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por Ana Laura Barro IB OPE

Mercadotecnia y servicio a cliente

IBOPE AGB

Aparece constantemente en nuestro camino y es dificil no
advertirla: se trata de la publicidad en la via publica, que lo
mismo puede estar en el trasporte en el cual nos desplazamos,
que en los techos de grandes edificios. A lo largo del presente
articulo, Ana Laura Barro efectida un repaso por el mundo de la
publicidad exterior y nos muestra el desarrollo de metodologias
fidedignas que miden con bastante exactitud el impacto de este
medio.




Comunicacion que se extiende ante
nuestros 0jos

Aunque la publicidad exterior, por la frecuencia con que
la encontramos, parece haber sido una invencidn relati-
vamente reciente, en realidad es, de todas las formas de
publicidad existentes, la mas antigua, la primera que
hizo su aparicion en la historia de la humanidad.

Desde los tiempos de las cavernas encontramos en los
muros grafismos que sirvieron para comunicar ideas
fundamentales. Asimismo, en las culturas egipcia,
romana, griega y en amplios periodos de la Edad Media,
localizamos mensajes reproducidos de manera abierta, al
alcance de quien pudiera descifrarlos.

Actualmente, los medios exteriores juegan un rol
preponderante en la industria publicitaria, ya que
ofrecen a los anunciantes una amplia gama de posibili-
dades para apelar a publicos cada vez mas segmentados.

En 2006, la Asociacién de Agencias de Medios —AAM—
realizo6 su Estudio de inversién publicitaria en medios de
México durante 2005. A continuacién, mostramos una
sintesis de los resultados de dicha investigacion.

La inversiéon por medio se desglosa de la sigueinte
manera:

TV Abierta = 60% [
Exteriores =11% M
Radio = 8%

Prensa = 7%

N

Revistas = 5%
TV de paga = 5%
Cine=2 %
Internet = 1%
Otros = 1%

A N e N N

Asi, durante el periodo sefialado, la inversién publicitaria
total ascendi6 a $ 23 millones 546 pesos, cifra que repre-
senta un incremento de 15%, con respecto al gasto en la
materia efectuado durante 2004.

Un punto importante a considerar es que la inversién en
exteriores se incremento en 22%, segun el estudio reali-
zado por AAM. Este aumento confirma la importancia
que tiene la publicidad abierta para los anunciantes que
buscan un impacto eficaz en sus mercados objetivos.

En México se emplean mas de 30 formas de publici-
dad exterior: desde las clasicas carteleras y los siempre
polémicos espectaculares, hasta las minusculas servi-
lletas y los portavasos que todos, invariablemente,
tenemos en nuestras casas. El Comité de exteriores del
Consejo de Investigacién de Medios —CIM—, ha clasi-
ficado recientemente los medios exteriores de acuerdo
con el siguiente esquema.

No tradicionales

Postales
Servilletas
Portavasos

Bolsas de

plastico, cartén -

Volantes

Ante la relevancia indiscutible que la publicidad exterior
ha adquirido, organismos como el ya citado CIM, la
AAM vy la AMPE —Asociacion Mexicana de Publicidad
Exterior—, realizan esfuerzos tendientes a profesiona-
lizar y regir este medio. Entre las medidas que se estan
adoptando se cuentan:

o la creacién de la Norma Mexicana de la industria de
la publicidad exterior

o la estandarizacion de la misma

o la medicién de la eficacia de la publicidad exterior a
través de estudios disefiados con este propdsito

Para poner en practica una
metodologia confiable, IBOPE
AGB evaluo distintos sistemas de
medicion, adoptados en paises

desarrollados. La conclusion: habia
que combinarlos y adaptarlos
a la realidad mexicana.
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Y es justamente esta ultima medida en la que centrare-
mos nuestra atencion, ya que requirié de una seleccion
cuidadosa de un proveedor capaz de cumplir con el
rigor metodoldgico exigido. El proceso se llevé a cabo
a través del Comité de exteriores del CIM, organismo
que, después de un arduo analisis, decidié encomendar
a IBOPE AGB México, tan importante tarea, por lo que
dicha agencia fue nombrada proveedora oficial.

Diferentes metodologias, un solo fin: la
ubicacion de las oportunidades

Una vez seleccionada la empresa, el siguiente paso
consistié en definir los criterios para el andlisis. Estos
fueron:

@ Objetos de medicion: carteleras, muros, puentes,
parabuses, puestos de perioédicos, columnas y vallas.

@ Puntos de medicion: las tres urbes mas importantes
del pais: ciudad de México —y su drea metropo-
litana—, Guadalajara y Monterrey.

® Metodologia: éste fue uno de los procedimientos mas
delicados, de todas las fases que comprendieron el
estudio. Para decidir cudl seria la técnica idonea para
ser aplicada en nuestro pais se estudiaron algunos de
los sistemas que se emplean en diversas naciones.

Veamos algunos ejemplos:

+ Estados Unidos: el estudio que se considerd perti-
nente fue el DECS, —Daily Effective Circulation—
que consiste en medir el trafico vehicular de las
avenidas para conocer los recorridos de la poblacién
objetivo, al igual que las caracteristicas demograficas
dela zona. Es importante destacar que dicho método
emplea como tecnologia de apoyo el Global Positio-
ning System, también conocido como GPS.

« Francia y Espafa: en estas naciones es comun la
aplicacién de entrevistas de recordacion, denomina-
das como Origen-destino. En dichos cuestionarios
se pregunta al ptblico cudles son sus rutas diarias y
cudl es la publicidad exterior que pueden rememo-
rar.

+ Inglaterra y Holanda: la metodologia mds comun se
conoce como Diarios. El procedimiento es simple y
consiste en la aplicacion de entrevistas cara a cara en
la via publica.

+ Italia: el Comité de Industria, formado a su vez por
la Asociacién de Anunciantes, Agencias de Medios
y Proveedores de Medios Exteriores de Italia estd
empleando la tecnologia GPS en Massina y Verona.

Se proyecta, en el corto plazo, extender dichos siste-
ma a 36 ciudades mas. El sistema es similar al que
hemos descrito y que se emplea en Estados Unidos.

La conjuncién y el posterior analisis de todas estas
metodologias tuvieron como propdsito conocer, no sélo
las oportunidades, sino también las probabilidades que
tiene cada sitio de ser visto. Se llegd a la conclusiéon de
que, dadas las ventajas que cada aplicacién ofrece, lo mas
conveniente era combinarlas todas y evitar asi, obtener
datos separados. Lo que se consiguid, en cambio, fue
denominado como Valor de Visibilidad Poblacional
—VVP—, mismo que, en el siguiente apartado, describi-
remos con amplitud.

La ruta para definir el Valor de
Visibilidad Poblacional

Ya que hemos mencionado la combinacién de metodo-
logias que fue preciso llevar a cabo, conviene especifi-
car cudles fueron las que primordialmente se tomaron
en cuenta para el disefio de este valor: primeramente, la
ya descrita Origen-destino, y en seguida la Evaluacién
cualitativa. Detengdmonos un momento en cada una de
ellas para comprender la manera en que fueron adapta-
das para estudiar la publicidad exterior en México.

1. Origen-destino. La medicién de audiencias, tal
y como lo plantea esta metodologia, se realiza a
través de entrevistas telefénicas en el drea metro-
politana de la ciudad de México, en Guadalajara y
Monterrey. Se interrogé a cada persona acerca de la
ruta tipica durante la Gltima semana, dividiendo ésta
en tres: lunes a viernes, el ultimo sabado y el ultimo
domingo.

Monterrey

/Area Metropolitana
de la Ciudad de México

La cartografia demostro ser una herramienta indispensable que

se sumo a los procedimientos Origen-destino y a los cualitativos.




La distribuciéon de las 24 mil entrevistas se hizo de la
siguiente manera:

La seleccion de los entrevistados se hizo aleatoriamente,
y se utilizo la informacién de los directorios blancos de
Telmex.

Algunos de los datos en los que se concentrd la entrevis-
ta fueron los siguientes:

@ ruta tipica: se pregunta al entrevistado acerca de sus
desplazamientos, desde el punto de partida hasta su
destino final —lunes-viernes/sébado domingo. En
caso de que no exista un recorrido tipico, se pre-
gunta sobre el tltimo recorrido realizado.

@ nivel socioecondémico: se emplea el algoritmo de la
AMAI —13 x 16— v se aplican al final las preguntas
necesarias para obtener el Nivel Socioeconémico del
Entrevistado. Los target del anlisis son:

@ validacién de las rutas: los recorridos son repro-
ducidos por un ruteador automdtico que accede
a la base de datos de la cartografia y a las rutas del
transporte publico. De esta manera, se genera una
ruta exacta que indica los lugares por los que cada
entrevistado afirma haber pasado, de acuerdo con un
medio de transporte especifico —automdvil, trans-
porte publico o a pie.

Los resultados de las entrevistas basadas en el método
Origen-destino son trasladados a los universos IBOPE
AGB vy, a su vez, se traducen en informacién util acerca
de los miles de personas que transitaron por cada tramo
o avenida en las que se encuentran los sitios evaluados.
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Al final, la metodologia definida
es util no solo por la obtencion del
Valor de Visibilidad Poblacional,
sino porque permite posteriores
calculos, todos ellos relevantes
para la industria publicitaria.
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Para medir el impacto de la publicidad exterior, tanto el campo visual del que
disponen automovilistas, pasajeros y peatones, como la competencia visual

por el espacio —batalla que es librada por todos los anuncios dispuestos en
la zona—, son factores importantes que se deben tomar en cuenta.

2. Evaluacién cualitativa. En esta metodologia, se | Las variables que esta técnica ha permitido precisar son:

toman en cuenta pardmetros como: N . .
++ Segundos rojos. Se consideran como tales aquellos en

los que el sitio cuenta con mds del 30% de obstruc-
cién en su campo.

@ estindar de visibilidad desde el medio de transporte:
tiene como propésito describir los ponderadores de
visibilidad en cada uno de los medios de transporte.
Se realizaron investigaciones in situ y éstos fueron los
procedimientos:

% Segundos verdes. El sitio de considera visible en
la medida en la que no muestra obstrucciones que

N - o ) i rebasen 30% de su drea.
« transporte publico: en el interior de un microbus se

realizaron grabaciones desde todos y cada uno de los % Velocidad promedio. El trdfico del lugar es anali-
posibles puntos de estancia del pasajero, las cuales zado en distintos horarios y dias de la semana. Se
sirvieron para tener evidencia del nivel de visibilidad miden, igualmente, la velocidad promedio peatonal,
en cada una de estas ubicaciones. asi como el tiempo de espera del transporte publico.

Hay que destacar que este valor fue establecido por

< Jviles: 1 5cni 4 . o, e .
% automoviles: la misma técnica se emple6 con los un despacho de ingenieria civil en las tres ciudades.

conductores y pasajeros de autos; las variantes consis-

. . , . RS . : :
tieron en el desplazamiento a través de diferentes « Competencia visual. La disputa que entablan los
carriles de avenidas primarias y secundarias, graban- sitios por el espacio visual de los individuos es lo que
do en cada caso, el campo de visibilidad. sirve para describir esta variable.

% peatones: con cdmara en mano, fueron seguidos
varios peatones por las rutas especificas; replican-
do los movimientos de cabezas fue posible conocer

cudles son los puntos observables durante el recorri- Carteleras Parabuses Mobiliario
do. — urbano
. : 3 oo 7 e :
Estas medidas fueron complementadas con entrevistas @ ; | 1 8 . -~
de recordacién entre peatones y pasajeros en trasporte == 1 . i : '

publico. Las respuestas arrojaron informacion significa-
tiva sobre lo que el publico recuerda haber visto y que, a
su vez, sirvieron para establecer ponderadores de visibi-
lidad de cada medio exterior, de acuerdo con el tipo de

transporte utilizado.
Transporte

@ medicién exacta de segundos de visibilidad: para publico
definirlos se toman en cuenta pardmetros como la
ubicacidén, el tamafio del sitio —cartelera, mupi,
caseta, valla, etcétera—, la distancia, la iluminacién,
la velocidad medida de la zona y la competencia
visual. Combinados, todos estos elementos dan
como resultado un indice bastante confiable de visi-
bilidad.

Para medir la exposicidn en tiempo real se disené una
técnica que consiste en la cuantificacién de visibilidad en
cada sitio.

La obtencién del nimero de segundos se logré utili-
zando automoviles equipados con cdmaras digita-
les, sistemas GPS y servidores. Las cdmaras digitales
toman fotografias de cada sitio segundo a segundo,
mientras que la visibilidad de los espacios se establece
a través de un novedoso sistema que emplea principios
de optometria basica.

eeeeeeeeeeeeeeeeeee
en investigacién



3. Cartografia. Hemos precisado en qué consisten las
dos metodologias que sirvieron como apoyo fundamen-
tal a IBOPE AGB. Debemos ahora destacar la impor-
tancia de esta rama de la investigacin, cuyos recursos
fueron provistos por GEDAS México y Navteq —asocia-
da con Google—, ambas empresas que cuentan con
bases de datos protegidas con licencias.

La inclusién de la cartografia tiene dos funciones funda-
mentales: validar los recorridos a través del ruteador que
utilizan las encuestadoras, y fungir como base de visién
cartografica a través de la cual, se hard posible la explo-
tacion cualitativa del estudio.

Asi, IBOPE dispuso de mapas digitales del drea metropo-
litana de la ciudad de México, Guadalajara y Monterrey,
divididos en tres capas basicas disponibles:

Traza urbana. Trazo de calles en posicién geografica
—Ilatitud y longitud—, nombres de calles, vias férreas,
arroyos y sefalamiento de limites entre colonias y
c6digos postales.

NSE. Nivel socioeconémico de cada manzana designada
en la muestra y que puede corresponder con la siguiente
clasificacién: A, B, C+, C, D+, Dy E.

Lugares de interés. Sitios que por su relevancia, o
simplemente, por constituir un referente para el entre-
vistado, deben destacarse: hospitales, escuelas, centros
deportivos, parques, plazas comerciales, tiendas de
autoservicio y departamentales.

El cilculo del Valor de Visibilidad Poblacional. Una
vez que se ha reunido la informacién anterior, se combi-
nan los resultados del estudio Origen-destino y de la
medicién exacta de segundos de visibilidad de cada sitio.
Se logran, entonces, los siguientes resultados:

LTS —Likelihood To See. Se toman en cuenta los
expansores originales resultantes del estudio Origen-
destino, para realizar una convergencia entre la ruta del
entrevistado y el posible impacto con los medios exterio-
res comprendidos en dicha ruta. Asimismo, se identifica
si el recorrido se realiz6 de dia o de noche y se aplican,
posteriormente, ponderadores de visibilidad de acuer-
do con el tipo de transporte utilizado. El altimo paso
consiste en ajustar el expansor de acuerdo con las posibi-
lidades de contacto con el medio exterior.

Segundos verdes —tiempo probable de visibilidad.
Se efecttia una interrelacién entre los segundos verdes
—sin obstruccién— vy la velocidad promedio de la zona.
Estos valores se ajustan al indice de competencia visual
de cada sitio, de tal manera que lo que se obtiene, final-
mente, son los segundos reales de visibilidad.

En resumen, el Valor de Visibilidad Poblacional se obtie-
ne a través de la multiplicacién del valor LTS y de los
segundos verdes de cada sitio:

LTS x segundos verdes = VVP
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Los usos multiples de la informacion

Como ultimo paso, debemos destacar las posibilida-
des que ofrece el sistema para obtener evidencia de los
segundos verdes en cada sitio —a través de un visor
cartografico o outdoor map—, asi como de la compe-
tencia visual que se libra en cada punto. Adicionalmen-
te, la inclusién de un software especifico puede ayudar
a calcular ademads del Valor de Visibilidad Poblacional,
datos relacionados con las audiencias, como son:

@ audiencia en miles, de acuerdo con el expansor ori-
ginal

@ audiencia en miles, de acuerdo con el expansor
ajustado por tipo de transporte

# alcance neto —miles de personas que fueron impac-
tadas sin duplicidad—

# afinidad —relacion entre la audiencia de un target
especifico sobre la audiencia total del target de refe-
rencia—

@ composicion de audiencia —distribuciéon sociode-
mografica de la audiencia de estudio—

@ frecuencia media —ndmero de veces que fue
impactada la audiencia—

La industria publicitaria puede ya conocer y tener un
valor estandarizado de la efectividad del medio exterior,
que facilite la toma de decisiones y el disefio de estrate-
gias de alto impacto.

Ana Laura Barro ocupa una silla cordial

en el drea de Mercadotecnia y servicio de
- IBOPE AGB México. Es una adicta irrever-

sible a su trabajo y a la fotografia. Es,
ademads, una apasionada de su marido y sus dos bellas
hijas. “Puma” de corazdn, considera un privilegio disfru-
tar de México, de sus misticas tradiciones y de su gente.
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www.auditorservice.com
Auditor Service brinda una solucién Gnica para controlar la operacién e-mail: info@auditorservice.com
en todo Latinoamérica desde cualquier lugar y a cualquier hora del dia (24x7).

=Rapidez: reportes a las 48 hrs. de realizada la evaluacion.

Oficinas Corporativas México
Barranca del Muerto 348
Col. Guadalupe Inn México, D.F. 01020

= Calidad de la informacién: mystery shoppers locales y de perfil real. Tel: 52 (55) 3640 1119

s Cobertura: 18 paises de Latinoamérica.

Miembro de:

= Puntualidad y cumplimiento con los tiempos de entrega. Oficinas en Guatemala

=Informacién: reportes en un formato de facil entendimiento y accionabilidad. Fax: 52 (55) 3640 1101 A \
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