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RESUMEN

Una empresa con mas de 100 afos de antiguedad decide actualizarse para seguir
el ritmo de esta sociedad en constante evolucion. El Balneario de Fitero, ubicado en
Navarra, acaba de realizar un cambio de imagen a su marca. Ha renovado su
logotipo, su pagina web y algunos de sus servicios y ofertas. Este trabajo tiene
como objetivo realizar una propuesta de un plan de medios real, viable y aplicable
para dicho centro termal. Para ello, se llevara a cabo una campafa regional en
Navarra, Aragon, el Pais Vasco y La Rioja. Sera de caracter multimedia y seguira
una estrategia de lanzamiento con el objetivo de alcanzar un nuevo publico objetivo
mas joven y de ampliar la cobertura. Se realizaran numerosas inserciones en
diferentes medios, los principales seran la radio e Internet. En el caso de Internet, se
dara mas importancia a las redes sociales como Facebook e Instagram. En estas se
haran constantes publicaciones para mantener una continuidad y conseguir un
acercamiento con la comunidad digital. La prensa sera un medio secundario, pero
servira para mantener al Balneario de Fitero presente en la mente de sus
consumidores mas habituales, las personas mayores. Asimismo, la publicidad

exterior sera un medio tactico con el que se aumentara la visibilidad de la campana.

PALABRAS CLAVE

Balneario, plan de medios, Balneario de Fitero, medios de comunicacion, redes
sociales, estrategia.
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1. Introduccion y justificacién del tema

El modelo elegido para la realizaciéon de este Trabajo Final de Grado es el de

modalidad C: Elaboracion de un proyecto completo de comunicacion.

Soy estudiante de Doble Grado en Publicidad y Relaciones Publicas, pero vengo del
Grado de Periodismo, por lo que hasta el afno pasado no me sentia tan conectada
con la publicidad. Durante el nuevo curso académico tuve diversas asignaturas muy
diferentes en comparacion con las de periodismo, pero hubo una que me gusto

especialmente: Planificacion de Medios.

Me resulté una actividad que no estamos acostumbrados a realizar, pero que es
igual de necesaria que el tener ideas creativas, por ejemplo. Realmente no era
consciente de que los publicistas también llevan a cabo este tipo de labores y fue un
descubrimiento fundamental para mi. Me hizo conocer otra area de la publicidad y

explorar un nuevo ambito que me gusta y al que no me importaria dedicarme.

Esta asignatura me resultd muy interesante, ya que nos ensefiaron por qué es mejor
utilizar un medio publicitario que otro, a saber mediante qué estrategia se
conseguira mas notoriedad o a poder descifrar cuantos puntos de presion

necesitamos para ser efectivos, entre otros.

Por todas estas razones, para elaborar mi Trabajo de Fin de Grado decidi realizar

un plan de medios, en este caso, para el Balneario de Fitero (Navarra).

La empresa ha sido seleccionada por la cercania, puesto que yo soy de Navarra y
actualmente resido aqui. Se trata de un balneario con mucha antigiedad y que
posee un gran reconocimiento en la comunidad foral por la calidad de sus aguas
mineromedicinales. Desde pequeia siempre he acompafado a mis abuelos a este

balneario de aguas termales y le tengo especial carifio al lugar.

De igual manera, el Balneario contactd recientemente con una agencia de
publicidad para la que estoy realizando practicas curriculares y pidieron una

renovacion de su marca. Por este motivo, consideré el momento idoneo para llevar



a cabo este trabajo: un plan de medios con el que poder lanzar la nueva imagen y el

nuevo proposito de la marca y darla a conocer en mayor profundidad.

BALNEARIO DE

— FITERO

Desde 1908

Balneario de
Fitero

1.1. Metodologia

La realizacion de este plan de medios se compondra de dos partes. Una fase de
informacion y una fase de accion. En esta primera fase de informacion se hara una
introduccidn previa de la marca para conocer su historia, sus origenes y conseguir
una vision en profundidad y contextualizada. Ademas, se llevara a cabo una
investigacion sectorial y de las antiguas acciones de comunicacion que haya
realizado la marca. Seguidamente se procedera a estudiar la competencia, otros
balnearios u hoteles de lujo que puedan ofrecer servicios parecidos al Balneario de
Fitero y se pondran de manifiesto las debilidades, oportunidades, amenazas y

fortalezas del Balneario de Fitero para poder extraer una conclusion inicial.

De igual manera se estudiaran los publicos a los que se dirige la marca para
posteriormente, en la fase de accidén poder definir un publico objetivo acorde a la
marca. Asimismo, en esta segunda fase, se expondran los objetivos que se quieren
conseguir y la estrategia de medios que se utilizara para lograr estos objetivos.
También se explicara el motivo de la seleccion de los soportes mediante la tactica
que se seguira y finalmente, esta sera plasmada en un calendario de inserciones

con su correspondiente presupuesto y ejecucion.



1.2. Objetivos

El objetivo de este Trabajo Final de Grado es poder presentar a la empresa, en este
caso, al Balneario de Fitero, un plan de medios real, totalmente aplicable y viable a

su situacion actual.

Con esta planificacion, la principal idea es conseguir relanzar la marca bajo el lema
de “Fluye”, un nuevo concepto que acaban de aplicar y bajo el que se rigen y

quieren volver a darse a conocer.

El Balneario, tras muchos afios en el mercado, ha decidido lanzarse y realizar un
cambio de imagen recientemente, por lo que este plan de medios es una propuesta
con la que poder dar a conocer su nueva y renovada filosofia. Como objetivo
secundario quieren ampliar las reservas, por lo que mediante el plan de medios se

optara por enfocar la comunicacion hacia un publico mas amplio y mas joven.



2. Marco teorico

El ambito de la comunicacion, y en especial la planificacion de medios, ha sufrido
numerosas variaciones a lo largo de los afios. Cada vez se deja mas atras lo

tradicional y se da un pequefio paso hacia una mayor digitalizacién.

Antén Alvarez-Ruiz y Carlos Lancha explican detalladamente, en su guia para
elaborar el plan de comunicaciéon de una organizacion, que ha habido grandes
cambios tanto en la publicidad como en la comunicacion. El mas notable de ellos,
por supuesto, es el cambio de paradigma del modelo convencional a la era digital y

la hiperconectividad (Alvarez-Ruiz, 2016 y Lancha, 2017).

Un plan de medios es entendido como la planificacién estratégica de una marca
para publicitarse. Sissors y Bumba explican en su libro Advertising media planning
que la planificacion de medios “consiste en una serie de decisiones que se toman
con el objetivo de responder a la siguiente pregunta: ¢;cuales son los mejores

medios para dirigir a los compradores potenciales de mi marca o servicio?”.

Por otro lado, para Donnelly “la planificacion de medios es el proceso de elegir los
vehiculos de comunicacion de masas en los cuales se va a colocar el mensaje de
un anunciante, comprando ese tiempo o espacio y asegurandose de que el mensaje
publicitario es emitido”, tal y como explica en su libro Planning media. Strategy and
imagination.

Este mismo autor sitia en Estados Unidos el origen de la planificacion de medios.
Antiguamente se dedicaban a comprar espacios en la prensa para posteriormente

revenderlos.

La prensa fue pionera en los medios de comunicacion y, al igual que en la radio, su
fin no era publicitario, pero estos fueron precursores en los anuncios pagados.
Seguidamente se invento la television y en 1956 se dieron las primeras emisiones.
Estas televisiones solo tenian dos canales, por lo que conseguian captar toda la
atencion del publico sin problemas, por lo que hubo un gran aumento en las

inversiones publicitarias.



La publicidad inicial no estaba orientada a los medios de comunicacion ni a los
productos intangibles como podria ser la comunicacion de una empresa.
Anteriormente los publicitarios se centraban en lo tangible, en los productos y podria
decirse que tenian un enfoque mas marketiniano, por lo que el plan de medios que

se realizaba dista mucho de lo que conocemos hoy en dia como tal.

Tal y como explican Alvarez-Ruiz y Lancha, en la era predigital los mensajes que se
lanzaban eran unidireccionales. Asimismo, los expertos valoraban nueve aspectos

imprescindibles para realizar una buena planificacion.

En primer lugar, destacaban los beneficios o ventajas del producto. Seguidamente
solian realizar una investigacion de mercado y de la competencia. Después se
centraban en las acciones de comunicacion, pero estas constituian una parte infima
de la estrategia. También analizaban al consumidor, sus tendencias, gestionaban el
canal de distribucidn y realizaban un denominado plan de ventas donde plasmaban

los objetivos generales.

Como se puede observar, todos estos pasos son propios de un plan de marketing y
no de un plan de medios como lo conocemos en la actualidad. En estos tiempos
seguimos analizando el mercado, las tendencias, a los consumidores y por
supuesto, a la competencia, pero el enfoque de vender pasa a un segundo plano.
Se busca principalmente generar un impacto en la sociedad, en el target y construir

un didlogo entre las partes.

Con la llegada de Internet la publicidad y los medios de comunicacién tomaron otro
rumbo. La forma de publicitarse y de informar a la que estaban acostumbrados
cambid por completo. Los numerosos canales que ofrecia Internet dejaba abierto un
abanico de posibilidades para la comunicacion, esto generé una importante
fragmentacién en cuanto a los soportes. Habia mas cantidad y variedad y cada vez

era mas complicado que los mensajes llegaran correctamente al publico objetivo.

Los medios tradicionales que conociamos como la television, la radio, la prensa, la

publicidad exterior y el cine sufrieron un gran cambio con la llegada de Internet.



La perspectiva de la comunicacion ha cambiado completamente, ya no se lanzan
mensajes sin una exhaustiva planificacion, todo es medido minuciosamente para
que la informacion que queremos transmitir llegue correctamente a su destinatario.
Este cambio en este campo ha sido posible gracias a la hiperconectividad que nos
permite tener Internet, la estrategia de ventas ha pasado a ser una estrategia de

comunicacion bidireccional.

Gracias a estos cambios el planificador de medios ha conseguido que se le
reconozca como profesional. El planificador ha adquirido mayor relieve dentro del
mundo de la publicidad, como reflejo de la importancia que los medios han adquirido
dentro de la sociedad y dentro del mundo de la empresa (Gonzélez y Carrero,
1997).

Asimismo, tal y como se menciona anteriormente, los medios convencionales han
sufrido cambios y, aunque todavia siguen presentes en nuestro dia a dia, los nuevos
medios como las redes sociales, las plataformas de entretenimiento o los blogs

estan ganando terreno y cambiando por completo la forma de comunicarnos.

Sufrimos un primer cambio en cuanto al enfoque: del unidireccional al bidireccional,
pero ahora estamos viviendo una modificacion aun mayor con la digitalizacion
extrema. Todo se esta digitalizando y modernizando. Han cambiado nuestras rutinas
y la comunicacion ha de estar al dia para adaptarse a ellas. Por estas razones,
nuestros mensajes cada vez son mas personalizados, estan mas orientados a la

tecnologia y hacen uso de esta para llegar al publico.

Teniendo en cuenta la manera en la que esta avanzando la sociedad, llegaran
nuevas tecnologias e inventos que aun desconocemos que cambiaran por completo,

una vez mas, nuestra forma de comunicarnos.

Estamos viendo como toda la publicidad se centra en lo digital, en la publicidad
digital, y es que la crisis sanitaria vivida en 2020 y de la que todavia nos estamos
recuperando ha dejado secuelas en el consumidor. En su vida, en su rutina diaria y
en su comportamiento. Pero no solo ha cambiado el publico, las empresas y sus
mercados también se han visto afectados y han modificado la forma de venderse,

pero sobre todo, de comunicarse.



A causa de la pandemia aumento la publicidad en canales virtuales, dejando aun
mas de lado los medios convencionales y los que podriamos considerar como mas
presenciales como la prensa o la publicidad exterior, ya que no se podia salir a la

calle y se priorizaban solo salidas imprescindibles.

Aunque el enfoque hacia la digitalizacion también empezé a ser tendencia anos
atras, con la llegada del coronavirus se hizo muy notable y todas las marcas se
centraron en esto. La transformacién digital no es una tendencia del 2020 ni del
2021 solamente, pues esta previsto que seguira creciendo aun mas en los proximos

anos (Loaiza, 2021).
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3. Fase de informacion

3.1. Analisis de la marca y su estrategia general de comunicacién

El Balneario de Fitero es un conjunto de balnearios ubicado en la localidad de

Fitero, en Navarra.

Este balneario esta considerado como uno de los mas antiguos de Espana, puesto
que las aguas de esta localidad han sido utilizadas con fines terapéuticos desde la
época romana. Fue en el siglo Il a.C. cuando se descubrieron estas aguas termales
y, segun el propio Balneario de Fitero, muy probablemente fueron los romanos
quienes construyeron los bafos, ya que hoy dia se encuentran indicios del uso

terapéutico de este agua en la época de César Augusto.

Aunque no se tiene constancia de la fecha exacta del descubrimiento del manantial
de las aguas termales de Fitero, si se ha podido comprobar que los romanos
hicieron uso de estas. Todavia existe una antigua terma romana que se puede

visitar en el hotel Virrey Palafox, segun el escritor Manuel Garcia Sesma.

El Balneario de Fitero esta formado por dos complejos hoteleros: el antiguo hotel
Virrey Palafox y el hotel Gustavo Adolfo Bécquer. Esto se debe a que en 1600,
cerca del balneario, nacié el Virrey de Nueva Espafia y Obispo de Puebla de los
Angeles, Don Juan de Palafox y Mendoza, por lo que se le puso su nombre a ese

primer hotel que componia los bafnos.

Mucho mas tarde, tal y como cuenta el Balneario de Fitero, en 1846 descubrieron un
segundo manantial con un caudal mayor. Esto hizo que se construyera un nuevo
hotel al que denominaron hotel Gustavo Adolfo Becquer. Obtuvo este nombre
porque el poeta frecuentaba las aguas termales en diversas ocasiones para tratar
sus males y fue en Fitero donde escribié varias rimas como “El miserere”, “La fe

salva” y “La cueva de mora”.

Posteriormente, en 1909 ambos hoteles se unieron para dar paso al balneario que

se conoce hoy en dia, la Sociedad Autbnoma Bafios de Fitero.
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La empresa cuenta con gran variedad de tratamientos hidrotermales como bafio
general, bafo de burbujas, sauna termal, ducha circular, chorro general, chorro
lumbar, pediluvios, aerosol y agua en bebida. En cuanto a las piscinas hidrotermales
tienen una piscina hidrotermal exterior y un circuito termal cubierto. Asimismo,
ponen a disposicion de sus clientes técnicas complementarias como la haloterapia,
los parafangos y la rehabilitacion y masajes terapéuticos. Finalmente, como
servicios de belleza cuentan con tratamientos de belleza facial, corporal, de piernas,

masajes, limpiezas y cuidado de pies y manos.

El balneario lleva en funcionamiento desde 1909, pero su presencia en redes

sociales, principalmente en Instagram, comenzé en 2017.

Anteriormente la empresa centraba sus servicios, principalmente, en grupos del
Imserso, pero hace poco decidieron cambiar su oferta y enfocarla no solo a grupos,
sino también hacia posibles usuarios mas particulares. Por lo que este verano, para
la reapertura tras la pandemia, decidieron apostar por un cambio en su

comunicaciéon y centrarse en estos nuevos targets.

Para ello, el balneario ha relanzado su imagen, con el objetivo de atraer un perfil
mas joven que desee pasar 1 o 2 noches y al que le ofrecen unos servicios
renovados, experiencias de relax y desconexion en familia. Han puntualizado mas la
comunicacion en estas ofertas porque, anteriormente, se centraban muy poco en las
familias y en las escapadas, enfocaban la comunicacién unicamente en los grupos

mencionados.

El Balneario de Fitero ha hecho un reposicionamiento de marca y con este fin
crearon un nuevo concepto, una nueva narrativa que recogiese la oferta de interés
para este nuevo publico, que resultod ser el propdsito de “Fluye”. Asimismo, también

remodelaron su pagina web y actualizaron el logotipo.

El Balneario de Fitero nunca se habia centrado en la comunicacion. “La

comunicacion hasta ahora era practicamente inexistente, nada de radio, ni inversion

12



digital, ni nada. Se hizo alguna publicacién en prensa escrita, Diario de Navarra,

pero poca cosa”, explica Carmen Azpilicueta, directora comercial del centro termal.

Hace afios se realizdé un acuerdo anual con el Diario de Navarra para la campana
“El agua que te hara volver” en el que se contrataron bastantes inserciones, pero al

no recibir buenos resultados para el coste supuesto no se volvié a hacer.

Desde 2014 la promocion del Balneario se realizaba principalmente a través de su
pagina web y de los folletos promocionales (ANEXO [) que enviaban a diversas
agencias y a entidades colaboradoras del programa de turismo navarro. Ademas,
realizaban un pequefio seguimiento de las ofertas mediante Facebook y Twitter,
pero no eran constantes. Tras este cambio de imagen estan mucho mas presentes
en estas dos redes sociales y se han sumado a Instagram, donde realizan 2

contenidos semanales.

Asimismo, tal y como explican los responsables del Balneario de Fitero, otro de los
problemas que tenian era que no aparecian en las primeras busquedas de Google
al buscar la palabra balneario. Por este motivo y de la mano de la reapertura
hicieron una inversion por palabras en Google Adwords para asi poder salir antes en
las recomendaciones del buscador, para mejorar el posicionamiento de la pagina

web.
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3.2. DAFO

ANALISIS DAFO
BALNEARIO DE

FITERO

Desde 1909

DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS OPORTUNIDADES

* Nuevo turismo del bienestar

* Estacionalidad » Crisis sanitariay + Aguastermalesy .
. . L. . . « Moda de la vida saludable y
* Baja permanencia del econdmica mineromedicinales
. . . . wellness
viajero + Competencia + Equipo profesional Proximidad de off
; * Proximidad de oferta
* Precios elevados « Gimnasios y piscinas con | « Descansoyrelax o ]
« Falta de comunicacién e . gastronomica atractiva
servicios similares + Elmayor complejo hotelero i
« Mismo ptblico: Imserso * Ritmo estresante de la
» Carretera NA 6900 de Navarra .
* Costes de mantenimiento . . ciudad
peligrosa para acceder al « Instalaciones renovadas ) i
elevados . L « Terapia para la Covid-19
balneario + Renovacion de marca

- L. « Nuevos publicos mas
+ Afios de experiencia

jovenes

Fuente: elaboracion propia.

Para concretar la marca se ha realizado un analisis DAFO en el que se pueden

observar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de esta.

Por lo que se refiere a las debilidades, los balnearios suelen tener temporadas en
las que su demanda es mayor, como por ejemplo, los fines de semana y festivos
entre los que destacan Semana Santa, el puente del Pilar, puente de Todos los
Santos, el puente de diciembre y del 24 al 31 del mismo mes, ademas de en verano.

Por lo tanto, los balnearios son un servicio considerado como estacional.

De igual manera, los turistas que apuestan por estos servicios suelen preferir

escapadas de un fin de semana o de 3 o 4 dias, sus estadias no suelen ser
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demasiado largas. Esto puede estar originado por los precios del lugar que,

generalmente suelen ser mas elevados que los de un hotel convencional.

Tras la investigacion que se ha llevado a cabo, se ha podido concluir que, en el caso
del Balneario de Fitero, les falta comunicarse mas en redes sociales para asi darse
mas a conocer en el resto de Espafa. También pecan de tener como publico
recurrente los grupos del IMSERSO. A pesar de tener unos clientes fijos, hace que
la sociedad asocie la imagen del balneario a este publico en concreto, por esta

razon han reposicionado su marca y se estan comunicando de manera diferente.

Por otro lado, los costes de mantenimiento de un balneario son elevados, por lo que

se necesita una gran cantidad de clientes anuales para poder salir adelante.

En cuanto a las amenazas, las mas relevantes y que afectan directamente son la
reciente crisis sanitaria que se ha vivido y se sigue viviendo y las secuelas de la

crisis econdmica de 2008 que todavia permanecen presente en la sociedad.

Asimismo, la principal amenaza seria la competencia entre los que se encuentran
otros balnearios, spas y se podrian afiadir como amenaza los servicios de relax que
ofrecen piscinas municipales o privadas y otros gimnasios, ya que en muchos casos

tienen servicio de jacuzzi o diferentes terapias de masajes relajantes, por ejemplo.

Por otro lado, otra de las amenazas externas al balneario es la carretera NA 6900
por la que se accede al balneario. Muchos de los clientes se han quejado de su
peligrosidad y, en una ocasién, desde el Ayuntamiento de Pozuelo en Madrid se

llegaron a cancelar viajes por los accidentes ocurridos en el tramo NA 6900.

Por lo que respecta a las fortalezas, su punto fuerte son las aguas termales y
mineromedicinales que disponen, ya que sus propiedades terapéuticas traen
multiples beneficios para el bienestar fisico y mental. Es su principal herramienta

diferenciadora frente a los spas y otros competidores.

El Balneario de Fitero cuenta con muchos afios de experiencia a sus espaldas y un
gran equipo de profesionales con los que ofrecer un servicio de gran calidad.
Ademas, compone el mayor complejo hotelero de Navarra con casi 500 plazas

disponibles.
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Hace poco han renovado su marca y sus instalaciones y proporcionan servicios de

relax y descanso.

Por ultimo, el nuevo turismo del bienestar y la moda de la vida saludable y el
aumento del wellness han creado nuevas oportunidades en el sector de los

balnearios, asi como la opcion de atraer a un publico mas joven.

Igualmente, el ritmo estresante de la ciudad hace que las personas quieran
desconectar y relajarse en un entorno idéneo para ello, el balneario. De igual
manera, los clientes también pueden disfrutar de la atractiva oferta gastronémica

que hay cerca de este lugar.

Finalmente, la pandemia, a pesar de ser una amenaza, también puede convertirse
en una oportunidad, ya que la enfermedad deja secuelas en las personas que
pueden tratar y disminuir sus efectos con las aguas mineromedicinales de este

entorno.
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3.3. Analisis del sector

Los balnearios siempre han estado presentes en nuestra sociedad. Desde la antigua
Roma y Grecia hasta un pasado no tan lejano como puede ser la Revolucién
Industrial. Tal y como explica José Maria Urkia Etxabe en su libro E/ Esplendor de
los Balnearios, con la industrializacion se perdié el contacto con la naturaleza al
trasladarse del campo a la ciudad. Por este motivo hubo un aumento de balnearios,
se cred la necesidad de seguir conectados a la naturaleza a pesar de vivir en la
urbe. Las personas precisaban estar en contacto con el agua para poder reconectar

con su armonia.

Desde antafio los balnearios han sido conocidos como lugares de encuentro, de
ocio y un sitio donde reunirse, un espacio para la socializacion, el descanso y la

relajacion. Este concepto sigue estando presente en nuestra sociedad actual.

Antiguamente los balnearios eran sindnimo de opulencia y exclusivos para los que
se lo podian permitir, pero también fueron un lugar de medicacion y de cura de
enfermedades. Este ultimo término es el que esta cogiendo impulso en la actualidad
y al que se le esta dando cada vez mas y mas importancia. Asimismo, la idea de
que estos centros eran unicamente para personas adineradas ha quedado en el
pasado, pues ahora los precios son mas competitivos y accesibles. Ya no hace falta

tener tanto dinero para poder hacer una escapada.

En estos momentos el culto al cuerpo, la salud integral y el wellness han tomado
mas relevancia y se ha dejado de lado la idea de ir a un balneario unicamente por
ocio, ahora se busca mas el sentido terapéutico y curativo, por los beneficios de las
aguas. Segun Amparo Fernandez, Secretaria General de Turismo (2007) el Turismo
Wellness es un “subsegmento del turismo de salud en el cual la motivacion principal
es la de mantener y/o mejorar el equilibrio fisico y psiquico del turista que lo

practica”.
Cada vez nos enfocamos mas en la importancia de estar sanos, y mucho mas

ahora, después de una pandemia mundial y la crisis sanitaria provocada por la

Covid-19 que, en muchas personas, ha dejado secuelas fisicas que se pueden tratar
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con estas aguas terapéuticas y medicinales. Y es que, el Instituto Geoldgico y
Minero (IGME) sefiala en su estudio Las aguas minerales en Espafia, que las curas
balnearias han demostrado su eficacia frente a muchas de las dolencias mas

comunes.

A modo de ejemplo, la practica termal ha demostrado su capacidad para reducir el
dolor y el consumo de medicamentos en patologias como la artrosis de cadera y
rodilla, cuyo gasto sanitario asociado equivale al 0,5% del Producto Interior Bruto, lo
que constata la eficacia del termalismo en el aumento de la calidad de vida y la
reduccion del gasto médico, (IGME, 2001).

Nos encontramos ante un nuevo estilo de vida dedicado a la salud. En estos
momentos la ciudadania apuesta por otro tipo de ocio, mas enfocado en el cuerpo,
por lo que se ha desarrollado un turismo centrado en el bienestar fisico y mental. Ya
desde 1927 en la Guia Oficial de Establecimientos balnearios y aguas medicinales
de la Asociacion Nacional de la Propiedad Balnearia se identificaron un total de 195
establecimientos. Tras este esplendor que vivio el termalismo en Espafa durante la
segunda mitad del siglo XIX y comienzos del XX, llegé una época de abandono,
pero la situacion cambié a partir de la década de los 80, cuando se comenzé a
recuperar el interés por el sector. Esto trajo consigo la reapertura de centros gracias
al apoyo del IMSERSO.

“Esta tendencia al crecimiento se mantiene hasta nuestros dias, de la mano de una
creciente preocupacion por el cuidado de la salud y el bienestar, lo que ha
provocado la segmentacion y la diversificacion de la oferta termal, que se traduce en
un incremento de los productos y servicios y la incorporacién de nuevas ofertas
como la talasoterapia y los alojamientos con spa singulares”, (Escuela de

Organizacion Industrial, 2015).

Cuidarse a uno mismo esta de moda, pero ahora a la idea curativa y terapéutica de
los balnearios hay que sumarle el toque de la belleza. De hecho, hay muchos
balnearios que regidos por su asociacién con el descanso y el relax han tenido que
incluir programas y servicios de estética en sus centros por la alta demanda y la

gran asociacidon que se establece entre estos conceptos.
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El sector de los balnearios, a pesar de tener relevantes diferencias con los spas a
menudo es confundido y comparado con este. Tal y como explica el Balneario San
Andrés en su pagina web, “estos términos a menudo son utilizados como
sinbnimos”. Aunque en ocasiones pueden ser complementarios, segun este centro

es un error tratarlos como tal.

En ambos centros el fin ultimo es conseguir una mejoria en la salud mediante el
agua, pero la principal diferencia esta en el tipo de agua utilizada. En un spa se
utiliza el agua de la red publica, mientras que un balneario dispone de aguas
mineromedicinales procedentes de un manantial y que son beneficiosas para la
salud. De esta manera, segun explica el Balneario San Andrés, los balnearios deben
estar cerca o en los propios manantiales para poder utilizar el caudal de sus aguas

con fines terapéuticos.

A pesar de esta diferencia, los spas tienen un amplio publico dentro de la sociedad
y, en muchas ocasiones, se desconoce la diferencia entre estos dos lugares. Este
desconocimiento hace que la gente los considere iguales y opte por ir al que tiene
unos precios mas asequibles, que en ciertos casos suelen ser los spas, por lo que

uno de los grandes competidores de los balnearios son estos centros de bienestar.

Segun el indice Global de Envejecimiento 2014 de HelpAge International, Espafia
ocupa el tercer puesto, por lo que este envejecimiento hara que en los préoximos
afnos el sector del balneario siga creciendo, ya que el target principal de los centros
termales seguiran siendo las personas mayores. Al haber un aumento de personas

de esa edad la demanda de los balnearios se incrementara paulatinamente.
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3.4. Analisis de la competencia

Por lo que se refiere a la competencia del Balneario de Fitero, a nivel nacional hay
muchos balnearios populares, por lo que se dividira el analisis de la competencia en
tres grupos: los balnearios que son competencia por su cercania geografica, los
que ofrecen el mismo servicio para el IMSERSO y otros hoteles y spas como

posibles competidores.

En cuanto a la cercania geografica el mas proximo del Balneario de Fitero es el
Balneario de la Albotea a tan solo 6 minutos de distancia. Esta ubicado en La
Rioja, no tiene pagina web propia y tras la pandemia continta cerrado. Su apertura
estaba prevista para Semana Santa del 2020, pero segun la noticia del 17 de
septiembre de 2021 escrita por Sanda Sainz en el periddico La Rioja, por tercera

vez el inicio de la actividad del complejo termal se ha pospuesto otros seis meses.

Segun informan en la pagina Termalistas el balneario cuenta con una piscina
cubierta, bafio seco, piscina ludica, consulta médica, barros, aerosoles, saunas,

bafos turcos, una planta cubierta para solarium y un spa.

Por lo que se refiere a su comunicacién, se desconoce las acciones de publicidad

que llevan a cabo, ya que no se ha podido contactar con ellos al estar cerrados.

Muy cerca de estos dos, también en La Rioja, a 12 minutos se encuentra el
Balneario de Gravalos. Pertenece a la primera cadena espafiola de Balnearios,
Relais Termal. En estos momentos el centro permanece cerrado, pero tienen

prevista su apertura en marzo de 2022.

En el caso de Gravalos, al estar cerrados, tampoco hay informacion acerca de su

comunicacion.

A 43 minutos de Fitero, también en La Rioja, esta el Balneario de Arnedillo. El
lugar cuenta con tratamientos relajantes, circuitos termales, tratamientos
terapéuticos, tratamientos de belleza y diferentes packs de tratamientos. Igual que el

resto de centros tienen varias ofertas, pero a diferencia de los demas ofrecen
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reservas especiales para Nochevieja o Nochebuena. Concretamente el Balneario de

Arnedillo esta gestionado por el grupo TermaEuropa.

Al no haber recibido respuesta del centro, por lo que respecta a su comunicacion,
solamente se ha podido analizar la que realizan de manera online en sus redes
sociales: Facebook, Instagram y YouTube. En esta ultima plataforma su video mas
reciente es de hace 9 meses y en las otras dos redes sociales si que son activos y

constantes. Utilizan los mismos contenidos para ambas redes.

Ya en el territorio navarro podemos encontrar el Balneario de Belascoain a una
hora y media del complejo termal de Fitero. Esta marca consigue una diferenciacion
gracias a que embotellan su propia agua. De esta manera consiguen que los
usuarios del balneario sigan conectados a este desde sus casas, porque pueden
comprar el agua de este lugar en su supermercado mas cercano. Asimismo, el
sabor de esta agua es muy peculiar y consigue ser distinguida del resto de aguas

facilmente cuando se prueba.

Actualmente el balneario permanece cerrado a la espera de una remodelaciéon que
contara con un hotel de 4 estrellas, una zona balnearia interior y el jardin. Se
desconoce la comunicacion que realizan. En estos momentos el balneario solo
ofrece una visita guiada para grupos de mas de 20 personas en la que se incluye
una vuelta por las instalaciones y el jardin donde se explica la historia de este y un

tour por la planta embotelladora de agua para conocer el proceso de esta.

Por ultimo, el Balneario de Elgorriaga se ubica en el valle de Malerreka en
Navarra, pero a dos horas del Balneario de Fitero. En su pagina web se describen a
si mismos como uno de los balnearios con las aguas mineromedicinales con mayor

sanidad de Europa.

Cuenta con servicios similares a los del Balneario de Fitero como recorridos
termales con diferentes piscinas y saunas y tratamientos mas especificos como el

termalismo social, chorro yet, maniluvios, pediluvios e inhalaciones. La unica
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diferencia con el Balneario de Fitero es que en Elgorriaga ofrecen acceso libre al

gimnasio para las personas alojadas.

En cuestion de precios, ofertas y planes de dia ofrecen packs parecidos, aunque el

Balneario de Elgorriaga es un poco mas barato.

Por lo que se refiere a la comunicacion del Balneario de Elgorriaga, segun Cristina
Guelbenzu, la directora del centro no tienen por costumbre hacer ninguna campana
publicitaria. Puntualmente, han aparecido en algun reportaje del Diario de Navarra
cuando hacen reportajes de la zona. “La mejor publicidad de nuestro Balneario, la
hacen nuestros propios clientes, con el boca a boca”. De igual manera estan
presentes en Instagram y Facebook, pero no tienen una continuidad, publican de

manera irregular y cada bastante tiempo.

Ademas de los balnearios mencionados anteriormente que también cuentan con
este servicio, hay mas centros termales que se suman a las ofertas para grupos de

Imserso, por lo que son principales competidores para el Balneario de Fitero.

El Balneario de Fitero ofrece precios especiales para las personas mayores de 55y

65 anos.

Para las personas de 55 afios sugieren una estancia de 5 noches con media
pension donde se les realizara una valoracidén y seguimiento en la consulta médica
del Balneario, 5 circuitos de bienestar de 1 hora y libre acceso a la piscina

hidrotermal exterior a 34° C por 369 € por persona.

Por otro lado, para las personas mayores de 65 afios hay tres opciones. La primera
es una estancia de 7 noches con media pension; una valoracion y seguimiento
médico; 18 tratamientos a elegir entre bafo general, baino de burbujas, sauna
termal, ducha circular, chorro lumbar, pediluvios o aerosol y libre acceso a la piscina

hidrotermal exterior a 34° C por 427 € por persona.

La segunda opcién ofrece una estancia de 9 dias y las mismas condiciones que la

oferta anterior, pero con 24 tratamientos a elegir por un precio de 554 € por persona.
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La ultima oferta incluye 11 noches con los mismos servicios que las dos anteriores,

pero con 30 tratamientos a elegir por un precio de 682 € por persona.

En cuanto a sus competidores, el Balneario de Archena esta ubicado en Murcia y
cuenta con un amplio catalogo de ofertas para las personas mayores de 60 afios en

algunos casos o de 65 afos.

Para mayores de 60 afios ofrecen 3 noches por 260 euros en unas fechas
concretas, 5 noches desde 411 euros, 7 noches por 561 euros y para las personas
de 65 anos o mas ofrecen estancias de 9 hasta 12 dias por 69,50 € por noche y por
persona. Este incluye pension completa en un hotel de 4 estrellas, acceso libre al
spa y a las piscinas termales, un reconocimiento meédico, un tratamiento
balneoterapico, un test rapido de antigenos, el uso del albornoz y wifi en todo el

establecimiento.
Los precios del Balneario de Archena son mucho mas elevados que los de Fitero.

En cuanto a su comunicacion, no se ha podido contactar con el centro, pero por lo
que se refiere al ambito online, estan presentes en Facebook, Twitter, Instagram y
YouTube. En todas las redes, excepto en YouTube, son constantes y mantienen una
periodicidad adecuada a la hora de publicar. La plataforma de YouTube esta un

poco olvidada. Su ultimo video es de hace 1 afio.

Por otro lado, el Balneario de Cofrentes en Valencia tiene un programa especial
para el IMSERSO, tienen derecho a ser parte de programa todas las personas
mayores de 65 afios que sigan en activo o sean pensionistas del Sistema de
Seguridad Social espafiol, los mayores de 60 afos que tengan derecho a una
prestacion o subsidio de la Seguridad Social y las personas mayores de 55 afos

que tengan una pension por viudedad.

En este programa cuentan con dos modalidades de estancia, de 11 noches por
380,23 € en temporada baja o por 419, 66 € en temporada alta o de 9 noches por
313,64 € en temporada baja o por 343,68 € en temporada alta. En estos dos
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paquetes se incluyen tratamientos médicos, derecho a dos curas anuales, pension
completa y alojamiento. Tal y como se puede observar, el Balneario de Cofrentes es

mucho mas econdmico que el Balneario de Fitero.

El Balneario de Cofrentes utiliza las redes sociales de Instagram, Facebook y Twitter
para comunicarse. En Facebook son constantes con las publicaciones unicamente
cuando el centro esta abierto. Trasladan la estacionalidad de su servicio también a
sus redes sociales. En Twitter no publican nada desde 2015, por lo que la red esta
bastante desatendida. Y su cuenta de Instagram esta inactiva, ya que solo esta

disponible su perfil, pero no cuentan con ninguna publicacion.

El Balneario de la Concepcién situado en Albacete tiene tres packs para los
mayores. Esta el de 5 noches por 290 €, de 7 noches por 406 euros y de 11 noches
por 622 euros. Todos incluyen pension completa, una consulta médica inicial,
tratamientos termales y acceso a la piscina climatizada. Es mucho mas econémico

que el Balneario de Fitero.

Por lo que se refiere a la comunicacion que realizan de manera digital, utilizan
Facebook, Instagram, Twitter y YouTube. En Facebook e Instagram son muy activos
y realizan muchas publicaciones cada mes. Su Twitter esta en desuso desde
septiembre de 2019 y su ultimo video de YouTube fue publicado hace 2 afios, por lo

que tampoco esta en uso.

El Hotel Balneario El Raposo esta en Badajoz. A pesar de denominarse como
Hotel Balneario, es considerado como un centro termal, ya que su principal actividad
se centra en este servicio. Tiene solo una oferta de 6 noches por 390 euros por
persona. La oferta “Edad de Oro” para mayores de 60 afios incluye alojamiento en
pensién completa, 20 técnicas de balneario repartidas en 5 dias de tratamiento, 10%
de descuento en tratamiento extra de balneario, el alquiler del albornoz y la consulta
meédica. En el caso de que se trate de una pareja, dan la opcién de una habitacion

doble por 780 euros.
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De todos los balnearios consultados hasta el momento, es el Unico que especifica
en sus ofertas de grupo del IMSERSO el acercamiento al balneario desde la

estaciéon de tren o autobus en el dia de entrada y de salida.

Segun su pagina web utilizan Facebook, Twitter y Youtube para comunicarse, pero
estas dos ultimas estan muy desactualizadas. El ultimo tweet se escribio en el 2015
y el ultimo video subido a YouTube fue hace 4 afios. En Facebook si que consiguen

publicar de manera constante y continua, con una periodicidad.

Las Termas de Cuntis de Pontevedra ofertan 6 noches en pension completa para
mayores de 55 afos con acceso libre al circuito ludico-termal Acquaform vy
animacién sociocultural por 428 euros por persona. Se puede apreciar que €s un
poco mas caro que el Balneario de Fitero, ya que en este se incluyen 7 noches por

427 euros.

En cuanto a la comunicacién online que lleva a cabo este Balneario, sus
publicaciones en Facebook e Instagram son bastante discontinuas y sin una
periodicidad. Hay una publicacion en octubre, la siguiente en abril, otras pocas en

marzo y después en 2019. No parecen demasiado activos en las redes.

Por lo que respecta a hoteles y spas, en primer lugar se puede destacar el Hotel
Castillo de Gorraiz Golf & Spa. Esta ubicado en Pamplona y cuenta con
instalaciones de spa para los residentes y para clientes externos. Dispone de una
zona de agua, el samovar donde se despide al cliente con una degustacion de fruta
fresca y tés para recuperar la hidratacion. Disponen de 4 salas de tratamiento. Tres
de ellas son de uso individual y la cuarta es una sala vip creada para disfrutarla en
pareja. Esta tiene un acceso privado a las zonas de aguas, una bafera doble
Califronia Twin de hidromasajes, cromoterapia y masaje acustico de ondas sonoras,
una camilla para tratamientos faciales o corporales Lomi Lomi y un sanarium
privado. El servicio de la sala vip se complementa con Champagne, fruta fresca y

delicias de chocolate.
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Tienen circuitos spa, cuidados faciales, cuidados expertos, rituales, masajes,
cuidados corporales, cuidados estéticos y ofertas para bodas y despedidas de

soltero o soltera. Ademas, cuentan con un gimnasio.

A diferencia del Balneario de Fitero, en el Hotel Castillo de Gorraiz se centran
mucho mas en la belleza y en el detalle. El complejo termal esta mas enfocado en el

beneficio de las aguas y no dispone de tantos servicios especificos ni romanticos.

Por lo que se refiere a su comunicacién online, cuentan con Facebook, donde son
muy constantes y activos; Instagram, en el que también publican bastante
contenido, pero sus posts son mas aleatorios, no siguen una rutina; Twitter, donde
estan bastante actualizados; LinkedIn, donde solo hay 5 publicaciones y la mas
antigua es de hace 6 meses y YouTube, donde su ultimo video fue publicado hace 1

ano.

El Hotel Rural & Spa Atxaspi, también en Navarra, tiene una sala de spa y relax

ademas de una sauna y ducha de hidromasaje fria.

Ofrecen sesiones de 45 minutos para minimo dos personas por 22 euros. A pesar
de su maddico precio, los servicios de este son mucho mas escasos que en el
Balneario de Fitero y no cuentan con ningun beneficio termal o terapéutico de las

aguas.

Atxaspi utiliza Twitter, Facebook, Instagram, y a diferencia del resto, Tripadvisor.

Todas sus redes estan desactualizadas y en desuso.

Por ultimo, el Hotel el Toro de Pamplona cuenta con un espacio de spa & wellness
donde se pueden encontrar camas térmicas, una sauna de sal, una sauna humeda,
un area fitness, piscina de hidromasaje y servicios de masajes. La duracion del

circuito es de 50 minutos.

Por lo que respecta a su comunicacidn online, estan presentes en Facebook e
Instagram y son muy activos, cuentan con las mismas publicaciones en ambas

redes, pero publican varias veces cada mes.
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3.5. Conclusiones

El Balneario de Fitero es una marca consolidada desde 1909 y que ha decidido dar
un paso mas para actualizar su imagen y modernizarse con un cambio de logotipo,

de propdsito y con una renovacion de su pagina web y servicios.

Hasta ahora el balneario nunca habia apostado por la comunicacion y nunca han
llevado a cabo ninguna campafia o accidén publicitaria de gran calibre. Lo maximo
realizado fueron unas inserciones en el periédico local que no tuvieron buenos
resultados, por lo que el plan de medios que se propone puede ser sumamente
bueno para el complejo termal. Por primera vez se lanzaria una campafia

publicitaria simultdnea y multimedia, para abarcar a todos los publicos.

La constancia en redes sociales es fundamental para la consolidacion de una marca
en estos momentos, por lo que este plan de medios también beneficiara en gran

medida este aspecto.

Tras la pandemia y con el incremento de las tendencias de bienestar, se ha podido
observar que una gran parte de la sociedad ha cambiado sus habitos turisticos y
que ahora apuestan mas por un turismo centrado en el bienestar y en el culto al
cuerpo. Les preocupa mas su salud y quieren mejorarla, por esta razén acuden mas

a los balnearios.

La importancia de la belleza cada vez es mas relevante y, por esta razén, muchos
balnearios han optado por incluir estos servicios en sus centros, para cubrir en

mayor medida las necesidades de los usuarios.
Por lo que se refiere a la competencia, podemos observar que hay balnearios con
servicios similares al de Fitero, pero mas baratos como puede ser el caso del

Balneario de Elgorriaga, el Balneario de la Concepcién o el Balneario de Cofrentes.

Cabe mencionar que, al igual que hay centros mas econdmicos, también los hay

mas caros como el Balneario de Archena o las Termas de Cuntis.
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Por otro lado, los hoteles mencionados anteriormente consiguen un distintivo frente
al Balneario de Fitero con servicios mas romanticos y en el caso del Balneario de

Arnedillo consigue diferenciarse con sus ofertas para Nochevieja o Nochebuena.

En cuanto a la comunicacion, practicamente todos los balnearios analizados utilizan
las redes sociales para comunicarse con sus publicos, pero ninguno es constante ni
hacen un buen uso de ellas, a excepcion del Hotel el Toro, el Balneario de la
Concepcidén y el de Arnedillo en Instagram y Facebook y el Balneario de Archena en
Instagram, Facebook y Twitter. Por esta razon, el plan de medios conseguira que el
Balneario de Fitero tenga mas presencia en redes sociales de una manera continua,
rutinaria y premeditada y pueda mantener en el tiempo esa conversacion con los
seguidores. Este aspecto también marcara una diferencia respecto a sus

competidores.
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4. Fase de accion

4.1. Definicidon de objetivos

Tal y como se ha mencionado anteriormente, el Balneario de Fitero acaba de
realizar un cambio de imagen y una actualizacién de su marca, tanto del logotipo
como de su pagina web y sus servicios. Por lo tanto, el objetivo es relanzar la marca
bajo la nueva narrativa “fluye” y atraer un perfil de cliente mas joven que desea
pasar 1 o 2 noches en el balneario, dar a conocer el programa de servicios

renovado y una experiencia de relax y desconexion en familia.

Asimismo, se quiere conseguir hacer visibles las diferenciaciones del Balneario de
Fitero respecto a otros balnearios del sector y aumentar el conocimiento vy
notoriedad del centro termal en la sociedad. Para ello, el objetivo de medios

marcado es el de conseguir una cobertura del 60 %.

De esta manera se llegara a un publico mas amplio que permitira lograr las metas
fijladas: dar a conocer de nuevo a la marca, todos los cambios y atraer a un perfil

mas juvenil.
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4.2. Definicidn del publico objetivo

El publico objetivo actual del Balneario de fitero son personas mayores de 65 afnos
inscritas en los programas del IMSERSO vy similares procedentes de toda Espana,
pero principalmente de Navarra, La Rioja y el Pais Vasco que pertenezcan a la clase
ID (con ingresos de 1313 a 1602), IC (con ingresos de 1603 a 2145) e IB (con
ingresos de 2146 a 2451), segun el nuevo sistema de Clasificacion Socioecondémico

de la Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC).

Se trata de mujeres y hombres que acostumbran a realizar estancias largas y viajes
en grupo. Son personas con dolencias causadas por la edad o que tienen
enfermedades y requieren de las aguas termales a modo de terapia. Les preocupa
su salud y le dan mucha importancia a los beneficios terapéuticos de las aguas de
manantial, por esta razon eligen el servicio de un balneario antes que el de un spa,

a pesar de que su coste en ocasiones sea mas elevado.

La campafia se dirigira en primer lugar al publico objetivo actual del balneario, pero
de igual manera la marca quiere potenciar un target mas joven, por lo que también
estara enfocada a este. Se trata de personas de entre 35 y 50 afios. Son parejas y
familias procedentes de Navarra, La Rioja o el Pais Vasco, que igual que en el caso
anterior, pertenecen a la clase ID (con ingresos de 1313 a 1602), IC (con ingresos
de 1603 a 2145) e IB (con ingresos de 2146 a 2451).

Son parejas jévenes y familias con hijos que buscan desconectar y relajarse para
escapar del caos de la ciudad. Suelen optar por estancias mas cortas, como
puentes o fines de semana. También realizan reservas para regalar a amigos o a la
familia. Son personas a las que les gusta innovar en su rutina y probar nuevas
experiencias y, por eso, buscan planes diferentes y alternativos a los que estan
acostumbrados. Se preocupan por el bienestar y la salud. Optan por programas de

dia, tratamientos de belleza, circuitos termales y la zona de restauracion.
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4.3. Estrategia de medios

Se llevara a cabo una estrategia de lanzamiento con altos niveles de presion en
cortos periodos de tiempo. Para ello, se realizara una campafna multimedia, ya que

haciendo uso de diferentes medios el resultado sera mas consistente.

Para definir la estrategia de esta campana se utilizara la clasificacion POE. La P
corresponde a Paid media, se trata de medios pagados, estos son pagados por las
empresas para que tengan sus propias inserciones. La O hace referencia a Owned
media, es decir, son los medios propios de la empresa, estan bajo su control. Y,
finalmente, la E viene de Earned media, son los que mas interesan a las marcas, ya
que no los pagan; el consumidor se convierte en canal y da su opinion acerca de

estas empresas.

Siguiendo esta clasificacion, se utilizaran medios pagados como la radio y la prensa
para acceder al publico objetivo usual del Balneario de Fitero. Estos nos permiten
crear una segmentacion mas exacta, ademas de que las personas mayores que
visitan con gran frecuencia el complejo termal disfrutan de escuchar la radio y de
leer la prensa diariamente. Por otro lado, se optara por los medios propios como el
uso de Internet para llegar al nuevo publico joven que se quiere conquistar. Al
tratarse de un tfarget mas joven se aprovechara el estilo de vida que llevan de
continua conectividad a las redes sociales para llegar a estos. Las publicaciones de
cada red social se promocionaran, por lo que también supondra un coste en el plan
de medios y estas promociones permitiran alcanzar una mayor cobertura. Y, por
ultimo, se hara uso de la publicidad exterior (medio pagado) para abarcar ambos

publicos y conseguir el objetivo establecido: una cobertura del 60 %.

- Prensa:

En primer lugar, se ha seleccionado la prensa por su capacidad de segmentacion.
Este medio permite acotar ideoldégicamente y geograficamente el publico al que va
dirigida la campafa por la multitud de peridédicos que hay, ya que pueden ser

locales, regionales, nacionales o internacionales.
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La prensa siempre ha estado asociada a la credibilidad y al prestigio y se trata de un
medio en el que el argumento es posible, ya que el lector esta dispuesto a leer
cuando compra un diario. Esto da la opcién de exponer una informacién mas amplia
que en otros medios. Asimismo, el mensaje se mantiene, puesto que aunque el
periodico sea de ayer, puede ser consultado posteriormente y volver a ver el
anuncio. Por estas razones, puede ser un buen espacio para exponer los nuevos

servicios del balneario.

Otra caracteristica de la prensa escrita es que tiene cierta agilidad y flexibilidad de
adaptacion, pudiendo ajustar el anuncio durante la maquetacion, incluso si llega en
el ultimo minuto. De igual forma, se puede elegir la seccion del peridédico para

colocar anuncios y cuenta también con variedad de formatos vy tarifas.

Asimismo, este medio es capaz de captar la atencidn del lector y cuenta con un
publico fiel. Estas personas siempre suelen comprar el mismo diario, por lo que no

suele haber duplicidad de audiencia, a su vez esta puede ser medida y consultada.

Segun el Estudio General de Medios de 2021 la prensa escrita es el sexto medio de
comunicaciéon mas consumido a nivel nacional con un porcentaje del 13,7 %. A
diario 5.736 personas leen el periddico y de ellas, 4.932 personas apuestan por la
informacion de caracter general. Los peridédicos deportivos cuentan con 1.353

lectores y los econdmicos con 185.

Al comparar los datos con los del estudio de la primera ola del 2020 este medio
continda en la misma posicion, pero su porcentaje ha bajado en un 6,5 %. Es una

bajada muy grande que puede haber estado motivada por la pandemia.

Si se analiza el perfil de los lectores, se puede observar que el 57,6 % de las
personas que consumen prensa escrita son hombres y un 42,4 % mujeres. Y, por lo
que respecta a las edades de estos, las personas de entre 45 a 54 afios son las que
mas hacen uso de este medio con un 20,4 %, seguido por los de 55 a 64 afios con

un 19,8 % vy, con un 15,7 % las personas mayores de 65 a 74 afos.
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Finalmente, por lo que respecta al indice socioecondmico, las personas que mas

leen el periddico pertenecen a la clase social IC con un 26,2 %.

Estos porcentajes, ademas de ser los mas elevados, tanto los de la edad como los
del indice socioeconomico, se corresponden con los del publico objetivo habitual del
Balneario de Fitero, por lo que la prensa permitira conseguir cobertura en este target

y es un medio ideal mediante el que conectar con estos.

- Radio:
Por lo que respecta a la radio, también es un medio que permite realizar una
segmentacion de publicos, tanto por el contenido de las emisoras como por su zona
geografica. Actualmente, se pueden encontrar radios de tematica generalista

informativa y de tematica musical.

La radio tiene un bajo coste de produccion. Esto permite que se realicen numerosas
inserciones para generar recuerdo en los oyentes, pero a diferencia de la prensa, el
mensaje es fugaz, pero permite personificarlo. Asimismo, la radio es un medio

asociado a la participacion del oyente.

Por lo que respecta al Estudio General de Medios, la radio es el cuarto medio mas
consumido con un 54,5 %. Cuenta con 13.078 oyentes diarios en la tematica
generalista musical y 11.405 oyentes diarios de radio generalista. El afio pasado se

encontraba en la misma posicidn, pero con un porcentaje del 55,7 %.

En cuanto al perfil de los oyentes, un 52 % son hombres y un 48 % mujeres. En
cuanto a la edad, con un 21,8 % las personas de entre 45 a 54 ainos son las que
mas escuchan la radio, seguidas de los de 35 a 44 anos con un 18,3 % y con un
17,3 % los de 55 a 64 anos.

Al revisar el indice socioecondémico, se puede observar que las personas del grupo

IC son las que mas consumen la radio con un 26 %, seguidos del IA2 con un 19 %.
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Al igual que en el caso de la prensa, los porcentajes mas elevados coinciden con las
edades y perfiles socioeconémicos de los grupos del IMSERSO que deciden visitar

el balneario.

- Publicidad exterior:

La publicidad exterior es otro de los medios seleccionados para esta estrategia de
lanzamiento. Este medio no tiene horarios, es decir, permite que haya publicidad
durante las 24 horas del dia. Ademas, es un medio que ofrece unos niveles de
frecuencia y cobertura muy elevados. Dispone de gran variedad de soportes y
consigue generar recuerdo de marca en la mente del consumidor.

Segun el Estudio General de Medios, la publicidad exterior es el tercer medio mas
consumido con un 77,3 %. En la udltima semana 31.635 personas han visto
publicidad. Con respecto al afo anterior, la publicidad exterior se situaba en el

segundo puesto con un 81,8 %, su descenso ha sido muy notorio.

Analizando la penetracién por targets, en cuanto a sexos, el 50,8 % son mujeres y el
49,2 % hombres. Por lo que respecta a la edad, las personas de 45 a 54 afos

obtienen un 19,1 % y les siguen con un 18,7 % los de 35 a 44 afios.

En cuanto al indice socioecondmico, el perfil IC es el mas numeroso con un 26,1 %.

- Internet:
Internet en estos momentos es el medio de comunicacién por excelencia, ya que se
situa el primero en todos los rankings. Es una herramienta con doble utilidad, porque

sirve tanto para vender como para comunicar.

Por lo que indica el Estudio General de Medios, Internet se situa a la cabeza de los
medios de comunicacion con un 84 %. En 2020 Internet era el tercer medio y
contaba con un porcentaje del 81,1 %. La televisién encabezaba la lista. A raiz de la

crisis sanitaria los medios digitales han incrementado mucho su uso.

En el analisis realizado por sexos, el 50,3 % de las personas que consumen Internet
son mujeres, y un 49,7 % hombres. La edad que mas acostumbra a realizar esta

practica es desde los 45 a los 54 afios con un 20,7 % vy le siguen los de entre 35y

34



44 anos con un 19,6 %. Una vez mas, el perfil de indice socioecondmico que mas

utiliza este medio es el IC con un porcentaje de 26,9 %.

Estos porcentajes en referencia al target que consume Internet son perfectos para
alcanzar el nuevo publico objetivo mas joven en el que se quiere centrar el Balneario

de Fitero.

4.3.1. Ambito de actuacion y duracién de la campaiia

La campana tendra una duracion de dos semanas. Se ha elegido esta duracién en
funcién del objetivo inicial de conseguir una cobertura del 60 % con la mayor
eficacia posible, pero teniendo en cuenta que es un relanzamiento de la marca y

que se quiere llegar a un nuevo publico ademas del habitual.

Al tratarse de una campafia de lanzamiento se necesitan muchas inserciones en un
corto periodo de tiempo, unicamente para dar a conocer el cambio que ha realizado

la marca y volver a estar presente en la mente del consumidor.

Toda la campaia se llevara a cabo de manera simultanea en todos los medios, para
aumentar su eficacia y se lanzara del 1 al 15 de abril de 2022, para conseguir un

aumento de reservas en las fechas préximas a Semana Santa.

La estrategia sera de ambito regional, ya que se quiere llegar a un publico mas
amplio y no centrarse unicamente en el local. La campafia se centrara en las
comunidades auténomas de Aragédn, La Rioja, El Pais Vasco y Navarra. Estos
lugares se han escogido teniendo en cuenta la cercania al Balneario de Fitero y la

posibilidad de nuevos clientes que ofrecen.
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4.3.2. Definicidn de los diferentes tipos de medios

La radio e Internet seran medios principales, ya que son los medios que mas
consume el publico objetivo del Balneario de Fitero y son clave para conseguir el

objetivo de alcanzar una cobertura del 60%.

La prensa sera un medio secundario, porque aunque también es imprescindible
para la estrategia que se va a llevar a cabo, no tiene el mismo impacto. No es tan
efectivo porque no queda tan grabado en la conciencia de quienes reciben el
mensaje. La publicidad exterior si que consigue captar la atencion del target porque
ofrece gran visibilidad durante mas tiempo, pero para no engrosar de manera

desmedida el presupuesto se tratara también como un medio tactico.

4.3.3. Determinacién del presupuesto por cada medio

El presupuesto de la campafa se dividira en cuatro medios diferentes: Internet,
radio, prensa y publicidad exterior. La suma de dinero destinada a todas las

inserciones realizadas en cada uno de estos asciende a 100.161,25 €.

El porcentaje del presupuesto para cada medio sera el siguiente:

Internet 30 % 30.000 €
Radio 30 % 46.644 €
Prensa 20 % 18.217,25 €
Publicidad exterior 15 % 5300 €

Como se puede observar, Internet y la radio seran los medios con mayor
presupuesto con un 30 % para cada uno. Ademas de las caracteristicas
mencionadas anteriormente, son los dos medios mas adecuados para acercarse al
nuevo target que se quiere conseguir. De igual manera, la radio ofrece la opcion de

seguir presente en la mente del consumidor estandarizado en el Balneario de Fitero.

36



Por otro lado, la prensa contara con un 20 % del presupuesto. Este medio ofrece
numerosos soportes entre los que elegir y ademas aporta credibilidad y prestigio.
Este medio es perfecto para seguir estando en el dia a dia de los clientes mas
usuales del centro termal, que suelen ser personas de avanzada edad, coincidiendo
con el publico objetivo de la prensa escrita.

Finalmente, la publicidad exterior se utilizara a modo de refuerzo para la campanfia,
por esta razén se le ha otorgado un 25 % del presupuesto. La visibilidad de este
medio ayudara a difundir el mensaje del balneario a un publico mas amplio gracias a

los altos indices de cobertura que ofrece.
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4 4. Tactica

- Prensa:
Al tratarse de una campana regional se han seleccionado varios periddicos en los
que se desarrollara la tactica teniendo en cuenta cual es el soporte mas leido en

cada comunidad auténoma.

En primer lugar, teniendo en cuenta que el Balneario de Fitero se encuentra en
Navarra, se han elegido los dos diarios con mas seguidores de la comunidad: el

Diario de Noticias y el Diario de Navarra.

El Diario de Noticias ofrece una informacion mas transgresora y puede ser un buen
soporte con el que acercarse al nuevo target que se intenta alcanzar. Asimismo, el
Diario de Navarra ofrece esa informacion de caracter tradicional que acostumbran a
leer las personas de avanzada edad, por lo que el soporte es acertado en relacion
con el publico del IMSERSO.

Por otro lado, se ha seleccionado el periédico La Rioja porque tal y como publica
este mismo en un articulo, segun el Estudio General de Medios el periddico La Rioja
se situa como el mas leido en la comunidad. Diariamente 84.000 riojanos leen este

periddico, lo que equivale a un 80 % de lectores de prensa de dicha comunidad.

En cuanto a la comunidad auténoma de Aragon, el Heraldo de Aragdén es el mas
leido segun un articulo de Extra Digital. EI 13 de julio publicd en su pagina web que,
segun el Estudio General de Medios, a pesar de que el Heraldo de Aragén hubiera
registrado “la caida mas elevada en términos absolutos con una pérdida de 15.000

lectores”, se mantiene como la opcion preferida por los aragoneses.

Y, por ultimo, en referencia al Pais Vasco se ha elegido el periédico El Correo Vasco,
puesto que en una estadistica de medios realizada por la Eusko Jaurlaritza se
afirma que El Correo cuenta con un 24,1 % de los lectores seguido por el periddico

Deia con un 15,1 %.
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Por lo que se refiere a las inserciones, a excepcion del Diario de Noticias y del
Diario de Navarra, en el resto de periddicos se realizaran dos inserciones de 2x2 a

color en portada los domingos y dos médulos, uno cada semana en dia laborable.

- Radio:

En cuanto a la radio generalista se ha elegido Cadena Ser, concretamente, Cadena
Ser Pamplona, Cadena Ser La Rioja, Cadena Ser Zaragoza, Cadena Ser San

Sebastian, Cadena Ser Bilbao y Cadena Ser Vitoria.

Segun la primera ola del 2020 del Estudio General de Medios, la Cadena Ser lidera
el ranking de la radio espafola. A diario cuenta con 4.113.000 oyentes. Y tal y como
mencionan en El Pais Economia, el programa de referencia en prime time es Hoy
por Hoy con 2.832.000 oyentes. Se emite de lunes a domingo de 6:00 a 12:20. Por
estas razones se ha decidido seleccionar este programa como soporte para las

inserciones.

Por otro lado, también se realizaran inserciones en la radio de tematica musical Los
40 Principales, concretamente en Los 40 Pamplona, Los 40 La Rioja, Los 40
Zaragoza, Los 40 San Sebastian, Los 40 Bilbao y Los 40 Vitoria. Por lo que respecta
al Estudio General de Medios, en la segunda ola del 2021 determiné a Los 40 como

lideres de la radio musical en Espafia con un total de 2.772.000 oyentes diarios.

El programa mas exitoso de esta cadena es Anda ya, el morning show que se emite
de lunes a viernes entre las 6:00 y las 11:00, cuenta con 1.552.000 oyentes diarios,
segun menciona la cadena en su pagina web. Es el programa matinal mas

escuchado de las emisoras tematicas.

El programa Anda Ya se ha seleccionado teniendo en cuenta el publico objetivo mas
joven al que se quiere dirigir el plan de medios, ya que los jévenes de 35 a 55 afios
suelen hacer recados matinales, llevan a sus hijos al colegio o en el trayecto al

trabajo suelen optar por escuchar este tipo de programas.
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En cambio, Hoy por Hoy esta pensado para el target mas adulto del Balneario de
Fitero, ya que su contenido es mas informativo y porque los adultos mayores
disfrutan de pasar la mafiana escuchando las noticias o debates de temas de

actualidad en la radio.

En ambas emisoras se colocaran cunas de 20 segundos. En Hoy por Hoy se
realizardn 6 inserciones diarias el sabado y el domingo por una duracién de dos
semanas, un total de 24 inserciones en cada una. En Anda Ya se realizaran 3
inserciones diarias de lunes a viernes con la misma duracidén que en Hoy por Hoy,
del 1 al 15 de abril, por lo que en total seran 30 inserciones para cada una. Las
inserciones se dispondran en funcidn de la organizacion de los cortes publicitarios

de cada emisora.

- Publicidad exterior:

En publicidad exterior se ha seleccionado un soporte de gran formato: las vallas
publicitarias. Las vallas se situaran en las principales ciudades de las capitales
autébnomas en las que se va a llevar a cabo el plan de medios, pero a diferencia del

resto de soportes, estas contaran con una duracion de un mes.

En 2020 Statista realiz6 un estudio sobre la tasa de penetracién de la publicidad
exterior por comunidades autonomas. En el Pais Vasco un 86,5 % de individuos vio
publicidad exterior, en Aragon un 82,7 %, en La Rioja un 81,7 % y en Navarra un
66,9 %. Son datos muy elevados y es que la publicidad exterior, concretamente las
vallas publicitarias, son uno de los soportes que mayor impacto genera en la

sociedad.

Se colocaran dos vallas en Pamplona, dos en Zaragoza, dos en Bilbao, dos en
Vitoria, 1 en San Sebastian y 1 en Logrofio. Los circuitos estan preparados para que
sean de 5 o de 10 vallas, pero al querer estar presentes en las seis ciudades se ha
decidido reducir el numero de vallas en las localidades con menos habitantes,

siendo asi Logrofio y San Sebastian.
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- Internet:

Segun el reporte digital anual de We Are Social y Hootsuite de Espafna este 2021,
mas de 37 millones de espafioles son usuarios activos de las redes sociales, lo que

equivale a un 80 % de la poblacion total.

30,4 millones de personas son usuarias activas de las redes sociales en Espafa. Al
analizar el perfil de estos usuarios por edades y sexos, destacan los jévenes de
entre 25 y 34 afos con un 13,2 % en mujeres y un 13,5 % en hombres y le siguen

los de 35 a 44 afos con unos valores de 11,1 % en mujeres y un 9,7 % en hombres.

Las aplicaciones mas utilizadas son en primer lugar WhatsApp con un 89,5 %,
Youtube con un 89,3 %, Facebook con un 79,2 % e Instagram con un 69 %. Este
plan de medios se centrara en Facebook e Instagram, ya que son medios mas
orientados a construir conversaciones y dialogos con la ciudadania y permiten
realizar publicaciones especificas para el publico objetivo al que se quiere llegar.
Asimismo, Facebook cuenta con 22 millones de audiencia potencial e Instagram con

21 millones.
Al ser una campafa de lanzamiento, en cada red social se hara una publicacion

diaria con su posterior promocion en las dos semanas de duracion, del 1 al 15 de

abril.
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4.4.1. Distribucion del presupuesto por soportes

-  Prensa:

En prensa se dividira el 20 % entre los peridédicos seleccionados. Es decir, el
Heraldo de Aragén y El Correo recibiran un 6 % del presupuesto, mientras que La
Rioja dispondra de un 3 %, ya que sus precios son mas asequibles que los dos
anteriores. Asimismo, en Navarra, al haber realizado inserciones en dos periodicos,
este 5 % restante se dividira otorgando un 3 % del presupuesto al Diario de Navarra
por tener unas tarifas mas elevadas que el Diario de Noticias y a este ultimo se le

concedera el 2 % del presupuesto.

En el Heraldo de Aragdn se pondran dos mddulos a color el martes de la primera
semana Yy el viernes de la segunda, cada médulo tiene un precio de 107 €, por lo
que supondra un gasto de 214 euros. Asimismo, en este peridodico también se
realizaran dos inserciones en portada de 2x2 a color los dos domingos de las fechas
mencionadas anteriormente, es decir, el 3 y el 10 de abril. Cada aparicion en
portada tiene un coste de 2473 euros, por lo que la suma ascendera a 4946 euros.
La suma total de las inserciones realizadas en el Heraldo de Aragdén supondran un
total de 5160 euros. Esta informacion se puede consultar en el Anexo 2: Tarifas

Heraldo de Aragoén.

En el periddico El Correo se dispondran dos médulos a color el martes de la primera
semana y el viernes de la segunda semana por un precio de 110 euros cada uno, en
total 220 euros. De igual manera se haran dos publicaciones en portada los
domingos de las dos semanas de duracion de la campana. El coste de cada
insercion en portada es de 2881 euros, por lo que supondra un total de 5762 euros.
El gasto total de El Correo sera de 5982 euros. Esta informacién se puede consultar

en el Anexo 2: Tarifas El Correo.

En La Rioja se dispondran dos médulos igual que en los periddicos anteriores y con
las mismas fechas. Cada uno cuesta 62 euros, por lo que sera un total de 124

euros. También se realizaran las dos inserciones en portada los domingos. Cada
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una tiene un valor de 1262 euros, por lo que supondran un total de 2524 euros. La
suma de todas las inserciones sera de 2648 euros en este soporte. Esta informacién

se puede consultar en el Anexo 2: Tarifas La Rioja.

En cuanto al Diario de Navarra, se pondra un médulo a color en pagina impar el
miércoles 12 de abril por un precio de 152,25 y el domingo 10 de abril se hara una
insercion en portada de 2x2 a color por un valor de 2784 euros. La suma total de
este diario asciende a 2936,25 euros. Esta informacién se puede consultar en el

Anexo 2: Tarifas Diario de Navarra.

Finalmente, en el Diario de Noticias se insertara un moédulo a color en pagina impar
el martes 5 de abril por un precio de 105 euros y el domingo 3 del mismo mes se
habra realizado una insercion a color de 2x2 en portada por 1386 euros. El gasto
total en este periddico supondra 1491 euros. Esta informacion se puede consultar

en el Anexo 2: Tarifas Diario de Noticias.

Si se suman todos los gastos realizados en cada periodico, el coste total sera de
18.217,25 €.

Soporte Precio | Inserciones | Precio |Inserciones Coste
modulo modulo portada portada
Heraldo de Aragon — 107 2 2473 2 5160 €
6%

El Correo — 6% 110 2 2881 2 5982 €
La Rioja — 3% 62 2 1262 2 2648 €
Diario de Navarra — 152,25 1 2784 1 2936,25 €

3%
Diario de Noticias — 105 1 1386 1 1491 €
2%
TOTAL 18217,25 €
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- Radio:

La campaina de radio se realizara, igual que la prensa, del 1 al 15 de abril. A este
medio se le ha dedicado el 30 % del presupuesto, por lo que este se dividira entre
las dos cadenas seleccionadas. Cadena Ser y el programa de Hoy por Hoy
dispondran de un 20 %, ya que sus tarifas son considerablemente mas elevadas y

Los 40 Principales y el programa Anda ya obtendran un 10 %.

En Hoy por Hoy se haran 6 inserciones los sabados y domingos de las dos
semanas, a la semana seran 12 inserciones, por lo que en total de las dos semanas
se llevaran a cabo 24 inserciones. Todos los precios de las tarifas se pueden

consultar en el Anexo 2: Tarifas Cadena Ser Locales.

Las cufas elegidas para Cadena Ser Zaragoza tienen un precio de 405 euros, esto

sera un total de 9720 euros en las dos semanas.

En Cadena Ser La Rioja el precio de cada cuia es de 136 euros, por 24 inserciones

suman un total de 3264 euros.

En Cadena Ser Pamplona el precio es de 158 euros, en dos semanas de

inserciones el gasto total sera de 3792 euros.

En Cadena Ser Vitoria una cufia vale 103 euros, por lo que las 24 inserciones

supondran un precio de 2472 euros.

En Cadena Ser San Sebastian la cuina son 140 euros, el precio para las dos

semanas sera de 3360 euros.

En Cadena Ser Bilbao la cufia equivale a 354 euros, por lo que las 24 inserciones

haran un total de 8496 euros.
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La suma de las 24 inserciones de cada radio supondra un total de 31.104 euros en

Cadena Ser.

En cuanto al programa Anda Ya, se realizaran 3 inserciones diarias todos los dias
de emision del programa, es decir, de lunes a viernes. Por lo tanto en cada radio se
haran 3 inserciones por 5 dias y con la duracion de dos semanas, en total seran 30
inserciones. Todos los precios de las tarifas se pueden consultar en el Anexo 2:

Tarifas Los 40 Principales Locales.

En Los 40 Zaragoza una cufia vale 144 euros, por lo que las 30 inserciones a

realizar supondran un coste de 4320 euros.

En Los 40 Rioja la cufia son 60 euros, 30 cuias para las dos semanas seran un
total de 1800 euros.

En Los 40 Pamplona cada cufa supone 64 euros, por lo que las dos semanas

tendran un coste de 1920 euros.

En Los 40 Vitoria una insercidon son 49 euros, 30 inserciones seran 1470 euros.

En Los 40 San Sebastian la cuia son 70 euros y el precio de todas las inserciones

mencionadas para dos semanas sera de 2100 euros.

Finalmente, en Los 40 Bilbao la cufa cuesta 131 euros, asi que 30 cufias para esas

dos semanas seran 393 euros.

El total de las inserciones a realizar en Los 40 Principales en el programa Anda Ya

de cada comunidad autbnoma suma la cantidad de 15.540 €.

Por lo tanto, la suma del gasto de las dos emisoras de radio, 31.104 € de Cadena
Sery 15.540 € de Los 40 hacen un total de 46.644 € destinados a la radio.
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Soporte Emisora Precio Inserciones Coste Coste total
Cadena Ser 405 24 9720
Zaragoza
Cadena Ser 136 24 3264
La Rioja
Cadena Ser 158 24 3792
Pamplona 31.104 €
Cadena Ser CaS?tgﬁaSer 103 24 2472
— 20%
Cadena Ser 140 24 3360
San
Sebastian
Cadena Ser 354 24 8496
Bilbao
Los 40 144 30 4320
Zaragoza
Los 40 Rioja 60 30 1800
15.540 €
Anda Ya — Los 40 64 30 1920
10 % Pamplona
Los 40 49 30 1470
Vitoria
Los 40 San 70 30 2100
Sebastian
Los 40 131 30 3930
Bilbao
TOTAL 46.644 €
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- Publicidad exterior:

El porcentaje destinado a publicidad exterior es de un 15 %. Todo el presupuesto se

destinara a vallas publicitarias.

Se realizara un circuito de 10 vallas. Cada una tendra un tamafio de 8x3 metros y, a
diferencia del resto de soportes utilizados, las vallas tendran una duracién de un
mes, estas se dispondran antes que el resto de los otros soportes para empezar a
introducir el mensaje de Balneario de Fitero. Por lo tanto las vallas estaran en las

ciudades mencionadas anteriormente desde el 17 de marzo al 15 de abril.

El circuito de 10 vallas durante 28 dias tiene un precio de 5300 €, este sera el coste
empleado en publicidad exterior. Esta informacién se puede consultar en el Anexo

2: Tarifas Publicidad exterior.

Sporte Coste Inserciones Coste total
Vallas publicitarias 530 10 5300 €
—15%
TOTAL 5300 €
- Internet:

A Internet se le ha destinado un 30 % del presupuesto total. Las inserciones se
realizaran en las dos principales redes sociales: Instagram y Facebook, por lo que

cada una recibira un 15 %.

En ambas redes sociales la promocion de publicaciones funciona de la misma
manera. Permiten ajustar las zonas en las que se promocione la publicacion. En
este caso se han seleccionado Navarra, La Rioja, Aragon y el Pais Vasco.
Asimismo, también dan la opcion de segmentar el publico por edades, por lo que se

ha especificado que la promocion vaya dirigida a personas de entre 35 y 65 anos.
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Por otro lado, también ofrece ajustar la cantidad de dinero que se quiere invertir en
cada promocién. En este caso, puesto que Internet es uno de los medios principales
de esta campafa, se ha decidido invertir 1000 € en cada publicacion. De esta
manera, al realizarse 15 publicaciones en las 2 semanas de duracion de la
campana, en cada red social se gastaran 15.000 €, por lo que en total sumando las
promociones realizadas en Facebook e Instagram haran un total de 30.000 €. Esta

informacion se puede consultar en el Anexo 2: Tarifas Promocion Instagram y

Facebook.

Soporte Coste Inserciones Coste total
Instagram — 15 % 1000 15 15.000 €
Facebook — 15 % 1000 15 15.000 €

TOTAL 30.000 €

El presupuesto final de la campana sera de 100.161,25 €.
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4.5. Calendario de inserciones
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4.6. Evaluacion y seguimiento

Para realizar la evaluacion y el seguimiento de la efectividad de la campafia, se
utilizaran herramientas de investigacion y analisis de audiencia para cada medio

especifico: prensa, radio, Internet y publicidad exterior.

En cuanto a la prensa escrita, se consultara el Estudio General de Medios y la
Oficina de Justificacion de la Difusiéon. Mediante estas dos herramientas se
conseguiran obtener datos de audiencia y difusion. Asimismo, también se hara uso
de Zenith Media, una agencia de planificacion y medios de comunicacién que realiza

estudios estadisticos.

Por lo que se refiere a la radio, el EGM sera la principal herramienta. Este permitira
conocer la audiencia de los soportes elegidos, que, en este caso, se trata de Hoy

por Hoy de la emisora Cadena Ser y Anda Ya de los 40 Principales.

Para la publicidad exterior, se hara uso de Geomex, un sistema de medicion de
audiencia de publicidad exterior que proporciona datos de cobertura, impacto, GRP
y OTS. También se utilizara el Estudio General de Medios para complementar estos

datos.

Finalmente, para conocer los datos de Internet se consultaran las propias
estadisticas que se realizan dentro de medios, ya que Facebook e Instagram
ofrecen un seguimiento de sus propios datos de alcance. Como en otros medios,
también se consideraran los datos del EGM y el analisis anual de Espafia de

Hootsuite y We Are Social.

Por lo tanto, gracias a todas las herramientas mencionadas anteriormente, se podra
determinar si se ha cumplido con el objetivo de comunicacion marcado en el inicio

del plan de medios, conseguir una cobertura del 60 %.
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5. Conclusiones generales

A modo de conclusién final, se puede extraer que el Balneario de Fitero es un centro
termal con muchos anos de antiguedad. Esta larga reputacion y el boca a boca
hacian que no tuvieran problemas para conseguir clientes, pero tras la pandemia se
dieron cuenta de que los métodos que utilizaban ya no eran eficaces y que su forma
de comunicarse y los servicios que ofrecian habian quedado un tanto obsoletos.
Tras tomar conciencia, han decidido poner soluciéon y dar una nueva imagen a su
empresa, tal y como se ha mencionado anteriormente. Por lo que el siguiente paso

es realizar un plan de medios en el que se puedan comunicar todos estos cambios.

La estrategia de lanzamiento planteada en este Trabajo de Final de Grado sera
fundamental para conseguir alcanzar el objetivo: un 60% de cobertura y llegar a un

publico objetivo mas joven.

Se trata de un plan de medios de corta duracion, pero muy incisivo por el numero de
inserciones a realizar y el numero de soportes y medios utilizados. Hasta ahora el
Balneario de Fitero nunca habia abordado un plan de medios como el planteado, y
por lo que se ha podido comprobar, el resto de balnearios tampoco hace uso
habitual de campafias publicitarias ni de los medios de comunicacion. Por lo que,
con la propuesta de este plan de medios, el Balneario de Fitero no solo conseguira
volver a darse a conocer de manera renovada, sino que también supondra una
diferenciacion muy notable a nivel comunicativo que le hara sobresalir frente a sus

competidores.
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7. English section

7.1. Abstract

A company over 100 years old decides to upgrade to keep up with this ever-evolving
society. The Balneario of Fitero, located in Navarra, has just undergone a makeover
of its brand. It has renewed its logo, its website and some of its services and offers.
This work aims to make a proposal for a real, viable and applicable media plan for
this thermal center. To do this, a regional campaign will be carried out in Navarra,
Aragon, the Basque Country and La Rioja. It will have a multimedia character and
will follow a launch strategy with the objective of reaching a new younger target
audience and expanding coverage. There will be numerous insertions in different
media, the main ones will be the radio and the Internet. In the case of the Internet,
more importance will be given to social networks such as Facebook and Instagram.
In these, constant publications will be made to maintain continuity and achieve a
rapprochement with the digital community. The press will be secondary, but it will
serve to keep the Balneario of Fitero present in the minds of its most common
consumers, the aged people. Likewise, outdoor advertising will be a tactical media

with which the visibility of the campaign will be increased.
7.2. Key words

Balneario, media plan, Balneario of Fitero, media, social networks, strategy.
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7.3. Introduction and justification

The model chosen to carry out this Final Degree Project is the modality C:

Elaboration of a complete communication project.

| am a Double Degree student in Advertising and Public Relations, but | come from
the Degree in Journalism, so until last year | did not feel so connected with
advertising. During the new academic year | had had different subjects compared to

journalism, but there was one that | especially liked: Media Planning.

It was an activity that we are not used to carry out, but it is just as necessary as
having creative ideas, for example. | wasn't really aware that advertisers do this kind
of work too, and it was a fundamental discovery for me. It made me know another
side of advertising and explore a new area that | like and that | would not mind to

dedicate myself to.

This subject was very interesting to me, since they taught us why it is better to use
one advertising medium than another, to know through which strategy we will
achieve more notoriety or to be able to decipher how many pressure points we need

to be effective, among others.

For all these reasons, to prepare my Final Degree Project | decided to carry out a

media plan, in this case, for the Balneario of Fitero (Navarra).

The company has been selected for its proximity, since | am from Navarra and |
currently live here. It is a long-standing balneario that is highly recognized in the
provincial community for the quality of its mineral-medicinal waters. Since | was little,
| have always gone with my grandparents to this thermal water centre and | have a

special affection for the place.

Similarly, the Balneario had recently contacted an advertising agency for which | am
doing a curricular internship. Here they asked for a renewal of their brand. For this
reason, | considered the perfect moment to carry out this work: a media plan with
which to launch the new image and the new purpose of the brand and make it known

in greater depth.
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7.4. Theoretical framework

The area of communication, and especially the media plan, has undergone
numerous variations over the years. More and more the tradition is left behind and a

small step is taken towards greater digitization.

Antén Alvarez-Ruiz and Carlos Lancha explain in detail, in their guide to developing
an organization's communication plan, that there have been major changes in
advertising and communication. The most notable of them, of course, is the
paradigm shift from the conventional model to the digital age and hyperconnectivity
(Alvarez-Ruiz, Lancha, 2016-2017).

A media plan is understood as the strategic planning of a brand to advertise. For
Sissors and Bumba, media planning "consists of a series of decisions that are made
with the objective of answering the following question: which is the best media to
direct the potential buyers of my brand or service?", as they say in their book,

Advertising and media planning.

On the other hand, Donnelly explains in his book, Planning media. Strategy and
imagination, that "media planning is the process of choosing the mass
communication vehicles in which an advertiser's message is going to be placed,
buying that time or space and making sure that the advertising message is
broadcast". This same author places the origin of media planning in the United
States. In the past they were dedicated to buy spaces in the press to later resell

them.

The press was a pioneer in the mass media and, as in the radio, its purpose was not
advertising, but these were precursors in paid advertisements. Then television was
invented and in 1956 the first broadcasts were made. These televisions only had two
channels, so they managed to catch all the attention of the public without problems,

so there was a large increase in advertising investments.

The initial advertising was not oriented to the media or to intangible products such as
company communication. Previously, the advertisers were focused on the tangible,
on the products and it could be said that they had a more marketinian approach, so

the media plan that was carried out is far from what we know today as this.
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As Alvarez-Ruiz and Lancha explain, in the predigital era the messages that were
launched were unidirectional. Likewise, the experts assessed nine essential aspects

for good planning.

First, they highlighted the benefits or advantages of the product. They then used to
do a market and competitors research. Then they focused on communication
actions, but these constituted a very small part of the strategy. They also analyzed
the consumer, his trends, managed the distribution channel and made a sales plan

where they set out the general objectives.

As you can see, all these steps are typicals of a marketing plan and not of a media
plan as we know it today. In these times we continue to analyze the market, trends,
consumers and of course, the competition, but the focus of selling takes a back seat.
The main aim is to generate an impact on society, on the target and to build a

dialogue between the parties.

With the arrival of the Internet, advertising and the media took another course. The
way they were used to advertising and informing changed completely. The numerous
channels offered by the Internet left open a range of possibilities for communication,
this generated significant fragmentation in terms of media. There was more quantity
and variety and it was increasingly difficult for the messages to reach the target

correctly.

The traditional media that we knew such as television, radio, press, outdoor

advertising and cinema underwent a great change with the arrival of the Internet.

The perspective of communication has completely changed, messages are no longer
launched without exhaustive planning, everything is meticulously measured so that
the information we want to transmit reaches its recipient correctly. This change in this
area has been possible thanks to the hyperconnectivity that the Internet allows us to

have, the sales strategy has become now a two-way communication strategy.

Thanks to these changes, the media planner has managed to be recognized as a
professional. The planner has acquired greater prominence within the world of
advertising as a reflection of the importance that the media have acquired within

society and within the business world (Gonzéalez and Carrero, 1997).
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Also, as mentioned above, conventional media have undergone changes and,
although they are still present in our day to day lives, new media such as social
networks, entertainment platforms or blogs are gaining ground and completely

changing the way of communicating.

We suffered a first change in the focus: from one-way to two-way, but now we are
experiencing an even greater change with the extreme digitization. Everything is
being digitized and modernized. Our routines have changed and communication has
to be up to date to adapt to them. For these reasons, our messages are becoming
more personalized, more technology-oriented and we use technology to reach the

public.

Taking into account the way in which society is advancing, new technologies and
inventions that we still do not know will arrive and will completely change, once

again, our way of communicating.

We are seeing how all advertising is focused on digital, on digital advertising, and it
is that the health crisis experienced in 2020 and from which we are still recovering
has left consequences on the consumer. In your life, in your daily routine and in your
behavior. But not only the public has changed, companies and their markets have
also been affected and they have modified the way of selling themselves, but above

all, in the way of communicating.

Due to the pandemic, advertising in virtual channels increased, leaving even more
aside conventional media and those that we could consider as more face-to-face
such as the press or the outdoor advertising, since it was not possible to go out on

the street and only essential exits were prioritized.

Although the approach to the digitization also began to be a trend years ago, with the

arrival of the coronavirus it became very noticeable and all brands focused on this.

Digital transformation is not a trend for 2020 or 2021 only, it is expected to continue

growing even more in the next years (Juan David Loaiza, 2021).
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7.5. Diagnostic conclusions

Balneario de Fitero is a brand that has been consolidated since 1909 and has
decided to go one step further to update its image and modernize itself with a

change of their logo, of their purpose and with a renewal of its website and services.

Until now, the balneario had never used any type of communication and they have
never carried out any large-scale advertising campaign or action. The only things
done were some inserts in the local newspaper that did not have good results, so the
proposed media plan can be extremely good for the thermal complex. For the first
time, a simultaneous and multimedia advertising campaign would be launched to

cover all audiences.

Consistency in social networks is essential for the consolidation of a brand at this

time, so this media plan will also greatly benefit this aspect.

After the pandemic and with the increase in well-being trends, it has been observed
that a large part of society has changed their tourist habits and that they are now
betting more on a tourism focused on the well-being and the cult of the body. They
are more concerned about their health and they want to improve it, for this reason

they go more to these types of centers.

The importance of beauty is becoming more and more relevant and, for this reason,
many spas have chosen to include these services in their centers, to cover up the

needs of the users.

In relation to the competition, we can see that there are other balnearios with similar
services to Fiteros, but cheaper, such as the Balneario de Elgorriaga, the Balneario

de la Concepcién or the Balneario de Cofrentes.

It is worth mentioning that, just as there are cheaper centers, there are also more

expensive ones such as the Balneario de Archena or the Cuntis Thermal Baths.
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On the other hand, the hotels mentioned above have a distinctive style in front of the
Balneario de Fitero with more romantic services. In the case of the Balneario de
Arnedillo they manage to differentiate themselves with their offers for New Year's

Eve or Christmas Eve.

About the communication, practically all the analyzed balnearios use social networks
to communicate with their audiences, but none are constant or make good use of
them, with the exception of the Hotel el Toro, the Balneario de la Concepcién and the
one in Arnedillo in Instagram and Facebook and the Balneario of Archena on
Instagram, Facebook and Twitter. For this reason, the media plan will ensure that the
Balneario of Fitero has a greater presence on social networks in a continuous,
routine and premeditated manner and will be able to maintain that conversation with
their followers. This aspect will also make a difference compared to their

competitors.
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8. ANEXOS

Anexo |: Folleto

Balneario de

TRATAMIENTOS TERMALES:
+ Sauna Termal

« Bafio de Burbujas b s
= L4 || ceceddesecdnte

* Bano General
* Ducha Circular
« Choro General . TECNICAS COMPLEMENTARIAS:
+ Chormo Lumbar o 2 « Fisioterapia y Rehabilitacién
* Pediluvios o™ 4 « Senvicio de Estética

* Aerosolterapia e e * Masajes

* Agua en Bebida . = Parafangos

Mds de 100 afios mejomm&: Y }Jensamfo en nuestros clientes

C/ Extramuros, s/n - 31593 Fitero (Navarra, Esparia) N
Q 1. 948 776 100 - Fax: 948 776 225 SA
TOVRnendand

K

Central de reservas: 948 404 749 Wh
Info@balneariodefitero.es - www.balnearlodefitero.es L

CALIDAD TURISTICA

Fuente: Balnearios.org
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Anexo lI: Tarifas Heraldo de Aragén

MEDIOS IMPRESOS

HERALDO DE ARAGON
< . Tamaiios

Lunes a sabado Domingo Ancho Alto
PAGINAS IMPAR
Entera 5.900 8.901 246 &
Entera color 7.763 11.696 246 327
Doble entera 11.385 17.078 535 327
Doble entera color 1511 22.667 535 327
MEDIAS PAGINAS IMPAR
Media 3.209 4787 246 162
Media color 4.244 6.314 246 162
Doble media 6.417 9.315 535 162
Doble media color 8.591 12.524 535 162
ROMPEPAGINAS IMPAR
Rompepéginas 3.907 5.796 196 228
Rompepéginas color 5.175 7.685 196 228
FORMATOS PREFERENTES
Faldén 5x2 880 1.366 246 63
Faldén 5x2 color 1.164 1.801 246 63
Faldén 5x2 impar 1.061 1.604 246 63
Falddn 5x2 impar color 1.397 2111 246 63
Faldén 5x3 1.320 2.049 246 96
Falddn 5x3 color 1.760 2.701 246 96
Faldén 5x3 impar 1.584 2.412 246 96
Falddn 5x3 impar color 2.096 3.167 246 96
Rompepéginas pequefio par 1.584 2.463 146 195
Rompepéginas pequefio color 2.096 3.240 146 195
Rompepéginas pequefio impar 1.904 2.888 146 195
Rompepéginas pequefio impar color 2.515 3.809 146 195
MODULOS
Mddulo 79 122 46 30
Mddulo color 107 217 46 30
Mddulo impar 94 143 46 30
Oficial 116 176 46 30
Expropiaciones 203 329 46 30

MEDIOS IMPRESOS

HERALDO DE ARAGON | FORMATOS ESPECIALES

Pégina 2 (color)

Pastilla Portada 2x2 (color)

Faldén P4gina 3 5x2 (color)

Faldén contraportada 5 x 2 (color)
Ventana Contraportada (ambas) color
Mancheta TV (color)

Portada Economia & Negocios 2x2 color

Portada Economia & Negocios 5x1 color

Faldén Cartelera Cine 5x2 color

Fuente: Bluemedia.

Lunes a sabado Domingo Tamaiio (mm)
10.066 14.848 246 x 327
1.703 2.473 96x 63
1.902 2.906 246 x 63
1.656 2.431 246 X 63

234 337 46 x 42
94 142
- 1.035 96 x 63
- 1.301 246 x 30
- 1.729 246 x 63
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Anexo llI: Tarifas El Correo

RECLAMOS

Modulo

Modulo Expropiaciones
Medlia pagina impar
Rompepaginas (8x4) impar
Pagina impar

Mddulo financiero

Galerfas de arte

RECLAMOS MOTOR SABADO

ESPECIFICACIONES

LUNES
A VIERNES

10,00
120,00
4114,00
4.828,00
6.85700
55,00
31,00

SABADOS

144,00
157,00
5.386,00
6.323,00
8.978,00
55,00
31,00

DOMINGOS
Y FESTIVOS

162,00
17700
6.065,00
711700
10110,00
55,00
31,00

Faldén 2x5 motor

3x3 motor

ESPACIOS FLJOS

906,00
816,00

Primera pagina
Ultima pagina

Friso contraportada

ESQUELAS

Sencilla
Doble
Triple

Triple Especial

ENCARTES

Hasta 8 paginas (1.000 unidades)
De 12 a 16 paginas (1.000 unidades)
De 20 a 24 paginas (1.000 unidades)

Fuente: Vocento.

84,5 alto x 82,5 ancho
2x1

29,4 alto x 196 ancho

Recargo por fotografia:
4000€

M
[0}
M

m

Coste minimo 10.000
unidades

Consultar otras paginaciones,
gramajes y cantidades, asf
como las posibles zonas a
encartar.
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2.000,00
369,00
663,00

140,00
375,00
1.059,00
4.686,00

91,00
10700
19,00

2.569,00
450,00
808,00

140,00
375,00
1.059,00
4.686,00

109,00
130,00
144,00

2.881,00
503,00
904,00

140,00
375,00
1.059,00
4.686,00

12,00
134,00
149,00



Anexo |V: Tarifas La Rioja

TARIFAS 21 PUBLICIDAD en vigor desde el 1 de enero de 2021

Lunes a viernes Sabados, domingos y festivos
Espacio Unico a color en portada (85 mm. x 82 mm.) 1.050,00 € 1.262,00€
Comodin a color en portada (85 mm. x 82 mm.) 497,00 € 598,00 €
Faldén 2x5 contraportada 1.383,00 € 166000 €
Pagina completa contraportada 7304,00 € 876700 €

Médulo 62,00 € 74,00 €
Pagina 3100,00 € 3.700,00€
Pagina impar 4.030,00 € 4.810,00€
Rompe grande 2193,00 € 2.624,00 €
Rompe pequefio 1.161,00 € 1.389,00 €
Media pagina 1.550,00 € 1.850,00 €
Doble pagina sin margen 5162,00 € 6.194,00 €
Doble media pagina sinmargen 3.398,00 € 407700 €

Fuente: RiojaMedios.
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Anexo V: Tarifas Diario de Navarra

DN

DIARNIDE
NAVARRA

m Edicién General

By e By B ey

Martes a\Viemes Lunes y Sdbados Domingaos y Festivos
oo I euros eunos
Mddulo impar 101,50 152,25 113,75 170,63 145,00
Mddulo 81,20 121,80 91,00 136,50 116,00
Media pdgina impar (5 x 5) 2.537,50 3.806,25 2.843,75 4.265,63 3.625,00
Media pagina {5 x 5) 2.030,00 3.045,00 2.275,00 3.412,50 2.900,00
Robapdgina pequefio impar (4 méd. de base x 7 méd. alt) 327398 4.910,98 3.822,00 5.733,00 4.872,00
Robapégina pequefio (4 méd de base x 7 méd de altura) 272832 4.092,48 3.057,60 4.586,40 3.897,60
Robapdgina grande impar (4 méd. base x 8 méd.alt) 3.741,70 5.612,54 4.368,00 6.552,00 5.568,00
Robapégina grande (4 mdéd. base x 8 mdd. altura) 3.118,08 4.677,12 3.494,40 5.241,60 4.454,40
Pégina impar 5.075,00 7.612,50 5.687,50 8.531,25 7.250,00
Pégina 4.060,00 6.090,00 4.550,00 6.825,00 5.800,00
Doble media pdgina 4.567,50 6.851,25 5.11875 7.678,13 6.525,00

Dable pagina 9.135,00 13.702,50 10.237,50 15.356,25 13.050,00

* Otros tamafios: Consultar con el Dpto. Comercial

S e By e B s

Martes aViernes Lunes y Sdbados Domingos y Festvos
I s anos DS Funcs
Primera pdgina (tamafio fijo 2 x 2) 1.299,20 1.456,00 1.856,00
Mddulo 3* pdgina (attura midx 2 méd) 121,80 136,50 174,00
Mddulo 5* pdgina (altura mdx 5 méd) 109,62 122,85 156,60
Mddule 7* pdgina 105,56 118,30 150,80
Mddule |* pdgina secciones (afiura midxima 2 mddulos) 117,74 131,95 168,20
Ultima pégina (5 méd. de base x | méd. de altura) 856,00 946,00 1.164,00
Ultima pdgina (5 méd. de base x 2 méd. de altura) 1.712,00 1.892,00 2.328,00

Fuente: Diario de Navarra.
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Anexo VI: Tarifas Diario de Noticias

pdginas generales Martes a Viernes Lunes y Sabados Domingos y Festivos

b/n color b/n color b/n color
Modulo impar 70,00 105,00 80,00 120,00 92,00 138,00
Modulo 59,00 88,50 67,00 100,50 77,00 115,50
Media pagina impar 1.750,00 2.625,00 2.000,00 3.000,00 2.300,00 3.450,00
Media pagina 1.475,00 2.212,50 1.675,00 2.512,50 1.925,00 2.887,50
Robapdéginas 4x7 impar 2.434,00 3.651,00 2.728,00 4.092,00 3.125,00 4.687,00
Robapdéginas 4x7 2.010,00 3.015,00 2.278,00 3.417,00 2.600,00 3.900,00
Robapaginas 4x8 impar 2.780,00 4.170,00 3.116,00 4.67400 3.570,00 5.355,00
Robapdéginas 4x8 2.295,00 3.442,00 2.600,00 3.900,00 2.976,00 4.464,00
Pagina impar 3.500,00 5.250,00 4.000,00 6.000,00 4.600,00 6.900,00
Pagina 2.950,00 4.425,00 3.350,00 5.025,00 3.850,00 5.775,00
Doble media pagina 3.225,00 4.837,50 3.675,00 5.512,50 4.225,00 6.337,50
Doble pagina 6.450,00 9.675,00 7.350,00 11.025,00 8.450,00 12.675,00
pAginas destacadas Martes a Viernes Lunes y Sabados Domingos y Festivos

b/n color b/n color b/n color
Portada 2x2 780,00 1.170,00 860,00 1.290,00 924,00 1.386,00
Portada 3x2 1.170,00 1.755,00 1.290,00 1.935,00 1.350,00 2.025,00
Portada 5x2 - 1.950,00 - 2.090,50 - 2.250,00
Médulo 72 pagina 79,65 119,48 90,45 135,68 103,95 155,93
Médulo eleccién de seccién 73,75 110,63 83,75 125,63 96,25 144,38
Contraportada. Médulo (altura maxima 5) 124,00 186,00 138,00 207,00 156,00 234,00

Fuente: Docplayer.
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Anexo VII: Tarifas Cadena Ser Locales

- Aragén:
Zaragoza
R. Zaragoza FM y R. Zaragoza OM 93.5FM - 873 OM
HOY POR HOY (06:00-10:00) 405 €
HOY POR HOY (10:00-12:20) 332 €
HORA 14 263 €
LA VENTANA 222 €
HORA 25 276 €
EL LARGUERO 311 €
CARRUSEL 242 €
A VIVIR QUE SON DOS DIAS 242 €
PROGRAMACION LOCAL 208 €
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 268 €
OTROS PROGRAMAS 198 €
- LaRioja:
La Rioja
R. Rioja FM y R. Rioja OM 99.8 FM - 1.179 OM
HOY POR HOY (06:00-10:00) 136 €
HOY POR HOY (10:00-12:20) 113 €
HORA 14 101 €
LA VENTANA 85 €
HORA 25 98 €
EL LARGUERO 119 €
CARRUSEL 82 €
A VIVIR QUE SON DOS DIAS 98 €
- Navarra:
Navarra
R. Pamplona y R. Alsasua 100.4 FM - 97.3 FM
HOY POR HOY (06:00-10:00) 158 €
HOY POR HOY (10:00-12:20) 142 €
HORA 14 87 €
LA VENTANA 70 €
HORA 25 86 €
EL LARGUERO 101 €
CARRUSEL 96 €
A VIVIR QUE SON DOS DIAS 71 €
PROGRAMACION LOCAL 64 €
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 97 €
OTROS PROGRAMAS 61 €
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- Pais Vasco:

Alava

SER Vitoria 88.2 FM

HOY POR HOY (06:00-10:00) 103 €
HOY POR HOY (10:00-12:20) 87 €
HORA 14 74 €
LA VENTANA 50 €
HORA 25 55 €
EL LARGUERO 68 €
CARRUSEL 64 €
A VIVIR QUE SON DOS DIAS 55 €
PROGRAMACION LOCAL 43 €
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 65 €
OTROS PROGRAMAS 41 €
R. San Sebastian 1.044 OM

HOY POR HOY (06:00-10:00) 140 €
HOY POR HOY (10:00-12:20) 128 €
HORA 14 100 €
LA VENTANA 82 €
HORA 25 91€
EL LARGUERO 112 €
CARRUSEL 106 €
A VIVIR QUE SON DOS DiAS 91€
PROGRAMACION LOCAL 106 €
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 100 €
OTROS PROGRAMAS 78 €
Vizcaya

R. Bilbao FM y R. Bilbao OM 93.2FM - 990 OM

HOY POR HOY (06:00-10:00) 354 €
HOY POR HOY (10:00-12:20) 319€
HORA 14 299 €
LA VENTANA 200 €
HORA 25 223 €
EL LARGUERO 273 €
CARRUSEL 254 €
A VIVIR QUE SON DOS DiAS 223 €
PROGRAMACION LOCAL 196 €
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 246 €
OTROS PROGRAMAS 186 €

Fuente: Oblicua.
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Anexo VIII: Tarifas Los 40 Principales Locales

- Aragén:
LOS40 ZARAGOZA 95.3
ANDA YA (L a V de 06:00-11:00) 144 €
DEL 40 AL 1 (S de 10:00-14:00) 127 €
LUNES A VIERNES (de 11:00-21:00) 110 €
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 93 €
OTROS PROGRAMAS 84 €
- LaRioja:
LOS40 RIOJA 91.7
ANDA YA (L a V de 06:00-11:00) 60 €
DEL 40 AL 1 (S de 10:00-14:00) 53 €
LUNES A VIERNES (de 11:00-21:00) 46 €
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 40 €
OTROS PROGRAMAS 38 €
- Navarra:
LOS40 PAMPLONA 92.2 - 93.2
ANDA YA (La V de 06:00-11:00) 64 €
DEL 40 AL 1 (S de 10:00-14:00) 56 €
LUNES A VIERNES (de 11:00-21:00) 41 €
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 40 €
OTROS PROGRAMAS 38 €
- Pais Vasco:
LOS40 VITORIA 100.4
ANDA YA (L a V de 06:00-11:00) 49 €
DEL 40 AL 1 (S de 10:00-14:00) 45 €
LUNES A VIERNES (de 11:00-21:00) 39€
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 32€
OTROS PROGRAMAS 29 €
LOS40 BILBAO 89.5
ANDA YA (L a V de 06:00-11:00) 131¢€
DEL 40 AL 1 (S de 10:00-14:00) 109 €
LUNES A VIERNES (de 11:00-21:00) 91¢€
ROTACION (L a D de 06:00-01:00) 80 €
OTROS PROGRAMAS 71€
LOS40 SAN SEBASTIAN 97.2
ANDA YA (La V de 06:00-11:00) 70 €
DEL 40 AL 1 (S de 10:00-14:00) 62€

Fuente: Oblicua.
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Anexo IX: Tarifas Publicidad exterior

-‘ﬂuﬁ"o' MINICIRCUITOS DE VALLAS PUBLICITARIAS 8x3 metros

Minicircuitos "TODO INCLUIDO" (alquiler vallas publicitarias + impresién + montaje)
Vallas disponibles en toda Espafia: Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Zaragoza, Malaga, Alicante, Cordoba, Vigo, Valladolid, Granada...
Con la posibilidad de distribuir las vallas entre varias provincias, sin coste adicional.

14 dias 28 dias
5 vallas publicitarias 2.050 € 2.980 €
10 vallas publicitarias 3.450 € 5.300 €
15 vallas publicitarias 4.660 € 7.140€
20 vallas publicitarias 5.800 € 8.930 €
25 vallas publicitarias 6.950 € 10.600 €
30 vallas publicitarias 8.100 € 12.280 €
35 vallas publicitarias 9.250 € 13.950 €
40 vallas publicitarias 10.400 € 15.600 €
50 vallas publicitarias (1) 12.700 € 19.150 €
60 vallas publicitarias (1) 15.000 € 22.700 €
70 vallas publicitarias (2) 17.250 € 24.800 €
80 vallas publicitarias (2) 19.500 € 26.900 €

Impresién de la carteleria incluida en el precio. IVA no incluido.
(1) Circuitos locales de 50 y 60 vallas publicitarias disponibles tnicamente en Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Malaga, Zaragoza y Alicante
(2) Circuitos locales de 70 y 80 vallas publicitarias disponibles Ginicamente en Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla y Malaga

Fuente: Oblicua.
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Anexo X: Tarifas Promocién Instagram y Facebook

- Facebook:

Editar audiencia X r
Selecciona el lugar, la edad, el sexo y los intereses de las personas a las que quieres
llegar con tu anuncio.
Género &
Todos Hombres Mujeres
Edad @
35 Mas de 65
Editar audiencia X [
Lugares

Escribe para afiadir mas lugares

Spain

LaRioja + 25 km X Navarra + 25 km X Pais Vasco + 25 km X

Aragon + 25 km X

Lvon™

Q Colocar marcador w

Definicion de la audiencia
Tu audiencia esté definida.

O
Especifica Amplia

Tamafio de la audiencia estimada: 1,4 mill.-1,7 mill. &

Duracién @
Publicar este anuncio de forma continua & O
Elegir cuando finalizara este anuncio @
Dias Fecha de finalizacion
15 © ® ® 12 dic 2021

Presupuesto diario

El importe real gastado por dia puede variar. @

/. El presupuesto supera el limite de gasto de la cuenta v
Pais, divisa a
US, EUR Cambiar

106,6 mil - 308,2 mil personas alcanzadas estimadas al dia

€1000,00~

Fuente: Facebook.
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- Instagram:

& Presupuesto y duracion ®

15.000 € durante 15 dias

1.500.000 - 3.900.000

Presupuesto

Duracion

5 dias

Fuente: Instagram.

&  Crear audiencia

1.IM-13M O

Excelente

La Rioja, Espana, Aragon, Espania,
Vitoria-Gasteiz, Espafia, Bilbao, Espafia, San
Sebastian, Espafia y Navarra, Espafia

cdad y sexo

Todos | 35- 65 afos
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