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INTRODUCCION

Como conseguir un rendimiento 6ptimo de las inversiones publicitarias, o lo que es
lo mismo, cdmo aumentar la eficacia de las campafas para un presupuesto dado ha
sido y seguiré siendo uno de los temas cruciales y mas frecuentemente estudiados y
debatidos en toda la investigacion publicitaria. Partiendo de los ya denostados
GRP’s, hemos pasado por los TRP’s a la busqueda del Santo Grial de los QRP’s.
Hay que hacer planes de medios que no sdlo optimicen el nimero de contactos a la
escala que determina nuestro presupuesto, sino que queremos que la calidad de los
contactos sea la mas alta posible pretendiendo el maximo retorno a nuestra
inversion.

La eficacia de la publicidad ha venido siendo medida tradicionalmente a través de
indicadores como:

Reconocimiento del mensaje publicitario.

Notoriedad de marca.

Recuerdo del mensaje

Actitudes hacia la marca

Intencion de compra.

Impacto en ventas, de los cuales los anteriores son sucedaneos o0
aproximaciones mas o menos validas.

VVVVYYY

Midase como se mida la eficacia, probablemente sea la creatividad del mensaje el
factor con mayor influencia en los resultados de la campafia. Pero la creatividad esta
fuera de la actuacion del planificador de medios. Sin embargo, se han determinado
otros factores que condicionan la respuesta a nuestras campafas. Sin tratar de ser
exhaustivo, diferentes especialistas han mencionado parametros -para la publicidad
televisiva- tales como

Duracién del spot.

Tamafo del bloque publicitario.

Posicion dentro del bloque publicitario.

Tipologia de la publicidad.

Bloque horario.

Dia de la semana.

Tipo de producto promocionado.

Tipo de programa donde se inserta la publicidad.

Ocupacion publicitaria del programa o blogue horario.
Ausencia o lejania de publicidad procedente de productos competitivos.
Afinidad del contenido editorial con nuestro publico objetivo.
Implicacion con el programa (duracion, atencion, fidelidad, etc).

YVVVVVVVVVVVY

Fundamentalmente, esta ponencia trata de aportar algo mas sobre la densidad
publicitaria, su medida, diferentes analisis comparativos y sus efectos sobre la
eficacia de nuestras campafas, haciendo un hincapié especial sobre la
concentracion de los mensajes y sus posibles consecuencia. Para terminar,
hacemos algunas consideraciones sobre la las ventajas de aplicar un enfoque
multimedia al planteamiento de las campafas.
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Vayan mis agradecimientos a Sofres AM por permitirme el uso de datos
audimétricos, a Margarita Ollero y Eduardo Madinaveitia de Zenith Media por la
recopilacion historica de la presion publicitaria y a Jesus Pascual de IMOP por la
cesion de los datos sobre Top of Mind.

LA MEDIDA DE LA DENSIDAD PUBLICITARIA

El creciente aumento de la densidad publicitaria en television constituye una
preocupacioén constante y en aumento entre los anunciantes que temen que el
mensaje propio se ahogue en una cargada atmosfera publicitaria, poniendo
razonablemente en duda la calidad del impacto sobre los receptores del mismo.

Hay dos enfoques basicos a la hora de medir el grado de esta densidad:

» Desde el punto de vista de los emisores -cuanta publicidad se emite-
» Desde el punto de vista de los receptores -cuanta publicidad se ve-

Los indicadores pueden, a su vez, expresarse en términos relativos (relacion con el
total de la emision) o en términos absolutos. Y las unidades que se utilizan son o
bien el nUmero de mensajes -emitidos o vistos, segun los casos- o la magnitud del
tiempo publicitario -también en términos de emitidos o vistos-.

Desde el punto de vista de los emisores: la ocupacion publicitaria

En este enfoque, se trata de medir la cantidad de publicidad emitida (en nimero de
spots 0 en tiempo dedicada a la misma). En el tiempo de publicidad suele no
incluirse ni la autopromocién de las cadenas ni los momentos donde la publicidad se
solapa con contenidos editoriales (por ejemplo, las sobreimpresiones o el product
placement). Son indicadores de tipo lineal que no tienen en cuenta a la audiencia en
cada momento del tiempo. En otras palabras, el grado de ocupacion publicitaria a lo
largo del dia es el mismo, poniendo un caso extremo, para dos cadenas que
emitiesen 80 minutos de publicidad cuando una de ellas concentra esos 80 minutos
en periodo de prime time y la otra en la franja de madrugada, con niveles de
audiencia dramaticamente diferentes. Otra dificultad metodolégica que presentan
estos indices es su consolidacion para reflejar la situacion del total de las emisiones
televisivas. Un promedio aritmético de los datos de las diferentes cadenas no parece
muy razonable dado el distinto peso que las mismas suponen en la audiencia y la
diferente cobertura geografica que las mismas alcanzan. Uno solucibn mas
razonable seria el calcular una media ponderada usando como ponderadores los
shares respectivos de las cadenas aunque ello comporte para algunos cierta
dificultad de interpretacion del dato resultante.

Es casi siempre preferible utilizar los datos relativos en forma de indices (porcentaje
que supone la publicidad sobre el total de la emision). Pero alternativamente, se
usan también los minutos de publicidad o el numero de mensajes publicitarios
emitidos para un intervalo temporal fijado —bloque, dia, mes, semana, afo, etc-.
Pero en estos casos hay que ser muy cuidadosos con la interpretacion que se hace
de la evolucion de estos datos de caracter absoluto para la globalidad de las
cadenas. No hay mas que pensar que el aumento de cadenas propicia un
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crecimiento de los valores sin que de ello pueda inferirse una situacién de mayor
densidad publicitaria.

El dato mas antiguo de este tipo del que tengo constancia y de fuentes audimétricas
fue presentado en el 6° Seminario AEDEMO de Television celebrado en Sevilla en
1990 y presenta la situacion de aquellos afios donde no habia todavia irrumpido la
television privada. Los porcentajes de ocupacion publicitaria de las cadenas que
entonces existian y para el mes de Noviembre de 1989 eran los siguientes:

Cadena Laborables | Fin de Semana | Total
TVE1l 5,4% 5,1% 5,3%
La?2 1,2% 2,6% 1,6%
Canal Sur 2,9% 1,6% 2,5%
TV3 7,3% 7,1% 7,2%
Canal 33 0,5% 0,2% 0,4%
TVG 1,9% 1,6% 1,8%
TVM 5,9% 2,9% 4,6%
Canal 9 3,0% 1,1% 2,2%
ETB1 2,0% 2,5% 2,1%
ETB2 5,3% 2,8% 4,4%

Es de destacar los valores relativamente altos de TV3 y los bajos correspondientes
a La 2y a las segundas cadenas autondémicas.

Situacion que no tiene que ver con la de hoy. De acuerdo con una elaboracion
propia a partir de los datos de Sofres AM, la situacion a mes de Mayo de 2003 era la
siguiente:

Cadena Mayo 2003 Aumento sobre
Noviembre 1989

TVEL 13,3% 151%

La?2 10,6% 563%

T5 16,4%

A3 16,3%

CPLUS 3,7%

CSUR 6,9% 176%

TV3 8,0% 11%

K3-33 3,5% 775%

C9 7,5% 241%

ETB1 3,0% 43%

ETB2 8,5% 93%

TVG 6,6% 267%

TVM 9,5% 106%

PUNT2 1,1%

C2A 2,0%

TVAC 8,3%

CMT 5,6%
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La guerra por el reparto de las inversiones publicitarias que hemos vivido en el
altimo decenio ha provocado un cambio radical por parte de las cadenas en la
politica de asignacion de espacios publicitarios, aumentando significativamente su
cantidad.

Si nos fijamos como es la situacion por horas a lo largo del dia -ver gréfico-,
observamos algunas diferencias entre cadenas (para simplificar, reducimos el
analisis a las cuatro cadenas nacionales en abierto). Las dos privadas tienen un
comportamiento muy parecido y, salvando el valle de la noche, bastante estable y
por encima de la cota del 20%, mientras que TVE1 y La2 presentan cifras mas bajas
y una variacién mayor entre horas.

INDICE DE OCUPACION PUBLICITARIA POR HORAS Y CADENAS
MAYO 2003
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La mayoritaria percepcion de los televidentes es que las cadenas, a mala idea, se
ponen de acuerdo para programar los bloques publicitarios al mismo tiempo, de
forma que cuando al llegar el corte del programa que estas viendo y empiezas a
zapear huyendo de la publicidad, te encuentras con que practicamente todas las
cadenas estan en situacion publicitaria, lo que desanima al “zapador” para futuras
ocasiones. A titulo de ejemplo, se muestran graficamente los minutos que tienen
algo de publicidad en la franja de 20:30 a 12:30 para las cuatro cadenas y para
cuatro dias tomados al azar.

Minutos con publicidad - Martes 6/05/03
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Minutos con publicidad - Miercoles 7/05/03
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Minutos con publicidad - Jueves 8/05/03
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Minutos con publicidad - Sabado 10/05/03
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Para un andlisis mas preciso de este fenOmeno de coincidencia de franjas
publicitarias, parece necesario analizar la situacién para un periodo mas amplio de
tiempo y definir una cuantificacion de la coincidencia. Hemos tomado la franja
anteriormente citada (de 20:30 a 12:30 pm) para todo el mes de Mayo de 2003. Y
hemos definido un indice de coincidencia de tipo clasico para cada pareja de
cadenas, que varia entre 1 (valor indicativo de la maxima coincidencia ) y -1 (nivel
minimo de coincidencia), marcando el valor cero el punto de coincidencia aleatoria,

segun

_C-A SiC=A
=) M-A

:u siC <A
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Donde
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e C: Numero de minutos en los que ambas cadenas estan emitiendo
publicidad a la vez.

« Pl y P2 son los minutos de publicidad de las dos cadenas
consideradas.

» M: Méximo posible de minutos donde ambas cadenas estan emitiendo
publicidad a la vez. Se corresponde con el minimo de los tiempos de
publicidad en minutos para las dos cadenas. M= minimo (P1,P2).

» D: Duracion en minutos del periodo total analizado.

* A: Numero de minutos de coincidencia correspondientes a una
situacion de coincidencia aleatoria. Se calculan como A=P1*P2/D.

Los resultados de coincidencia de franjas publicitarios resultantes se muestran en la
siguiente tabla:

Canal Canal
La?2 Tele5 [Antena 3| Plus Sur Tv3 Canal9 | ETB 2 TVG TVM CMT
TVE1 -0,42 -0,36 0,19 0,11 -0,39 -0,09 -0,19 0,07 -0,31 -0,22 -0,21
La?2 0,01 -0,10 -0,03 0,05 0,00 -0,18 -0,02 0,10 -0,15 -0,03
Tele 5 0,02 0,06 0,06 0,05 -0,08 0,02 0,01 0,15 0,11
Antena 3 0,15 -0,22 -0,18 -0,11 0,19 -0,06 -0,18 -0,07
Canal Plus 0,12 0,11 0,01 0,09 0,05 0,07 0,13
Canal Sur 0,09 0,11 0,01 0,14 0,13 0,18
Tv3 0,13 0,06 0,10 0,11 0,11
Canal 9 0,02 0,06 0,05 0,08
ETB 2 -0,03 -0,02 0,05
TVG 0,16 0,13
TVM 0,24

Hay una mayoria de signos positivos y el valor maximo se da entre TVM y CMT con
un valor de 0,24. Entre las cadenas nacionales, la mayor coincidencia se produce
entre TVEL y Antena 3 con una coincidencia de 0,19. Estos valores corresponden al
total del mes para la franja seleccionada. Si buscamos el dia de mayor coincidencia
entre estas dos ultimas cadenas, detectamos un valor de coincidencia de 0,47 el dia
27 de Mayo, cuya representacion grafica mostramos a continuacion.
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Minutos con publicidad - Martes 27/05/03
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Desde el punto de vista de los receptores/consumidores: la presion
publicitaria

El segundo enfoque que hemos mencionado para la medida de lo que hemos
denominado densidad publicitaria, el que corresponde al punto de vista del receptor,
trata de medir la cantidad de publicidad que le llega al consumidor de television,
cantidad que es la que crea una percepcion de mayor 0 menor saturacion
publicitaria en la sociedad. En términos relativos, la cuantificacion se centra en medir
el indice que representa el tiempo promedio de television “per capita” sobre el
tiempo promedio total de visionado de TV. En otras palabras, se calcula el share que
el visionado de espacios publicitarios representa sobre el Total Television. En
términos absolutos, se refleja o bien el nUmero de mensajes vistos “per capita” o, de
forma précticamente equivalente, el tiempo de publicidad visto.

Para analizar la presion publicitaria en Espafia, nos hemos centrado en el mes de
Mayo de 2003". En términos globales, tenemos

» Minutos de visionado (por personay dia): 208

» Minutos vistos de publicidad (por personay dia): 25
» Numero de spots vistos (por persona y dia): 77

> Indice de presion publicitaria :(25/208)*100 = 12.0%

La presién publicitaria varia a lo largo del dia como muestra este grafico.

INDICE DE LA PRESION PUBLICITARIA POR HORAS
MAYO 2003
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Una vision simple de la presién publicitaria por grupos sociodemograficos se refleja
en el cuadro que presentamos a continuacion.

! para el analisis, hemos aplicado el minutado de Madrid o de la capital autonémica, sin consideracién
individualizada de las diferentes desconexiones regionales.
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Minutos promedio |Minutos promedio |indice de la
por individuo de por individuo de presion
Demogréafico Publicidad Total Television publicitaria
SECTOR Andalucia 24,6 2129 11,6%
Cataluia 24,7 210,2 11,8%
Euskadi 23,2 205,3 11,3%
Galicia 23,1 179,9 12,9%
Madrid 25,8 212,6 12,1%
C. Valenciana 26,5 220,7 12,0%
Resto Pen y Bal 26,8 207,7 12,9%
Canarias 15,8 197,4 8,0%
C. la Mancha 25,3 204,0 12,4%
SEXO Hombre 20,9 189,3 11,1%
Mujer 28,9 226,8 12,7%
EDAD 4 a 9 afos 14,7 126,8 11,6%
10 a 12 afios 17,1 136,3 12,6%
13 a 15 afios 17,6 143,9 12,2%
16 a 24 afios 16,1 138,5 11,6%
25 a 29 afios 19,0 158,9 12,0%
30 a 34 afios 21,4 180,2 11,9%
35 a 44 afios 23,2 205,0 11,3%
45 a 54 afios 27,4 235,2 11,7%
55 a 64 afios 31,6 265,0 11,9%
65 y mas afos 38,5 301,6 12,8%
ACTIVIDAD No activo 28,3 228,8 12,4%
Activo 20,1 178,6 11,2%
CLASE SOCIAL |Alta 19,0 175,5 10,8%
Media Alta 20,3 180,0 11,3%
Media 24,1 204,2 11,8%
Media Baja 28,4 226,8 12,5%
Baja 30,7 2417 12, 7%

L —

No se perciben grandes diferencias, pero tienen mas presion publicitaria las clases
bajas, los no activos, los mayores de 65 y las mujeres, por sefialar algunas

tendencias.

El peso especifico de cada cadena en la construccion de la presion publicitaria lo
proporciona el share que los minutos publicitarios vistos de cada cadena
representan sobre el total de minutos de publicidad vistos -siempre “per capita’-
Para el mismo mes de Mayo de 2003 tenemos la siguiente situacion:

Cadena Minutos de Share
publicidad publicitario
vistos
Total Television 25,0 100,0%
TVE1 6,8 27,1%
La?2 1,5 6,2%
Tele 5 6,9 27, 7%
Antena 3 6,2 24,8%
Canal Plus 0,3 1,4%
Autonomicas 3,1 12,6%
Otras 0,03 0,1%
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Y la evolucion de este share publicitario a lo largo del dia es la siguiente:

L —

DISTRIBUCION DE LA PUBLICIDAD VISTA POR CADENAS Y HORAS

1h 2h 3h 4h 5h 6h 7h 8h 9h 10h11h12h13h14h15h16h17h18h19h20h21h22h23h24h

‘.TVEl Ola 2 OT5 @A3 mCPLUS @AUT OOTRAS ‘

Recuperando un articulo mio de 1992 y con la inestimable ayuda de Zenith Media,
he podido reflejar la evolucidn del nimero de spots vistos por persona y dia desde el
afno 1990 hasta el 2003.

MINUTOS INDICE DE
MINUTOS PUB.VISTOS SPOTS PRESION
VISIONADO DIA VISTOS DIA| PUBLICITARIA
1990 184 8 21 4,3%
1991 187 11 28 5,9%
1992 193 15 38 7,8%
1993 204 18 47 8,8%
1994 210 22 56 10,5%
1995 211 20 59 9,7%
1996 214 21 62 9,9%
1997 209 23 67 11,0%
1998 210 23 67 11,0%
1999 213 24 69 11,3%
2000 210 23 68 11,0%
2001 208 23 70 11,2%
2002 211 27 77 12,7%
2003 213 28 80 13,0%

En algo mas de una década, la presion publicitaria se ha triplicado. EI mayor
incremento se produce en la primera parte de la década de los noventa. Hay
después un periodo de cierta estabilidad y en el bienio 2002-2003 se aprecia un

repunte al alza.
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INDICE DE PRESION PUBLICITARIA POR ANOS
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Voy a aprovechar para dejar constancia de la evolucion mes a mes del numero de
sopts vistos por persona y dia en los dos primeros afios de existencia de las
cadenas privadas. Y me detengo en el hecho de que en Enero de 1990, un
televidente medio veia s6lo 12 spots por dia. Son los dos primeros afios de
funcionamiento de la television comercial, donde se produjeron cambios
sustanciales en las técnicas de venta y comercializacibn de los espacios
publicitarios, incorporando unas estrategias mas agresivas que desestabilizaron
temporalmente al mercado.
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PRESION PUBLICITARIA EN N° DE SPOTS VISTOS
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Un interés especial tiene la comparacion internacional de los indices de presién
publicitaria. Desgraciadamente, no es una informacion que se recoja con regularidad
0, al menos, que se publique con cierta frecuencia. Ante la imposibilidad de obtener
una comparacion mas reciente, tengo que recurrir a mostrar una informacién sobre
el aflo 1998 recopilada por OMD.

MINUTOS DE VISIONADO DE TV POR PERSONA
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Fuente: OMD Europe
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INDICE DE PRESION PUBLICITARIA - 1998
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La Peninsula Ibérica ocupaba entonces las posiciones de cabeza. Y dada la
evolucion en nuestro pais, hoy no estaremos lejos de las mismas.

LA CONCENTRACION DEL CONSUMO TELEVISIVO Y DEL CONSUMO
PUBLICITARIO

El significativo grado de concentracion que presenta el consumo de televisiébn en
nuestro paises un hecho conocido y estudiado. La curva de concentracion del
consumo de televisién en Espafia para Mayo 2003 presenta el siguiente aspecto:

. Consumo Limites

Individuos N° de veces N° de
Acumulado ) .
la media minutos
10,0% 24,8% 1,97 410
20,0% 42,1% 1,54 320
30,0% 55,9% 1,25 260
40,0% 67,3% 1,05 218
50,0% 76,8% 0,87 181
60,0% 84,6% 0,70 146
70,0% 90,9% 0,56 116
80,0% 95,7% 0,40 83
90,0% 98,9% 0,22 46
100,0% 100,0%

Se observa que el 10% de las personas que mas televisibn consumen son
responsables de casi el 25% del total consumo. Y que el 50% supone el 77% del
consumo.

2 Lacurva se ha construido en base a los panelistas de Sofres AM que, al menos, han entrado en la muestra

atil 20 dias en el mes. El analisis se ha efectuado con datos sin expandir.
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CONCENTRACION DEL CONSUMO DEL TOTAL
TELEVISION
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El indice de Gini, indicador clasico para cuantificar el grado de concentracion de una
distribucion®, es de 0,31. Parece gue la concentracion va disminuyendo lentamente
a lo largo del tiempo. En un analisis mio correspondiente a 1991 el indice tenia una
valor de 0,42 y una estimacion de Jordi Hidalgo en 1995 lo valoraba en 0,38. En
doce afos ha bajado 11 centésimas.

Especificamente, nos interesa fijjarnos en la concentracion de los impactos
publicitarios. Uno esperaria encontrar una correlacion muy alta entre el consumo
total de television y el nUmero de tiempo publicitario visto 0 nimero de spots vistos.
Sorprendentemente, la relacion no es tan estrecha como cabria esperar. Merece la
pena observar la distribucidon cruzada entre consumo total de television y el
consumo publicitario.

RELACION ENTRE CONSUMO TOTAL DE TELEVISION Y
CONSUMO DE PUBLICIDAD

160 -

y=0,1196x-0,3771 .
140 - ¢
120 | R?=0,7674 .. ;

100

80

60

40

Minutos de publicidad

20

1
0 200 400 600 800 1000

Minutos de total televisiéon

® Calculado sumando las diferencias entre el porcentaje de consumo y el porcentaje de individuos para los deciles
10,20,30,...90 y dividiendo la cantidad resultante por 500.
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El coeficiente de correlacion es de unicamente 0,77 y en la nube de puntos, los
situados por encima de la recta de regresion y razonablemente alejados de ella son
aguellos individuos que se las ingenian para escapar de la publicidad con tacticas
arteras (eleccion de cadenas con menor ocupacion publicitaria, franjas menos
saturadas, huida a salto de zapping de los blogues que a su paso encuentra, etc.).
Han jurado odio eterno a los spots y son los primeros que se compraran un Personal
Video Recorder tipo TiVo para poder dar de lado definitivamente a la publicidad. De
hecho los PVR’s llevan camino de representar, en términos de mecanismo para huir
de la publicidad y también en velocidad de introduccion en los hogares, 1o que en los
ochenta representd la introduccion del mando a distancia. Los puntos por debajo de
la recta y alejados de ella parecen tener una predisposicion a tragar la maxima
cantidad de publicidad que su presencia frente al televisor les permite. Son los
devoradores de publicidad pero no cabe inferir ni que les guste especialmente ni que
asimilen los mensajes de forma mas profunda que el televidente promedio. Aunque
todo podria ser.

En media, el consumo de publicidad representa alrededor del 12% del consumo
total de television. Pues bien, entre los individuos que consumen mas de 400
minutos de television al dia, la presion publicitaria personal va desde un minimo del
1,1% a un maximo del 20,4%. De forma equivalente hay un 5% de estos individuos
con una presion publicitaria superior al 18% y otro 5% con presion inferior al 5,7%.

La concentracion del consumo publicitario se refleja en la curva insertada a
continuacién. El valor del indice de Gini es de 0,42, lo que manifiesta una superior
concentracion de la publicidad en relacién al total television.

Observamos, que el 30% de los que mas consumen realizan casi el 60% del
consumo total de publicidad y se caracterizan por ver mas de 41 minutos de
publicidad, o de forma casi equivalente, se tragan mas de 126 spots diarios. Es
decir, que el 60% de los GRP’s corre a cargo de personas que visionan mas de 126
spots por dia.

Limites
Individuos Consumo N° de veces N° de N° d?
Acumulado . . mensajes

la media minutos L
publicitarios
10,0% 28,0% 2,50 63 193
20,0% 46,0% 1,99 50 153
30,0% 59,8% 1,64 41 126
40,0% 70,8% 1,20 30 92
50,0% 79,7% 1,00 25 77
60,0% 86,8% 0,85 21 65
70,0% 92,4% 0,70 18 54
80,0% 96,5% 0,56 14 43
90,0% 99,1% 0,38 10 29

100,0% 100,0%
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CONCENTRACION DEL CONSUMO DE PUBLICIDAD

100
90 4

80
70

/
50 - /

40 /

30 /
20 4 /
10

0

% Consumo

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%Individuos

Solo aplicando el sentido comun, podemos ya predecir que la respuesta a la
publicidad serd mayor cuanto menos saturacion de mensajes se infiltre en la cabeza
del consumidor. Es mas facil que mi mensaje capte algo de atencion si, en su lucha
por hacerse notar, tiene menos competidores creando ruido en el cerebro. Utilizando
datos single source del tvSPAN de TNS, Andrew Roberts ha mostrado que el nivel
de respuesta a la publicidad es mayor cuanto menor sea el tiempo de visionado.
Pero disponemos de un ejemplo espafiol que apunta a la misma direccion.

Tomemos el estudio Top Of Mind realizado por Arce Media. Como sabéis, es un
estudio regular que, con metodologia telefénica, investiga la notoriedad y el
recuerdo publicitario sobre una muestra de 3.000 individuos por mes. La pregunta
central y clave del cuestionario es ¢a qué mensajes publicitarios recuerda haber
estado expuesto Ultimamente?. Se pide una respuesta espontanea y diferenciando
el medio donde se localiza el mensaje recordado. Pues bien, ElI promedio de
mensajes “per capita” que una persona recuerda es solo de 3,3 (los resultados que
agui se muestran estan basados en las 12.040 entrevistas realizadas a lo largo de
16 semanas de 2003). Y sélo en un dia, la persona en promedio ve 77 mensajes
publicitarios. Por esto y por otras consideraciones similares, muchos piensan que
Lord Leverhulme pec6 de optimista cuando estimé que tiraba a la basura sélo el
50% de sus inversiones publicitarias. El cuadro que sigue muestra la variabilidad de
este promedio de 3,3 mensajes recordados.

DISTRIBUCION DE LA POBLACION SEGUN
EL N° DE MENCIONES PUBLICITARIAS DEL MEDIO TV
TOTAL 100,0%
0 MENCIONES TV 20,4%
1-3 MENCIONES TV 40,2%
4-6 MENCIONES TV 25,8%
7-9 MENCIONES TV 9,4%
10-12 MENCIONES TV 2,7%
13-15 MENCIONES TV 0,8%
>15 MENCIONES TV 0,8%

La edad es un factor claramente discriminante en la capacidad de recuerdo.
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TOP OF MIND

PROMEDIO DE MENCIONES TV POR PERSONA

>64

] 18

55-64

124

45-54

35-44

13,6

EDAD

25-34

] 4.1

14,7

14-24

MUJER

135

HOMBRE

SEXO

TOTAL

13,3

Fuente: IMOP 0

Pero lo mas sorprendente, aunque para muchos no lo sea tanto, es que a medida
que el consumidor ve mayor cantidad de television, el porcentaje de anuncios que
recuerda disminuye significativamente, mostrando que hay un limite de mensajes
gue el recuerdo es capaz de almacenar. Ademas, para agravar las cosas, se detecta
también que el nimero absoluto de mensajes que se recuerdan decrece a medida
gue el volumen de television vista aumenta, de donde es razonable inferir que, al ir
aumentando el nUmero de mensajes vistos, la saturacién mental llega a un punto en
gue el recuerdo de todos los mensajes se difumina un tanto en la memoria.

TOP OF MIND
N° DE MENCIONES POR PERSONA SEGUN LA CANTIDAD DE
TELEVISION VISTA

]3.2

Mas de 5 horas diarias ]

De 4 a 5 horas diarias

] 3.4

De 3 a 4 horas diarias |

] 3,6

De 2 a 3 horas diarias

]38

De 1 a 2 horas diarias

]34

Menos de 1 hora diaria |

12,7

0,0
Fuente: IMOP
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LA EFICACIA Y LA PRESION PUBLICITARIA PERSONAL

Estas consideraciones relativas a los diferentes efectos de la publicidad
dependiendo de la presion publicitaria personal piden que se apliquen a la
planificacion y posterior evaluacion de los resultados y valoracion de las campafias.
Es claro que la calidad y eficacia del contacto publicitario no es la misma, en
términos generales, cuando la persona visiona mas de 100 spots por dia que
cuando solo ve 10. Las bases de datos procedentes de la audimetria pueden
perfectamente calcular el nimero de mensajes vistos por persona o el tiempo
publicitario por dia medio para la Ultima semana o el Ultimo mes y esta informacién
s6lo hay que completarla con la introduccién en el software de una curva de
respuesta que indigue que porcentaje de la eficacia maxima (la correspondiente a
una mente virgen en relacion a la presion publicitaria) a medida que el nimero de
mensajes (0 minutos publicitarios) aumenta, pudiendo asi calcular una media de
eficacia a lo largo de todos los mensajes de la campafia.

Por analogia con fenbmenos parecidos esta curva de respuesta de la que estamos
hablando podria ser del tipo

R(n) =R*r"™™
donde R representa el valor de la repuesta en un entorno virgen -sin mensajes- y la
respuesta en un entorno de “n” mensajes viene dada por la funcién anterior donde
“r’ es un parametro a decidir. Para R=100 y r=0,98 (que he elegido de forma
arbitraria y sin respaldo experimental alguno), la curva que refleja la funcién seria de

la forma

RESPUESTA A LA PUBLICIDAD SEGUN LA
PRESION PUBLICITARIA INDIVIDUAL

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0 LRI AR NN AN RN R RN R R RN R RN N AR R RN RN R NN R RN IR NN AR R IR RN N RN RN IR RN RN R RN IR RN IR IR IR RRIRRR AR RRRIRR NI RIRanIn

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140 150
Numero de spots vistos al dia

Por ejemplo, nuestro mensaje tendria una respuesta de 80 (80% de la respuesta
maxima) en los individuos con una presion publicitaria personal de 12 mensajes por
dia y de 14 con una presion de 100. En otras palabras, a una presion entre 0 y 50
mensajes le corresponderia una respuesta entre 100 y 37, a la presion entre 51 y
100 le adjudicariamos una respuesta entre 37 y 14 y a partir de una presién superior
a los 150 mensajes diarios, nuestro mensaje solo tendria una respuesta inferior a 5.
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LAS VENTAJAS DE LAS CAMPANAS MULTIMEDIA

Todos los otros medios presentan algun grado de concentracion. En general,
superior al de television porque su penetracién entre la poblacion es siempre
menor. Sin entrar en su analisis reflejamos a continuacion las curvas de
concentracion para los diferentes medios en base a datos del EGM.

Concentracién n®de ejemplares Concentracién n°de ejemplares
de diarios leidos en los Gltimos de suplementos leidos en los
i Gltimos 6 meses
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0 — — 0 —
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Concentracion n°de ejemplares de Concentracion n°de ejemplares de
revistas semanales leidas en los revistas mensuales leidas en los
Gltimos 6 meses altimos 6 meses
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100 100
90 1 / 90/
80 / 80 ’
70 70
o
g 60 IS 607,
2 2
§ 50 / é 50
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
% Individuos % Individuos
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Por otro lado, el fendmeno de la alta y creciente presion publicitaria no es algo
limitado a television. Tanto los medios impresos, como la radio y como la publicidad
exterior se encuentran inmersos en la misma dinamica.

Pero todo indica que una politica de diversificacion de nuestra inversiones
publicitarias puede aumentar la eficacia de nuestra campafas. No solo por el “efecto
multiplicador” que muchos investigadores han detectado y cuantificado al convenir
diferentes medios. El tipo de contacto con la publicidad tiene diferentes
caracteristicas en cada medio. Y en un entorno de saturacion publicitaria, parece
especialmente recomendable una estrategia multimedia para tener otra oportunidad
de llegar a los consumidores dificiles de alcanzar a través de television por su poco
consumo y a los especialmente saturados con la publicidad televisiva.

La correlacion entre el consumo de television y el de otros medios es practicamente
nula.
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y =-19,127x + 280,35
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En este contexto, el reto es explotar de forma mas detallada e inteligente las bases
de datos multimedia que proporcionan, para un mismo individuo, su comportamiento
en relacion a los diferentes medios. Y de ahi viene el auge que los estudios
multimedia estan teniendo en el mundo. En EEUU, Statistical Research cre6 hace
unos pocos afos el Multimedia Mentor a estos efectos. Y del emblemético mercado
Ingles -muy caracterizado por sus JIC’s monomedia: BARB para television, RAJAR
para radio, NRS para medios graficos, POSTAR para el medio exterior, etc.- nos
llegan recientes noticias sobre la iniciativa del IPA -Institute of Practitioners in
Advertising-, institucién respaldada por el mundo publicitario, para poner en marcha
un estudio multimedia que complemente los ya existentes y aporte una informacion
adicional y especifica que las fuentes monomedia son incapaces de proporcionar.

CONCLUSIONES

B El andlisis de la presion publicitaria es mas rico y con mas significado que la
mera ocupacién publicitaria. Entre otras cosas permite

B Su calculo por targets.

B El manejo de la presion publicitaria personal.

B Una mejor medicion de las tendencias globales.

B Una mas clara comparacion entre paises.

B E| sentido comun y algunas constataciones directas -tvSPAN- e indirectas -
estudios de notoriedad- apuntan a una degradacién en la respuesta a los
impactos publicitarios a medida que aumenta la presion publicitaria personal.

B Los paneles audimétricos permiten facilmente asignar la presion publicitaria
por persona tomando un periodo histérico a definir por el usuario (Ultima
semana, Ultimo mes, etc.) por lo que se podria introducir facilmente este
concepto en los programas de evaluacién y post-evaluacion de campafas. La
curva de respuesta podria ser parametrizable por el usuario.

B La planificacion multimedia ademas de los conocidos efectos multiplicadores,
aporta nuevas posibilidades de llegar a mas poblacion y posiblemente
constituye un elemento paliativo de una alta presion publicitaria personal (los
entornos del uso de los diferentes medios son psicologicamente diferentes).
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