es inseparable, porque se produce y se consume al mismo tiempo; es variable, porque depende del trato recibido, del momento y de las circunstancias; y es caduco, porque una habitación o una actividad que no se reserva en una fecha concreta se pierde. Por eso, una empresa turística debe generar confianza, mostrar evidencias de calidad y comunicar muy bien la experiencia antes de que el cliente la compre.

Dos acciones básicas podrían ser definir un público objetivo concreto, por ejemplo, parejas o familias interesadas en escapadas rurales de proximidad, y mejorar la comunicación digital de la empresa mediante una web actualizada, redes sociales activas y mensajes centrados en la experiencia turística. También sería útil reforzar la propuesta de valor, destacando qué ofrece Rincones de Castilla, a quién se dirige y qué la diferencia de otros alojamientos o destinos rurales cercanos.


 3. Marketing operacional y marketing mix en el sector de hostelería y turismo
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Para Lucía, el primer paso práctico es radiografiar la situación actual de Rincones de Castilla, variable por variable. Comprender el marketing mix le permitirá identificar con precisión dónde están los puntos débiles de la empresa y qué palancas puede activar para mejorar su posicionamiento en el mercado.


El marketing puede abordarse desde dos perspectivas complementarias:


	Marketing estratégico: se ocupa del análisis del mercado, la segmentación, el posicionamiento y la definición de los objetivos a largo plazo. Responde a la pregunta “¿hacia dónde vamos?”.

	Marketing operacional: es la dimensión táctica del marketing. Se ocupa de planificar, ejecutar y controlar las acciones concretas que llevarán a la empresa a alcanzar sus objetivos. Responde a la pregunta “¿cómo lo hacemos?”.



3.1. Definición de marketing operacional y caracterización de las variables en que se basa: producto/servicio, precio, comercialización, distribución y comunicación

El marketing operacional es la parte ejecutiva del marketing que se ocupa de gestionar las variables controlables de la empresa —producto, precio, distribución y comunicación— para alcanzar los objetivos comerciales definidos en la estrategia. Se articula a través del denominado marketing mix.

[image: En la imagen aparece un esquema visual del marketing mix clásico, representado mediante las 4 P: producto, precio, distribución y comunicación.]

El marketing mix clásico agrupa las principales variables controlables de la empresa: producto, precio, distribución y comunicación.

El marketing mix es el conjunto de herramientas y variables que la empresa puede controlar y combinar para influir en la demanda de su producto o servicio. La formulación clásica, conocida como las 4 P, fue desarrollada por Jerome McCarthy en 1960 y posteriormente popularizada por Philip Kotler:

Las 4 P del marketing mix clásico son:

1. Producto (Product): el producto es todo aquello que la empresa ofrece al mercado para satisfacer una necesidad o deseo. En el ámbito turístico, el producto es, en realidad, un paquete de experiencias que incluye alojamiento, transporte, actividades, gastronomía y, sobre todo, vivencias emocionales.Las decisiones sobre el producto incluyen: diseño de la oferta, calidad, marca, packaging (en turismo, la imagen global del destino o empresa), servicios complementarios y ciclo de vida del producto.

2. Precio (Price): el precio es la cantidad que el cliente paga por el producto o servicio. En turismo, la fijación del precio es especialmente compleja, ya que debe tener en cuenta factores como la estacionalidad, la competencia, el valor percibido por el cliente y los costes variables.

Las estrategias de precio más habituales en turismo son:



	Pricing dinámico: variación del precio en tiempo real en función de la demanda (muy utilizado en aerolíneas y hoteles).

	Precios de penetración: precios bajos para acceder a nuevos mercados.

	Precios de prestigio o prémium: precios elevados que refuercen una imagen de exclusividad.

	Yield management o revenue management: optimización de ingresos ajustando precio y disponibilidad.





3. Distribución (Place): la distribución engloba todos los canales y procesos mediante los cuales el producto o servicio llega al consumidor final. En turismo, los canales de distribución pueden ser:



	Directos: venta desde la propia empresa al cliente (web propia, teléfono, recepción).

	Indirectos: a través de intermediarios (agencias de viajes, touroperadores, OTAs —Online Travel Agencies— como Booking o Expedia).





4. Comunicación (Promotion): la comunicación comprende todas las acciones destinadas a informar, persuadir y recordar al mercado objetivo la existencia y las ventajas del producto o servicio. Incluye publicidad, relaciones públicas, marketing digital, promoción de ventas y venta personal.
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Philip Kotler, considerado el “padre del marketing moderno”, afirma que el marketing ya no consiste en encontrar formas inteligentes de desechar lo que se fabrica, sino en el arte de crear un valor genuino para los clientes. Esta afirmación es especialmente aplicable al turismo, donde la autenticidad y la creación de valor experiencial son factores clave de diferenciación.


Dado que los servicios presentan características específicas que los diferencian de los productos físicos —intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad—, Booms y Bitner (1981) propusieron ampliar el modelo de las 4 P con tres variables adicionales especialmente relevantes para las empresas de servicios, incluidas las turísticas:

1. Personas (People): las personas que participan en la prestación del servicio son un elemento diferenciador fundamental. En turismo, el personal de contacto —el guía turístico, el recepcionista, el camarero— es, en muchas ocasiones, el factor que determina la percepción global que el cliente tiene de la experiencia. La formación, la actitud y la motivación del equipo humano son, por tanto, variables de marketing.

2. Procesos (Process): los procesos son los procedimientos, mecanismos y flujos de actividades mediante los cuales se presta el servicio. Una reserva online sencilla e intuitiva, un check-in ágil o una gestión eficiente de las reclamaciones son procesos que influyen directamente en la satisfacción del cliente.

3. Evidencias físicas (Physical evidence): dado que el servicio es intangible, las evidencias físicas —la decoración del alojamiento, la presentación del menú, la uniformidad del personal, la calidad de los folletos— actúan como señales tangibles que el cliente utiliza para evaluar la calidad del servicio antes y durante su consumo.
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Imagina un hotel rural en




3.2. Peculiaridades de las variables del marketing mix en el diseño y comercialización de productos turísticos locales















	Venta directa online: web propia con motor de reservas, redes sociales, Google My Business.

	OTAs (Online Travel Agencies): Booking, Airbnb Experiences, GetYourGuide, Viator.

	Agencias de viajes y touroperadores especializados: especialmente los especializados en turismo rural, de naturaleza o cultural.

	Oficinas de turismo locales y regionales. Actúan como puntos de información y recomendación para visitantes que ya se encuentran en el destino o que están planificando su viaje.

	Centrales de reservas autonómicas. Son plataformas o sistemas vinculados a organismos turísticos regionales que agrupan alojamientos, actividades o experiencias de un territorio.














	Producto: rutas de senderismo guiadas de 3 horas, catas de vino y embutido local, y paquete “Escapada Rural” de 2 noches con 2 actividades.

	Precio: ruta de senderismo, 18 €/persona; cata, 22 €/persona; escapada rural, 180 €/persona.

	Distribución: venta presencial y por teléfono. No existe sistema de reserva online.

	Comunicación: no se realizan acciones de comunicación planificadas.

	Personas: 2 guías con amplio conocimiento local, 1 recepcionista y 2 personas de apoyo.

	Procesos: reserva por teléfono y confirmación manual por correo electrónico.

	Evidencias físicas: instalaciones modestas pero con encanto y productos locales de alta calidad.






	Explica por qué “Rincones de Castilla” debe aplicar marketing de servicios y no tratar sus rutas, catas y escapadas como si fueran productos físicos.

	Identifica las 7 P del marketing mix de servicios presentes en el caso: producto, precio, distribución, comunicación, personas, procesos y evidencias físicas.

	Señala un punto débil y una mejora concreta para cada una de las 7 P, teniendo en cuenta las peculiaridades del turismo local: autenticidad, escala reducida, dependencia del territorio y estacionalidad.

	Valora qué variables del marketing mix deberían tener más peso en este momento, diferenciando entre las rutas y catas, que están en fase de madurez, y el paquete “Escapada Rural”, que está en fase de crecimiento.




 4. Marketing vivencial, sensorial o experiencial





4.1. Definición de marketing vivencial y caracterización del cuarto componente: la experiencia del viaje, la vivencia y la relación con el destino







	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	

















5. El proceso de segmentación de mercados y definición del público objetivo








































6. Instrumentos de comunicación según tipo de producto turístico local





6.1. Identidad corporativa, marca, publicidad, publicaciones y relaciones públicas




















	Publicidad offline: anuncios en prensa y revistas de turismo (Condé Nast Traveler, Lonely Planet, National Geographic Traveler), publicidad exterior (vallas, lonas en aeropuertos, estaciones de tren), guías turísticas impresas y folletos, y publicidad en radio y televisión.

	Publicidad online:

	Google Ads (SEM): anuncios en los resultados de búsqueda de Google, especialmente efectivos para captar usuarios en fase de búsqueda activa.

	Meta Ads (Facebook e Instagram Ads): muy eficaces para turismo por su capacidad de segmentación y su componente visual.

	Display advertising: banners en portales de viajes y medios digitales.

	Publicidad en YouTube: vídeos pre-roll o in-stream.















6.2. Ferias turísticas, encuentros profesionales entre la oferta de productos turísticos y organizadores de viajes y medios de comunicación y/o especializados, eventos dirigidos al consumidor final





	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	













7. Planificación, control de acciones de comunicación y organización de eventos promocionales

































	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


	
	
	


















	Indica por qué esta jornada debe comunicarse como una experiencia turística y no únicamente como una actividad gratuita de senderismo.

	Identifica un público objetivo adecuado para la jornada y justifica brevemente la elección.

	Propón un mensaje principal para promocionar la jornada, incorporando elementos emocionales, sensoriales y vinculados al territorio.

	Señala una estrategia de comunicación para cada fase del viaje: antes, durante y después de la jornada. Indica también el objetivo de cada estrategia.

	Elige tres instrumentos de comunicación adecuados para promocionar la jornada y explica por qué encajan con una empresa turística local con presupuesto limitado.

	Propón dos KPI que permitan valorar si la acción de comunicación ha funcionado.














8. Plan de marketing. Viabilidad y plan de ejecución






8.1. Componentes del plan de marketing








	Análisis externo (entorno): PESTEL (factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos y legales) y análisis de la competencia.

	Análisis interno (empresa): recursos y capacidades, análisis del producto, evaluación de los resultados anteriores.

	Síntesis DAFO: integración del análisis externo e interno.











	Cuantitativos: incrementar las ventas un X %, captar X nuevos clientes, aumentar la tasa de repetición al X %.

	Cualitativos: mejorar la imagen de marca, posicionarse como referente en turismo sostenible, aumentar la notoriedad en el segmento familiar.













	Viabilidad económica: ¿el presupuesto disponible es suficiente para llevar a cabo las acciones planificadas? ¿El retorno esperado justifica la inversión?

	Viabilidad operativa: ¿el equipo humano tiene la capacidad y el tiempo necesarios para ejecutar el plan?

	Viabilidad técnica: ¿la empresa dispone de las herramientas tecnológicas necesarias (web, CRM, software de e-mail marketing)?






9. Normativa reguladora de la comercialización de productos y marcas










9.1. Protección de datos personales: RGPD y LOPDGDD







	Consentimiento válido: cuando el tratamiento se base en el consentimiento, este debe ser libre, informado, específico e inequívoco.

	Transparencia e información: el cliente debe saber quién trata sus datos, con qué finalidad, durante cuánto tiempo y cómo puede ejercer sus derechos.

	Minimización de datos: solo deben recogerse los datos necesarios para la finalidad prevista.

	Derecho de supresión: el cliente puede solicitar la eliminación de sus datos cuando proceda, sin perjuicio de las obligaciones legales de conservación que puedan existir.

	Seguridad y responsabilidad proactiva: la empresa debe aplicar medidas adecuadas para proteger los datos y poder demostrar que cumple la normativa






9.2. Directiva de viajes combinados — Directiva (UE) 2015/2302




	Ley General de Publicidad (Ley 34/1988): regula la publicidad en España y prohíbe la publicidad engañosa, la publicidad desleal y la publicidad subliminal. En el sector turístico, son especialmente relevantes las disposiciones sobre prohibición de publicidad engañosa: la publicidad turística no puede atribuir a los productos o servicios características o calidades que no posean.

	Ley de Competencia Desleal (Ley 3/1991): prohíbe las prácticas comerciales desleales, incluyendo la imitación de la identidad de otros empresarios, la difusión de información falsa o engañosa y las prácticas agresivas de ventas.

	Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y del Comercio Electrónico (LSSI-CE, Ley 34/2002): regula los servicios prestados a través de internet y las comunicaciones comerciales electrónicas, como email marketing o SMS marketing. Como regla general, prohíbe el envío de comunicaciones publicitarias o promocionales que no hayan sido solicitadas o autorizadas previamente por la persona destinataria. No obstante, puede existir una excepción cuando hay una relación contractual previa y se promocionan productos o servicios similares, siempre que se ofrezca una forma sencilla y gratuita de oponerse a nuevas comunicaciones. También regula los requisitos de información que deben cumplir las webs de empresas turísticas.






9.3. La normativa sobre marcas, protección y registro
















	La web incluye un formulario de reserva donde se solicita nombre, teléfono, correo electrónico, número de acompañantes y preferencias alimentarias.

	El formulario incluye una casilla ya marcada con el texto: “Acepto recibir ofertas y comunicaciones comerciales”.

	La empresa quiere enviar un correo promocional a todos los clientes antiguos, aunque no todos dieron autorización para recibir publicidad.

	El anuncio principal dice: “La mejor escapada rural de Castilla, con cancelación gratuita garantizada siempre”.

	El paquete combina alojamiento, ruta guiada y cata de productos locales en una misma oferta cerrada.

	La empresa ha diseñado un nuevo logotipo y quiere utilizar el nombre “Rincones de Castilla” en la web, redes sociales, folletos y carteles, pero todavía no ha comprobado si esa marca está registrada.

	La actividad se desarrollará en una comunidad autónoma concreta, donde existen requisitos propios para empresas turísticas, guías y actividades de turismo activo.





	Identifica qué normas o ámbitos normativos debería revisar Lucía antes de lanzar la campaña.

	Señala qué aspectos de la campaña podrían generar problemas legales o incumplimientos.

	Explica qué correcciones debería aplicar Lucía para que la comercialización del paquete turístico sea más segura desde el punto de vista normativo.

	Indica por qué es importante comprobar la disponibilidad de la marca antes de invertir en identidad visual, web, folletos y publicidad.

	Valora por qué una empresa turística local debe tener en cuenta tanto la normativa europea y estatal como la normativa autonómica.







10. Resumen














Ejercicios de autoevaluación 
Unidad de Aprendizaje 1
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