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1. EL CONTROL PUBLICITARIO

La publicidad tiene tanta importancia para las resgs que llegan a invertir enormes
sumas de dinero aun sabiendo que gran parte sgepieuando se baja el volumen del
televisor o se cambia de emisora de radio. Alredddb85% de los lectores de revistas no
recuerdan haber visto los anuncios que aparecesa@nmedios, y el 75% de los televidentes
no recuerdan un spot televisivo normal al dia sigi@ de haberlo vistS.

Es imprescindible determinar si la publicidad qeeesta realizando es realmente
eficaz, es decir, si el esfuerzo publicitario tcbmye en la consecucion de los objetivos
comerciales de la empresa.

Este tema es de los de mas dificil solucion yesebgue existen muchas discrepancias
debido a la dificultad de determinar claramentdesugan a ser los objetivos a asignar a la
campafa publicitarigf

Podemos definir la eficacia publicitaria como ¥aacién por cociente entre los
resultados de una campafa y los objetivos asigreathosnisma, utilizando la misma métrica
para la evaluacion de ambas magnitudés”.
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La determinacion de los objetivos comunicacionaesstituye, por tanto, el paso
previo para poder hablar de eficacia en el amhitolipitario. Estos objetivos pueden ser,
entre otros: alcanzar un determinado grado de mdgude la campafia, conseguir un
determinado grado de notoriedad de marca o empsay fidelidad hacia nuestros
productos, etc...

La cuestion que se suele plantear a este respesicse puede pedir a la publicidad un
objetivo de ventas y, por tanto, utilizar el ciibeventas para medir la eficacia de esta
publicidad.

Aunque pueda parecer logico medir la eficaciaa@ublicidad en funcion de las
ventas, hay que tener en cuenta que las ventasistion de las variables del marketing mix
(producto, precio, comunicacion, distribucion)i esmo de otras variables incontrolables
(mercado, entorno, competencia, coyuntura...),ah® son funcién de la publicidad. Por ello
no es facil averiguar qué parte de un incrementvahitéas es debido a un mayor esfuerzo
publicitario.

Ademas, es dificil separar los efectos a cortagiaa largo plazo de la publicidad, y
el efecto a largo plazo de la publicidad es, panémos, tan sustancial como su efecto a corto
plaz@?, por lo que es muy dificil determinar si un incegrto de ventas a sido originado por
la camparia publicitaria realizada o por la pubtididealizada en afios anteriores.

En definitiva, una campafa sera eficaz en la naedgue los objetivos
comunicacionales se hayan logrado como se habigsioreal inicio de la gestacion de la
campafa. Por tanto, si en una campafa los objetimoslifusos o0 no existen, no podremos
medir su eficacia.

Una vez que tenemos fijados unos objetivos pasipliantificados, podemos pasar a
controlar la eficacia de la camparia.

Otra cuestion que se puede plantear es quién deizar la labor de control
publicitario: si debe ser la misma agencia pulalict elegida para llevar a cabo la campafa o,
por el contrario, debe ser la propia empresa onalgstituto especializado. Una u otra
eleccion dependera de la relacion, confianza y rexpga anterior de la empresa con la
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agencia publicitaria, aunque parece l6gico pensarlas controles realizados por la agencia
publicitaria encargada de la realizacion de la @mpindicaran frecuentemente unos
excelentes resultados de la publicidad llevad@a.ca

Ahora bien, independientemente de quién realiceoakrol, es importante hacer
hincapié en la obligacion de plantearse su exiggnel decidir qué tipo de estudio es el mas
indicado.

Las técnicas de control publicitario se puedesifitar de diferentes formas, pero
existe un acuerdo generalizado en agrupar las sdisetécnicas que permiten evaluar la
eficacia publicitaria en dos clases segun se aglicantes o después de haber ejecutado la
campana.

Vamos a comentar, a continuacion, las técnicasngsevan a permitir controlar la

eficacia publicitaria antes de que la campafia ya ddundido a través de los medios de
comunicacion.

2. LOS PRETESTS PUBLICITARIOS

Las técnicas pretest pueden definirse como eluotmjde procedimientos que
permiten poner a prueba cada uno de los elemgo®somponen una campafa publicitaria
(eje de la campafa, vocabulario, eslogan, persanagees, etc...), antes de exponerla al
publico, con el objetivo de conocer a priori eingrtamiento futuro de las personas que
seran impactadas por dicha campafa.

El objetivo genérico mencionado en la definicgurede concretarse en metas muy
numerosas, entre las que pueden sefialarse comasoass las siguientes:

- Elegir entre varios mensajes alternativos.

- Determinar el grado de comprension del mensaj

- Determinar la aceptacion o credibilidad del nagas



- Determinar la inocuidad del mensaje, de forma gste no provoque temores o
inhibiciones en el publico objetivo.

- Determinar la asociacion del mensaje al produorca 0 empresa anunciante.

- Evaluar el nivel de recuerdo de varios mensajesnativos.

- Determinar las evocaciones posibles del mensaje.

- Comprobar la rapidez de lectura y comprension.

- Determinar si el lenguaje utilizado es el masab.

- Determinar el interés global del anuncio.

- Determinar el poder persuasivo del anuncio,.etc.



El pretest publicitario, en definitiva, trata dengprobar si los anuncios comunican
aguello que el anunciante quiere que comunique \cordienen elementos que puedan
provocar reacciones negativas en el publico olgééiv

Una vez que el anuncio ha sufrido todos los ctegrque se pueden realizar en la
agencia, el anuncio debera someterse al contr@ludeestinatario, es decir, al control del
publico objetivo. El grupo objetivo de la campafebera opinar sobre el anuncio: dar su
interpretacion del mensaje e indicar si es de stoguno. Esta informacion debera ser tenida
en cuenta pues puede servirnos para introducirgegucambios en el anuncio que podrian
mejorar sustancialmente los resultados. Hay quer tem cuenta que el coste de produccion
del anuncio representa una parte pequefia del toistede la campafa, y realizar una
modificacion pequefia en el spot puede suponer ste ceducido que puede evitar que se
lance un mensaje que no se entienda, que se emtendedias, 0 que, entendiéndose
totalmente, el anuncio no guste porque se hayaeawpl en la parte visual o en la auditiva,
elementos que produzcan algun rechazo.

No se debe caer en el error de intentar ser ¢osaén una campafa publicitaria en
lugar de centrarnos en obtener un anuncio queagee ce proporcionarnos beneficios reales.
Es mas correcto olvidarse de campafas que puedacepanuy atractivas y copiar o insistir
en otras que el tiempo ha demostrado que son\efetti

Gracias a los pretests se consigue corregir ereorees de emitir los anuncios a traves
de los medios de comunicacion. Sin embargo, ladtess de los pretests, que en definitiva
no son mas que ensayos de laboratorio, no se diebeonsiderar como definitivos pues no
se realizan en las condiciones reales. Cualquiaeasga la técnica que utilicemos para
comprobar previamente la eficacia de una campadmmpse se incluird un determinado
ingrediente de artificialida®b.

Tampoco tienen en cuenta fendmenos de temporalalgde el efecto publicitario en
el mercado no es inmediato y debe pasar un ciertgpb para que sus efectos se pongan de
relieve y los pretest solo miden los efectos idiates.
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Ningun método pretest garantiza la eficacia demumcio o la eliminacién de todos
los posibles aspectos ineficaces. Muchos anuncieshgn dado un resultado desastroso han
pasado las pruebas con altas puntuaciones.

A pesar de ello, plantearse la existencia de ieststigacion, decidir qué tipo de
estudio realizar, su puesta en practica y el sisaluidadoso de los resultados, es necesario Si
gueremos tener una cierta garantia de que la idwamsalizada en publicidad sera eficaz. Por
tanto, sugerimos que toda empresa cuyo presuppabtizitario sea importante dedique un
determinado porcentaje de dicho presupuesto atigaeda efectividad de sus camparfas
tanto antes como después de lanza&flas.

3. TIPOS DE PRETESTS PUBLICITARIOS

Los pretests publicitarios pueden clasificarsbase a diferentes criterios:

1.- Segun el momento de su realizacion.
2.- Segun las técnicas de investigacion empleadas realizacion.
3.- Segun el medio que se va a utilizar.

1. LOS PRETESTS PUBLICITARIOS SEGUN EL MOMENTGDEREALIZACION

Cuando un anuncio va a ser objeto de un contetlegr puede presentar diversos
grados de acabado que van desde una simple idehoaog hasta el anuncio totalmente
terminado y listo para ser emiti€o.

Podemos distinguir, entre otros, los siguientpsstide pretest segun cual sea el
momento de su realizacion:
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A. TEST DE CONCEPTOS

El test de conceptos o de proposiciones es aquelsg@ realiza sobre la idea o
proposicion que el mensaje puede contener. Suiabjetincipal es probar que la idea, antes
de proceder a su desarrollo creativo, puede sécientbmente valida y aceptada por el
publico.

La utilidad de este tipo de test es bastante tiis;uexistiendo fuertes detractores.
Los partidarios de este tipo de test ven interesanomenzar cuanto antes a averiguar la
validez de la idea que va a terminar en anuncicel 3est demuestra que el concepto es
aceptado y no contiene elementos que produzcamazechos creativos trabajaran con mas
tranquilidad y seguridad. Si, por el contrariotesdt demuestra que el concepto no es valido,
los creativos no perderan tiempo en dar forma adesaque después, posiblemente, va a ser
rechazada por un pretest del anuncio acabado celppropio publico cuando se lance
definitivamente el anuncio.

Los detractores del test de conceptos argumentandg nada sirve averiguar la
validez de un concepto, ya que puede venirse gmajaina mala realizacion y, ademas, en
ningun caso realizar este test evita un pretdsardencio acabado o de primeras reacciones,
mas completos ya que someten a prueba simultanéacwrcepto y realizacion.

En nuestra opinion se trata de una técnica vahdatras no suponga un esfuerzo
econdémico excesivo, puesto que los posibles ertwagsque tratar de descubrirlos cuanto
antes. El realizar este pretest dara al creatigdedel principio, una confirmacion de que su
idea es o parece ser buena y puede ser desarrollada

También nos puede ayudar a realizar una seledei@m concepto de entre un nimero
gue puede ser elevado. Naturalmente, aunque udeesincepto dé un resultado positivo no
se evita un futuro pretest del anuncio, pero gslde concepto da un resultado negativo sera
mas interesante y mas seguro elegir otra idealpaempafa.

Segun este razonamiento la realizacion del testcalecepto es casi siempre
recomendable. La forma de proceder es sencilla&oetepto, antes de iniciarse la etapa
creativa, es sometido a la opinidbn de aquellasgpas a las que el anuncio ira dirigido una
vez realizado.



El test de concepto puede utilizarse para el obd& mensajes publicitarios a difundir
a través de cualquier medio y soporte. Su reabmasuele efectuarse mediante técnicas
cualitativas, principalmente mediante reuniones gdepo, entrevistas en profundidad y
técnicas proyectivas. En caso de realizar dinamieagrupo, la técnica mas utilizada, la
proposicidn o proposiciones que se deseen prob@ueden presentar a través de textos
escritos en tarjetas, flmados en video o grabadosinta magnetofonica, los cuales sirven de
base para establecer la discusion de grupo.

B. EL TEST DE PRIMERAS REACCIONES

Este test, denominado también test de expresioresgivas, es el que se realiza
cuando la idea ya ha sido aceptada y se han diésdor algunas fases creativas, aunque no
estén totalmente acabadas. Su objetivo es compgoleagl concepto y el material que se ha
empezado a crear alrededor del mismo es capazadentitir con claridad y eficacia la
intencion del anunciante.

Si los entrevistados ven y entienden en este rablerque el anunciante desea, sera
dificil que cuando el anuncio esté totalmente lizaalo y sea definitivo, el anuncio se haga
ininteligible o despierte un sentimiento de rechazo

Sin embargo, este test tiene sus limitacidfdsstas son debidas a la naturaleza del
material utilizado. Si éste es muy primitivo, sugaédo con el anuncio final puede ser muy
pequefio y la realizacion del pretest no tendriahmsentido.

Por otro lado, hay que tener en cuenta el medeosgupiense utilizar para difundir la
campafa. Si se trata de un medio grafico o de ratliproblema es menor, porque puede
conseguirse pronto y a bajo coste un material abEptjue dé una idea muy cercana de lo que
sera el anuncio definitivo. Si se trata de teléwiso cine, el problema es bastante mayor
pudiendo discutirse la validez de esta técnicagumicualquier material es costoso, lento de
realizacion y poco representativo del materiallfina

Por tanto, su utilizacion la consideramos recafable, fundamentalmente, si la
difusién de la camparia se va a realizar por radiot@ves de un medio grafico.
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C. EL TEST DE ANUNCIO ACABADO

Este tipo de prueba se puede considerar comor@hdero "pretest publicitario”, ya
gue el control del mismo se efectla sobre una pmdn totalmente terminada del mensaje,
de forma que si los resultados de la prueba fubgenos todo hara pensar que la campafa
sera un éxito y el anuncio se transmitiria tal cdoe presentado para su prueba.

La forma de proceder es similar a la de los tastsriores, con la diferencia de que a
los entrevistados se les mostrara el anuncio tetaenterminado.

También puede emitirse el anuncio ermarcado pruebasepresentativo del mercado
global, para ver como reaccionan los clientes enzema geografica en comparacion con
otras zonas donde no se ha lanzado la campafidedale la "experimentacion publicitaria”
es comparar las ventas de dos o varias zonas qudasdos los factores de venta son iguales
excepto la publicidad, de forma que toda variaciérias ventas no pueda provenir mas que
de la publicidad.

Para los medios graficos y para la radio, este dp test resulta muy adecuado y
recomendable, ya que puede realizarse a un cosEnba aceptable, puesto que la
elaboracion definitiva de los mensajes en estosiasetiene un coste muy pequefio en
comparacion con los medios audiovisuales.

La utilidad practica, sin embargo, es pequefia eas® de los medios audiovisuales.
Ello se debe a que si el material esta totalmimteinado, es muy dificil que quede tiempo,
dinero y ganas de realizar modificaciones en eheaiou

2. LOS PRETESTS PUBLICITARIOS SEGUN LAS TECNIGMBLEADAS EN SU
REALIZACION

La realizacion de los pretests puede efectuansvés de diversas técnicas que, desde
un punto de vista metodologico, pueden agruparsesetipos siguientes:



A. TECNICAS CUALITATIVAS

Este tipo de técnicas, las mas utilizadas pareeddizacion de pretests, tratan de
recoger el sentimiento de las personas sobrer&@padn global o parcial de los mensajes
publicitarios.

Su utilizacion mas recomendable se sitla en la fds creacion del mensaje,
contribuyendo a enriquecer la creatividad por wstemuy reducido.

Dentro de las técnicas cualitativas podemos djsiinlas entrevistas en profundidad,
las técnicas proyectivas y las entrevistas o dicasnile grupo.

ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Permiten averiguar las actitudes inconscientes ideividuo mediante técnicas
psicologicas. Este tipo de entrevista es siempreopal y debe realizase por psicélogos
experimentados que sepan llegar al fondo de lapargara obtener la informacién deseada,
la cual, generalmente, se refiere a aspectos tebesciente del individuo que él mismo no
puede o no sabe expresar en una entrevista siropiep pueden ser las emociones,
impresiones, sentimientos, actitudes, etc...

Este tipo de entrevista se desarrolla sin un mresio previamente establecido, pero
siempre teniendo en cuenta cuales son los objetvakanzar. El encuestador debe incitar al
encuestado a que se exprese liboremente sobrearesstelacionadas con el area investigada,
con el proposito de que éste exprese sus reacaongsibiciones.

Los inconvenientes de este tipo de encuestasfatamentalmente, el largo tiempo
de duracion y la especializacion técnica necesariel entrevistador que tiene que conocer la
técnica de la entrevista y ademas resulta necetsambién que posea un conocimiento del
producto, de la empresa, del publico objetivo,aibgetivo de la investigacion, etc...

TECNICAS PROYECTIVAS



Las técnicas proyectivas actlan basadas en etiggdnde confrontacion de un
individuo con una situaciéon ambigua que debe ingap. Dicha situacion ambigua puede ser
una simple palabra, una frase incompleta o unaeémagl sujeto lo Unico que se le pide es
gue responda a tales estimulos de la forma queeesiportuna. En su respuesta, el individuo
revela su mundo particular de actitudes, sentirogentvalores.

Existen una gran variedad de técnicas proyectiase ellas podemos destacar como
mas utilizada¥®:

-El test de libre asociacién de palabragonsiste en leer a la persona expuesta al test, una
lista de palabras relacionadas con el tema de iestpdra que rapidamente conteste con
cualquier palabra que se le ocurra. Es una téomdida para la busqueda de posibles
nombres para un producto nuevo o para conoceistasagiones que provocan los atributos
dados a un producto nuevo.

-El test de frases incompletagonsiste en una serie de frases incompletagjorkdas con

el tema a investigar, que deberan ser terminadadagopersonas expuestas al test. La
dificultad de este test estriba en saber sacaidpaatuna frase y en plantearla de forma que
recibamos la informacion buscada. Sirve como técpretest ya que nos permite construir
textos y, sobre todo, titulares con palabras dmll@ o de aceptacion generalizada. También
es posible averiguar, a través de un eslogan inedoy@l grado de recuerdo del misii®o

-El test de Rosenzweigeste test consiste en entregar al entrevistadbili2fos que reflejan
situaciones frustrantes de la vida diaria, relamims con el tema objeto de estudio. La
persona consultada debe escribir lo que en su dmpiastan pensando cada uno de los
individuos que aparecen en los dibujos. Se basal supuesto de que el individuo se
identifica con el personaje frustrado de cada lanyinproyecta sus propias tendencias de
reaccion en las respuestas.

-El test de apercepcion tematica (TAPY consiste en mostrar al entrevistado una serie de
laminas que relatan una historia cuya significa@érambigua, para que el encuestado dé su
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interpretacion. También se puede preguntar cudbsi@ersonajes que se le ensefian en las
laminas seria mas adecuado para hacer un anuspiot@e television o cuales consumirian
el producto y cuéles no.

Las técnicas proyectivas no son las técnicas mtifigadas en la investigacion
publicitaria y tienen un gran nimero de detractoctes motivos son los inconvenientes que
tienen: son excesivamente largas, complejas, gdmssresultados son poco representativos y
de dudosa exactitud e interpretacion.

ENTREVISTAS O DINAMICAS DE GRUPO

Son un conjunto de métodos basados en reuniorgrsiples de personas que, a través
de un proceso de comunicacion entre sus miembhoe seterminado tema, permite obtener
informacion sobre el mismo.

Este tipo de entrevistas se realizan bajo la cidecde un especialista en psico-
sociologia, que encauza la disension de los conmpes@lel grupo hacia los temas que se
pretenden investigar.

Para obtener la informacion deseada es impresdénténer un grupo homogéneo y
gue, a su vez, represente todos los aspectos femdti@es del colectivo que se pretende
investigar. Estd demostrado que un grupo de eeiseysdoce personas es el ideal porque su
comportamiento de grupo es practicamente idéntidelaolectivo total en cuanto a masa.

Ademas, para que un grupo sea eficaz, deben daesserie de condicionamientos
como: lograr el maximo nivel de intervencion dea®tbs componentes, procurar la ausencia
de un criterio individual dominante que suele sestentado por el componente de mayor
personalidad del grupo (el lider), evitar la exisia de inhibicion o desinterés del grupo por
la cuestion... Todo esto depende de la habilidagyaracion del director de la reunion.

CEAC. Barcelona, 1.982. Pag. 236.



Las técnicas de grupo existentes son muy numerasgsor ejemplo, entre las mas
habituales se pueden citar: la técnica Phillips I&6discusion en grupos pequefios Yy el
"brainstorming".

- Phillips 66: esta técnica consiste en la division de un grupsubgrupos. Se propone un
tema problematico y se discute en subgrupos deebrbs como maximo durante un tiempo
de 6 minutos. Los informes de cada subgrupo sorsiigidos por un secretario de cada
grupo. De los resumenes se extraen las conclusiorés importantes sobre el tema
propuesto. La ventaja de esta técnica esta enmua pequefio grupo los individuos liberan
sus inhibiciones, algo que no suele ocurrir srepg es mayor.

- Discusién en grupos pequeiiosonsiste en un intercambio de ideas y de opisienére los
componentes de un grupo pequefio. Mediante estadméw brinda la oportunidad a cada
participante de ampliar sus puntos de vista. Tddesmiembros escuchan atentamente,
razonan y participan. Es una técnica muy utilizadagque es adaptable a un sinfin de tareas,
sobre todo cuando se pretende conocer opiniocisices, motivaciones, etc.

- El Brainstorming: es una técnica de discusion en grupo mediante da I intenta
encontrar soluciones a un problema gracias a &sidportadas por todos los componentes
del grupo. Muchas veces a esta técnica le predesldlamada "role playing”, que consiste en
la escenificacion por parte del grupo de una sifuracelacionada con el tema a estudiar.
Cuando el grupo finaliza su teatro, se aplica ainstorming para que se aporten ideas en
cuanto a situaciones de consumo que puedan wiizar la campafa publicitaria y también
palabras-estimulo que puedan de ser incluidasaude o en el texto del anuncio.

Las técnicas de grupos son el comienzo obligadocu®quier proyecto de
investigacion cuando aun no se sabe nada del noeecdd los consumidores de un producto.
Es el procedimiento ideal para los tests de congcepéara los de primeras reacciones y para
los test del anuncio acabado, es decir, para tpdalé pretests.

B. TECNICAS CUANTITATIVAS

Con estas técnicas se trata de obtener informambre aspectos especificos de la
percepcion de los mensajes publicitarios comamkemorizacion, credibilidad, comprension,
agradabilidad, etc.



Cuando afirmamos que las técnicas cualitativagemsirprincipalmente para los
pretests, no queremos decir que no puedan apligans® con otras técnicas cuantitativas,
principalmente cuando la muestra no necesita sgrafital

Ejemplo tipico de combinacion de ambos sistemadagiests de alternativash los
entrevistados (unos 50 por cada alternativa a iesjugk les presenta el anuncio inserto entre
otros, y se les somete a una entrevista cuangtapie mide la llamada de atencion y, en
parte, el recuerdo. Posteriormente y después derleabmostrado el anuncio o los anuncios
objeto de test, se les somete a una entrevistareip®fundidad, de la que se obtiene todo
tipo de informacién acerca de sus actitudes, reaesi comprension e interpretacion del
anunciol02

También en etest del anuncio acabadaoueden darse casos en que la utilizacion de
ambas técnicas, cualitativa y cuantitativa, searésante. Son aquellos casos en los que se
piense que una muestra demasiado pequefia dejaid@éasadudas acerca de la validez de
unos resultados.

La aplicacion de estas técnicas, que se realiahre snuestras de entre 100 a 300
personas, permiten que los resultados puedan exgpeesn términos numeéricos y aplicarse
con los mismos diversas consideraciones estadistica

C. TECNICAS DE APARATOS O DE LABORATORIO

Estas técnicas proceden del campo de la psicotogiarimental. Si por técnicas de
aparatos o de laboratorio entendemos toda aqueléstigacion que se realiza fuera de la
situacion real, todas las técnicas pretest soralo@ratorio, puesto que siempre se crea una
situacion de realidad ficticia. Por ello, al haldartécnicas de laboratorio nos vamos a referir
a todas aquellas técnicas que utilizan aparatqecedes de naturaleza optica, eléctrica o
electrénica, gracias a los cuales se pueden estalieediciones sobre aspectos que son
interesantes en la comunicacion publicitaria tal@®o psicogalvandmetros, taquitoscopios,
camaras oculares, etc ...
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En relacion a la utilizacion de estos aparatogrtes que manifestar nuestras dudas
acerca de su validez en investigacion publicitatehido a que su empleo no supone una
mejora tangible en los resultados y, ademas, eredacentrevista al utilizar unos aparatos
gue son caros Yy cuyo coste habra que amortizar.

A pesar de su escasa utilizacion vamos a mengientae otro¥3;

- El psicogalvanémetroes un aparato eléctrico que nos permite contriolarefectos
emocionales que pueden producirse en una persamt@mplar un anuncio publicitario, a
través de los cambios de conductividad eléctrica dgi su piel, como consecuencia de una
mayor transpiracion que puede producirse en la em&mbservar un determinado anuncio.

Las alteraciones del estado emocional de las p&ssgue nos detecta este aparato se
deben analizar posteriormente mediante una ent@epéssonal, la cual permitira determinar
las causas de estas alteraciones. La aplicaci@tigar@le este aparato es escasa, pudiéndose
emplear fundamentalmente para determinar la adéptar rechazo de nuevas ideas que
puedan ir en contra de costumbres o habitos.

- El taquitoscopio: es un aparato Optico que permite controlar ehpg@ de exposicion
necesario para que una persona pueda percibirimagen o texto. Sus aplicaciones en el
campo de la publicidad, pueden ser las siguiemteerminar las partes que se perciben
mejor de un anuncio, conocer los tipos y formates ldtras de mas facil percepcion y la
posicion mas adecuada, comprobar el nivel de pei@emle varios anuncios alternativos y
determinar el tiempo necesario de exposicion wkeheio.

- La camara ocular: este aparato permite observar el recorrido desta de las personas
sobre la superficie de un anuncio, asi como lancaines de sus 0jos sobre determinadas
partes del mismo.

-El electromiografo: es un instrumento que permite medir la tensionodemusculos ante
determinados estimulos exteriores.

- El pupilébmetro: este aparato permite medir las variaciones gperarenta el diametro de
las pupilas, como consecuencia del interés queattspin determinado anuncio. En general,
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la pupila aumenta cuando el interés que se deapestelevado. Al igual que con los otros
aparatos, la interpretacion de sus resultadoseexjuna entrevista personal.

3. LOS PRETESTS PUBLICITARIOS SEGUN EL TIPO DE BRI ILIZADO

Los diferentes tipos de estudio o investigaciom auando empleen las mismas
técnicas, varian segun el tipo de medio y sopétte.

En este sentido, encontramos diferencias entrpriissts dirigidos a evaluar anuncios
gue van a ser presentados en prensa, TV, radm, efit ..

En caso depretests de anuncios de cine o televisipar lo general, se utiliza la
dindmica de grupo (una sola o varigg. proyecta a los sujetos el anuncio a evaluarlgsse
pide una explicacion o comentario de las difereptetes del mismo (producto, marca, texto,
slogan, personajes, etc.), buscando la percep@oéunerdo, comprension, cambio de actitud
hacia el mismo. Para anuncios de cine puede hasermsstudio en observacion real (50 a 300
personas) en una sala de proyeccion en la queogegta el filme, aunque es poco habitual
por su complicacion.

En caso depretests de cufias de radio y originales de prepsavistaspodemos
estudiar alguna o varias partes del anuncio: sicamprende el titular o slogan, la
decodificacion de la imagen (actitudes, motivacsgpr@mprension, etc...), el anuncio visto
como un todo, opinidn sobre los personajes 0 maedsimpaticos, antipaticos), comparacion
de nuestro anuncio con el de la competencia, etc...

Se efectlan casi siempre con muestras que oscitesn 30 y 50 personas previamente
estratificadas a las que se efectia individualmem@ prueba de observacion vy,
posteriormente, se les somete a un cuestionariotrevesta en profundidad. Esta prueba
puede también realizarse a domicilio, siempre ydaae disponga del material adecuado.

4. FIABILIDAD Y VALIDEZ DE LOS TESTS

Los tests empleados en publicidad son una adaptae los tests que se utilizan en
psicologia. Las observaciones se realizan sobremumestra pequefia (la seleccion de la
muestra tanto en los tests como en la mayoriatddies motivacionales tiende a realizarse
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sobre bases no probabilisticas) pero cuidadosamesntmgida; a través de ellas se investigan
normalmente las conductas de consumo de un indivadyrupotos

En todo test debe existir una uniformidad de pivo&nto en su aplicacion, ya que si
suponemos que los resultados han de ser compar#ésondiciones de aplicacion deben
ser las mismas. Para ello hay que proporcionas au@etos entrevistados unas instrucciones
muy precisas y presentar materiales cuidadosanetejedos. EI paso mas importante de la
tipificacion de un test es la elaboracion exactiadeormas a seguir.

En los tests intervienen gran cantidad de factpuespueden escapar a nuestro control
en cualquier momento. Los riesgos mas habitualegrsgan en los criterios de aplicacion y
de valoracion. Es recomendable que los test sednoraldos, aplicados e interpretados por
verdaderos especialistas.

Para poder valorar de forma objetiva un test p&eco es necesario determinar la
fiabilidad y la validez del test.La fiabilidad se refiere a la coherencia de losiltados
obtenidos, es decir, que si pasaramos el mismatestos sujetos equivalentes tendria que
proporcionarnos unos resultados similaresa.validez nos debe indicar que el test cumple su
funcién, que mide realmente lo que deseamos ri&dir.

Para determinar la fiabilidad de un test, podeuntibgar, por ejemplo, einétodo del
test-retestjue consiste en hacer que el mismo grupo de sujetssrseta dos veces al mismo
test en un espacio de tiempo determinado por ektigador.

También podemos utilizar ehétodo de division en dos mitadague consiste en
aplicar una sola vez el test y, posteriormentejddtiva los individuos en dos partes
equivalentes, puntuar por separado y calcular selecion.

Respecto a la validez hay que considerar treorist debe existir un objetivo
operativo, los individuos de la prueba deben spresentativos de la poblacion objetivo y
deben minimizarse las reacciones de los individwezsa la prueba para evitar influencias en
los resultados.
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5. CONCLUSIONES

Cuando la inversion publicitaria es importantsutta necesario medir a priori la
eficacia de la campafia mediante la técnica pretesse estime mas oportuna.

El objetivo de las técnicas pretests es conopeloa el comportamiento futuro de las
personas que seran impactadas por la campafiaaSeatns pretests publicitarios podemos
corregir errores antes de emitir los anuncios \&gale los medios de comunicacion y tener
una mayor seguridad de que la campafia publicitaraser eficaz.

Sin embargo, no debemos olvidarnos de los incoemtes de estos tipos de tests
publicitarios: se incrementa el coste de la campaXiate poca analogia entre las condiciones
en las que se realiza el pretest y la realidad ycomwsidera el efecto repeticion y de
acumulacion que tiene lugar en la realié&d.

Hemos descrito varios tipos de pretests publiogapero esto no quiere decir, ni
mucho menos, que sean los Unicos pretests posiblegue hayamos seleccionado tres
criterios de clasificacion, tampoco quiere decie gstos sean los Unicos, ni siquiera los mas
frecuentemente usados. En realidad, hay muchablg®silasificaciones, asi como muchos
posibles tipos de pretest, y ninguna puede pretesgida mejor.

Dentro de las técnicas de investigacion emplepdaa la realizacion de pretests,
destacamos la dindmica de grupo como una técnigautiizada y no demasiado costosa.

A pesar de la importancia que tiene la realizadi@ un pretest, es triste comprobar lo
gue realmente sucede en la practica empresagagnigpresas, aunque gastan grandes sumas
en la planificacion y ejecucion publicitaria, noagwopensas a destinar parte de sus recursos
al control publicitario.

Esto se debe, en parte, a la inversion adiciamaldgbe realizar el anunciante para que
su publicidad sea tratada por un proceso de coptedést. No solo se trata de una inversion
financiera, sino también de una inversién en tienanenudo, ocurre que los directivos
creen conocer sobradamente como va a reaccionareslado y ademas, debido a las
presiones que ejerce la competencia, la necesidatbrpial es implantar la publicidad
rapidamente. La realizacion de un pretest no si@oifea una inversion adicional, sino
también una demora de semanas, y a veces de masedanzar una campafa. Otra de las
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razones es el desconocimiento de lo que signifieapuueba pretest. Numerosos anunciantes
piensan que el simple hecho de exponer la pubticalaequipo creativo y de produccion
resulta suficiente, no siendo necesario conocaeksciones del consumidor en el test.

El pretest publicitario posibilita que el publiopine acerca de los anuncios y nos
demuestre que los entiende. Ademas, sirve paraelqueeativo entre en contacto con el
publico y conozca sus reacciones, y asi, descuisilps errores en los anuncios y pueda
corregirlos.

De esta forma podremos conseguir anuncios que estdificados en el mismo
lenguaje de las personas a las que van dirigidas.eYi ese lenguaje, conseguimos enviarles
un mensaje suficientemente atractivo como pardainei la compra habremos conseguido
alcanzar el objetivo fundamental de toda campabéqiaria.

Finalmente, queremos insistir en la necesidad we @ anunciante, durante y al
finalizar el proceso de creacion del anuncio, desides necesario invertir en pruebas pretest
y qué tipo de pruebas deben realizarse, sobret@#teata de un anunciante a nivel nacional
donde los riesgos y las inversiones son mucho feaadas.
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