
MÁRKETING Y PUBLICIDAD

Lapublicidadhainiciadonohacemucho
unnuevocamino

.
Internetes

el único
soportequecreceeninversión publicitaria

y

el mixdemediosenlascampañas vaen
aumento . Ahora

,

sólosehablade
publicidad 360grados , aquellapresenteen
todoslossoportes y

canalesdecontacto
con el consumidor

,
y

losanunciantes
pidenmaximizar surelaciónconsutarget
al menorcosteposible . Máspormenos.

Hastaahora
,

la tradición delsectorha
sidobasarseen

el
GRP

( grossratingpoint
o númerodevecesqueunanuncio
impactaen el público)

comométricade
referenciaparacalcular la eficaciadeuna
campaña y

, por lo tanto
,

el montantede la

inversión . Lógico , yaquealatelevisiónse
destinaba el 90%%delgastoenmárketing.
Perodesde la desaparición de la

publicidaden la mayorcadenadetelevisión
española (

TVE
)

y

la
crecientesaturaciónen

el
restodecadenashanhechoque la

únicafórmulademediciónde la publicidad
enmediosaudiovisualespierdasu
eficacia

Actualmente
, yasehanempezado a

idearnuevasfórmulasquepermitan
conocercuáles

el soporte máseficazpara
queundeterminadoanunciantellegue a

supúblicoobjetivo . Así lo asegura
PatriciaAbril

, presidentade la Asociación

EspañoladeAnunciantes
, queconsidera

que ,

"a medioplazo ,

tendremos un
modelodistinto

, porque el caminoyaha
empezado

"

. Pero a pesardeavancescomo el

realizado por el InteractiveAdvertising
Bureau

(

IAB
) , quehacreadounconsejo

para la medicióndecampañasdigitales ,

o

la UniversidaddeWharton
, queestá

desarrollando nuevaspropuestaseneste
campo ,

lo ciertoesque , porahora
,

lo

habitualesque la agenciacreemétodos
propiosparadefinirlasdistintas
estrategias queconvienen a susanunciantes.

Consenso

Aunque todosesténdeacuerdoen la

necesidaddecrearunanuevafórmula
métrica

,

el consensoserádifícil
,

comoya lo

fuecon
el

GRP
,

" medidaqueaceptamos
porqueera la opciónmenosmala"

, según
FrutosMoreno

, presidente deTBWA.
" Lamejormediciónsonlasventas

, que la

publicidadtengaunresultadotangible.
Hoytodovarápido y

lasaccionessepue

IMPACTO E ELCONSUMIDOR / LAP?RDIDADEEFICACIADELMEDIOTELEVISIVO Y LAEVOLUCI?NDE

OTROSSOPORTESOBLIGAN A BUSCARCONSENSOPARAIMPLANTARUNMODELODEMEDICI?NMÁSREAL.

Enbuscadeunanuevavara
demedirpara la publicidad

TVEretirósupublicidad el pasadoenero.

Motivospara el cambio

O
Laretiradadepublicidad TVE

y

la

crecientesaturacióndelosespaciosdel
restodecadenashahechoque
disminuya la eficaciadelGRP.

"
Lacrisisacentúa la sensibilidaddelas

empresas anunciantespor la relación
entre el coste

y

el beneficio
,

lo queacelera
el cambiodemétodo.

Ahora
,

seempiezan a utilizar
herramientascomo ' BrandExperience
Point'

(

BEP
o puntosdeexperiencia de

marca
)

,

dondeantesseusabanGRP.

El GRPdaporsupuestoqueentodos
losconsumidores tieneigual impacto ,

cuandohayfactoresquepueden
potenciar o limitaresecontacto.

dencontrolardiariamente "

,

añadeel

presidente deTBWA.
SegúnFranciscoCabrera

, consejero
delegadodeG2i

,

delGrupoGrey ,

"

si
al

aumentodelcosterealdelGRP
y

la clara
disminucióndesueficacia

,

seañade la

crisisqueafecta a losanunciantes
, queles

haconvertidoenmássensibles a la

relación entre el coste
y

el beneficio
,

y

conel

pasodeltiempo , dejaremosdeutilizar
estamétricaparaevaluar la publicidad

"

.

Otrasrazonesquecuestionan la validez
deestemétododeevaluación

,

o por lo

menos
,

" sumonopolización como
medidapara el gastoenpublicidad ,

esqueya
noesobvia la correlaciónentre el GRP

y

losverdaderosindicadores deeficacia
como la consideración

,

la preferencia ,

la

compra o
la fidelidadhacia la marca "

,

segúnCarlosMartínez-Cabrera
,

presidentedeContrapuntoBBDO.

Propuestas
JavierFaus

,

directordePlanificaciónde
Optimedia ,

coincideenque
"

la simple
medidade la exposiciónpublicitaria del
GRPyanoessuficiente

y

lo quese
pretendeesmedir el efectorealconseguido
por la publicidaden

la
mentedel

consumidor
"

.
Deestaforma

,

hanacido lo que
seconocecomoBrandExperiencePoint

( experienciademarca
) ,

" unconceptode
monedaúnicacon el quesepuede
conocer

lo queaporta a
la

marcacadaunode
loscanalesdecomunicación

y

nosólolas
accionesrealizadasenmediosmasivos "

.

?stetratademedirtambién el impacto
delpuntodeventa

,

lospatrocinios ,

las
recomendaciones

, yaque
aproximadamente sólo el

20%%delcontactoentre la

marca
y

el consumidor procedede la

publicidad
,

a travésdelosBrand
ExperiencePoints

(

BET
) ,

envezdesóloGRP.
Endefinitiva

, quehastaquese
desarrolleunnuevomodeloúnicocomo

el

generalizadoporSoffres
,

" habráque
medircadamedio a travésdecadaunadelas
ventanaspor la quelosrecibe el

consumidor
"

, segúnDavidColomer
, consejero

delegadodeArena
.

" Yaseestá
trabajandoen la medicióndetelevisiónnosólo a

travésdeltelevisor
,

sinotambién a través
delordenador . Hayquemedir la

audienciadelindividuonosóloen el hogar ,

sino
tambiénfueradecasa

,

con
lo quealgunos

mediosveríanaumentar sucoberturade
unaforma importante ,

comopor
ejemplo ,

el
usodeInterneten el trabajo ,

la

movilidad
,

etcétera "

.
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