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Resumen. Lamayoria de los agentes turisticos existentes en Espafia han mostrado tradicionalmente una cierta resistencia a facilitar el im-
porte de sus presupucstos destinados a la comunicacion en general ¥ a la publicidad en particular, Sin embargo, la actividad publicitaria en los
mediog masives de comunicacion puede ser sepuida v estudiada al margen de la colaboraciin de las propias empresas implicadas, a través del se-
guimicnto ¥ cuantificaciin que de la actividad publicitaria realizan algunas empresas especializadas,

En este trabajo efectuamos un andlizis de la evolueidn de la actividad publicitaria del sector wiristico &n los medios de comunicacion masiva
durante los tres Gltimos afios, estableciendo una comparacion entre la inversion publicitaria en Espafia v la inversion del sector turistico. También
se analiza la estacionalidad de la inversion del sector turistico a lo largo del afio, asi como la de aquellos agentes que en el altimo afo han realiza-

do una mayor inversion publicitaria.

Palabras clave: Inversion publicitana, publicidad turistica, estacionalidad publicitaria, medios convencionales, medios no convencionales.

Abstract. The majority of Spanish tourism agencies have traditionally shown a cenain reluctance to supply details of the amounts they
budgei for general communications and, especially, for advertising. Nevertheless, advertising activity in the mass communications media can be
tracked and studied, without the collaboration of the companies involved, through the tracking and quantification of advertising that is carmied ot

by specialisi research companies.

In this study we perform an analysis of the evolution, during the last three vears, of the tourism sector”s advertising activities in the mass com-
munication media, and establish a comparison berween advertising investment in Spain and that of the tourism sector. We also analyse the sea-
sonality of the year's investments in the tourism sector as well as that of those agencies which have made the largest advertising investments.

I. INTRODUCCION

El conocimiento de la realidad turistica
tiene una gran importancia para la planifica-
cion y la adopcion de decisiones en el marco
de la actuacion de las empresas y de la Admi-
nistracion Turistica. Durante muchos afios la
mayor parte del conocimiento sobre el turis-
mo en Espafa ha descansado en los trabajos e
informes realizados por el Instituto de Estu-
dios Turisticos (De Arrillaga, 2000; Figuero-
la, 2000).

Paralelamente a la investigacion turistica
promovida por el Instituto de Estudios Tu-

risticos y a la valiosa difusion de los estu-
dios realizados llevada a cabo por la revista
Estudios Turisticos, hay que sefalar tam-
bién las aportaciones del Instituto Nacional
de Estadistica, principalmente a traveés de la
elaboracion de diversas estadisticas de tu-
rismo (Quevedo, 2000; De Castro, 2000).
Igualmente hay que destacar la labor reali-
zada en la investigacion turistica por parte
de algunos investigadores del Consejo Su-
perior de Investigaciones Cientificas, labor
que se vio considerablemente dificultada en
el pasado por la escasez de recursos econo-
micos puestos a disposicion de los investi-
gadores (Bote, 2000).
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Finalmente, hay que sefialar también, la
incorporacion de la Universidad a la investi-
gacion turistica, que por diversas causas tiene
lugar con posterioridad a las actividades in-
vestigadoras iniciadas muchos afios antes por
las entidades antes indicadas. Aunque existen
tesis doctorales que se remontan a finales de
los afios cincuenta y comienzo de los sesenta,
ha sido a lo largo de la década de los afios no-
venta, principalmente a partir de la segunda
mitad de la misma, cuando mas se ha notado
la aportacion académica a la investigacion
del turismo, fruto fundamentalmente, del es-
fuerzo de algunos profesores e investigado-
res (Bote, 1999).

En este trabajo pretendemos realizar una
modesta aportacion, dentro de las investiga-
ciones turisticas que desde hace bastante tiem-
po llevamos realizando (Ortega, 1986, 1987,
1989, 1989a, 1991), vinculada al conocimien-
to de la inversion publicitaria del sector turisti-
co en los medios masivos de comunicacion es-
pafioles, las inversiones de los diferentes
agentes del sector y a la estacionalidad de las
mismas a lo largo del afio. El planteamiento
metodolégico de este trabajo ha descansado
en el anilisis y tratamiento de los datos recogi-
dos por Infoadex sobre la inversion publicita-
ria en Espafia durante los tres Gltimos afios, asi
como sobre tres informes especificos elabora-
dos sobre el sector turistico para la realizacion
de este estudio.

Como paso previo a la exposicion de nues-
tro trabajo conviene hacer una breve referen-
cia al marco general de la actividad publicita-
ria en Espafia. En este sentido hay que sefialar
que tradicionalmente se viene haciendo una
distincién entre la publicidad en medios masi-
vos convencionales y en medios no conven-

cionales (Ortega, 1999). Los medios conven-
cionales incluyen la television, la radio, los
diarios, las revistas, los suplementos y domi-
nicales, el cine, la publicidad exterior y 1lti-
mamente tiende también a incorporarse a
Internet en estos medios. Por el contrario, den-
tro de los medios no convencionales, se en-
cuentran un conjunto heterogéneo de medios y
actividades, entre los que se encuentran prin-
cipalmente el marketing directo, la publicidad
en los puntos de venta, el patrocinio, los rega-
los publicitarios, los anuarios, guias y directo-
rios, las ferias y exposiciones, etcétera.

La inversion publicitaria real estimada en
los medios convencionales es mucho mas
precisa que la estimacion que se realiza para
los medios no convencionales, como conse-
cuencia de las mayores posibilidades de con-
trol existentes sobre los medios convenciona-
les. Desde hace varios afios la inversion pu-
blicitaria en medios convencionales es
superada ligeramente por la inversion publi-
citaria en medios no convencionales. En el
afio 2000 estas inversiones alcanzaron las ci-
fras de 941.062 vy 956.472 millones de pese-
tas respectivamente, lo que representa una
participacion para cada grupo de medios del
49,6 y 50,4% respectivamente sobre la inver-
si0n total publicitaria en Espafia. En los cua-
dros 1 y 2 pueden observarse las inversiones
publicitarias estimadas para cada medio es-
pecifico dentro de los dos grupos de medios
considerados.

Hay que sefialar que las cifras de inversidn
publicitaria en los medios masivos o medios
convencionales que analizaremos en los si-
guientes capitulos, difieren ligeramente de
las recogidas en el cuadro 1, como conse-
cuencia de que las cifras que vamos a utilizar
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corresponden a la inversién publicitaria con- to de todos los medios representa aproxima-
trolada de los distintos medios v soportes a damente el 96% de la inversion real estimada
precio de tarifa, inversion que para el conjun- en el afio 2000.

Cuadro 1

Publicidad real estimada en medios convencionales
realizada en Espaiia durante el aiio 2000

Medio Millones Pts. Yo
Televisitm 384 467 40,8
Diarios 281.540 299
Revistas 102.895 10,9
Radio 26.489 8.9
Exterior 51.195 5.4
Sup. y Dominicales 19.397 2,1
Cine 9. 186 1.0
Internet B.893 0,9
Total { 94]1.062 104,00

Fuente: Infoadex (2001},

Cuadro 2
Publicidad real estimada en medios no convencionales
realizada en Espaiia durante el aiio 2000

Medio Millones Pts. Y
Mailing Personalizado 271.310 28,4
Publicidad Punto de Venta 166478 17.4
Buzoneo de Folletos 134.652 14,1
Patrocinios Deportivos 73.8066 7
Marketing Telefonico 64,287 6,7
Regalos Publicitarios 60,875 6,4
Patrocinios ¥ Mecenazgo 51.705 54
Anuarios v Guias 49.778 52
Catilogos 32919 34
Ferias y Exposiciones 20.767 22
Animaciom en el Punto de Venta 9.257 1,0
Revistas de Empresas 9.037 0.9
Juegos Promocionales 6.597 0,7
Tarjetas de fidelizacién 4944 0,5
Total 956,472 [0, (b

Fuente: Elaboracion propia a partit de Infoadex (2001 ).
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II. LA INVERSION PUBLICITARIA
DEL SECTOR TURISTICO

De acuerdo con lo expuesto en el capitulo
anterior, la inversion publicitaria del sector
turistico a la que vamos a referirnos se identi-
fica con aquella inversiéon realizada en los
medios masivos de comunicacion dentro del
mercado nacional.

Posiblemente, la primera divulgacion rea-
lizada sobre la inversion publicitaria en el
sector turistico tuvo lugar en 1986 con moti-
vo de las Jornadas Técnicas de Gerencia Ho-
telera organizadas por la Asociacion Nacio-
nal de Directores de Hotel (Ortega, 1986).
Tomando como referencia las cifras utiliza-
das entonces para el afio 1985, la inversion
publicitaria del sector turistico era de 1.899
millones de pesetas, mientras que la inver-
sion de todos los demas sectores, segin las

estimaciones de Repress-Nielsen, era de
140.000 millones de pesetas. En términos re-
lativos, la inversion publicitaria del sector tu-
ristico representaba el 1,4% del total de la in-
version publicitaria realizada en Espafia en
los medios masivos de comunicacion. En el
afio 2000, la inversion publicitaria del sector
turistico en los medios masivos de comunica-
cion fue de 63.395 millones de pesetas, frente
a los 905.639 millones de pesetas de inver-
sion total. La inversion publicitaria represen-
ta el 7,0% de la inversion publicitaria total
(véase cuadro 3).

Comparando las cifras de inversion publi-
citaria de los afios 1985 y 2000, se observa
que la inversion publicitaria del sector turisti-
co se ha multiplicado por 33,4, mientras que
la inversion publicitaria total se ha multipli-
cado solamente por 6,47. En términos relati-
vos, la inversion publicitaria del sector turis-

Cuadro 3
Distribucion por sectores de la publicidad controlada en los medios masivos
de comunicacion en el aiio 2000

Sectores Millones Pis. Yo

Cultura ¥ Medios de Comunicacion 146.922 16,2
Equipamiento Oficinas v Telecomunicaciones 99.661 11,0
Automocitn R9.604 9.9
Belleza, Higiene v Farmacia 71.750 1.9
Transportes, Viajes, Turismo v Restauracion 63.395 7.0
Alimentacion 59.293 6,6
Bebidas 43,894 5.4
Servicios Piblicos v Privados 46.452 5,1
Distribucidn 42.431 4,7
Finanzas 42.146 4.6
Hogar 25.352 2.8
Construccion 21.159 2.3
Otros 14,858 16,4
Total

905.639 | 1040,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001),
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tico ha pasado del 1,4% en 1995, al 7,0% de
la inversion publicitaria total (véase cua-
dro 4). En realidad, durante los tres Gltimos
afios, la publicidad del sector turistico ha es-
tado situada entre un 7,0 y un 7,6%, de la in-
version publicitaria total en Espafia en los
medios masivos de comunicacion. En este
periodo el sector turistico ha ocupado entre el
tercero y quinto lugar entre los 12 sectores
que realizan mas publicidad en Espaiia (véa-
se cuadro 5).

III. LA INVERSION PUBLICITARIA
SEGUN LOS AGENTES
TURISTICOS

Considerando los diferentes agentes que
realizan actividades en el sector turistico, se
observa que en los tres Gltimos afios los que
estan realizando las mayores inversiones pu-
blicitarias son las agencias/touroperadores y
los restaurantes, inversiones que representan
mas del 50% del total invertido en publicidad

Cuadro 4
Inversion publicitaria en Espaiia
e inversion del sector turistico en 1985 y 2000

(Millones de pesetas)
Sectores 1985 2000 e Incremento
Sector turistico 1.899 63.410 3.339
Todos los sectores 140.000 905.639 647
% 8. Turistico/Todos los sectores 1.4 7.0 -
Fuente: Elaboracién propia
Cuadro §
Evolucién de la estructura publicitaria por sectores entre 1998 y 2000 (%)
Sectores 1998 1999 2000
Cultura y Medios de Comunicacidn 14,9 14,6 16,2
Automocion 11,0 11,1 9.9
Belleza, Higiene y Farmacia 8.6 8,6 1.9
Alimentacion 7.2 7.3 6,6
Equipamiento Oficinas y Telecomunicaciones 6,7 88 11,0
Transportes, viajes, turismo y restauracion 74 7.6 7.0
Servicios publicos y privados 52 6,4 5.1
Bebidas 52 53 5.4
Finanzas 50 4,3 4,6
Distribucion 40 4,0 4.7
Hogar 26 26 2.8
Construceidn 28 24 24
Otros 19.6 17.0 16,4
Total I 1000 100,0 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de Infoadex (1999, 2000, 2001 ).
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por el sector turistico en estos ultimos tres
afos (véase cuadro 6).

Durante el afio 2000 fueron las agencias de
viajes/touroperadores, los agentes que reali-
zaron una mayor inversion publicitaria con
19.662 millones de pesetas, lo que representa
el 31,0% de la inversion publicitaria total del
sector turistico. En segundo lugar se encuen-
tran los restaurantes con 16.658 millones de
pesetas, lo que representa un 26,2% del total.
En las posiciones siguientes se encuentran las
lineas aéreas y las entidades turisticas, princi-
palmente comunidades autonomas, con
7.073 y 5.784 millones de pesetas respectiva-
mente, lo que representa el 11,2 v 9,1% res-

pectivamente de la inversion total. Los
hoteles y los parques tematicos, acuaticos y
zoologicos aparecen en las posiciones si-
guientes, con inversiones de 4.055 y 3.905
millones de pesetas respectivamente, repre-
sentando una participacion en la inversion to-
tal del 6,4 y 6,2% respectivamente. Los ferro-
carriles y las oficinas de turismo extranjeras
ocupan los lugares siguientes con inversiones
de 2.476 y 1.999 millones de pesetas respec-
tivamente, lo que representa un 3,9 y 3,2%
del total. Las lineas maritimas y las empresas
de alquiler de coches ocupan las posiciones
siguientes, estando en ultimo lugar los cam-
pings con una inversion de apenas 11 millo-
nes de pesetas (véase cuadro 7).

Cuadro 6
Evolucion de la inversion publicitaria de los diferentes agentes del sector
turistico entre los aiios 1998 y 2000

(Millones de pesetas)

Agentes turisticos 1998 1999 20040
Restaurantes 19.329 11.630 16.658
Agencias/Touroperadores 11.669 19.346 19.662
Linecas aéreas 5235 8.853 7.073
Entidades turisticas 6.674 6.125 5.784
Parques temiticos, acudticos 4.093 3.349 3.903
Ferrocarriles 2.991 2390 2.476
Hoteles 2.30 2.580 4.055
Lineas maritimas 1.483 1.376 1.192
Oficinas de turismo extranjeras 1.495 1.094 1.999
Alquiler de coches 79 325 504
Campings i3 10 11
Total 35682 59,278 63.409

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Infoadex (1999, 2000, 2001).

70

Estudios Turisticos, n.” 152 (2002)




La inversion publicitaria del sector turistico en Espaiia a través de los medios...

Cuadro 7
Estructura de la inversion publicitaria
segiin los agentes turisticos durante el afio 2000

Agentes turisticos %
Agencias de viajes Touroperadores 30
Restaurantes 26,2
Lineas aéreas 11,2
Entidades turisticas (zonas turisticas) 9.1
Hoteles 6.4
Parques tematicos, atracciones, acudticos v zoologicos 6,2
Ferrocarriles kR
Oficinas de turismo extranjeras 32
Lineas maritimas 1,9
Empresas de alquiler de coches 09
Campings 0,02
Total 1060,0

Fuente: Elaboracidn propia a parir de Infoadex (2001a).

IIL1. La publicidad de las agencias
de viajes y touroperadores

La inversion publicitaria de las agencias
de viajes y touroperadores estd fuertemente
concentrada en un nimero reducido de em-
presas. En el afio 2000 solamente cuatro em-
presas realizaron el 78,5% de la inversion pu-
blicitaria total de este subsector.

Viajes Halcon ocupa la primera posicion
con una inversion publicitaria de 7.591 millo-
nes de pesetas, lo que representa el 38,6% de la
inversion total de ese afio en publicidad de este
subsector. En segundo lugar se encuentra Via-
jes Marsans con una inversion de 3.534 millo-
nes de pesetas, lo que representa el 18,0% de la
inversion total. En las posiciones siguientes
aparecen Viva Tours y El Corte Inglés, con in-
versiones de 2.625 y 1.689 millones de pesetas
respectivamente, lo que representa una partici-
pacion del 13,3 y 8,6% respectivamente.

Estudios Turisticos, n." 152 (2002)

II1.2. La publicidad de restaurantes,
cafeterias y bares

La inversion publicitaria de este subsec-
tor corresponde fundamentalmente a las ca-
denas de comidas rdpidas que concentran la
mayor parte de inversion. Durante el afio
2000 la empresa que realizé mas publicidad
fue McDonald’s, con una inversion de
5.688 millones de pesetas, lo que represen-
tael 34,1% de la inversion publicitaria total
de este subsector. En las posiciones si-
guientes estan Telepizza y Burger King con
2.709 y 2.450 millones de pesetas, lo que
representa respectivamente, el 163 y
14,7% de la inversion publicitaria total.
Pizza Hunt y Pans & Food se encuentran a
continuacion, con una inversion publicita-
ria de 1.465 y 993 millones de pesetas, lo
que presenta el 8,8 y 6,0% respectivamente
del total.
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Cuadro 8

Inversion publicitaria de las agencias de viaje/
touroperadores durante el aiio 2000

Agencia/Touroperador Millones Pts. Ya
Viajes Halcon 7.591 IR6
Viajes Marsans 3.534 18,0
Viva Tours 2.625 133
El Cortes Inglés 1.689 8.6
Red Universal Mark. Booking 657 33
Viajes Barceld 612 3l
Viajes Iberia 475 2.4
Travelcite 440 2.2
Viajes Ecuador 259 1.3
Mintur 111 0,6
Otros 1.669 8.6
Total 19.662 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).

Cuadro 9

Inversion publicitaria de los restaurantes, cafeterias
y bares durante el aiio 2000

Empresas Millones Pts. e
McDonald's 5.688 34,1
Telepizza 2709 16,3
Burger King 2.450 14,7
Pizza Hut 1.465 R
Pans & Food 993 6,0
Frankfurt 619 a7
Vips 87 05
Pizza World 68 04
La Vaca Argentina 45 0,3
Gino's Pasta & Pizza a7 0.2
Oitras 2.497 15,0
Total 16.658 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex {2001 a),
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II1.3. La publicidad de las lineas aéreas

La inversi6n publicitaria de las compaiiias
aéreas que operan en Espafia se concentra en
las tres principales compafiias espafiolas, que
en el afio 2000 realizaron el 68,2% de la in-
version publicitaria de este subsector.

La compatiia [beria ocupa la primera posi-
cion con 2.304 millones de pesetas, lo que re-
presenta el 32,6% de la inversion publicitaria
total. Spanair y Air Europa invirtieron 1.447
y 1.072 millones de pesetas respectivamente,
lo que representa un 20,4 y 15,2% del total. A
continuacion aparecen las compafiias extran-
jeras encabezadas por British Airways y Air
France, con inversiones més modestas de 364
y 295 millones respectivamente, lo que repre-

I11.4. La publicidad de entidades
turisticas (Zonas turisticas)

Esta publicidad es realizada principalmen-
te por las comunidades autobnomas, a traves
de las entidades encargadas de la promocion
turistica. Durante el afio 2000 destaca clara-
mente la inversion realizada sobre la Comu-
nidad de Andalucia, con 1.275 millones de
pesetas, lo que representa el 22,0% de la in-
version total. Las Comunidades de Cantabria
y de Castilla y Ledn ocupan las posiciones si-
guientes con inversiones de 443 y 397 millo-
nes de pesetas, lo que representa el 7,7 v
6,9% respectivamente. A continuacion se en-
cuentra la Comunidad de Catalufia con una
inversion de 357 millones de pesetas, lo que
representa una participacion del 6,2% de la

senta un 5,1 y 4,2% del total. inversion publicitaria total.
Cuadro 10
Inversién publicitaria de las compaiiias aéreas durante el afio 2000

Compaiiia Millones Pts. %
Iberia 2.304 32,6
Spanair 1.447 20,4
Air Europa 1.072 15,2
British Airways 364 5,1
Air France 295 4.2
Lufthansa 265 3B
Easy Jet 217 31
Delta 153 2,2
Aeroméxico 122 1,7
Orras #8313 11,7
Total 7.072 100,0

Fuente: Elaboracitn propia a partir de Infoadex (204 1a).
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Cuadro 11
Inversion publicitaria de entidades turisticas
en zonas turisticas de Espaia durante el afio 2000

Entidad Millones Pts. %
Turismo Andaluz 1.275 22.0
Gobierno de Cantabria 443 .7
Junta de Castilla v Ledn 397 6,9
Turisme de Catalunya 357 6,2
Principado de Asturias 336 5.8
Turgalicia 266 4.6
Gobierno Vasco 233 4,0
Generalitat Valenciana 211 a7
Junta de Extremadura 206 .6
Region de Murcia 202 3,5
Otras 1.856 32,0
Total 5.782 104,00

Fuente: Elsboracion propia a partir de Infoadex (2001 a).

II1.5. La publicidad de las empresas
hoteleras

La publicidad de las empresas hoteleras
corresponde principalmente a las cadenas ho-
teleras. En el afio 2000 solamente dos cade-
nas hoteleras realizaron casi el 60% de la in-
version publicitaria total de este subsector.

El Grupo Sol Melia ocupa la primera posi-
cién en la inversién publicitaria con 1.834
millones de pesetas, lo que representa el
45,2% del total. El segundo lugar correspon-
de a NH Hoteles, con una inversion de 567
millones de pesetas y una participacion del
14,0% en la inversion total. A bastante dis-
tancia de estas empresas se encuentra el Gru-
po Hoteles Catalonia y Occidental Hoteles,
con inversiones de 138 y 114 millones de pe-
setas respectivamente, lo que representa el
3.4 y 2,8% de la inversion total. La cadena
Tryp y Paradores de Turismo aparecen en las

74

posiciones siguientes con 78 y 55 millones de
pesetas respectivamente y una participacion
del 1,9 v 1,4% cada una.

I11.6. La publicidad de otros
subsectores

Entre los restantes subsectores turisticos
destacan las inversiones publicitarias realizadas
por Renfe con un importe de 2.382 millones,
seguidas de las inversiones de Port Aventura y
del Parque Tematico de Alicante, con 1.222 y
1.033 millones de pesetas. En un segundo ni-
vel, se encuentran el Gobierno del Estado de
Veracruz (México) con 484 millones de pese-
tas, Disneyland Paris con 483 millones, la Ofi-
cina de Turismo de Andorra con 452 millones y
Viajes Costa Cruceros con 317 millones. En los
cuadros del 13 a 17 se recogen las inversiones
realizadas por los diferentes agentes turisticos
dentro de los subsectores considerados.
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Cuadro 12
Inversion publicitaria de las empresas hoteleras durante el aio 2000
Empresa Millones Pts. kL
Grupo Sol Melid 1.834 45,2
NH Hoteles 567 14.0
Grupo Hoteles Catalonia 138 34
Occidental Hoteles 114 2.8
Tryp 78 1,9
Paradores de Turismo 55 1.4
Santana Beach Resort 50 1.2
Hotel Boténico 46 1.1
AC Hoteles 45 1,1
Otras 1.128 27,9
Total 4.055 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001 a).

Cuadro 13

Inversion publicitaria de parques tematicos, de atracciones,

acuaticos y zoolégicos durante el aiio 2000

Empresa Millones Pis. Yo
Port Aventura 1.222 1.3
Parque Temidtico de Alicante 1.033 26,4
Disneyland Paris 483 12,4
Parque de Atracciones de Madrid 258 6,6
Parque Isla Magica 244 6,2
Mundo Submarino 91 2.3
Otras 574 14,7
Total 3905 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).

Cuadro 14
Inversion publicitaria de ferrocarriles durante el aiio 2000
Empresa Millones Pts. %
Renfe 2.382 96,2
Ferrocarriles de via estrecha 42 1.7
Alstom as 1.4
Serveis Ferroviaris de Mallorca 7 0.3
Otras 10 0.4
Total 2476 1,0

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Infoadex {2001 a).
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Cuadro 15
Inversion publicitaria de oficinas de turismo extranjeras durante el afio 2000
R, Oficinas/Paises Millones Pts. Yo
Estado de Veracruz (México) 484 242
Andorra 452 226
Portugal 261 13,1
Turguia 121 6,0
Marruecos 104 52
Puerto Rico 103 52
Oras 474 23,7
Total 1.999 100.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).

Cuadro 16

Inversion publicitaria de lineas maritimas durante el aiio 2000

Empresa Millones Pts. Yo

Costa Cruceros 117 266,
Festivas Cruceros 214 179
Cia. Trasmediterranea 197 16,6
Condeminas 185 15,5
Buguebis Es 102 5.6
Lineas Maritimas Fred Olsen 9 6,6
Otras o8 82
Total 1.192 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001 a).

Cuadro 17

Inversion publicitaria de empresas de alquiler de automéviles

durante el anio 2000

Empresa Millones Pts. Yo
Easy Rentacar a3 19.4
Peugeot Talbot R7 18,2
A Pacifico a8 12,1
Mational Atesa 53 11,1
Europcar 37 7.7
Seat, 5.A. 30 6,3
Otras 121 252
Total 479 100,10

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Infoadex {2001a).
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IV. ESTRUCTURA DE LA
INVERSION PUBLICITARIA
SEGUN LOS MEDIOS
UTILIZADOS

En teoria, la eleccidén de uno u otro me-
dio publicitario para la realizacion de la pu-
blicidad de los diferentes agentes del sector
turistico, deberia responder a la mayor efi-
cacia del mismo para llegar a la poblacion
objetivo definida por cada uno de estos
agentes (Nielsen, 2001). Sin embargo, co-
nocer la eficacia relativa de los diferentes
medios resulta bastante problematico, es-
tando en muchas ocasiones condicionada
por la amplitud del mercado al que se dirige
el anunciante y por los propios objetivos es-
pecificos de la campaiia publicitaria (Edi-
tur 2000).

Las cifras facilitadas por la empresa
Infoadex especificamente para este trabajo,

S

muestran que al igual que ocurre con el
conjunto de los anunciantes de Espaia, el
medio publicitario més utilizado en general
por el sector turistico es la television, que
concentra el 49,7% de la inversion publici-
taria del sector en el afio 2000. En segundo
lugar se encuentran los diarios, con un
32,3% de la inversion publicitaria total del
sector. A mucha distancia de los medios an-
teriores estan la radio y las revistas, con un
9.3 v un 4,0% respectivamente. La publici-
dad exterior y los suplementos dominica-
les, recogen el 2,0 y 1,9% respectivamente.
En la ultima posicién se encuentra el cine
con el 0,8%. La evaluacion de la publicidad
en Internet se estima que todavia es insigni-
ficante, aunque se desconoce exactamente
que porcentaje puede representar por deba-
jo del cine (véase grafico 1).

La utilizacion publicitaria de los diferen-
tes medios difiere segiin los agentes del sec-

Grifico 1
Estructura de la inversion publicitaria
del sector turistico segin los medios en el afio 2000
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001 a).
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Cuadro 18
Estructura de la publicidad realizada por los diferentes agentes turisticos
segun los medios durante el aiio 2000 (%)

|
Agentes T:il;nﬂ_ Radio | Revistas | Diarios | Suplem. Cine Exterior | Total

Restaurantes 82,8 0,0 1.3 10,6 1,1 1,2 2.9 100,0
Agencias de vigjes 32,4 12,4 3,1 50,6 0,6 0,0 0.9 100,0
L. Aéreas 222 9.8 4.4 59,5 1.9 0,2 2,0 100,0
Entidades Piblicas 63,9 43 5.7 16,7 5.0 02 41 100,0
P. Temdticos 74,0 1,7 1,3 18,1 0,3 11 34 1000
Ferrocarriles 28,6 398 33 20,7 03 59 1.4 100,0
Hoteles 24.0 34,1 10,3 27.0 2,5 1,1 1,0 100,0
L. Maritimas 36,5 0,0 6,8 49,4 35 34 0.4 100,0
Of. T. Extranjeras 50,9 33 12,4 16,7 15,1 0,1 14 100,0
Empresas A. Coches 5.3 35 29,6 583 29 0,0 0.4 100,0
Campings 439 0,0 0,0 427 0,0 13,4 0,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).

tor. Cuatro de ellos, los restaurantes, los par- V. ESTACIONALIDAD DE LA

ques tematicos, las entidades plblicas y las INVERSION PUBLICITARIA

oficinas de turismo extranjeras, utilizan pre-
ferentemente la publicidad en television
frente a la publicidad en el conjunto de los
demas medios. Por el contrario, otros cuatro
agentes, las lineas aéreas, las empresas de
alquiler de coches, las agencias de wvia-
jes/touroperadores y las lineas maritimas,
utilizan preferentemente los diarios para su
publicidad. Finalmente, otros dos agentes,
los ferrocarriles y los hoteles utilizan la pu-
blicidad en radio, junto con la publicidad en
television y en los diarios. En realidad, todos
los agentes turisticos, excepto los ferrocarri-
les y los hoteles, concentran su publicidad
entre la television y los diarios. En el cuadro
16 se recoge la estructura de la publicidad
realizada en los diferentes medios por cada
uno de los diferentes agentes del sector tu-
ristico durante el afio 2000.

La inversion publicitaria del sector turisti-
co en los medio masivos de comunicacidn
durante los tres ltimos afios presenta una
clara estacionalidad a lo largo de cada afio,
pudiendo distinguirse tres periodos. El pri-
mero de ellos corresponde a los meses de
mayo, junio y julio, en los que la inversion al-
canza el mayor nivel de todo el afio. Un se-
gundo periodo se identifica con los meses de
agosto, enero y febrero, en el que la inversion
desciende al nivel mas bajo de todo el afio.
Finalmente, un tercer periodo, algo menos
definido y mas amplio que los anteriores, co-
rresponde a los meses de marzo, abril, sep-
tiembre, octubre, noviembre y diciembre, en
el que la inversion se mantiene en un nivel in-
termedio entre los niveles de los periodos an-
teriores (véase grafico 2).
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Comparando la evolucion de la inversion
publicitaria del sector turistico con la inversion
total en Espafia en los medios masivos de co-
municacion a lo largo de los diferentes meses
del afio, se observan algunas diferencias impor-
tantes, principalmente, que en la inversion pu-
blicitaria total de Espafia existen dos periodos
en los que la inversion destaca claramente so-
bre el resto del afio, que corresponden a mayo,
junio, julio y de octubre a diciembre, mientras
que en la inversion publicitaria del sector turis-
tico el periodo de mayor inversion se concentra
en los meses de mayo y junio. Por otro lado, la
inversion publicitaria total de Espafia, presenta
claramente en el mes de agosto su nivel mas
bajo de inversion, mientras que en el sector tu-
ristico este nivel se identifica ademas del mes
de agosto, con lo meses de enero y febrero
(véanse graficos 2 y 3).

La correlacion existente entre la distribu-
cion de la inversion publicitaria del sector tu-
ristico a lo largo del afio, comparando dos a
dos la inversion realizada anualmente entre
1998 y 2000, es menor que la existente en el
mismo periodo para la inversion publicitaria
total existente en Espaiia, existiendo para am-
bos casos una continuidad en los tres afios
considerados, consecuencia de la elevada co-
rrelacion existente.

Considerando la inversiéon publicitaria de
los diferentes agentes del sector turistico
realizada mensualmente a lo largo del afio
2000, se observa que la inversion realizada
por las empresas de alquiler de coches es la
que guarda una mayor uniformidad a lo lar-
go del afio y en menor grado también, la in-
version publicitaria efectuada por los restau-
rantes. Para los demas agentes turisticos se
observa una estacionalidad diferente segin
cada agente turistico, que en algunos casos
parece estar claramente justificada en razén
de la propia actividad realizada. En esta li-
nea se encuentra la publicidad de los par-
ques tematicos, que presenta su mayor in-
version en los meses de julio, mayo y junio,
existiendo otro periodo con una inversion
insignificante que corresponde a los meses
de invierno. I[gualmente se encuentra en esta
situacion la publicidad de las lineas mariti-
mas, fundamentalmente por la publicidad
realizada por las empresas dedicadas a los
cruceros maritimos, que presenta un claro
periodo de mayor inversion en los meses de
mayo a julio, siendo insignificante por el
contrario durante el resto del afio. En los
graficos 4 a 13 pueden observarse las distin-
tas estacionalidades que presentan las inver-
siones publicitarias de cada uno de los agen-
tes turisticos durante el afio 2000.

Cuadro 19
Coeficientes de correlacion existentes entre la inversion publicitaria mensual
del sector turistico y la inversion publicitaria en Espana

Sector 1998/99 1998/00 1999/
Turistico 0,8941 0,8941 07671
Todos los sectores 09718 00,9683 0,9487

Fuenie: Elaboraciim propia
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Grifico 2
Distribuciéon mensual de la inversién publicitaria del sector turistico
durante los aiios 1998 a 2000
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (1999a, 2000a, 2i01a),

Grifico 3
Distribucién mensual de la inversiéon publicitaria en Espaiia
durante los aiios 1998 a 2000
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (1999, 2000, 2001).
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Grifico 4
Estacionalidad de la inversion publicitaria de las agencias
de viajes/touroperadores durante el ano 2000
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (200 1a).

Grifico 5
Estacionalidad de la inversion publicitaria
de restaurantes durante el afio 2000
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Fuente: Elabomacion propia a partir de Infoadex (2001a).
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Grifico 6
Estacionalidad de la inversion publicitaria
de las lineas aéreas durante el aiio 2000

AV NN A
: \_J

0

FIIII I I I I I

Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a),

Griafico 7
Estacionalidad de la inversion publicitaria de entidades turisticas sobre
zonas espafolas durante el afio 2000
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de Infoadex (2001 a).
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Grafico 8
Estacionalidad de la inversién publicitaria
de los hoteles durante el aiio 2000
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).

Grafico 9

Estacionalidad de la inversién publicitaria de parques tematicos,

atracciones, acuaticos durante el aiio 2000
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Fuente: Elaboracion propia a partic de Infoadex (2000 1a).
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Grafico 10
Estacionalidad de la inversién publicitaria de los ferrocarriles
durante el afio 2000
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).

Grifico 11
Estacionalidad de la inversion publicitaria de las oficinas de turismo
extranjeras durante el afio 2000
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Infoadex (200 1a).
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Grifico 12
Estacionalidad de la inversion publicitaria de las lineas maritimas
durante el aiio 2000
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).

Grifico 13
Estacionalidad de la inversion publicitaria de las empresas de alquiler
de coches durante el aiio 2000
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de Infoadex (2001a).

Estudios Turisticos, n.” 152 (2002) 85



Enrigue Ortega Martinez

V.1. Estacionalidad publicitaria
de los mayores anunciantes
del sector turistico

Considerando los anunciantes del sector
turisticos que en el afio 2000 realizaron una
inversion publicitaria superior a los mil mi-
llones de pesetas, aparecen un total de 16
agentes turisticos que se encuentran en esta
situacion.

En el subsector de agencias de wviajes/
touroperadores, aparecen con una inversion
publicitaria superior a los mil millones de pe-
setas, viajes Halcon, Viajes Marsans, Viva
Tours y Viajes El Coste Inglés. La distribu-
cion de la inversion publicitaria a lo largo de
los meses del afio 2000 de estas cuatro em-
presas difiere bastante entre las mismas. En
el caso de Viajes Halcon, se observan dos pe-
riodos de gran inversion, que corresponden al
mes de noviembre por un lado y a los meses
de abril, mayo y junio por otro. La inversion
mas baja se situa en los meses de enero, fe-
brero y septiembre, si bien el nivel de esta in-

version es bastante elevado, alrededor de los
300 millones de pesetas mensuales.

La distribucion de la inversion de Viajes
Marsans tiene una clara forma de dientes de
sierra, alcanzando el mayor nivel en los me-
ses de mayo, julio y noviembre, correspon-
diendo la inversion mas baja a los meses de
enero y febrero. En el caso de Viva Tours se
observa una elevada concentracion de la in-
version en el mes de marzo, frente a un am-
plio periodo de inversion reducida que se ex-
tiende desde el mes de mayo a noviembre. En
los meses de diciembre, enero, febrero y
abril, la inversion tiene un nivel intermedio
entre los periodos anteriores, aunque mas
proximo al nivel inferior. Finalmente, en el
caso de Viajes El Corte Inglés, se observan
tres periodos, correspondiendo el de mayor
inversion a los meses de mayo a junio, otro
periodo muche mas amplio con inversion
baja, que se extiende de los meses de de octu-
bre a abril y un tercer periodo de inversién in-
termedia entre los meses de julio a septiem-
bre (véase grafico 14).

Cuadro 20
Agentes turisticos con inversién publicitaria
superior a mil millones de pesetas en el aiio 2000

Entidades Millones Pts. Entidades Millones Pis.
Viajes Halcon 7.592 Grupo Sol Melia 1.834
MecDonald®s 5.682 Viajes El Corte Inglés 1.690
Viajes Marsans 3534 Pizza Hut 1.465
Telepizza 2,710 Spanair 1.447
Viva Tours 2.625 Turismo Andaluz 1.276
Burger King 2.450 Port Aventura 1.222
Renfe 2,382 Air Europa 1.072
Iheria 2,304 Parque Tematico de Alicante 1.033

Fuente: Elaboraciin propia a partir de Infoadex (2001 a),
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En el subsector de restaurantes, en el que
$€ encuentran cOmo mMayores inversores pu-
blicitarios McDonald’s, Telepizza, Burger
King vy Pizza Hut, la distribucion de sus in-
versiones a lo largo del afio 2000 también
difiere bastante entre estas empresas. En el
caso de McDonald’s, el periodo de mayor
inversion se concentra en diciembre y ene-
ro, mientras que el periodo mas bajo esta en
los meses de marzo y noviembre. En los
restantes meses del afio existe una inver-
sion entre los niveles extremos en forma
casi de dientes de sierra. La inversion de
Telepizza muestran un breve periodo con el
nivel de inversion mas alto, que correspon-
de al mes de julio, frente a otro periodo con
el nivel de inversion mas bajo en los meses
de octubre y noviembre. En los nueve res-
tantes meses del afio la inversién es bastan-
te uniforme. En el caso de Burger King la
inversion a lo largo de todo el afio muestra
una tendencia priacticamente creciente a lo
largo del mismo, partiendo de un menor ni-
vel en los meses de enero y febrero. Final-
mente, en el caso de Pizza Hut la inversion
es bastante uniforme a lo largo de todos los
meses del afio, presentando no obstante un
periodo mas bajo en los meses de julio y
agosto (véase grifico 15).

En el subsector de las lineas aéreas, en el
que se encuentran [beria, Spanair y Air Eu-
ropa, la distribucion de su publicidad a lo
largo del afio varia bastante de una compa-
fiia a otra. En el caso de Iberia se observan
dos periodos de inversion elevada, que co-
rresponden a los meses de febrero y de ju-
nio-julio, frente a tres periodos alternativos
de baja inversion que se identifican con los
meses de agosto-septiembre, enero y abril.
En los restantes meses la inversion se sitda

Estudios Turisticos, n.” 152 (2002)

aun nivel algo mayor que la existente en los
periodos de menor inversion. La compaiiia
Spanair presenta dos periodos de mayor in-
version, que corresponden a los meses de
enero y diciembre por un lado y al mes de
abril por otro. Durante el resto del afio la in-
version se mueve dentro de una cierta uni-
formidad, aungque es bastante reducida en
los meses de septiembre-octubre, mayo y
agosto. En el caso de Air Europa, se obser-
vaun breve periodo de mayor inversion que
corresponde a los meses de octubre y no-
viembre, frente a un periodo de diez meses
en los que la inversidn se mueve con peque-
fias variaciones con un nivel de inversion
casi nulo en el mes de enero (véase grafi-
co 16).

En el subsector de parques tematicos, en el
que se encuentran Port Aventura y el Parque
Tematico de Alicante, la distribucion de la
publicidad de estas dos empresas guarda en
general muy poco parecida. En el caso de
Port Aventura se observa un periodo de in-
versibn maxima, que corresponde a los meses
de febrero y enero, mientras que existe un
amplio periodo que se extiende entre los me-
ses de julio-agosto y octubre a diciembre, en
los que la inversion es muy reducida. Entre
ambos periodos existe otro de inversion me-
dia que se extiende entre los meses de marzo
a junio con un pico en el mes de mayo En el
caso del Parque Tematico de Alicante se ob-
servan dos breves periodos de inversion ma-
xima, que corresponden a los meses de enero
y julio, frente a otros dos periodos mas am-
plios, que se extienden de febrero a junio con
una inversion muy reducida y entre agosto y
diciembre, en el que existe una inversion os-
cilante algo mayor que en el periodo indicado
(véase grafico 17).
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Grifico 14
Comparacion de la distribucion publicitaria en el afio 2000 de los mayores
anunciantes de agencias de viajes/touroperadores
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de Infoadex (2001a).

Grifico 15
Comparacion de la distribucién publicitaria en el afio 2000 de los mayores
anunciantes de restaurantes
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de Infoadex (2001a).
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Grafico 16

Comparacion de la distribuciéon publicitaria en el afio 2000 de los mayores

anunciantes de agencias de lineas aéreas
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Fuente: Elaboracién propia a partir de [nfoadex (2001a).

Grifico 17

Comparacion de la distribucién publicitaria en el afio 2000 de los mayores
anunciantes de parques tematicas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).
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Finalmente existen otras tres entidades
que superan los mil millones de pesetas de
inversion publicitaria pertenecientes a tres
subsectores diferentes, que son, Renfe, el
Grupo Sol Melid y Turismo Andaluz. En el
caso de Renfe se observa un breve periodo
de una gran inversién que corresponde al
mes de mayo, frente a otro breve periodo en
el mes de agosto con una inversidon practi-
cante insignificante. Junto a estos periodos
existen otros dos que se extienden entre los
meses de enero a abril, con una inversion re-
ducida pero bastante uniforme, asi como en-
tre los meses de junio-julio y septiembre a
diciembre, en los que la inversion llega a du-
plicar en general a la del periodo precedente.
El Grupo Sol Melia muestra cuatro periodos
diferentes, en el que el de mayor inversion

corresponde a los meses de mayo a julio con
el nivel mas alto en junio, mientras que el
periodo de menor inversidn se encuentra en
los meses de agosto y septiembre. Los otros
dos periodos corresponden a los meses de
enero a abril v diciembre, con una inversion
bastante uniforme y a los meses de octubre y
noviembre con una inversion intermedia en-
tre el periodo anterior y el de mayor nivel de
inversion. Finalmente, en el caso de Turis-
mo Andaluz, se observan tres periodos de
inversion, que se identifican con los meses
de enero y febrero para la inversion de ma-
yor nivel, con los meses de marzo a octubre
para la menor inversion y con los meses de
noviembre y diciembre para un nivel de in-
version intermedio entre los otros dos perio-
dos (véase grifico 18).

Grifico 18
Comparacion de la distribuciéon publicitaria en el aiio 2000 del mayor
anunciante de ferrocarriles, hoteles y entidades turisticas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Infoadex (2001a).
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V1. CONCLUSIONES

En los Gltimos quince afios la publicidad
del sector turistico en los medios de comuni-
cacion masiva ha experimentado un impor-
tante crecimiento, representando actualmen-
te alrededor del siete% de la inversion publi-
citaria total de Espafia en estos medios. De
esta forma, el sector turistico, ocupa la quinta
posicion por la importancia de su inversion
publicitaria, dentro de méas de doce sectores
en los que puede agruparse la inversion pu-
blicitaria en Espafia.

El incremento de la inversion publicitaria
del sector turistico es consecuencia en parte,
del desarrollo de las cadenas de comidas ra-
pidas en Espafia que realizan normalmente
una importante cantidad de publicidad, asi
como de la mayor competencia existente en-
tre las empresas turisticas y de una mayor
comprension de la publicidad como instru-
mento de la actuacion comercial de las em-
presas.

La inversion publicitaria estd muy concen-
trada en algunos agentes turisticos, ya que so-
lamente entre las agencias de viajes/tourope-
radores y los restaurantes, fundamentalmente
las cadenas de comidas rdpidas, representa
mas del 50% de la publicidad total del sector
turistico. En realidad, la concentracién de la
inversion publicitaria se da entre prictica-
mente entre todos los agentes de los diferen-
tes subsectores turisticos, de forma que en ¢l
afio 2000 solamente 16 entidades realizaron
el 64% de la inversion publicitaria total del
sector. Viajes Halcon aparece como lider
destacado por su inversion publicitaria en los
afios 1998 a 2000, con una inversion anual a
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precios de tarifa por encima de los siete mil
millones de pesetas.

La inversion publicitaria del subsector ho-
telero aunque en general ha experimentado
un crecimiento importante, estd muy concen-
trada en un reducido nimero de cadenas ho-
teleras, sin guardar el importe de la inversion
realizada ninguna relacion aparente con el
volumen de la propia oferta alojativa de cada
anunciante.

La publicidad en televisiébn y en diarios
concentra alrededor del 80% de la inversién
publicitaria total del sector turistico, aunque
esa concentracion es desigual segin los dife-
rentes subsectores, e incluso las empresas ho-
teleras y los ferrocarriles utilizan preferente-
mente la radio para la realizacién de su publi-
cidad.

A lo largo del afio la menor inversion pu-
blicitaria tienen lugar, para el conjunto de los
agentes del sector turistico tiene lugar duran-
te el mes de agosto, como consecuencia de la
existencia de una demanda tradicional y ge-
neralizada de vacaciones. Sin embargo, esta
menor inversion publicitaria no se produce
entre las agencias de viajes/touroperadores,
agentes éstos que realizan su menor actividad
publicitaria durante los meses de enero y fe-
brero.

Con la excepcion del subsector de em-
presas de alquiler de coches y en menor
grado también, del subsector de restauran-
tes, los demas subsectores turisticos pre-
sentan una clara estacionalidad para la rea-
lizacion de su publicidad a lo largo del afio.
Esta estacionalidad, que es diferente segun
los subsectores y que puede responder a la
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naturaleza de sus propias actividades, no
encuentra justificacion en la actuaciéon pu-
blicitaria de las principales empresas exis-
tentes en cada subsector, ya que éstas pre-
sentan diferencias muy importantes en la
distribucion de su publicidad a lo largo de
los diferentes meses del afio.
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