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Hace varios anos, alrededor delos 70°s y
80 s, cuando un cliente solicitaba realizar
ur pre test publidlzric. la inl:arpremcién
sobre las percepdones de los consumi-
dores no siempre coincidian entre agen-
cia de investigacion de mercados y el drea
creativa de la agencia de publicidad.

Hoy en dia esas diferencias de inter-
pretacion pricticamente han desapared-
do, todos estamos muy alineados con
temas de posicionamiento, estrategia
comunicacional, insights, territorios o
segmentos, etc, y tanto dientes como
agendas de publicdad y empresas de
investigacion de mercados se sientan jun-
tas a discutir metodologias antes, durante
y después de cada investigacion, buscan-
do siempre conocer mas al consumidor.

Se sabe que muchas veces el tiempo no
permite realizar la evaluaddn del pre test
con el "animatic" como deberia ser, pero
hemos visto ingeniosos ‘narromatics”
donde el creativo de la agendia de public-
dad expone de manera lineal las dos o
tres ideas o conceptos a evaluar, Los con-
sumidores escuchan atentamente y eligen
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&l camino de una de |as tres que consi-

deran el ganador:

Una vez que la agendia de investigacion
termina con la realizacion de todos los
focus groups, realiza un informe flash re-
saltando los principales hallazgos de
interés, para gue sean discutidos por el
cliente y la agencia de publicidad hasta su
aprobacion, dando inicio a la produccion
del préximo comerdial que, dicho sea de
paso, debe sobresalir frente a la satu-
racion publidiaria acual, un mercado
lleno de diversas ofertas y muchos com-
petidores.

Sin embﬂrgc:. s& ha avanzado mucho en lo
que denominamos las evaluacionss de
pre test publidtarias. Creo [y lo digo a
titulo persclna]} que ha]r mucho por hacer
en las evaluaciones post test publicitarias
cuantitativas, es decir cuando el comercial
yafue lanzado al aire y tiene unas sermanas

de exposicion.

Realizar 400 o 500 encuestas en hogares
de acuerdo al publico objetivo y pregun-
tarles, ¢Digame recuerda haber visto
comercidles de television en los dlimos
30 dias? Y iRecuerda haber visto un co-
mercial de |a categoria "X'? y recuerda
haber visto un comercial de la marca "Y",
son las tipicas preguntas y me parece que
las respuestas que emiten |os consumi-
dores es tan disimil, que los mismos tien-
den a confundir marcas, categorias y
hasta los comerciales de la marca Y™ con
la marca “Z", confundiendo un spot que
se acaba de lanzar con otro de hace
meses o peor de |a competencia, ya que
s basan en su memoria (al ser una
respuesta espontanea) y no ayudada que
seria la RCC o Recordadién Comprobada
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Los porcentajes de recordacion o
"awareness” pueden variar y distorcionar,
mostrando en algunos casos un mayor
nivel de recordacién comprobada de la
que efectivamente deberia ser. Ante esta
pregunta, se ha introducido al mercado
las evaluaciones "Post test en campo”,
donde el encuestador saca de su maletin
un DVD portatil en donde esta grabado el
spot a evaluarse dentro de una tanda de
varios comerciales,

Creo que esta técnica de los "Post test
en campo" refleja de una manera real la
RCC que se esti evaluando, ya que
metodoldgicamente serfa muy dificil que
el encuestado solicite al entrevistado
pasar a su sala o dormitorio dende tiene
generalmente el DVD a pasarle el comer-
cial que tiene en el CD.

Entre los principales factores a investigar
tEnemos:




