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Validez Predictiva del
Pre-Test Publicitario

Jacobo Fevreiski Analitica

esta publicaciéon un articulo que trat6 de deter-

minar hasta qué punto los comerciales “no-
terminados”, que comunmente se utilizan como pro-
totipos de prueba en los pre-tests publicitarios se com-
portan de manera similar a los comerciales “termina-
dos” que acostumbramos ver en la television. Pues-
to de otra manera queriamos contestar a la pregun-
ta: ¢ Tienen validez predictiva los pre-tests con proto-
tipos de comerciales? ¢ Los resultados obtenidos de
estas pruebas son indicadores del desempefio del
comercial terminado?

En abril de 1996 (DDT No. 9) presentamos en

Los resultados estuvieron basados en una muestra
de Unicamente 21 pares de comerciales y, por lo tan-
to, habria que validarlos con una muestra mas repre-
sentativa. El presente reporte replica el estudio con
una muestra de 55 pares de comerciales.

El primer bloque de la grafica No. 1 muestra los re-
sultados obtenidos en 1996.

Estos resultados muestran un comportamiento simi-
lar de los dos tipos de comerciales en las medidas
de comunicacion de marca (“branding”) y mensaje
(“copy”) pero si encontramos diferencias en atributos
relacionados con la ejecucion del anuncio como ¢ Qué
tanto agrado el comercial y qué tan entretenido fue?

Otro elemento de singular importancia en un comer-
cial es su PERSUASION, que de manera resumida

se define como la capacidad del comercial para atraer
a consumidores de otras marcas hacia la marca anun-
ciada.

En este aspecto encontramos una diferencia entre
los dos tipos de comerciales de ocho puntos, que si
bien no alcanzé un nivel de significancia estadistico,
no es pequefa. Es posible que no se haya encontra-
do dicha significancia estadistica por lo reducido de
la muestra.

El segundo bloque de la grafica No. 1 muestra los
resultados obtenidos con la nueva muestra. Los re-
sultados son claros; todo lo relacionado con la comu-
nicacién, como la marca (“branding”), el mensaje
(“copy”) y el contenido informativo en general del
anuncio no cambian entre uno y otro tipo de comer-
ciales.

Por el contrario, las medidas relacionadas con la FOR-
MA o el como se hizo el anuncio: ¢,qué tanto gusté?,
écuanto llama la atencion?, o si fue entretenido, esta
fuertemente vinculado al medio empleado.

Si hacemos la distincién entre el QUE estamos co-
municando y el COMO lo estamos comunicando, los
resultados obtenidos con comerciales no-terminados
son ampliamente generalizables a la version final en
los aspectos relacionados al QUE comunicamos y
no al COMO lo hacemos.
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Gréfica 1

COMPARACION ENTRE COMERCIALES TERMINADOS Y NO TERMINADOS
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Conrespecto ala PERSUASION del anuncio, encon-
tramos que las diferencias entre los dos tipos de co-
merciales son muy pequefias y no estadisticamente
significativas. Estos resultados nos permiten afirmar
con mayor conviccion que no hay diferencias en este
aspecto entre los dos tipos de comerciales.

La grafica No. 2 muestra los indices de persuasion
para los dos tipos de comerciales que obtuvimos en
México y los obtenidos en Estados Unidos y Brasil.
Claramente los resultados son similares en los tres
paises. Los puntajes de persuasion no muestran di-
ferencias entre los dos tipos de comerciales.

Curiosamente los niveles de persuasién son mas al-
tos en México y Brasil que en los Estados Unidos;
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* Diferencia estadisticamente significativa (95%)

¢ sera que los norteamericanos son mas dificiles de
convencer? o ¢sera que tienen mayor variedad de
opciones de compra?

Al haber mayor oferta de productos diferentes, el
potencial de un comercial de atraer a consumidores
de otras marcas se reduce.

En conclusién, la capacidad de COMUNICACION y
de PERSUASION de comerciales prototipo (ani-
matics, “live action”, etc.) son generalizables a la ver-
sion final y en este sentido es valido y Gtil el pre-test
de estas versiones burdas de comerciales. Se ob-
tendrd mayor predictibilidad en la medida en que
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ambas versiones sean conceptual y estratégicamen-
te similares.

La evaluacién de elementos ejecucionales debe de
hacerse con cautela pues los resultados obtenidos
no son seran reflejo fiel de la version final.

Gréafica 2
INDICES DE PERSUASION DE 3 PAISES
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Bajo el rubro de lo que estamos llamando comercia-
les no-terminados encontramos que en la préactica
existen cinco tipos diferentes:

1. Storyboards con (track de) sonido.

Este es el prototipo de pre-test mas rudimentario,
es la version filmada del storyboard con voice-over;
es decir, didlogos y comentarios de apoyo para
explicar las acciones.

2. Animatic. Tipicamente es el nombre genérico de
todo comercial de prueba; sin embargo, el animatic
es una forma especifica de produccién burda.
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El animatic es una serie de dibujos detallados, fil-
mados en rapida sucesion para dar la ilusién de
movimiento. El nivel de calidad y detalle distingue
al animatic del dibujo simple como por ejemplo el
gue se utiliza en storyboards. La calidad y detalle
de un animatic debe permitir al respondente reco-
nocer facilmente el dibujo de la marca anunciada,
el empaque o al presentador, si éste fuera un per-
sonaje conocido.

3. Photomatic . Parecido al animatic pero en este
caso se emplean fotografias. Un photomatic bien
producido utiliza “zooms” (acercamientos de cama-
ra) y “paneos” lo que permite cierta sensacion de
movimiento. El uso de fotografias proyecta una di-
mension de realismo de productos y personajes
gue no se logra con el animatics.

4. Filmacion burda (Rough live action). Filmacion
en vivo pero con costos reducidos debido al em-
pleo de actores amateurs, sets y escenarios sim-
ples de bajo costo. Este tipo de esfuerzos permite
mayor realismo en situaciones cuando se trata de
representar relaciones entre personas, esfuerzos
testimoniales y escenas de tipo “slice of life”.

5. Hibridos. Combinan dos o méas de las técnicas
mencionadas. Por ejemplo, el entorno del comer-
cial puede ser animatics o filmacion burda y ade-
mas incluir un demo de producto tomado de mate-
rial “stock” empleado en algiin comercial anterior.

La muestra de comerciales no-terminados que se
empleo en este estudio estuvo compuesta primordial-
mente de Animatics (43), seguido de Filmacion bur-
da (5), Hibridos (3), Storyboards filmados con sonido
(2) y Photomatics (2).
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