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Prélogo

ste Manual de planificacion de medios que tengo el gusto de prologar es una

herramienta imprescindible en la profesion publicitaria actual. No quiero decir
con esto que sea el Unico manual de planificacién. Al contrario, son muchos y muy
buenos los libros que se han escrito sobre el tema. Pero la mayoria de los que se han
publicado en Espafa son traducciones de autores no espafioles que viven la realidad
de otros mercados.

Si bien los conceptos y las técnicas de planificacion son los mismos en todo el
mundo, la terminologia y su aplicacién a la prictica estd claramente condicionada por
las caracteristicas de cada mercado. Por tanto, todos esos libros tienen un cierto
regusto a extranjero que notamos cuando descubrimos que tanto las situaciones que
describen como las soluciones que proponen nos resultan lejanas y nos provocan sen-
sacién de inseguridad porque no sabemos hasta qué punto pueden ser aplicables a
nuestro pais.

El presente libro esta escrito por dos personas que han desarrollado gran parte de
toda su carrera profesional en Espaifia; describe el panorama de los medios aqui y
ahora y es, por tanto, inmediata y directamente aplicable a la situacién publicitaria
espaiola actual. Asi pues, estoy seguro de que este libro ayuda a resolver la necesidad
que tanto estudiantes como profesores de la materia y profesionales vienen sintiendo.

Lo primero que llama la atencioén de este manual es la claridad en la exposicion.
No hace falta ser un experto para entenderlo. Se aprecia que los autores tienen una
larga experiencia docente en esta materia. Conscientes de la frecuente confusién en la
terminologia e incluso de la dificultad de algunos conceptos que se utilizan habitual-
mente en la planificacion de medios, se han esforzado en utilizar un lenguaje sencillo,
ilustrar la explicacion con ejemplos y graficos y seguir un orden progresivo en la com-
plejidad a la hora de describir los aspectos técnicos.
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Un valiosisimo elemento de ayuda al lector es el apéndice de este libro, donde se
dan definiciones e instrucciones concisas acerca de mas de 400 palabras y expresiones
que se emplean en planificacion, constituyendo uno de los vocabularios mds comple-
tos de la materia.

Otro aspecto que llama la atencién en el libro es la gran cantidad de informacién
que contiene. Puede decirse que cualquier informacion que se busque relativa a la pla-
nificacién de medios puede encontrarse entre sus paginas. Ademads, su estructura per-
mite al lector orientarse para encontrar el dato o la explicacién que se desea.

Los autores también han tenido en cuenta la importancia de la aplicacién de la teo-
ria a la practica y no se han limitado a describir los conceptos y a ensefiar la técnica de
la planificacién de medios, sino que dedican una segunda parte del libro a la exposicién
de casos reales, aunque disfrazados para evitar su identificacion. Esta segunda parte del
libro serfa por sf sola suficientemente interesante como manual de consulta para saber
cémo se han resuelto situaciones concretas. La encuentro especialmente ttil para pro-
fesores que necesitan tomar ejemplos reales para ilustrar sus ensefianzas y abrir un in-
tercambio de opiniones con sus alumnos. Por eso, hemos creido conveniente darle un
tratamiento separado incluyéndola en un enlace que permite descargarlos.

Como puede apreciarse por lo dicho hasta ahora, este libro no solo estd pensado
como manual de texto, sino que va dirigido a todos: estudiantes y estudiosos, planifi-
cadores de medios noveles y planificadores experimentados, profesionales de los
medios, de la publicidad y de cualquier otra rama de marketing, sin olvidar a los curio-
sos que se sientan atraidos por el fascinante mundo de los medios.

Los autores, M.* Angeles Gonzilez Lobo (+) y Enrique Carrero Lépez, han desa-
rrollado su trayectoria profesional en la publicidad espafiola durante mds de veinte afios
y han formado parte del grupo de profesionales que han hecho de la profesiéon publici-
taria lo que hoy es. Han creado doctrina, desarrollado técnicas y batallado por la ins-
tauracion y mejora de las existentes, de forma que puede decirse que, con su tesén, han
contribuido sustancialmente al desarrollo de los conocimientos que hoy tenemos.

A M.? Angeles Gonzdlez Lobo, profesora en la universidad, debemos la colec-
cién de publicaciones: La inversion publicitaria en Esparia que durante 18 afnos editd
J. Walter Thompson. También los libros Curso de publicidad e Investigacion comer-
cial. 22 casos prdcticos y un apéndice tedrico.

A Enrique Carrero, subdirector general de Mindshare, siempre le ha gustado com-
partir su actividad en la agencia de publicidad con otras actividades docentes y profe-
sionales. Es un habitual colaborador de cursos y seminarios y ha ocupado la presiden-
cia de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion entre los afios
1990 y 1994, de cuya etapa recordamos la inclusién en el portfolio de la asociacion de
una buena parte de los estudios que realiza.

Ambos, ademds de su labor como profesionales, han desempeiiado actividades
docentes en la universidad y en diversas escuelas privadas, y siempre se han distin-
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guido por la claridad de sus exposiciones y la facilidad con que conectan con los
alumnos. Con ello queda asegurada la vertiente pedagdgica del libro.

Desde mi posicion de lector privilegiado, puedo decir que he disfrutado de cada
una de las péginas de este libro. Estoy seguro que muchos otros lectores podran decir
lo mismo.

Luis BASSAT
Presidente de Bassat, Ogilvy & Mather

Nota del editor:

Como lector habra podido comprobar que el prélogo publicado en esta edicién corresponde a ediciones ante-
riores. La primera intenci6n fue suprimirlo y hacer un prélogo mas actual, pero tras una profunda reflexion con los
autores Enrique Carrero y Gerardo Marifias decidimos mantenerlo, ya que forma parte emocional del libro, y las
palabras de Luis Bassat nunca envejecen.






Nuestro propdsito

los que hemos desarrollado nuestra trayectoria profesional en una agencia de

publicidad no puede por menos de llamarnos la atencién la naturaleza de los
departamentos de planificacién de medios. Su tarea consiste en aplicar una técnica,
sencilla algunas veces, compleja casi siempre, y en todo caso ordenada y sistemética,
porque de lo contrario el producto final resulta cadtico. A diferencia de otros profe-
sionales de la agencia, cuyo trabajo, desde su fase inicial, es muy imaginativo y en el
que la inspiracion del momento y el recuerdo de algo visto puede, sin mds, ayudar a
resolver el problema que tiene entre manos, al profesional de la planificacién de
medios no le queda otro recurso que empezar cada dia por el principio; debe poner en
marcha el proceso de estudiar y ordenar toda la informacién de que disponga y some-
terla a un minucioso anélisis para, posteriormente, aplicar su talento y su imaginacion.

A pesar de que esta materia se imparte como asignatura en muchas facultades y
escuelas, es posible que el futuro planificador llegue a una agencia de publicidad o a
una agencia de medios sin haber manejado ninguna de las fuentes de datos ni ninguno
de los programas informdticos que van a constituir su herramienta de trabajo. El que
pretenda trabajar en medios debe comenzar por enfrentarse a un impresionante volu-
men de datos estadisticos que generalmente le llega via Internet. Debe sentarse ante el
equipo informatico que encontrard en su despacho, tomar el libro de instrucciones y
aprender a manejar unos y otros, tanto en lo que se refiere a sus aspectos técnicos
como en lo relativo al contenido de la informacién. No quiere esto decir que el plani-
ficador de medios no necesite ejercitar sus facultades creativas. Al contrario; evitar
caer en la rutina que genera el uso de una maquina donde todo parece estar previsto
requiere unas dosis de imaginacién quiza superiores a las que tiene que desarrollar el
creativo, que sabe desde el principio que su éxito depende, entre otros factores, de la
originalidad de sus ideas. Al planificador de medios se le exige un doble esfuerzo. Por
una parte, el esfuerzo técnico de aprender a manejar las técnicas y las herramientas
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propias del oficio. Por otra, y a partir de datos numéricos y objetivos, construir un pro-
ducto creativo y, por tanto, original y llamativo. Algunos planificadores se quedan en
la fase de elaborar datos y hacer presupuestos. La tarea que se les encomienda es tan
grande, y el tiempo que se les concede tan corto, que, apenas han obtenido una salida
de ordenador con la minima informacién necesaria, dan por terminado su trabajo y
entregan un documento que, las mas de las veces, es monétono, farragoso y dificil de
manejar. Pero al planificador experimentado le gusta el trabajo bien hecho y sabe que
el esfuerzo de ir més alld de la simple informacién numérica, buscar y proponer opor-
tunidades, a veces intuitivas, es el toque creativo y personal que forma parte funda-
mental de la eficacia de un plan de medios.

Exceso de datos

Una de las dificultades con las que el planificador de medios se va a encontrar es
la superabundancia de informacién disponible para algunos medios y la casi total esca-
sez para otros. En ambas situaciones el planificador tiene que saber desenvolverse. Del
mismo modo que no debe rechazar un medio por el simple hecho de no tener datos
estadisticos sobre €él, sino que debe acostumbrarse a evaluarlo con otros procedimien-
tos u otra informacion, en aquellos medios donde dispone de una cantidad abrumadora
de datos tiene que saber seleccionar cudles son los mds adecuados para la tarea que
estd realizando en ese momento al objeto de utilizar y exponer nada mas que los nece-
sarios. El exceso de datos, como cualquier otro exceso, solo sirve para emborronar
documentos y desconcertar al que los lee. Al igual que en otras muchas ocasiones, los
arboles no dejan ver el bosque. Ni el planificador puede orientarse dentro de tan
nutrida oferta, ni el destinatario del plan es capaz, entre tanto nimero, de entresacar
las conclusiones que le interesan.

Igualmente, el planificador de medios, aunque tenga la buena costumbre de apoyar
con cifras todas y cada una de sus afirmaciones, debe superar el miedo a ir més alld de
los nimeros y proponer acciones basdndose en la observacion de fendmenos y en su
propia intuicién porque, en muchos casos, la falta de datos se refiere a medios no con-
vencionales, cuyo uso puede proporcionar a la estrategia de medios ese elemento ima-
ginativo de que tan necesitada esta.

Otro factor que debe tener en cuenta el planificador es la posible falta de precision de
los datos contenidos en grandes estudios con respecto a algunos soportes. Como es
sabido, la investigacién de audiencias se realiza sobre una muestra de la poblacién. El
tamafio de la muestra puede ser suficiente para estudiar los grandes medios a nivel
nacional, pero puede resultar insuficiente para analizar los medios pequefios o las pecu-
liaridades locales de los grandes medios nacionales. Es lo que sucede con las revistas de
pequeiia difusién, los pequefios diarios y muchas emisoras de radio, que necesitarian
muestras especialmente disefiadas si queremos que queden suficientemente estudiados y
con un margen de error aceptable. Este mismo problema existe cuando se pretende ana-
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lizar la incidencia de un medio o plan de medios en una pequeiia porcion de la poblacién
porque, igualmente, puede estar poco representada en la nuestra. En todos estos casos,
se recomienda prudencia para no utilizar los datos sin tener en cuenta esa limitacién.
Y es que la magia de las cifras y los ordenadores es tan grande que suelen ignorarse las
advertencias que hacen los responsables de la investigacion acerca de los margenes de
error calculados para cada submuestra. Y tomando al pie de la letra los nimeros que
salen de las impresoras y dando por exactos los datos obtenidos, se pueden cometer gran-
des errores que inducen a decisiones incorrectas.

En Espana tenemos un nutrido nimero de fuentes de informacién de medios que
podriamos llamar principales, y otras que se utilizan con menos frecuencia, pero
que no por ello dejan de ser importantes. Un capitulo de este libro se ha dedicado a
la descripcién de las de uso mds generalizado y frecuente. Se pretende dar al lector
una vision general de las fuentes a las que puede recurrir ante cualquier necesidad de
informacioén y el tipo de datos que puede encontrar en cada una de ellas, asi como la
forma en la que estos se han obtenido, con la finalidad de que pueda valorar con rigor
su significado.

Nuevamente se hace necesario recordar que, en nuestro pais, es facil encontrarse
con mds de una investigacion dedicada a estudiar un mismo caso, con lo cual se da fre-
cuentemente el hecho de que coexisten en el mercado dos o mds datos diferentes para
explicar el mismo fenémeno. También este es un motivo de confusién, no solo para el
planificador, sino para todos los implicados en el mundo de los medios. La investiga-
cion de medios es un producto necesario en el mercado, tanto para los propios medios
como para los profesionales del marketing y la comunicacién. Evidentemente, no se
pueden limitar las iniciativas licitas de las empresas o institutos de investigacién que
vislumbran una fuente de negocios en esta materia. El resultado es una pluralidad de
datos que necesariamente produce confusion. Por tanto, el planificador tiene que acos-
tumbrarse a convivir con diversas fuentes de datos que en ocasiones se complemen-
tan, en ocasiones se corroboran y, desafortunadamente, en ocasiones se contradicen.
Y también tiene que acostumbrarse a escuchar cémo unos y otros utilizan el dato que
les es mds propicio y, por tanto, les ayuda a defender mejor sus argumentos.

El planificador debe estar preparado para este hecho, por lo que ha de tener un
conocimiento profundo de cada investigacién disponible en el mercado —caracteris-
ticas, metodologias, tratamiento informadtico, tamafios muestrales, peculiaridades del
trabajo del campo, del cuestionario, etc., con el fin de utilizar cada dato en su autén-
tico significado, elegir la fuente mas adecuada para su trabajo y asesorar a sus colegas
y clientes correctamente ante cualquier interpretaciéon que pueda desvirtuar, aunque
sea ligeramente, la realidad.

Hoy en dia, cualquier agencia de medios actualizada y moderna debe disponer
de un impresionante despliegue técnico. Necesario, porque tanto los medios como su
tratamiento se han complicado mucho en los dltimos tiempos y, frente a ello, es
imprescindible disfrutar de las grandes facilidades que proporciona el desarrollo infor-
matico.
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Unas veces, la sofisticacién en el estudio de los medios no es sino el reflejo de la
complicaciéon del propio medio, que exige herramientas adecuadas a su compleja
estructura. Pero otras veces es el resultado de una sofisticacién puramente formal en
la presentacién de los planes de medios.

Hace casi treinta afios, cuando no existia mas que Televisién Espaifiola, resultaban
incomprensibles conceptos tales como fuga de espectadores de una cadena a otra o
cuota de pantalla; y el tratamiento del medio se hacia con sencillez, como correspondia
a un medio también sencillo. Hoy, este medio es uno de los mas complejos y mejor
estudiados, por lo que la riqueza de datos y las maltiples implicaciones entre los diver-
sos parametros que se utilizan para analizar el comportamiento de su audiencia han
obligado a desarrollar herramientas especificas que requieren para su uso disponer de
recursos informéticos de gran potencia.

Hace también unos afios, aunque las representaciones graficas ya estaban inventa-
das, solo en situaciones excepcionales se utilizaban en planificacién debido, princi-
palmente, a la lentitud de su elaboracion y al elevado coste que suponia utilizar los ser-
vicios de un disefiador grafico. También eran muy caras la reproduccién en color de
gréficos para incluir en un documento y la produccién de diapositivas para proyectar.
Hoy dia, los gréficos son habituales en los documentos y en las presentaciones porque
facilitan enormemente la comprension de los datos presentados a un coste insignifi-
cante dentro del volumen total del trabajo del departamento de medios. Existen pro-
gramas de graficos que facilitan y aceleran su ejecucidn; impresoras a color que mejo-
ran la calidad formal de cualquier documento; y cafiones de proyecciéon que se
conectan directamente al ordenador y permiten visualizar presentaciones de una
belleza y colorido tan solo limitada por la imaginacién de aquel que las ha preparado.

El manejo de este conjunto de hard y software requiere un personal especializado,
tanto por parte de los usuarios (los planificadores tienen que saber manejar los orde-
nadores y sus programas) como para el mantenimiento del sistema en la empresa, que
requerird los servicios permanentes de al menos un informético para mejorar el rendi-
miento y corregir disfunciones.

¢Que esta cambiando en los medios?

Nos hemos referido repetidas veces a la progresiva complejidad que estd adqui-
riendo el panorama de los medios en Espafia. A estas alturas, puede que el lector se
pregunte qué estd cambiando en los medios.

En la mayoria, mucho. En pocos, casi nada. En todos, la estructura, los hdbitos y el
comportamiento de la audiencia y, como consecuencia, su volumen total y su compo-
sicion.

Este cambio se debe a la conjuncién de diversos factores, todos ellos interrelaciona-
dos, de modo que cada uno es a la vez causa y consecuencia de otros. De un lado, nue-
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vos y diferentes hdbitos de vida de los espafioles; de otro, un fuerte desarrollo tecno-
l6gico en el campo de la comunicacién que posibilita un mundo hace poco insospe-
chado; y en tercer lugar, profundas transformaciones estructurales de los propios
medios que van desde su multiplicacion hasta alteraciones en la configuracién empre-
sarial del sector, pasando por cambios en la oferta de espacios publicitarios y en la
politica comercial, la bisqueda de contenidos innovadores, el nacimiento de nuevos
vehiculos de comunicacién soportados por las nuevas tecnologias y otros muchos
fenémenos.

Todos estos cambios llevan aparejada una serie de consecuencias. La multiplica-
cién de medios y soportes produce una clara fragmentacién de las audiencias. La com-
petitividad entre los medios para conseguir una audiencia lo mas grande posible pro-
picia la infidelidad de esta, que busca entre tanta oferta disponible aquello que mejor
se adapta a sus apetencias en cada momento (un buen ejemplo de ello es el zapping en
television). Una oferta de espacio publicitario superior a la demanda conduce a una
importante agresividad comercial, que se concreta en un mercado claramente orien-
tado a la negociacion, en el que se pueden conseguir grandes descuentos, bonificacio-
nes en espacio, beneficios cualitativos, etc., a poco que se discutan las condiciones de
contratacion.

A la velocidad natural de los cambios impulsados por la dindmica de la sociedad
actual y de la tecnologia, en Espafia se ha afiadido un fenémeno de aceleracién como
consecuencia del desarrollo de la television privada y de la proliferacién de canales. La
rapidez de los cambios lleva aparejada una fuerte inestabilidad en las practicas profe-
sionales que favorece la confusion y la falta de transparencia y ha impedido, hasta el
momento, el desarrollo de modelos de arbitraje del mercado que homogeneicen los
niveles de informacién y sean aceptados por todas las partes involucradas.

¢Qué esta cambiando en la agencia?

Al igual que los medios, la agencia de publicidad (*) también estd cambiando. La
agencia de publicidad tradicional poseia, como uno de sus principales pilares, un depar-
tamento de medios. Realizaba tareas de planificacién y de compra.

El que ambas estuvieran centralizadas en un tnico departamento o que hubiera un
departamento distinto para cada funcién dependia de la estructura de la agencia y de sus
necesidades coyunturales, y no afectaba a su filosofia de proporcionar al cliente ambos
servicios: el de planificacion, cuyo objeto es seleccionar adecuadamente los espacios
publicitarios y conseguir una distribucién eficaz de los mismos, y el de compra, cuyo

(*) Utilizamos la expresién «agencia de publicidad» en su sentido mas amplio para designar a toda empresa
que opera por cuenta de un tercero dentro del mercado publicitario. Reservamos la denominacién de «agen-
cias creativas» para designar a las que prestan servicios de creatividad, al objeto de distinguirlas de las agen-
cias de medios o de empresas de otro tipo que también actlan dentro del ambito publicitario.
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objeto es obtener, en su debido momento y al mejor precio, los espacios seleccionados
por el departamento de planificacién. Ninguna agencia se planteaba el prescindir de su
departamento de medios ni el sacar de la agencia esta funcién; los servicios de medios
eran una parte esencial de la agencia, lo mismo que el departamento de creacién o la
direccion general.

El sistema actual de agencias de medios parece representar un giro copernicano res-
pecto de la agencia tradicional, ya que supone un cambio en su filosoffa de trabajo: algu-
nas agencias han dejado de considerar que la actividad de medios forma parte de su esen-
cia y no ven inconveniente en subcontratar este servicio con otra agencia, en este caso,
la central de medios. El origen de este cambio hay que verlo en condicionantes de tipo
econdémico y financiero relacionados con la compra de espacio publicitario. En sus ini-
cios, estas empresas se denominaban centrales de compra y su actividad se limitaba a la
negociacién con los medios, dejando la planificacion al ain superviviente, aunque dis-
minuido, departamento de medios de la agencia. Pero, una vez establecido el sistema, la
central ha ido ampliando sus funciones hasta abarcar todas las actividades de medios,
incluida la planificacién. Y ha pasado a llamarse agencia de medios.

Este cada vez mayor nimero de disciplinas que tiene que atender est4 requiriendo
tan alto grado de especializacién que origina el desarrollo de empresas especializadas
en ciertos medios y en ciertas actividades, algunas de las cuales permanecen dentro de
la agencia matriz mientras que otras se desgajan para gestionar con mayor libertad sus
recursos. Es lo que se ha dado en denominar agencia de cuarta generacién. De esta
forma, han surgido especialistas independientes en publicidad exterior, radio, Internet
y acciones especiales (patrocinios, product placement, etc.).

Primero se establecieron las centrales independientes pero, inmediatamente des-
pués, surgieron centrales originadas por convenios entre agencias de publicidad tradi-
cionales, que vefan no solamente la necesidad de protegerse ante una competencia
cada vez mayor, sino también la posibilidad de alcanzar posiciones mucho més fuer-
tes de cara a la negociacién con los medios. Se iniciaba asi un movimiento corrector
de la tradicional situacién de desequilibrio entre la agencia y el medio a favor de este,
especialmente agudizada por el creciente fortalecimiento de los grupos empresariales
de medios de comunicacién. Lo que comenzé siendo un sistema ideado por las agen-
cias tradicionales como correctivo a una situacion de desequilibrio de poder al objeto
de conseguir mejores condiciones econdmicas se ha convertido en un incremento de
la presién competitiva para la agencia, que tiene que ceder a la central parte de los
ingresos que antes percibia. La inversion en publicidad de los anunciantes, que antes
se repartia entre la agencia y el medio, tiene ahora que alimentar también a las agen-
cias de medios, con la consecuencia de un descenso generalizado en la rentabilidad de
todas las empresas del sector, que ven aumentada la competencia en un mercado cuyo
volumen aumenta muy lentamente.
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¢Qué esta cambiando en la planificacion de medios?

Por dltimo, también estd cambiando la planificacién. Lo primero que ha cambiado,
como acabamos de ver, es la sede donde se originan los planes de medios. Podemos
observar cémo la mayor parte de las planificaciones se realizan en las agencias de
medios, y no en las agencias de publicidad convencionales, que centran sus esfuerzos en
el marketing y la creacion. Las agencias de medios, por su parte, han prestado una mayor
atencion a los recursos técnicos aplicados a las tareas de planificacion y compra, con el
resultado de que las presentaciones de los planes de medios muestran una gran riqueza
de informacion.

En segundo lugar, se aprecia un cambio en la terminologia. A los antiguos y sencillos
planes de medios que, en su mayoria, comenzaban con la definicién del grupo objetivo
y, en el mejor de los casos, acababan con una evaluacién en la que practicamente solo se
destacaban la cobertura y la frecuencia, han sucedido extensos documentos con una
enorme profusién de datos que utilizan términos tales como estrategia, tdctica, presion
publicitaria, impactos eficaces o cuotas de pantalla, terminologia que afecta también a
los titulos de los documentos. Ya no se habla de «Planes de medios» sino de «Reco-
mendaciones estratégicas» o «Tdcticas de actuacion en medios». También existen otras
palabras que han entrado relativamente tarde en la terminologia de los medios pero cuyo
uso se ha extendido enormemente y se ha hecho imprescindible, como por ejemplo, el
tan utilizado «GRP». De ser un concepto extrafio a nuestra sistemadtica de trabajo y a
nuestro idioma, cuyo uso exigia la inmediata aclaracion de su significado —en todas las
reuniones habia alguien a quien habia que explicarselo— ha pasado a ser la piedra angu-
lar de la planificacién, de forma que nadie concebirfa un plan de medios que no estuviera
basado en él. El indice «GRP» es el origen, la medida y el objeto de muchos trabajos
de planificacion. Solo o acompanado de otros términos («coste por rating», «media de
ratings») es el concepto mas usado en los planes de medios actuales.

Probablemente el origen de este cambio en la terminologia reside en otro aspecto
intimamente relacionado con él. Se trata de la creciente preocupacion por evaluar la
eficacia de la planificacion con pardmetros no utilizados o poco utilizados hasta
ahora. De modo que cada vez es més frecuente oir hablar de iniciativas orientadas a
incorporar aspectos cualitativos en la planificacién, a desarrollar investigacién que
permita utilizar variables psicograficas en la segmentacién de mercados, a analizar el
efecto del entorno y el contenido del medio o soporte en la eficacia de los anuncios, a
estudiar la relacién entre el nimero de impactos y la frecuencia necesaria para deter-
minada creatividad, a crear herramientas que ayuden a establecer los niveles adecua-
dos de frecuencia y alcance efectivo y sobre todo a medir el rendimiento de la inver-
sién (ROI). Es este un campo en el que todavia queda mucho por hacer, pero cada dia
vemos resultados provechosos como consecuencia del desarrollo de las nuevas técni-
cas aplicadas al manejo de estadisticas, por ejemplo, el uso de enormes bancos de
datos que se ha hecho posible gracias a la generalizacién de terminales a distancia 'y a
la ampliacién de la capacidad de los ordenadores personales.
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No queremos decir con esto que la tarea de los profesionales de los medios se haya
reducido a la aplicacién de técnicas de complicada elaboracién y fécil uso, siguiendo
la tendencia, muy humana por otra parte, de dejarse llevar por el menor esfuerzo. Al
contrario, los medios se conocen ahora mejor que nunca y este mayor conocimiento se
refleja en el uso que se hace de ellos, maximizando su rentabilidad. Pero hoy en dia
se pretende que esta mejor rentabilizacion tenga lugar en mayor medida a través de la
negociacién en el momento de la compra que a través de la planificacion. La palabra
«maximizacién» se utilizaba antes y se sigue utilizando en la actualidad, si bien con
un significado distinto. Antes se trataba de una maximizacién tedrica, que empezaba
y terminaba en el laboratorio que constituyen los bancos de datos de medios. En una
palabra, maximizar consistia en obtener una cobertura y una frecuencia mas altas con
un presupuesto dado. Ahora, por el contrario, significa conseguir por menos dinero lo
que en teorfa cuesta més. El hecho de que ese ahorro pueda representar un deterioro
en la calidad de los espacios obtenidos, y por tanto en la eficacia de la publicidad, es
algo que debe preocupar a todos los profesionales, a los que invitamos para que no se
dejen arrastrar por la facil tentacién de centrar todo su trabajo solo en comprar barato.

Otro concepto que se barajaba hace algunos afios y que se veia con frecuencia
reflejado en las presentaciones y documentos de medios es el de la compra temprana.
Era preciso comprar con mucha antelacion para conseguir los espacios solicitados.
Hoy, por el contrario, se incluyen en algunos documentos de planificacién indicacio-
nes sobre la necesidad de comprar con proximidad a la fecha de emisién, aunque res-
petando los plazos de garantia de disponibilidad de espacios.

A la vista de todos estos cambios, resultan obvias dos realidades. La primera es la
diversificacién de las actividades de la planificaciéon de medios, que cada dia se
vuelven mds complejas como consecuencia de la incorporacion de tareas nuevas y
distintas. La segunda es el crecimiento de su valor como disciplina, llegdndose a
decir que constituye la mas importante herramienta del marketing. En efecto, la ges-
tidn de los medios se ha convertido en un instrumento para competir del que se valen
las empresas para resolver problemas de conocimiento e imagen de marca o de
incremento de la eficacia de las campafas publicitarias.

éPor qué este libro?

No pretendemos con este libro resolver de un plumazo el problema de la planifica-
ci6én de medios, pero si queremos poner un poco de orden en una actividad que, a pesar
de desenvolverse con una fuerte dosis de disciplina en cuanto a su sistematica de tra-
bajo, corre constantemente el peligro de caer en el caos y en la falta de coherencia. El
libro va dirigido a todos los que trabajan en medios, tanto a los que tienen que elaborar
los planes como a sus directores; tanto a los planificadores como a los compradores.
También es util para los que tienen que servirse de la planificacién de medios y actuar
en consecuencia, bien sea desde el lado de la agencia (directores y ejecutivos de cuen-
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tas, creativos...), bien desde el cliente (directores de marketing, de marca, de producto,
de ventas...). Ni que decir tiene que puede también resultar enormemente beneficioso
para los que tienen que vender el espacio publicitario de los medios conocer el soporte
técnico en el que se fundamentan las decisiones de los anunciantes y agencias. Y, por
supuesto, va dirigido a todos los estudiosos de la materia, desde los universitarios a quie-
nes el tema resulte atractivo, hasta los alumnos de escuelas especializadas, publicas o
privadas, que decidan adentrarse en uno de los campos mds apasionantes dentro del
mundo de los negocios, como es el de los medios como vehiculo de la publicidad.

Como puede haber apreciado el lector, los cambios experimentados por la publici-
dad en los tdltimos afios son muchos y muy profundos. Por tanto, es fundamental explicar
en un manual todos los pasos que constituyen en la actualidad la técnica de la planifi-
cacion, describiendo sus herramientas y ensefiando a usarlas. Y todo ello, con orden y
sistema. Las modificaciones a que nos referimos son, salvo contadas excepciones,
para mejor, si bien son frecuentes los casos en que el desorden y una cierta anarquia
en la utilizacién de los términos impiden ver con claridad las ventajas de la nueva
situacion.

A lo largo de las paginas de este libro vamos, pues, a intentar poner un poco de dis-
ciplina en las ideas y en los términos. Vamos a definir todos los conceptos, aplicdndo-
les el nombre que mejor explique su contenido y, sobre todo, utilizando cada uno siem-
pre de la misma forma y ddndole siempre el mismo significado, a fin de que cada vez
que se oiga o se lea una palabra, se sepa de qué se trata y a qué realidad corresponde.
A ello ayudard la parte final del libro, que consiste en una serie de definiciones de tér-
minos y expresiones, ordenados alfabéticamente para facilitar su busqueda, que remi-
ten a los capitulos del libro donde se utilizan y donde se explican con detalle. El rigor
con que estd confeccionado dicho vocabulario ayudard a la clarificacién de los con-
ceptos y a una mejor utilizacién de los términos.

Vamos a explicar que es imprescindible disponer de una sistemética de trabajo que
presida todos los actos de la planificacion, desde la primera sesién informativa hasta
la presentacion del plan. Dicha sistemadtica no es Unica, pero, una vez adoptada, debe
mantenerse para evitar caer en el caos.

Y vamos a predicar con el ejemplo, sistematizando la tarea de la planificacion y
asignando a cada concepto el lugar que le corresponde. Solo asi conseguiremos
aumentar el prestigio y hacer mds atractiva una materia de estudio que se hace mas
necesaria de dia en dia.
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1.1. Introduccion

Definir la planificacion de medios como aquella tarea que tiene por objeto asignar
presupuestos a fines concretos de la manera mas rentable posible seria decir muy poco
acerca de su naturaleza. Esta definicion puede aplicarse a cualquier actividad dentro
del mundo de la economia y, con mayor motivo, del marketing, ya que aplicar recur-
sos limitados a necesidades ilimitadas es la tarea cotidiana de cualquier empresario,
cualquier director de marketing, cualquier director de publicidad. Y también la de
cualquier planificador de medios. Y, puesto que la planificacién de medios es una acti-
vidad especifica encuadrada dentro de una categoria mas amplia que es el marketing,
y este, a su vez, es una de las aplicaciones de la actividad econémica, para definir
correctamente la planificacion tenemos que ir delimitando sucesivas esferas de com-
petencia hasta llegar al punto que constituye nuestra parcela de actividad. La planifi-
cacion de medios consiste en aplicar un presupuesto concreto, el presupuesto de
medios, a una realidad también concreta que es el tiempo o el espacio que los medios
destinan a publicidad. Por tanto, no podremos entrar a definir o a analizar los concep-
tos bésicos de la planificacién de medios si anteriormente no hemos estudiado los pro-
pios medios.

Ambos aspectos, los medios y su tratamiento como vehiculos de la publicidad,
constituyen la materia basica de este libro.

1.2. La planificacion de medios en Espaiia. Una historia
de solo 50 anos

Si preguntamos a cualquier persona que nos encontremos por la calle cudl es el
mejor medio para insertar un anuncio, es seguro que sabrd respondernos. Y es proba-
ble que su respuesta sea bastante acertada, ya que los medios publicitarios, precisa-
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mente por ser publicos y tener como objetivo entrar en contacto con el consumidor,
son bien conocidos de este, que los utiliza para su informacién y entretenimiento. Lo
que ya no es tan seguro es que nuestro anénimo interlocutor sepa explicarnos el por-
qué de su eleccidn, sobre todo teniendo en cuenta la cantidad y variedad de alternati-
vas que existen. Y tampoco podrd demostrar que su respuesta constituye la mejor solu-
cion entre todas las posibilidades que se ofrecen.

Hace mads de cincuenta afios, en la década de los 60, la tarea del planificador se
parecia mucho a la de nuestro entrevistado anénimo. Tenfa que distribuir el presu-
puesto que le asignaban entre unas cuantas alternativas de medios y soportes. Las
alternativas a su alcance eran muchas; las que podia seleccionar, pocas. Para su trabajo
se basaba en la intuicién (si quiero contactar con los habitantes de una ciudad, la forma
mds 16gica de hacerlo serd poniendo un anuncio en el periédico o en la emisora local).
Y no le faltaba razén. Lo que le faltaban eran datos para demostrar que la eleccién que
habia hecho era la mejor posible. Si en una ciudad habia mas de un peridédico o mas
de una emisora de radio y el presupuesto no alcanzaba para acudir a todos, no habia
mas remedio que elegir. El planificador no podia demostrar que habia hecho la mejor
eleccién, pero tampoco el anunciante podia probar que la eleccién del planificador era
incorrecta, con lo cual entraban en una dindmica en la que jugaban intuicién contra
intuicién y opiniones contra opiniones, que no satisfacia a nadie. Al planificador, por-
que veia que su trabajo tenia poco de cientifico. Al anunciante, porque temia no estar
obteniendo la mejor rentabilidad de un presupuesto que le costaba mucho trabajo reu-
nir. No es de extrafiar que, entre todos, decidieran poner en marcha un procedimiento
capaz de acabar con esta situacion, proporcionando a la planificaciéon de medios los
recursos necesarios para convertirla en una ciencia que, si no exacta (solo la matema-
tica lo es), al menos cuenta con el apoyo de técnicas que le confieren una relativa exac-
titud. La ciencia que mds ha ayudado a la planificacién de medios ha sido la estadis-
tica. En ella se basan los estudios de audiencia; de ella se han tomado los conceptos
de universo, muestra, error de muestreo, probabilidad, etc. La teoria de conjuntos es
tan profusamente aplicada en planificacién que puede decirse que todos los conceptos
utilizados para planificar medios pueden explicarse con ella, ya que proporciona el
sustento tedrico para definir la mayor parte de los fendmenos observados.

La planificacién de medios no se ha limitado a tomar los conceptos de la estadis-
tica y aplicarlos a su propio campo, sino que les ha dotado de una terminologia pro-
pia. Se trata en su mayor parte de palabras procedentes del inglés, traducidas con
mejor o peor fortuna o no traducidas en absoluto, que identifican la tarea de planificar
y la distinguen de la de un profesional de cualquier otra materia que también utilice la
estadistica. Los conceptos de cobertura, alcance efectivo o Gross Rating Point tienen
sus equivalentes en otras aplicaciones de la estadistica, pero con nombres diferentes.

El desarrollo de la investigacion, de las nuevas tecnologias y de la informatica ha
permitido disponer de nuevos y mejores métodos de medicion de las audiencias. Uti-
lizando los conocimientos que proporciona la estadistica, se emprendid el estudio de
la audiencia de los medios. A comienzos de los afios 60 se realizaron estudios parcia-
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les y pronto se utiliz6 la expresion «Estudio General de Medios» para designar el con-
junto de investigaciones dirigidas a analizar la audiencia de los principales medios.
Pero el auténtico Estudio General de Medios (EGM) no nace hasta 1968, cuando un
grupo de empresas, compuesto por agencias de publicidad y medios, con la presencia
de algin anunciante, deciden estudiar la audiencia de los medios de forma sistematica
y periddica. En 1975 el EGM se convierte en una sociedad anénima, y en 1988 se crea
la Asociacion para la Investigaciéon de Medios de Comunicacién, institucion sin 4nimo
de lucro que realiza, entre otras investigaciones, el Estudio General de Medios tal y
como hoy existe.

Otro gran pilar donde se apoya la planificacién, aunque limitado al medio televi-
sion, es el estudio de la audiencia basado en el sistema de audimetros y realizado por
la empresa TNS. Esta investigacion se inici6é a comienzos de la década de los 90 bajo
el nombre de Sofres y recibié un fuerte impulso en los afios siguientes como conse-
cuencia de la proliferacion de canales y la aparicidn de las televisiones privadas. Hoy
dia, la fragmentacion de las audiencias, la generalizacién de nuevas politicas comer-
ciales y la necesidad de conocer con rapidez la evolucion de las audiencias para poder
establecer negociaciones con las cadenas han hecho del estudio de TNS una herra-
mienta imprescindible para la planificacion de la television.

Y en tercer lugar, no podemos dejar de mencionar la ayuda que representa la infor-
macion acerca del esfuerzo publicitario de las marcas que proporciona InfoAdex.

Con estos datos y los restantes estudios realizados o validados por la AIMC y por
otras instituciones, tiene el planificador materia suficiente para responder a la pregunta
que nos plantedbamos al comienzo del capitulo: ;Por qué este plan de medios es
mejor? ;Es el mejor posible o solo supera a algunos dentro de un niimero limitado de
alternativas?

1.3. Complejidad de la planificacion de medios

La planificacién de medios es un proceso complejo porque inciden en ella multi-
ples aspectos que es preciso conocer y dominar. El planificador tiene que tener cono-
cimientos de estadistica, saber utilizar sus conceptos, interpretar sus resultados y
tomar decisiones con los datos obtenidos; tiene que dominar la informatica de usua-
rio; tiene que conocer a fondo el mundo de los medios; tiene que entender de marke-
ting (productos, mercados, consumidores); tiene que saber identificar la parte que
corresponde a la publicidad en el proceso de fabricacién y venta de los productos; y
tiene que ser consciente de que estd jugando el papel de pedn en un tablero complica-
disimo, donde cada uno tiene asignada una tarea que no es independiente de las de los
demads, sino que influye y es influida por ellas; y cualquier paso en falso, cualquier
movimiento incorrecto, repercute negativamente en el resultado final del proceso de la
misma forma que cualquier movimiento bien hecho redunda también en beneficio del
conjunto.



42 Manual de planificacién de medios

La planificacién es un proceso complejo porque se exige eficacia para conseguir
unos objetivos concretos y se necesita que el camino elegido sea el mejor, el més ade-
cuado, el més barato, el mds rdpido. Por tanto, la experiencia y el buen criterio juegan
un papel muy importante. El planificador de medios necesita informacién sobre muchos
aspectos; pero ello no es suficiente, sino que a esa informacion él debe afiadir su for-
macidn, su experiencia y su sentido comun.

La técnica de la planificacién de medios consiste en un método que es a la vez
rigido y flexible. Rigido, porque exige la realizacién de diversos pasos, cada uno de
los cuales debe seguir al inmediatamente anterior y ser seguido por el que viene a con-
tinuacién. Flexible, porque no obliga a seguir un tnico camino, sino que permite
explorar varias alternativas y escoger la més eficaz.

El tener en las manos una herramienta de trabajo facilita la tarea en mayor o menor
medida segtin su grado de precision. Por ello, utilizando las fuentes de datos comunes
a todo el mercado, algunas agencias y centrales de medios han hecho esfuerzos e
invertido dinero para desarrollar procedimientos o programas exclusivos. Estas agen-
cias disponen de métodos que facilitan y encauzan el trabajo de sus planificadores al
tiempo que lo distinguen de los de otros profesionales. El grado de perfeccién de estos
procedimientos puede afectar profundamente al resultado, de forma que, aunque la
planificacién de medios es tnica, las formas externas que adopta pueden ser muy dife-
rentes.

Podria pensarse que, al disponer de datos y conocimientos técnicos en los que apo-
yar sus decisiones, el planificador iba a sentirse tentado de relegar a un segundo plano
su intuicién y su experiencia, que ya no le iban a servir de mucho. Nada més lejos de
la realidad. La complejidad del mundo de los medios y la existencia de una gama
de posibilidades tan grande que no permite su exploracion exhaustiva, la furiosa com-
petencia que se ha desatado entre anunciantes y entre medios y la avalancha de men-
sajes publicitarios y no publicitarios que recibe a diario el ciudadano hacen mas nece-
sario que nunca el uso de la imaginacion y la creatividad para impactar eficazmente a
los consumidores. La imaginacion y la creatividad no estdn limitadas al 4mbito de la
creacion de los anuncios, sino que reclaman un puesto de honor en los departamentos
de planificacién y sirven para distinguir al hombre de la maquina, convirtiendo el tra-
bajo, de mero célculo, en utilizacién inteligente de los recursos.

Ya hemos dicho que la planificacién de medios no es una ciencia en la que los prin-
cipios y las pricticas sean indiscutibles. Aqui, al igual que en cualquier otra técnica,
un mismo caso es susceptible de enfoques diferentes y puede tener mas de una solu-
cién valida. Por ello, es frecuente la controversia entre los profesionales, que discuten
sobre conceptos, fuentes, métodos, técnicas. Ello no es mas que una prueba de que la
planificacién de medios no es una ciencia que pueda aprenderse de una vez para siem-
pre, sino que estd viva y en constante evolucion. Pero también es una dificultad adi-
cional a la tarea, nada fécil, de seleccionar correctamente entre multiples alternativas.
Existen, por otra parte, muchas preguntas para las que no tenemos respuesta; en primer
lugar, porque hay aspectos de la realidad que no se dejan aprehender y, en segundo,
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porque las investigaciones no siempre siguen un camino rectilineo en la persecucién
de un objetivo concreto, sino que pertenece a su propia naturaleza el dar vueltas sobre
si mismas, redescubriendo caminos ya conocidos mientras otros siguen sin explorar.
No es poco el demostrar que una intuicién era correcta. No es poco el verificar que,
utilizando caminos distintos, se puede llegar a un mismo punto. Pero el que espera del
resultado de una investigacion la solucidn de un problema hasta entonces insoluble y
solo obtiene la confirmacién de algo que ya sabia o intufa se siente perplejo y desi-
lusionado. Ademads, la pluralidad de fuentes suele producir mas perjuicios que benefi-
cios. Esto es especialmente grave en el caso de la planificacién de medios, cuando el
planificador puede optar entre dos o mas datos sobre la misma realidad, relativamente
parecidos pero suficientemente distintos, y no tiene la posibilidad de saber cudl es
mejor. Se piensa a menudo que la tarea del planificador es dificil a causa de la ausen-
cia o escasez de informacién, cuando suele ser lo contrario: al planificador le sobran
datos (claro que le faltan otros), y no siempre le es ficil moverse entre tantos nime-
ros, ya que corre el peligro de quedarse en lo accesorio sin llegar a conocer lo funda-
mental. Asi pues, es de vital importancia que no se deje abrumar por el exceso de
nimeros, pero tampoco puede dejarse arrastrar por la facilidad que representa el seguir
una rutina. Y deberd tomar decisiones aunque no disponga de datos para justificarlas
en aquellos casos en que la informacién escasea.

1.4. Relaciones entre la planificacion de medios
y el marketing

Vamos a tratar de penetrar en la naturaleza de la planificacién de medios identifi-
cando algunas de sus caracteristicas y de los principios que la rigen:

* La planificacién de medios es un proceso de toma de decisiones que van mar-
cando el camino a seguir para utilizar de la mejor manera posible el tiempo y el
espacio publicitario de los medios y, de esta forma, contribuir a la consecucién
de los objetivos de marketing de un anunciante.

* Los problemas de medios son problemas de marketing. En primer lugar, porque
los medios son otras tantas vias para conseguir los objetivos de mercado, ya que
constituyen la materializacién de conceptos que estan incluidos en el marketing.
Pero, sobre todo, porque el mercado de los medios es uno de tantos mercados Yy,
como tal, se rige por la ley de la oferta y la demanda, puede tener mayor o menor
transparencia, puede presentar situaciones de monopolio, oligopolio o libre com-
petencia, puede gozar de una situacién estable o sufrir turbulencias. Es decir, es
como cualquier otro mercado; y no lo podremos entender correctamente a menos
que lo interpretemos bajo este prisma.

* Por tanto, es necesario partir de la idea de que la planificaciéon de medios no es
una disciplina aislada, sino que estd integrada en el marketing mix y debe ser
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examinada en el contexto de su interrelacién con las demds variables. El objeto
ultimo del plan de medios es colaborar en la tarea de vender un producto. As{
pues, la distribucidn, el precio, los objetivos de ventas, los hdbitos y actitudes del
consumidor, las tensiones del mercado o la actividad de la competencia son fac-
tores que la planificacién de medios ha de considerar y con los que tiene que
armonizar las soluciones que proponga. Todas esas soluciones se organizan den-
tro de una estructura denominada Plan de medios.

* El plan de medios contiene las recomendaciones y detalles para la utilizacién de
los medios, asi como una estimacién del resultado que esperamos conseguir.
Ayuda a entender, incluso al no experto, por qué se han seleccionado unos
medios mientras que otros han sido rechazados y explica el mejor modo de uti-
lizar los medios elegidos. Es también la plataforma de trabajo que aprueba el
cliente (anunciante) como paso previo a su ejecucion, siendo la referencia obli-
gada durante todo el desarrollo de una campafia publicitaria.

1.5. Razones de la importancia actual de la planificacion
de medios

Durante afos, los medios, los anunciantes e, incluso, las propias agencias de publi-
cidad consideraron la funcién del departamento de medios como una tarea secundaria
en el proceso de creacion y divulgacién del mensaje publicitario. Se la ha llegado a
equiparar a un drea administrativa que emitia érdenes de compra y pagaba facturas,
exactamente igual que si se tratara de cualquier otro gasto de la empresa. Hoy dia este
concepto ha sido superado gracias al descubrimiento de la posibilidad de resolver pro-
blemas de vital importancia desde la perspectiva del manejo de los medios. El plani-
ficador 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.

El anunciante, por su parte, se ha vuelto mas exigente. Existe una clara conciencia
de la alta proporcion que representa el coste de los medios en la inversion publicitaria
total de cualquier marca. Los anunciantes han incrementado sus inversiones publici-
tarias en las dltimas décadas, forzados por la necesidad de competir cada vez més
duramente para defender su parcela del mercado y por el elevado nivel de las tarifas
publicitarias. Este incremento de los presupuestos publicitarios ha despertado el desa-
sosiego de los directivos, que quieren pruebas de que su dinero esta bien invertido. La
actitud del anunciante de principios del siglo xx que reconocia que la mitad del dinero
que invertia en publicidad era dinero malgastado y, a pesar de ello, seguia invirtiendo,
ha pasado a la historia. Hoy dia, ningiin director de empresa autorizard una inversion,
grande o pequefia, sin tener garantias de su rentabilidad. Y los planificadores de me-
dios tienen la responsabilidad de dar explicaciones detalladas y vélidas acerca de todas
las decisiones que toman o sugieren.
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Ya hemos indicado que el plan de medios estd intimamente relacionado con la pla-
nificacién de marketing. Por ello, no es de extrafiar que uno de los criterios, quiz4 el
mads frecuente, para juzgar un plan de medios sea su capacidad para ayudar a conse-
guir los objetivos de mercado. Y como actualmente el pensamiento tradicional de mar-
keting estd cambiando, esta transformacion influye decisivamente en el papel que se
espera que juegue la planificacién de medios. Ahora, la empresa mantiene en perma-
nente observacion a sus competidores y busca sus puntos débiles para atacarlos y posi-
cionarse por encima de ellos. Esta guerra también se esta librando en el terreno de los
medios publicitarios. Las marcas toman posiciones en ellos y los ocupan, utilizdndo-
los para fines competitivos (dominar un medio, tener mejor posicidon que la compe-
tencia, conseguir mejores precios). Como los demds anunciantes utilizan las mismas
armas, las posiciones alcanzadas no pueden conservarse sin un esfuerzo constante, ya
que cada contendiente se enfrenta a fuerzas econdmicas similares a la suya, con las
que mantiene un equilibrio relativamente estable en el que batallas ganadas por uno de
los litigantes se compensan con batallas ganadas por otro, sin que se llegue a decidir
de forma absoluta el sentido de la guerra. Pero esto no es todo: en la contienda publi-
citaria no es suficiente con hacerlo bien, sino que, ademas de ser el mas fuerte, hay que
llegar el primero. El factor tiempo se ha convertido en crucial.

La posicidn del consumidor como destinatario de la comunicacién publicitaria tam-
bién se encuentra en proceso de transformacién. La publicidad satura los medios y
provoca frecuentemente en el publico actitudes de rechazo, conscientes o inconscien-
tes. Romper esa barrera y penetrarla para hacer llegar al consumidor el mensaje publi-
citario de manera eficaz no es una tarea facil. Una planificacién de medios que ejer-
cite el talento, la imaginacién y la creatividad es, sin duda, una baza importante que
los anunciantes reclaman.

1.6. La planificacion de medios hoy

Como consecuencia de los cambios acaecidos en el mundo de los medios —trans-
formacion cualitativa e incremento cuantitativo de los soportes, aumento hasta el infi-
nito de las posibilidades o alternativas— y en las condiciones del mercado, principal-
mente la crispacion que produce la actual situacién econdémica, que no permite hacer
operaciones espectaculares sin garantias de rentabilidad y exige resultados casi inme-
diatos de cualquier accién que se emprenda, sucede que, de todos los aspectos que
puede revestir la planificacion, el més evidente, y a veces el m4s importante, sea el de
la rentabilidad. La principal tarea del planificador es conseguir eficacia econémica
para la inversion de su cliente. Y como lo normal es que precio y calidad vayan uni-
dos, el planificador tiene que conseguir rentabilidad sin que padezca la calidad del pro-
ducto, tema este dltimo que en la actualidad parece olvidarse con demasiada frecuen-
cia. Y es que la auténtica rentabilidad no siempre es facil de percibir, ya que la eficacia
de una seleccién de soportes, como la de la campafia publicitaria en su conjunto o la
de una promocion o una inversién en distribucion, rara vez se deja aislar y analizar en
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solitario, y siempre ha de estudiarse dentro del contexto de las restantes actividades
de marketing. El que una buena parte del trabajo de planificacién y de la exposicién de
resultados se realice mediante expresiones numéricas tiene el peligro adicional de que
los destinatarios pueden equivocarse en su interpretacién y tomar por fundamental lo
que no es mas que mero elemento accesorio; pueden confundir los fines con los
medios o, incluso, olvidar que toda acciéon emprendida necesita de un tiempo para pro-
ducir efecto. En definitiva, corren el riesgo de considerar rentabilidad algo que no es
mds que haber pagado un precio barato a costa de la calidad del producto obtenido a
cambio. Pero muchas veces faltan argumentos para demostrar que lo barato es malo,
mientras que el precio pagado es algo que salta a la vista. Por eso, un planificador
consciente de su responsabilidad tiene la obligacién de adquirir espacios publicitarios
de calidad (exigencia de su sentido profesional) a un precio bajo (exigencia también
de su sentido profesional, pero, ademds, exigencia de su cliente), combinando ambas
obligaciones, aunque solo pueda demostrar y ser felicitado por la segunda. A menudo,
se estd evaluando la rentabilidad de un plan de medios exclusivamente por el precio a
que se ha conseguido el espacio en los medios (a veces, incluso, por el porcentaje de
descuento obtenido, aunque no quede muy clara cudl es la base sobre la que se calcula
dicho porcentaje), sin ponerlo en relacion con la calidad del impacto. Ello no hace sino
corromper la relacién anunciante-medio y desairar al consumidor, que percibe clara-
mente la falta de consideracién que se tiene para con €l y se siente preterido en una
relacion en la que se espera de €l una actividad de compra que el anunciante no parece
hacer nada por merecer.

1.7. Conocimientos y actitud del planificador de medios

Se deduce de lo hasta aqui dicho que un planificador que desee hacer bien su tra-
bajo (y si no desea hacerlo bien, es mejor que se busque otro oficio) debera tener cono-
cimientos y experiencia suficientes como para cumplir con los postulados de su pro-
fesion, entre los cuales mencionamos, como mds importantes, los siguientes:

e Saber interpretar los problemas de marketing.

e Ser capaz de analizar adecuadamente las necesidades de comunicacion, considerando el
aspecto creativo para saber potenciarlo a través de la estrategia de medios.

e Dominar el mundo de los medios de comunicacion: sus caracteristicas, sus valores y sus limita-
ciones, para saberlos aprovechar o rechazar en cada circunstancia.

e Desarrollar su juicio critico, su perspicacia y su capacidad de anticipacion y de prevision del
futuro préximo.

e Poseer agilidad suficiente para presentar sus trabajos, argumentar, explicar detalladamente
y defender las tesis en las que fundamenta sus propuestas.

Necesita, ademads, estar familiarizado con la investigacién y sus técnicas; saber
interpretar los datos y utilizar aquellos que realmente tengan sentido para la decision
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que haya de tomar. No perderse en un maremdgnum de tablas numéricas y gréficos,
sino saber elegir el dato que hace al caso. Por otra parte, debe saber seleccionar aque-
lla investigacion que tiene consistencia y le garantiza certeza y calidad en la informa-
cién que proporciona, y rechazar la que no cumpla los requisitos técnicos que le dan
esa garantia.

En el mundo de la planificacién de medios es frecuente encontrarse con planifica-
dores que conocen perfectamente las técnicas, saben manejar las estadisticas, calcular
y ajustar presupuestos, utilizar las fuentes de datos e, incluso, negociar precios bara-
tos. Pero todas sus planificaciones se parecen unas a otras como las gotas de agua entre
si, con independencia de que estén anunciando coches o mayonesa envasada. A su tra-
bajo le falta ese esfuerzo extra que le hace ir mas alld de los ndmeros, utilizando la
imaginacién y el sentido comtn para encontrar ideas que ayuden al producto anun-
ciado a sobresalir y distinguirse en un mundo tan competitivo. Ello es una prueba de
que la técnica, tan necesaria en la planificacién, no es suficiente, sino que es preciso
afadirle muchas dosis de materia gris para convertir un anélisis estadistico en un plan
de medios de calidad.

El planificador de medios debe tener una mente ordenada. Tiene que disponer de
un motivo y un objeto para cada decisién que tome o proponga, y no hacerlo porque
si. Debe tener una mentalidad abierta a cualquier idea, por complicada que parezca, y
nunca debe rechazarla sin haberla analizado, aunque tenga la conviccion de que no se
la van a aprobar. Solo asi conseguird ser renovador. Debe tener un talante dispuesto a
aprender més cada dia. Aprendemos de nosotros mismos, de nuestros colegas, de los
representantes de los medios que vienen a vender su producto, de los clientes, que tie-
nen experiencia en otros campos distintos del nuestro. Es un error aferrarse a posicio-
nes inamovibles con la excusa de que los datos que proporciona la investigacién reco-
miendan ir por determinado camino.

Finalmente, el planificador debera estar bien informado. Cualquier noticia, por tri-
vial que parezca, puede afectar a su trabajo y convertirse en una fuente de orientacio-
nes y novedades. La noticia de hoy puede afectar al comportamiento de la audiencia
de medios de mafiana. El planificador debe leer toda la informacién que llegue a sus
manos, desde las secciones de comunicacién de los periddicos hasta las paginas de
programacion de radio y televisiéon que publican las revistas y los diarios; debe sus-
cribirse a publicaciones especializadas, consultar en Internet webs profesionales o
generalistas y asistir a seminarios y encuentros. Todo ello, ademas de conocer las fuen-
tes de datos para la planificacion y saber manejar los recursos informaticos que cons-
tituyen su principal herramienta.
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2.1. Introduccion”

Hemos expuesto brevemente en qué consiste la planificacién de medios, indicando
que se trata de una tarea compleja que tiene multiples facetas. Antes de empezar a ana-
lizar en qué consiste dicha tarea, conviene precisar el puesto que le corresponde en el
contexto de la comercializacién de un bien o servicio, es decir, la forma en que se arti-
cula la planificacién de medios dentro del proceso de marketing.

Vamos a explicar los distintos pardmetros que entran en juego o que influyen en la
elaboracién del plan de medios. Algunos de ellos son datos para el planificador, es
decir, le vienen de fuera y poco o nada puede €l influir en su contenido o en su for-
mulacién. Otras veces se trata de objetivos que marcan los responsables del producto
y de la campaiia. Cuando estos afectan al terreno de los medios, se requiere la cola-
boracidn del planificador, que tiene que explicar, entre otras cosas, si dichos objetivos
se pueden alcanzar con los presupuestos disponibles. Finalmente, otros se refieren a
los métodos adecuados para conseguir una mejor seleccion de los soportes a utilizar,
y aqui es el planificador el que tiene la palabra.

El proceso de comercializacién de los medios se basa en cuatro pilares: el pro-
ducto, el mercado, la publicidad y los medios. El orden en que estdn enunciados res-
ponde a su mayor o menor distancia del planificador y, en consecuencia, a la mayor o
menor capacidad de este para modificarlos. En cada uno de estos pilares hemos de
estudiar los mismos aspectos, es decir, los antecedentes y situacion actual, los objeti-
vos propuestos, la estrategia, la tactica, la evaluacién previa y la evaluacién posterior.

(*) Los temas que se tratan en este libro estan ordenados segiin un esquema l6gico. No obstante, ha sido necesa-
rio el uso frecuente de términos o expresiones que aln no han sido definidos, ya que su analisis tiene lugar en capi-
tulos que se encuentran mas adelante. El lector quiza no esté familiarizado con ellos. En este caso puede, si asi lo
desea, acudir al vocabulario que figura en el apéndice, donde encontrara las definiciones y la referencia a los capi-
tulos del libro en los que se expone con detalle cada concepto.
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El cuadro siguiente es el resultado de haber fragmentado la realidad en una serie
de apartados que, no obstante su apariencia, no son compartimentos estancos. Las
influencias mutuas entre los distintos pilares o pardmetros (columnas de la tabla) son
evidentes: el producto se disefia y se fabrica para venderlo en un mercado; y son las
condiciones de este (la cantidad y variedad de los productos competitivos, el nimero,
caracteristicas y nivel de exigencia de los consumidores) las que determinan el tipo de
producto que hay que comercializar. A su vez, el mercado influye en la publicidad, uti-
lizdndola como instrumento de ventas. Finalmente, los medios no son sino uno de los
elementos de la publicidad, que la estdn conformando al tiempo que la sirven en su
tarea de alcanzar al consumidor.

LOS CUATRO PARAMETROS DE LA PLANIFICACION

1. El producto

2. El mercado

3. La publicidad

4. Los medios

Antecedentes Descripcion Volumen Analisis cuantitativo Analisis cuantitativo
y situacion actual | y diferenciacion Los consumidores y cualitativo y cualitativo
respecto a productos Las marcas
competitivos
Objetivos Lanzamiento, Objetivos de ventas Imagen de marca. Objetivos de alcance,
modificacion y de participacién Conocimiento y uso del frecuencia, presion
0 mantenimiento producto. Recuerdo de publicitaria,
la publicidad rentabilidad, etc.
Estrategia Medidas a adoptar para | Determinacion del Posicionamiento de la Definicion del grupo
conseguir los objetivos presupuesto y del marca objetivo adaptado a los
marketing mix para el Definicion del grupo medios
cumplimiento de los objetivo Recomendacidn de
objetivos Determinacion medios
y distribucion del Distribucion del
presupuesto publicitario presupuesto por medios
Tactica Forma de llevar a cabo Caminos a seguir para Determinacion de las Desarrollo practico

las medidas adoptadas
para el lanzamiento o
modificacion del producto

el cumplimiento de
la estrategia

acciones especificas
a realizar

y detallado de la
estrategia de medios

Evaluacion previa

Test de producto con
prototipos y muestras

Mercado de prueba

Pretest de la campafia

Evaluacion tedrica del
plan de medios propuesto

Evaluacion
posterior

Test del producto
definitivo que ya se
encuentra en el mercado

Anélisis de ventas

Postest cualitativo

Evaluacion cuantitativa
real.
Postest cuantitativo

Si analizamos en vertical los distintos aspectos de cada pardmetro, observaremos
que entre ellos la ausencia de fronteras claramente definidas es atin mas evidente: sus
limites son imprecisos y, si bien determinadas materias estdn claramente encuadradas
en alguna de las zonas que hemos delimitado, no es infrecuente la existencia de ele-
mentos de asignacién dudosa que a juicio de unas personas pertenecen a una catego-
ria, pero, segtin la opinién de otros, deberian estar englobados en otro apartado. Prin-
cipalmente se producen situaciones conflictivas al tratar de distinguir entre estrategia
y tactica. Vamos a describir cada uno de estos aspectos para clarificar los conceptos y
explicar el porqué de la confusién.
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 La situacion actual es el punto de partida, el estado en que se encuentra la rea-
lidad (el producto, el mercado, la publicidad o los medios) en la que queremos intro-
ducir modificaciones. A su vez, procede del pasado més inmediato, que la condiciona
en mayor o menor medida. Antes de comenzar a planificar cualquier actividad, es im-
portante conocer cudl es esta situacion para fijar unos objetivos realistas teniendo en
cuenta los recursos disponibles. Responde a la pregunta: ;Ddnde estamos?

* El objetivo es el cambio que se pretende efectuar o la posicién que se pretende
alcanzar. Los objetivos pueden ser muy modestos (mantener la posicién actual, no per-
der volumen o participacién) o muy ambiciosos (conseguir un incremento del 50% en
el conocimiento de marca o en las ventas). El primer caso se suele dar cuando la marca
se encuentra en fase de madurez y su principal aspiracidon es conservar su puesto, ya
que una mejora no es posible en las actuales condiciones de mercado. También puede
darse cuando se carece de los medios necesarios para avanzar en la direccion deseada.
Unos objetivos ambiciosos se pueden plantear cuando lo permite la situaciéon del mer-
cado y se dispone de los medios necesarios para conseguirlos.

El mero enunciado de los objetivos puede no dar una idea exacta de su enverga-
dura. En determinadas circunstancias, pretender mantenerse en la posicién actual o
incluso experimentar un descenso moderado en las ventas o en la cuota de mercado
puede ser un objetivo muy ambicioso, aunque no lo parezca, si las condiciones son
adversas. Por el contrario, unos objetivos aparentemente ambiciosos (por ejemplo,
duplicar las ventas) pueden ser moderados para una marca pequefia, en fase de lan-
zamiento o en un mercado que se encuentra en expansion. Responde a la pregunta:
¢Donde queremos ir?

* La estrategia es el camino a seguir para cumplir los objetivos. Es sabido que a
un mismo punto se puede llegar por distintas vias. Una buena estrategia es la que
sefiala el camino mejor, o el mds corto, o el que menos problemas va a plantear, o el
mds barato. Como esto es muy dificil de determinar a priori, cualquier estrategia
supone el andlisis de varias alternativas, que serdn sopesadas y evaluadas cuidadosa-
mente, y de las que al final se elegird la que parezca mds adecuada. El marketing (y la
planificacién de medios como parte de €l) no es una ciencia exacta, por lo que todos
los pasos deben darse mediante tanteos. Por otra parte, las decisiones siempre llevan
consigo cierto factor de riesgo. Ahora bien, cuanto mejor analicemos la situacién ini-
cial, con més realismo fijemos los objetivos y mds concienzudamente exploremos los
caminos posibles, menos probabilidades tendremos de equivocarnos. L.os caminos
posibles para la consecucién de unos objetivos (de marketing, de medios) son practi-
camente infinitos; pero los caminos que se pueden explorar son limitados. Por tanto,
sabemos que no hemos analizado todas las posibilidades, pero nunca estaremos segu-
ros de haber analizado las mejores. Para reducir este riesgo hay que hacer entrar en
juego los conocimientos y la experiencia del planificador, que elige para su andlisis
aquellas alternativas que sabe que pueden llevar el plan de medios a buen fin y rechaza
aquellas otras respecto de las cuales su experiencia le indica que no conducen a nin-
gin resultado satisfactorio. Responde a la pregunta: ;Qué vamos a hacer?
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* Tactica es el detalle de las actividades especificas que hay que llevar a cabo para
la ejecucion de la estrategia. Como ya hemos dicho, la linea divisoria entre tictica y
estrategia es muy tenue y no estd claramente definida. En algunos casos puede pare-
cer que la utilizacion en television de spots de larga duracién (45 o més) es una tipica
decision estratégica, porque es una de las formas de elevar la imagen de la marca.
Otras veces puede parecer que cae de lleno en el dominio de la tactica, ya que se per-
cibe como un factor determinante de la distribucién del presupuesto y de la seleccién
de soportes concretos. En todo caso, es preciso advertir que no se puede fijar una tac-
tica si previamente no se ha determinado la correspondiente estrategia. Dénde colo-
quemos la linea divisoria entre ambos conceptos es secundario. Responde a la pre-
gunta: ;Como lo vamos a hacer?

* Evaluacion. El haber seleccionado una serie de vias de actuacién de acuerdo con
la informacién disponible para llevar a la practica determinadas acciones no significa
que hayamos tomado la mejor decision. Este es un extremo que tenemos que compro-
bar, bien sea de forma tedrica, antes de llevar a efecto la campaia, bien a posteriori,
una vez que la accién ha tenido lugar. Cualquier evaluacién previa es un simple indi-
cio de lo que puede suceder si realizamos una accién de marketing concreta. Pero tam-
poco una evaluacién posterior nos da la absoluta certeza de haber averiguado con
exactitud cudl ha sido el resultado de la accién.

Estas dificultades o lo limitado de los resultados que vamos a obtener no deben
constituir un obstdculo para realizar cuantas evaluaciones creamos convenientes. En
Espafia es frecuente la ejecucién de evaluaciones previas, pero es mds raro realizar
evaluaciones a posteriori. Ello se debe en parte a que, en el momento de la evaluacién
previa, nos encontramos en pleno proceso de trabajo y podemos cambiar a otras alter-
nativas si el resultado previsto no nos parece satisfactorio; mientras que la evaluacién
posterior se realiza cuando toda la campaiia ha tenido lugar y, por tanto, no es posi-
ble introducir modificaciones. Sin embargo, hay que tener en cuenta que el proceso de
fabricacién y venta de productos no se detiene y que, lo mismo que a la fase de fija-
cién de objetivos sigue la de planteamiento de la estrategia, a la fase de evaluacion
posterior de una accién de marketing sigue la de andlisis de antecedentes y situacién
actual de la siguiente. No podemos plantear correctamente una accién si no conoce-
mos, aunque sea de forma parcial y aproximada, el resultado de la anterior. Evaluar las
operaciones realizadas es una obligacion ineludible en el proceso de marketing y evita
cometer muchos errores en el futuro aprendiendo de las experiencias pasadas. La eva-
luacién previa responde a la pregunta: ;Lo vamos a conseguir? La evaluacion poste-
rior responde a la pregunta: ;Lo hemos conseguido?

Vamos a analizar, dentro de cada uno de los pilares, sus distintos aspectos, in-
dicando en cada caso cudles son responsabilidad del planificador de medios, en cua-
les tiene posibilidad de influir y cudles debe considerar como meros datos.
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2.2. El producto/marca

Es el punto de partida sin el cual no puede arrancar ninguna planificacién. Ninguna
accién publicitaria ni de medios puede realizarse de espaldas a un producto ni iniciarse
sin un conocimiento suficiente del mismo.

Tomamos la palabra producto en sentido amplio, ya que incluimos no solo objetos
fisicos y tangibles, como un ordenador o un reloj, sino también servicios (un banco,
unos grandes almacenes) y, aunque con menos frecuencia, ideas o conceptos que afec-
tan al bien comtn o al interés de determinados grupos (por ejemplo, campafias para la
prevencion de accidentes o por cuenta de partidos politicos). En todos los casos habla-
mos de «producto» y, aunque la expresion resulte a veces sorprendente, tenemos que
habituarnos a entender el concepto en toda su amplitud, ya que las herramientas que
hay que aplicar para su estudio son siempre las mismas.

El producto en si (su composicién, sus puntos fuertes y débiles, los aspectos que lo
diferencian de sus competidores, la imagen que de él tengan los consumidores actua-
les o potenciales y los objetivos que para €l se fijen) es responsabilidad del fabricante.
El planificador de medios tiene que conocerlo para poder programar una campana ade-
cuada al mismo y seleccionar unos medios y soportes que vayan acordes con su natu-
raleza y caracteristicas. Pero poco o nada puede hacer para modificarlo.

El planificador debe tener muy en cuenta tres aspectos relativos al producto:

1. La posicion del producto en cuanto a su ciclo de vida es especialmente impor-
tante a la hora de planificar medios. Si se trata de un lanzamiento, la seleccién de
medios y soportes serd completamente distinta a si se trata de un producto en plena
madurez o en declive.

El lanzamiento de productos tangibles necesita hacerse a través de medios que pue-
dan reflejar el aspecto de los mismos, es decir, medios que posean imagen (prensa,
television, cine) y permitan mostrarlo. En cambio, una vez que ya estd lanzado y es
suficientemente conocido por los consumidores, no es tan necesario mostrar el pro-
ducto y sus formas de uso y puede anunciarse con medios carentes de imagen. A su
vez, la imagen puede necesitar color o movimiento (o0 ambas cosas) y es preciso tener
en cuenta este aspecto a la hora de seleccionar los soportes.

Por otra parte, cuando se trata de lanzamientos o relanzamientos, se necesita una
campafia que garantice una penetracion lo mds rapida posible. En cambio, cuando el
producto a anunciar ya esta introducido en el mercado, puede ser conveniente mante-
ner una presencia publicitaria menor, aunque constante. Estas circunstancias exigen la
utilizacién, en el primer caso, de medios audiovisuales (de penetraciéon mucho més
rapida, sobre todo la television), mientras que en el segundo puede ser aconsejable la
utilizacién de medios impresos, de mds lenta penetracién pero cuyo efecto es mas pro-
longado.
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2. La adecuacion del medio al producto también debe cuidarse. Hay productos
sencillos, cuya mera presentacion puede incitar a la compra. Por el contrario, hay pro-
ductos complicados (todas las maquinas, todos aquellos que implican funcionamiento)
y deben anunciarse en medios que se presten a explicaciones de tipo técnico. En este
caso, los medios impresos son fundamentales, ya que los audiovisuales, mucho mas
voldtiles, o el medio exterior, que se percibe de una sola ojeada, no permiten textos
muy largos.

3. Adecuacion del medio a la imagen del producto. Es uno de los aspectos mas
importantes de la planificacién. En periodo de lanzamiento, la imagen que los consu-
midores obtienen del producto viene dada principalmente por la publicidad. La res-
ponsabilidad del publicitario al planificar la campafia es relativamente mayor que
cuando se hace una campafia para un producto que ya estd en el mercado, ya que en
este caso la imagen del mismo se comunica no solo a través de la campaiia, sino tam-
bién a través del propio producto.

Hay productos para los que se pretende una imagen popular, que cale entre
amplias capas de la poblacién y genere muchas ventas a un precio no muy elevado.
Por el contrario, hay productos a los que se quiere dotar de una imagen selecta, ya
que su €xito estd en que pocos consumidores los adquieran a un alto precio. En todo
caso, el prestigio del medio se transfiere al producto anunciado. Y si bien no puede
hablarse hoy en Espafia de medios mds o menos prestigiosos, si puede afirmarse
de los soportes. El contenido editorial, el tono y el estilo del programa o seccién
donde se inserta un anuncio hacen por el prestigio del producto anunciado tanto o
mads que el contenido creativo de la propia campafia publicitaria que, por otra parte,
también habrd de ser cuidado. Lo mismo puede decirse de los aspectos formales.
Soportes bien cuidados técnicamente, con una buena impresion y un buen papel si se
trata de medios impresos, que utilizan buenos profesionales y se valen de buenos ins-
trumentos técnicos, comunican una alta imagen de si mismos y de los productos que
en ellos se anuncian.

2.2.1. Antecedentes y situacion actual del producto

Antes de que la agencia o central de medios empiece a trabajar en la campaiia, el
anunciante deberd facilitar una descripcién del producto que, aunque breve, explique
sus caracteristicas y lo distinga de otros productos competitivos. Deberd indicar si se
trata de un producto originario o es modificacién de uno anterior, cudl es su imagen,
en qué fase de su ciclo de vida se encuentra, cudl es su precio, cudl ha sido hasta el
momento su éxito entre los consumidores y qué acciones se han efectuado para su pro-
mocién. Y cualquier otra circunstancia que sea relevante para el buen planteamiento
de las acciones de marketing que se van a emprender.
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2.2.2. Objetivos del producto

Es responsabilidad del director de marketing de la empresa fabricante fijar para el
producto unos objetivos realistas y en consonancia con el presupuesto disponible.
Unas veces estos objetivos consistirdn en un cambio total de las caracteristicas fisicas
del producto o de su imagen, incluido, en casos extremos, un cambio de marca. Otras
veces, los objetivos serdn mantener el producto en su actual situacién, sin someterlo a
ningun cambio. Comunicar el eventual cambio que se vaya a introducir en el producto
puede ser uno de los objetivos de la campaiia publicitaria; pero también puede preten-
derse que el cambio pase inadvertido o casi inadvertido. Ninguna de estas responsabi-
lidades alcanza al planificador de medios, pero tiene que conocer estos extremos para
planificar correctamente la campaiia y seleccionar los medios mds adecuados.

2.2.3. Estrategia del producto

También es responsabilidad del director de marketing determinar los mecanismos
que se pondrdn en marcha para la consecucién de los correspondientes objetivos. El
planificador de medios deberd conocerlos para proponer una estrategia publicitaria o
de medios acorde con los mismos.

2.2.4. Tactica

Las acciones especificas en que se concreta la estrategia también son responsabili-
dad del director de marketing, si bien deben ser conocidas por todos los que tomen
parte en la campaifia (incluido el planificador de medios) para conseguir una mejor
coordinacion de los esfuerzos.

2.2.5. Evaluacion previa

Antes de emprender la produccién masiva del producto, deberdn realizarse tests
entre los consumidores potenciales para averiguar hasta qué punto es aceptado y des-
cubrir sus puntos fuertes y débiles. El planificador deberd conocer los resultados de
estos tests, ya que su tarea consiste en seleccionar los soportes adecuados para acercar
el producto a los consumidores.

2.2.6. Evaluacion posterior

Una vez que el nuevo producto esté en el mercado o hayan tenido lugar los cam-
bios previstos, es preciso conocer la opinion de los consumidores mediante algin test,
cuyos resultados también deberdn ser comunicados al planificador.
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2.3. El mercado

De todos los aspectos relativos al mercado, ninguno es tan importante para el pla-
nificador como el conocimiento de los consumidores actuales y potenciales. Aspectos
cuantitativos (cudntos son, cudles son sus caracteristicas sociodemogréficas, con qué
frecuencia consumen el producto) y cualitativos (qué opinién les merece el producto,
cudl es su grado de identificacién con el mismo) serdn ampliamente utilizados para
definir el grupo objetivo de la publicidad y de los medios.

2.3.1. Antecedentes y situacion actual del mercado

Tres puntos son fundamentales para su estudio:

1. Volumen, medido en nimero de unidades vendidas y en su valor econémico.
Habra que analizar la trayectoria seguida por el mercado hasta el momento
actual y las tendencias que se prevén para el futuro préximo.

2. Los consumidores. Otra forma de analizar la situacion de un mercado es cono-
cer el nimero y caracteristicas de las personas que utilizan el producto, asi como
sus habitos (volumen consumido, frecuencia de uso, etc.).

3. Las marcas que operan en el mercado. Su niimero y caracteristicas, principal-
mente su calidad y su precio, deberan ser conocidos para saber qué lugar ocupa
nuestra marca. Habr4 que analizar, adem4s, el volumen de ventas de cada marca
en términos absolutos y en porcentaje sobre el volumen total (cuota de mer-
cado), y el ndmero y caracteristicas de los consumidores de cada una.

Ni siquiera el director de marketing de la empresa fabricante tiene posibilidad de
influir en la situacién presente del mercado de su producto; y en cuanto a su tenden-
cia futura, solo en algunos casos podrd modificarla, a veces minimamente. No hay que
explicar, pues, que el planificador de medios ejercerd una influencia aiin menor, aun-
que es fundamental que conozca dicho mercado, ya que se trata del marco en el que
va a insertar la publicidad del producto anunciado.

2.3.2. Objetivos de marketing

Se trata de determinar la posicidon que queremos que ocupe en el mercado el pro-
ducto en cuestion. El director de marketing tiene que fijar los objetivos a corto y a
largo plazo. Y tiene que hacerlo de forma precisa, ya que sefialar como objetivo que
hay que «aumentar las ventas» o «incrementar la cuota de mercado» es de una vague-
dad inaceptable en un plan de marketing. Como en las demds ocasiones en que se fijan
objetivos, es facil que su mero enunciado no dé una idea clara de su amplitud. Es pre-
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ceptivo conocer la dificultad real de alcanzar los objetivos para asignar recursos sufi-
cientes.

Entre los objetivos de marketing pueden encontrarse todos o alguno de los siguientes:

e Conseguir determinado volumen de ventas, para el total del producto vy, en su caso, para cada
una de sus variedades.

e Alcanzar una cuota concreta de mercado.

e Incrementar las ventas en un porcentaje especifico sobre el periodo anterior.

e Reducir la estacionalidad de las ventas.

e Conseguir el liderazgo del mercado, para el total nacional o por zonas geograficas.
e Aumentar la distribucion total, por zonas o segtn los distintos canales.

e Generar flujo estable de visitantes a los establecimientos.

e Incrementar la prueba del producto.

e Conseguir nuevos consumidores o incrementar la frecuencia de consumo por parte de los ya
existentes.

e Aumentar la fidelidad de marca.

® Mejorar la imagen del producto.

Y otros muchos que pueden surgir para cada producto concreto, teniendo en cuenta
sus circunstancias.

El planificador poco o nada tiene que anadir a lo que el director de marketing haya
decidido. Pero es interesante oirle, ya que de cudles sean estos objetivos depender el
presupuesto de medios necesario para disefiar un plan acorde con los mismos.

2.3.3. Estrategia de marketing o determinacion de los
recursos a utilizar para conseguir los objetivos
de mercado

Entre ellos son fundamentales los econémicos, ya que casi cualquier recurso puede
reducirse a dinero. Es también responsabilidad del fabricante la eleccién del camino a
seguir para conseguir sus objetivos de marketing. De ese camino debe informar al pla-
nificador para que sus decisiones guarden coherencia con el resto de las actividades.

2.3.4. Tactica para la ejecucion practica de la estrategia

Se concreta en una serie de acciones de marketing, tales como realizar una promo-
cién, mejorar los incentivos de los distribuidores o incrementar el nimero de puntos
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de venta. Su conocimiento es conveniente para el planificador, pero este ni puede
influir en ellas ni es responsable de su seleccién y ejecucion.

2.3.5. Evaluacion previa del mercado

Es bien conocida y ampliamente utilizada la técnica del mercado de prueba, con-
sistente en acotar una parte del mismo (una regién, una ciudad, un punto de venta) y
llevar a cabo en ella, a escala reducida, todas las acciones de marketing previstas para
la operacioén definitiva, al objeto de obtener informacién que pueda proyectarse al total
del mercado. Es conveniente que el planificador tenga conocimiento de si se ha efec-
tuado un mercado de prueba y, en caso afirmativo, de los resultados que se obtuvie-
ron. Pero ello no es preceptivo ni influye significativamente en la planificacién de
medios. Solo en aquella parte del mercado de prueba relativa a la utilizacién de los
medios (el mercado de prueba implica una campaiia publicitaria a pequefia escala)
puede aportar el planificador alguna orientacion sobre la seleccién de medios y sopor-
tes; y a su vez puede obtener, de su funcionamiento y eficacia, conclusiones para el
futuro.

2.3.6. Evaluacion posterior

La evaluacion posterior del mercado tiene una importancia extraordinaria porque
da la medida del éxito o fracaso de toda la operacidn, incluida la campaiia publicitaria
en medios. Por tanto, es fundamental que el planificador conozca los resultados de
estos andlisis al objeto de poder valorar su participacion en el proceso y ordenar sus
ideas para la préxima campaia.

Cualquier andlisis del mercado es bien recibido después de haber realizado una
campaila concreta; pero sobre todo es importante el andlisis de las ventas, que ha de
hacerse siempre a la luz de los objetivos buscados. Asi, si el objetivo de marketing era
incrementar las ventas en un 20%, haberlas aumentado en un 10% puede ser un fra-
caso. Pero si el objetivo era mantenerlas en su nivel anterior, conseguir aumentarlas en
un 5% puede constituir un enorme €xito.

2.4. La publicidad

Este tema entra de lleno en la responsabilidad de la agencia, aunque no siempre en
la del planificador. La agencia de publicidad tiene el deber de proponer al anunciante
todos los pasos que estime convenientes para la consecucion de los objetivos del pro-
ducto y del mercado desde el punto de vista publicitario, es decir, de todos aquellos
aspectos en los que intervenga la publicidad como instrumento de marketing.
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2.4.1. Antecedentes y situacion general de la comunicacion
publicitaria

Es preciso analizar con detalle y presentar un resumen del historial publicitario
reciente del producto o la marca.

Puntos concretos a estudiar son:

e Posicionamiento previsto para la marca y su grado de cumplimiento hasta el momento.
Acciones llevadas a cabo para conseguir dicho posicionamiento y su respectiva eficacia. Con-
veniencia de mantenerlo o de modificarlo a la vista de los resultados obtenidos.

e Comparacioén con las marcas competidoras. Situacion relativa de nuestra marca.

e Analisis cualitativo de la publicidad propia y de la competencia. Para ello conviene revisar,
aunque ya se conozca, toda la publicidad en medios y analizar cuidadosamente el mensaje
publicitario y el tono empleado por cada anunciante y, si ello es posible, valorar el resultado
obtenido.

e Tanto respecto de nuestra marca como en cuanto a sus principales competidores, habra que
analizar la conveniencia de llevar a cabo actividades distintas de la publicidad convencional
(promociones, patrocinios, etc.) para tratar de estudiar su incidencia en la imagen de la
marca.

2.4.2. Objetivos de la publicidad

Los objetivos publicitarios son una parte de los objetivos de marketing y tienen que
estar de acuerdo, ademads, con los objetivos del producto; una concrecién suya son los
objetivos de medios, que estudiaremos en su momento. Los objetivos de publicidad sig-
nifican una decisién acerca de lo que queremos que haga la publicidad por el producto.

Es importante determinar aqui si se trata de un lanzamiento o relanzamiento, o de
una campaifia de mantenimiento; o bien, de una accién destinada a frenar un descenso
de las ventas. El relanzamiento puede ser exclusivamente publicitario, si no va acom-
pafiado de otras acciones de marketing. En este caso, representa una especial respon-
sabilidad para la agencia y tiene que ser cuidadosamente preparado y ejecutado, ya que
se trata de una operacion aislada que no cuenta con el apoyo de otras acciones.

Las reacciones de los consumidores son dificiles de prever. En lo que se refiere a
la publicidad, suelen contener un fuerte ingrediente de aprendizaje (el ptiblico reac-
ciona favorablemente ante lo que le resulta familiar y en contra de lo novedoso); pero
este mecanismo no siempre funciona asi. A veces empieza a encontrar monétona la
repeticién constante de la misma publicidad y es preciso cambiarla, aunque no sea mas
que en su aspecto creativo. En este caso, habrd que juzgar la nueva campafia respecto
a su capacidad para volver a atraer la atencién de los consumidores hacia el producto
anunciado.
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Serfa muy fécil, pero demasiado simplista, afirmar que el objetivo de la publicidad
es conseguir ventas. Es verdad que la publicidad, como cualquier otro instrumento de
marketing, tiene como ultima finalidad la de producir un determinado nivel de ventas.
Pero tenemos que asignar objetivos concretos a cada uno de los instrumentos que uti-
licemos y evaluar estos segin el grado en que hayan colaborado en el cumplimiento
de dichos objetivos. La parte de crédito que corresponde a cada uno de los elementos
del marketing en las ventas finales, es decir, su respectiva aportacion, es dificil de
determinar, ya que no solamente se entremezclan las distintas operaciones realizadas
con la propia marca (por ejemplo, se aumenta la distribucién y al mismo tiempo se
hace una fuerte campafia publicitaria acompafiada de una oferta especial), sino que
también influyen las siempre cambiantes condiciones del mercado (por ejemplo, un
competidor lanza una marca nueva o desaparece del mercado una marca existente; la
competencia realiza una campafa publicitaria que pretende un cambio de imagen o
sube los precios mientras nuestra marca los mantiene). Todas estas circunstancias, y
muchas otras, influyen en las ventas con independencia del mayor o menor acierto de la
campaifia publicitaria. Y lo mismo que no siempre pueden el responsable de la distribu-
cién o el de promociones indicar de forma matemadtica y exacta la repercusion de cada
una de estas acciones, con su respectivo coste, en las ventas finales, tampoco es seguro
que se pueda calcular cuédntas ventas va a producir la campafia publicitaria o, lo que es
lo mismo, cudl va a ser la rentabilidad del presupuesto publicitario medido en ventas.

Vamos a enumerar una serie de importantes objetivos de la publicidad que solo de
manera indirecta estdn relacionados con las ventas:

* Crear, modificar o mantener la imagen de marca. En el caso de productos
fuertemente establecidos, este objetivo puede no figurar siquiera en los docu-
mentos, ya que se da por sabido. Pero, en todo caso, es preceptivo que cualquier
actividad publicitaria, del tipo que sea, vaya acorde con la imagen de marca de-
seada. La publicidad deberd tratar de convencer de que se trata de la mejor
marca; o de la mds barata; o de la que presenta mejor relacién calidad/precio; o
de la que estd mejor distribuida; o de la que tiene mejor funcionamiento o mejor
servicio posventa; etc.

* Incrementar el conocimiento de la marca y fomentar la prueba del producto.
Es especialmente importante en el caso de productos atin no totalmente introdu-
cidos o que operan en un mercado muy competitivo, donde la actividad de las
demds marcas estd intentando sustraer cuota de participacién a la nuestra. Den-
tro de este epigrafe es fundamental en algunas ocasiones el que la marca se
recuerde en primer lugar, por delante de otras marcas también conocidas. Es el
caso de las marcas de productos que se compran por impulso (bebidas refres-
cantes o alcohdlicas, boligrafos de tipo popular); pero el hecho carece practica-
mente de importancia en compras muy meditadas (coches, ordenadores). De
todas formas, la inclusion de nuestra marca en el repertorio de las que habitual-
mente tiene en cuenta el consumidor a la hora de decidirse por una de ellas puede
significar unas ventas probables.
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* Conseguir recuerdo publicitario. Se trata de un objetivo que opera indirecta-
mente. Tomada la expresion en su sentido mads literal, al anunciante le es indife-
rente que el piblico recuerde su anuncio o no lo recuerde, siempre que recuerde
la marca y haya percibido el mensaje publicitario. Pero muchas veces el recuerdo
de la publicidad es el tnico indicio que tenemos (o el mas facil de obtener) de
que la comunicacién publicitaria ha tenido lugar. Por tanto, no debe rechazarse
de antemano, y puede afirmarse que una campaiia recordada es casi seguro que
va a producir los efectos deseados de creacién de imagen o de incremento del
conocimiento. Por ello, muchas veces se fija como objetivo el aumentar la noto-
riedad publicitaria, en la firme conviccién de que ello significa un beneficio para
la marca.

* Modificar las actitudes como paso previo a un cambio de hdbito. Es sabido que
los hébitos son dificiles de crear. Pero son atin mucho mas dificiles de modificar.
Si empezar a consumir nuestra marca significa romper con costumbres estable-
cidas (utilizar un producto que antes no se consumia, cambiar la marca habitual),
la publicidad debera empezar por modificar la actitud de los posibles usuarios. Si
este cambio de actitud tiene lugar, la publicidad habrd cumplido su cometido con
independencia de que las ventas se produzcan o no, ya que estas pueden venir
condicionadas por factores ajenos a la publicidad, tales como la distribucién, el
precio o las caracteristicas del propio producto.

* Uno de los objetivos mds importantes de la publicidad, aunque no siempre se le
hace justicia, es el de reafirmar a los consumidores respecto de una decision
tomada. Cada vez que un consumidor tiene una necesidad que cubrir, se le pre-
senta una enorme variedad de posibilidades. Una vez realizada la compra, puede
plantedrsele (de hecho se le plantea) la duda de si la seleccién estuvo bien hecha
o si, por el contrario, habria hecho mejor eligiendo otra marca. La publicidad
tiene que reafirmar la actitud del individuo tranquilizdndole respecto de la deci-
sién que tomé y asegurdndole de que fue una decisién acertada. ;Para qué sirve
dicha reafirmacion si la compra ya est4 efectuada? En primer lugar, no se pueden
descartar futuras compras, aunque quiza estemos haciendo una inversién a muy
largo plazo. Pero, ademds, hay que tener en cuenta que los usuarios de los pro-
ductos son los principales promotores de los mismos si estdn satisfechos con
ellos, y sus principales detractores si han quedado frustrados porque el producto
no ha cumplido las expectativas que habia despertado.

A la vista de tantos y tan variados objetivos, todos ellos deseables, se plantea la
duda de la seleccion: ;Cuéntos objetivos debemos fijarnos? ; Uno solo? ;Mds de uno?
La cantidad suele ir en perjucio de la calidad. Cuanto mds simplifiquemos la defini-
cién de objetivos, mejor serd, porque ganaremos en claridad. Desde el punto de vista
creativo, funcionan mejor los anuncios con un mensaje dnico y sencillo, comunicado
con fuerza expresiva, que los anuncios complicados y con muchos mensajes entre-
mezclados, porque se corre el riesgo de producir confusién e impedir cualquier tipo de
comunicacion. Asi pues, lo mejor seria fijar un dUnico objetivo para cada campaiia.
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Pero como no siempre se dispone de recursos econdmicos suficientes para dedicar una
accion especifica a cada finalidad, se pueden determinar varios objetivos para una sola
campafia siempre que sefialemos prioridades. Por otra parte, muchos objetivos van
unidos y se complementan, de forma que es facil que, al tiempo que se persigue uno
de ellos, se consigan los demads sin esfuerzo afiadido o con un esfuerzo menor.

2.4.3. Estrategia publicitaria

Entramos en uno de los puntos mds importantes para la planificaciéon de medios.
Por una parte, se fija el camino a seguir para la consecucion de los objetivos de la
publicidad; y por otra, se sientan las bases para la seleccion de los soportes, es decir,
para la estrategia de medios. La definicion de la estrategia publicitaria es responsabi-
lidad de la agencia y debe ser aprobada por el cliente antes de que el planificador
empiece su tarea. Aunque se trata de un trabajo previo al suyo propio, el planificador
tiene mucho que decir a la hora de determinar los distintos puntos que conforman la
estrategia publicitaria. Estos son:

* Decision final sobre el posicionamiento que se va a dar a la marca (el mismo
que tenia hasta el momento o uno nuevo) y sobre la forma en que este ha de lle-
varse a cabo mediante la publicidad. Este es el momento de determinar el men-
saje publicitario y el beneficio para el consumidor. La diferencia fundamental
entre este punto y los relativos a la estrategia del producto y del mercado es que
alli se analiza la situacién desde el punto de vista del fabricante o el experto en
marketing, mientras que aqui nos trasladamos a la mente del consumidor e inten-
tamos conocer sus ideas. Por tanto, no tratamos de presentar el producto tal y
como es objetivamente, sino tal y como queremos que lo perciban sus consumido-
res potenciales al objeto de que les resulte atractivo. Deberemos, pues, dotar a la
marca de una personalidad que resulte afin con la de los individuos que van a ser
sus usuarios. Y habra que definir el papel de la publicidad en este punto concreto.

* Definicion del grupo objetivo. Como se indicard en repetidas ocasiones, deno-
minamos grupo objetivo al conjunto de personas a las que dirigimos primordial-
mente nuestra publicidad. Son aquellas personas de las que esperamos una res-
puesta determinada a los estimulos publicitarios, respuesta que puede consistir en
comprar el producto o en realizar cualquier otra actividad que, a mds corto o més
largo plazo, conducird a la compra; por ejemplo, son las personas que queremos
que cambien de opinidn si el objetivo publicitario es modificar las actitudes; o
las personas que queremos que acudan al establecimiento donde se expone un
producto, con independencia de que lo adquieran o no, si el objetivo es atraer
publico a las tiendas.

Nunca podremos insistir suficientemente en la importancia de una buena definicion
de publico objetivo, ya que el éxito o el fracaso de una campafia dependen, en gran
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medida, de que aquel haya sido correctamente determinado. Los creativos disefiardn
sus anuncios de acuerdo con las caracteristicas psicograficas de estas personas y los
planificadores de medios realizardn una selecciéon de soportes que acerque a ellas el
mensaje publicitario. Cualquier equivocacién cometida al definir el grupo objetivo
puede hacer llegar al consumidor potencial un mensaje equivocado o puede hacer que
el mensaje llegue a personas distintas de las deseadas. En cualquiera de estos casos nos
encontramos ante un error de dificil o imposible arreglo.

Una buena definicidn de grupo objetivo ha de ser restrictiva. No hay nada mas difi-
cil que intentar dirigir una campaiia a un grupo demasiado amplio de personas. Es pre-
ferible delimitar un grupo pequefio y homogéneo y a €l dirigir nuestros esfuerzos, que
definir un grupo muy amplio y enviarle un mensaje poco preciso.

No obstante, por muy restrictiva que sea la definicion, siempre existen subgrupos
importantes dentro de un grupo objetivo. Cuando esta diversidad es muy marcada,
conviene definir dos o mds categorias y sefialar prioridades, sefialando un grupo pri-
mario y uno o mas secundarios. El grupo secundario puede consistir en una amplia-
cion del grupo objetivo definido como primario, que quedaria englobado dentro de él
o, por el contrario, tratarse de un grupo completamente distinto.

» Ejemplo del primer caso:
Grupo objetivo primario:

«Amas de casa, de 35 a 45 arios, de clase social media alta y viviendo en Madrid
y Barcelona».

Grupo objetivo secundario:

«Amas de casa, de 25 a 55 aiios, de clase social media alta, media media y media
baja y viviendo en niicleos de poblacion de mds de 250.000 habitantes».

» Ejemplo del segundo caso:
Grupo objetivo primario:

«Jovenes de 15 a 25 afios, de clase media alta y viviendo en zonas urbanas».

Grupo objetivo secundario:

«Amas de casa con hijos de edades comprendidas entre los 15 y los 25 arios, de
clase media alta y viviendo en zonas urbanas».

Podemos dirigir nuestra publicidad a los consumidores del producto. Estos consu-
midores pueden ser actuales o potenciales y, dentro de los primeros, los hay grandes,
medianos o pequefios segtn la cantidad consumida o la frecuencia con que consumen
el producto. Pero puede interesar que nuestra campaia no se dirija al propio consumi-
dor sino al comprador, con independencia de que, ademds, consuma el producto. El
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hecho de que las amas de casa realicen la mayor parte de las compras para el hogar las
convierte en publico objetivo de casi todos los productos alimenticios y de limpieza,
y de todos los productos infantiles.

En cuanto a la propia definicién de grupo objetivo, esta ha de hacerse segin dos
criterios: un criterio cuantitativo (segtin caracteristicas sociodemogréficas) y uno cua-
litativo (segtin caracteristicas psicogréficas). Mediante el primero conocemos quiénes
y cudntos son los posibles destinatarios de la publicidad. A través del segundo sabe-
mos cOmo son.

Dentro de los distintos segmentos que componen el grupo objetivo puede haber
algunos que sean mds importantes que otros a efectos publicitarios. En este caso, debe-
mos asignar un mayor peso especifico a aquellas personas que consideramos mas
importantes. Es lo que se denomina ponderar los distintos subgrupos. La ponderacién
consiste en multiplicar el tamafio de cada segmento por el coeficiente que se le haya
asignado. Podemos encontrar el tamafio de cada subgrupo en estudios de mercado
relativos al producto anunciado y, en todo caso, en el Estudio General de Medios. El
coeficiente debera obtenerse segtin datos conseguidos en estudios disefiados al efecto.
La asignacion de coeficientes tomados al azar conduce a resultados disparatados o a
situaciones predeterminadas (obtenemos aquello que queremos obtener).

La tabla que sigue contiene un ejemplo de ponderacién, segin intervalos de edad,
de un grupo objetivo formado por amas de casa de edades comprendidas entre los 25
y los 54 afios:

EJEMPLO DE PONDERACION

Tamaiio % Coeficiente Ponderado %
Total 2.000 100,0 0,9 1.750 100,0
Subgrupos:
25-34 afos 250 12,5 2,0 500 28,6
35-44 anos 750 37,5 1,0 750 42,8
45-54 anos 1.000 50,0 0,5 500 28,6

Las columnas primera y segunda representan, en cifras absolutas y en porcentaje,
el nimero de amas de casa que hay en cada grupo de edad. Para la determinacién de
los coeficientes hemos utilizado el criterio del consumo. Las amas de casa mds jove-
nes consumen el producto con una frecuencia que es aproximadamente el doble de la
media (coeficiente 2). La frecuencia de consumo de las amas de casa de 35 a 44 afios
estd en la media (coeficiente 1). La frecuencia de consumo de las amas de casa mas
mayores es la mitad de la media (coeficiente 0,5). El resultado de multiplicar cada sub-
grupo por el coeficiente asignado (columnas cuarta y quinta) no significa un niimero
real de amas de casa, sino que es una abstraccién. La lectura correcta de la tabla supe-
rior es la de que debemos buscar una seleccién de medios que produzca el 28,6% de
los impactos entre amas de casa de 25 a 34 afios, aunque estas no suponen méas que el
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12,5% del grupo objetivo. Las amas de casa de 35 a 44 afios deberdn recibir el 42,8%
de los impactos aunque solo representen el 37,5% del total. Finalmente, otro 28,6% de
los impactos de la campaia deberdn producirse entre amas de casa de 45 a 54 afios,
aunque estas supongan el 50% del grupo objetivo.

* Determinacion del presupuesto publicitario. Caso de que no se haya fijado pre-
viamente.

Es mucho lo que se ha escrito acerca de las formas de determinar el presupuesto
publicitario. A veces se trata de construcciones matemadticas, que intentan demostrar
mediante férmulas cudl ha sido la aportacion del dinero invertido en publicidad al
resultado en ventas y, por tanto, qué volumen de ventas podemos esperar si invertimos
en publicidad una cifra concreta. Como si fuera posible separar la responsabilidad que
corresponde o el crédito que hay que atribuir a cada uno de los distintos componentes
de una accién de marketing, y como si esta exigencia se diera respecto de los demas
componentes del marketing mix.

Pero de alguna forma hay que llegar a la determinacién de dicho presupuesto, y
para ello se siguen diversos procedimientos de manera alternativa o sucesiva. Estos
procedimientos pueden dividirse en tedricos y practicos.

Teoricos son aquellos que consideran la publicidad como una inversion y estable-
cen el presupuesto mediante el andlisis de los objetivos y la determinacién de los
recursos necesarios para su consecucion. Existen modelos matemaéticos, desarrollados
generalmente por los departamentos de estadistica de las universidades o por los
departamentos de investigacion de las agencias de medios, que funcionan como simu-
laciones en las cuales, a medida que se van modificando las variables que se hacen
intervenir como datos de entrada, se van produciendo diferentes resultados tedricos.
Pueden usarse como parametros los objetivos de marketing o los objetivos de medios.
En el primer caso, se decide el puesto en el mercado que queremos que ocupe nuestro
producto (imagen de marca, cuota de mercado, volumen de ventas, volumen de bene-
ficios, nivel de distribucidn, etc.) y, conforme a dichos objetivos, se determina el pre-
supuesto total y su distribucién entre los distintos elementos del marketing mix, uno
de los cuales es la publicidad. En el segundo caso (utilizando como pardmetros los
objetivos de medios), se determina la posicién que debe ocupar la publicidad de nues-
tro producto dentro del conjunto de la publicidad de sus competidores mds o menos
directos (cobertura y frecuencia dentro del grupo objetivo, utilizacion de determinados
medios, share of voice, nivel de recuerdo publicitario, etc.) y del mercado publicitario
en su conjunto. Y se fija la inversion publicitaria necesaria para conseguir dicho obje-
tivo. Todos estos modelos se caracterizan por su naturaleza idealista (explican el deber
ser y no el ser) y su escasa aplicacion en la practica, aunque a vcces resultan utiles para
calcular la distancia existente entre lo que deberia invertirse y lo que realmente se
invierte, por lo que se usan para ayudar a fijar objetivos realistas, mas que para deter-
minar el presupuesto publicitario.
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Procedimientos prdcticos son los que consideran la publicidad como una necesidad
y asignan a ella todos los recursos que no van a destinar a otras actividades en la con-
viccién de que, aun desconociendo cdmo actiian sus mecanismos, va a reportar unos
resultados de ventas. Se caracterizan por ser profusamente empleados en la practica.
Los parametros mas comunmente utilizados son el volumen de ventas del afio anterior
o las ventas esperadas en el ejercicio presente, el volumen de beneficios, también del
afo anterior o el previsto para el actual, y la inversién de la competencia. En los dos
primeros casos se determina el presupuesto publicitario como porcentaje de las corres-
pondientes magnitudes, y en el dltimo se fija una cifra que serd mayor, menor o igual a
la de los competidores, dependiendo de nuestros objetivos y de nuestras posibilidades.

* Distribucion del presupuesto publicitario. En esta etapa se hace solamente una
distribucién global, ya que la asignacion concreta de recursos a objetivos especificos
constituye la tactica publicitaria. Primero habrd que distribuir el presupuesto por cam-
pafas, caso de que haya mds de una. También, habrd que asignar fracciones del pre-
supuesto a los distintos medios publicitarios, aunque solo sea como punto de partida.
Finalmente, deberd sefialarse la estacionalidad de la inversion, al objeto de fijar las
lineas generales de la cadencia con que se va a emitir la publicidad.

2.4.4. Tactica publicitaria

Consiste en el conjunto de acciones que es preciso realizar para llevar correcta-
mente a la prictica los objetivos publicitarios y ejecutar la estrategia.

Debido a la enorme variedad de facetas que presenta la publicidad, la tactica publi-
citaria puede consistir en actividades de muy diversos tipos, muchas de las cuales no
son tarea del planificador de medios. Pero otras si caen de lleno en su dmbito de res-
ponsabilidad, como son el andlisis cuantitativo y cualitativo de la inversion de la com-
petencia y el andlisis de todos los datos disponibles que sirvan de orientacion a la hora
de decidir si el volumen del presupuesto publicitario y su distribucién por medios son
correctos.

2.4.5. Evaluacion previa

Aun conscientes de las limitaciones que presentan las evaluaciones realizadas
con anterioridad a la ejecuciéon de la campaia, se puede tratar de conocer de ante-
mano y cuando todavia hay tiempo para rectificar, cudl va a ser el resultado de nues-
tra publicidad.

Desde el punto de vista creativo, estd establecido y fuertemente implantado un pro-
cedimiento para averiguar el grado de comunicacién de una futura campafa: la reali-
zacion de un pretest del anuncio o de los anuncios.
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Desde el punto de vista de la inversién no existe un procedimiento tan generali-
zado, pero siempre se pueden analizar casos semejantes, llevados a la prictica en otras
ocasiones o acciones de nuestros competidores, que arrojen indicios acerca del rendi-
miento que puede esperarse. Por ejemplo, el estudio de la situaciéon de cada marca en
el mercado comparada con su inversion en publicidad (share of voice versus share of
market), o el analisis del grado de exposicion a cada medio por parte de las personas
del grupo objetivo y su respuesta a los estimulos publicitarios.

2.4.6. Evaluacion posterior

Una vez llevada a cabo la campafia, es preceptivo averiguar hasta qué punto se han
cumplido los objetivos publicitarios. Cada campafia deberd ser juzgada a la luz de
dichos objetivos y no de forma global respecto del cumplimiento de objetivos genera-
les de toda publicidad. También a este respecto estd relativamente estandarizado el
estudio del contenido creativo de la publicidad mediante la ejecucién de postest pu-
blicitarios que miden la eficacia de campafias concretas para comunicar el mensaje
publicitario.

Ello no quiere decir que no se puedan evaluar aspectos publicitarios distintos de los
creativos. Pero estan, tanto en su procedimiento como en el andlisis de sus resultados,
tan intimamente unidos a la evaluacién del cumplimiento de los objetivos de medios,
que dejamos su exposicion para cuando estudiemos estos.

2.5. Los medios

Asi como hasta ahora la tarea del planificador consistia casi exclusivamente en
recibir informacién procedente de andlisis realizados por otros especialistas o en ase-
sorar a estos en la toma de decisiones, a partir de este momento entramos de lleno en
el trabajo del planificador, que es el experto en las actividades que vamos a describir
y el responsable de llevarlas a su justo término.

2.5.1. Antecedentes y situacion actual

Caminando desde lo mds general hasta lo mas concreto, el andlisis de los medios
debe comenzar por una exposicién de la oferta de medios en su sentido mis amplio
indicando, para cada uno de los que hipotéticamente podrian utilizarse, los rasgos
principales que los convierten en otras tantas alternativas. No siempre es necesario un
andlisis exhaustivo de los medios. El detalle con que estos se presenten dependera del
tipo de estudio que estemos realizando. Asi, si se trata de una primera aproximacion
al tema, el andlisis de la publicidad debera contener muchos mas datos que en el caso
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de posteriores acercamientos al mismo. De la misma forma, no es 1o mismo una gran
campaiia de lanzamiento o relanzamiento de un producto que una pequefia accién de
tipo coyuntural. La minuciosidad del andlisis dependera también del conocimiento que
de los medios tenga el destinatario, normalmente el anunciante. Cuando se trata de un
anunciante local, con gran experiencia en el mercado, basta una visién general que sirva
de recordatorio y de apoyo a las recomendaciones que van a seguir. En cambio, si se
trata de una persona nueva en el mercado o de un extranjero que no esté familiarizado
con los medios espafioles, el andlisis de medios deberd ser mucho més completo. En su
version mas amplia, un andlisis de medios podria contener la siguiente informacién:

A. Anadlisis cuantitativo. Consiste en una exposicion de los medios desde el punto
de vista de su alcance y volumen y del grado de exposicién a los mismos por parte de
los consumidores.

Su presentacién habra de hacerse de la forma mas esquematica posible, a poder ser
mediante gréificos, al objeto de transmitir una impresion rdpida y clara de la situacion.
Esta exposicién deberd contener:

* Descripcidn de la oferta de medios, con indicacién de las mejores posibilidades
del momento. Inversioén publicitaria en medios. Estacionalidad de la inversion.
Diferencias geogréficas. Especialmente importante es en Espafa la distribucién
por comunidades auténomas.

* Trayectoria de la inversion en medios durante los afios precedentes y proyeccion
prevista para el futuro proximo. Incremento anual de la inversién publicitaria en
cada medio en términos monetarios y reales (incremento nominal y real). Estacio-
nalidad del uso de los medios por parte de los anunciantes y los consumidores.

* El consumo de los medios. Alcance de cada medio en términos de personas habi-
tualmente expuestas a él. Alcance de las distintas combinaciones de medios.
Cobertura potencial. Exposicion a los medios por parte de los componentes de
nuestro grupo objetivo.

* Perfil del usuario de cada medio. Mapa de los medios por sexo, edad, clase social
y tamaifio de su respectiva audiencia. Segmentaciones de consumidores segtin su
uso de los medios.

» Para cada medio, audiencia o rating segtn los principales soportes (por ejemplo,
para television, audiencia y cuota de pantalla de las distintas cadenas; para revis-
tas, audiencia segtn tipos de publicacidn; para radio, audiencia para radio con-
vencional y radio férmula; etc.). Para determinados medios muy bien estudiados
(television), andlisis detallado de la audiencia por espacios de tiempo mds largos
0 mds breves, tales como dias de la semana, grandes franjas horarias o periodos
de 15 minutos a lo largo del dia.

* Andlisis de los precios y la rentabilidad de los medios y soportes para distintos
grupos objetivos, especialmente para el nuestro. Coste por GRP de los distintos
medios y, dentro de ellos, de los principales soportes.



