8.COMPRADE MEDIOS

8.1. Plan de Medios y Pauta de Medios

El trabajo que se realiza a partir de que ¢l diente ha aprobado
determunado Plan conaste fundamentalmente en la traducadn
de ese plan a términos operativos, para que los medios de comuni-
cacién incluidos en €l lo lleven a la préctica. Este proceso conmvierte
el Plan de Medios en lo que en la jerga profesional se denonuna
Pautas. Hay que hacer notar que el plan. si bien se basa en andhisis
mury exhaustivos v detallados —especialmerite de Costo por Puntode
Rating-, no podriz servir para que €l medho lo lleve a la pricuca.
Pomiendo por ejemplo un caso relativo a televisién, €l plan menao-
nar4 solamente la regidn, la modalidad de uso (por ejemplo, TV
abierta o cable), el tipo de horanos a los que se reourmind (por ejem-
plo, horario nocturno) o, en algiin otro caso, la proporcién de la
pauta que debe programarse en horario central, el p2so publiata-
rio (es decir, los Puntos de Raung por semana), la canudad de
semanas vy qué semanas especificas del afio serdn cubiertas. Sin
embargo, no habrd menadn a canales especificos (o puede no
haberla) y seguramente no habrd menaén alguna relauva 2 nin-
gin programa de televinién, alvo casos excepaonales en los que
s¢ esté planifhicando 1a apanicén en un programa en parucular con
alguna forma de auspicio.
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Va de suvo que el andlisis de Costo por Punto de Raung serd
necesario repetirlo, no va para determinar un valor Standard de
Costo por Punto de Rating. sino para determinar, en cada perio-
do, arva extenain depender de las pricucas comeraales del pais,
con todo grado de detalles, qué programas compondrin la pauta,
qué fechas espedificas v cudntas mseraones en cada uno de ellos
se ordenarin al medio, que en este ejemplo serin canales de tele-
vision. La diferencia entre ¢l Plan v Ia Pauta ¢s [a misma que pode-
Inos encontrar en arquitectura entre ¢l provecto de una casa v el
replanteo que el arquitecto, luego de que el provecto es aprobado,
realiza sobre el terreno. como guia especifica v concreta para el
constructor. En ese replanteo. entre otras cosas, habri planes deta-
Nados de la inualacon elé&trica, de los desagues v de las caierias
para el agua. Sin esos planos, 1a casa seria solamente una ciscara
inhabinable.

En térmmnos gencriles, la Fauta en relacién con el Flan contie-
ne inuchos mas detalles, pero referidos a un periodo menor, mien-
tras que ¢l Plan puede cubrir un periodo completo, por ejemplo,
amul, sin los detalles, pero con la menadn de los resultados que se
esperan v del costo mvolucradeo.

8.2. Anilisis de Costo por Punto de Rating
del Plan y de la Pauta

Mjimos anterionnente que en el proceso de construcadn del
plan son necesainos andhas exhaustivos de cada medio para poder
determinar su verdadero costo, ¢ dear €l Costo por Punto de Ranng,
sobre la base del cual, posteriormente. se valonzari ¢l Plan. E«c
costo, que es ¢l insumo bdsico para la construcaidn del Plan, ha sido
realizado sobre informaadén histérica que en su momento ¢f plamfi.
cador selecaond como la mis adeamda. Como gemplo de este tipo
de decisién. u1 el Plan ¢ desarrollara en el verano siguiente v el
planificador realiza ese andlisis en el mes de agosto, seria atnado
no utilizar la titima informaadn disponible en cse momento, por
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ejemplo 1a de julio, sino realizar el anilisis sobre cifras del dltumo
verano, dada la estaconalidad que tienen las audiencas. Esto signi-
fica que no siempre ¢ debe recurmir a la informacidn mas fresca. va
que hay situaciones donde el senudocomun’y la prudenaa indican
lo contrano.

Merece un pirrafo aparte el ariterio con el que hay que encuar
un andlisis de este tipo en ocasién de realizar el Plan. El problema
con el que se puede encontrar quien debx llevar ala pricua el Plan
es que no consiga de ninguna maner obtener un Costo por Punto
de Rating similar al consignado en el Plan, St esto ocurre. scgura-
mente serd necesario replantear ¢l Plan completo, dado que no pue-
de ser llavado a la pricuca. Sin embargo, hay precasaones que con-
ViEnE [ONAr Par que o5 aramsianda no oiuma. Esas precauaoins
es posible que resulten redundantes paraun planificador con gran
experienia y aiterio, y puede que resulten totalmente insuficientes
para alguien que no posee esas cualidades. Sin embargo, vale la
pena. aungue mis no s€a como gjercicio miclectual, tratar de enu-
merar los detalles que hay que tener en cuenta. Ellos podrian ser. a
tiulo de epemnplo:

1) Tratar de estar a cubierto de la distorson que en los promedios
puede introdudr la existenda de determinado progran que el
dia de mafiana puede desaparecer del aire.

9) Tratar de referir ¢l andlisis a un periodo similar a aquel en el
que el Plan debe ser llevado a la pricuca.

3) Tener muy buena informacién acerca de la estacionalidad no
solamente de las audiendias, sino también de los costos, para
poder elaborar un indice estaconal del Costo por Punto de
Raung.

4) Faarmuy atento a las vanacones en las tendenaas que enma-
teria comercial introducen permanentemente los medhos.

Finalmente, a manera de seguro, cubrirse con algln porcentaje,
para que ¢l dia de maiiana lo que le ofrecemos a un chiente no s€a
visto comuna sobrepromesa que luego no podrd ser curnplida.
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uego de que el Plan ha sido ejecutado por los medios o a

medhda en que esto vava ocurmiendo, comienza la etapa st-
guiente, que es el Informe de Resultados. No es mds que sentido
comuin, 5 el cliente ha aproebado un plan esperando aertos resulta-
daos, que le informemos lo que ha ido ocurmendo, lo que impheca no
sSlo la mediadn de los Puntos de Raung v las coberturas cfecuva-
mente alcanzadas por periodo v por regién, sino timbaén el incum-
plimiento por parte de los medios de lo que sido ordenado por la
agenca. Puede oanrrir que algunos avisos no havan alido al aire o
que hayan salido en programas, dias o programas equnocadas. In-
dependientemente de las consecuencas finanaeras que csto pueda
traer -porque s probable que ni la agenaa m el chiente estén dis-
puestos a pagar avisos emitidos en tales cdraunstanqas-, la reabdad
de lo efecuvamente emitido debe ser contemplada en los Informes
de Resultados.

Obtenidos los resultadaos, estos deben ser cotejados contra los
Objetivos que se hayan estableado. Toda comipra de medios debe
exphiatar ¢} resultado que se espera en términos de Cobertura y
Frecuenaia, es deqr, en funadn de las Variables de Exposiadn. Esta
es la razén pot Iz cual en este terreno los Objetivos deben ser esta-
bleados en los términos que hemos indicado cuando nos refenmos
a ellos en capitulos anteriores. Las posibilicades de rendir al cliente
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un informe de Resultados depende fuertemente de la existenca de
afras que. desgraciadamente. no siempre estin disponibles. Séla
por poner un gjemplo, en nuestro pais, solamente welevisién abiera
de Buenes \Aires v cable cuentan con mediadn que no sélo es per-
manente, smo que adends informa sobre los resultados para cada
munuto v canal todos los dias. La situzadn es diferente en radio de
Buenos Aires, donde la informaadn w obaene mensualmente, pero
catla mes, informa para cada periodo minimo, en térnminos de m-
mestre mévil, con lo cual el control se dificulta. En el medio grifi-
co, las cosas son ain meds difiales, va que la informacion sélo estd
cisponible varias veces en el ano.

Aun en esos casos, hay que acostumbrarse a rendir cuentas al
menos de aquello de lo que ce tenga informacidn. Fs de hacer notar
que tal como indicamos al comienzo, esta parte del proceso es un
clemento fundamental de cualquier toma de decisiones. Como diji-
mos antes, las etapas de cualquier proceso de toma de decisiones
won: Establecimiento de objetives, generacion de alternanvas, eva-
luzcion de altemnaovas, selecadn de una alternativa v control. Esta
tiltima parte del proceso implica:

1) Determinar los resultados

Z) Compararios con los Objetivos fijados

3) Determunar las diferenaas

4)  Tomar deasiones para eliminar, o mimimizar, las diferencias en
el fluturo

Va de suyo que la culminaaén de este procew puede consistir o
bien en cambiar las vias de accién para el futuro o en modificar los
Objetvos.

Adiaonalmente, la Gesnén del Control dentro de cada agencia
esun elemento fundamental que apunts no sélo a establecer una
sana y ransparente relacién con el diente smo que, adiconalmente,
nos posibilita mstaurar en la agenaza un método de aprendizaje v
mejoranuento permanente que forma parte de un proceso de Con-
trol de Calidad.
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A titulo de ejemplo, supongamos que debemos realizar un
control sobre una cxmpana de television. Minunamente, deberia-
maos conocer 1as diferencias entre lo planificado v lo logrado en
Lerminos de:

1) Cadacanal
2 Cada segmento horano

Esto nos permutiria saber dénde se han registrado las fallas v
cudl ha sdo e sector donde eso ha ocurndo. Obviamente, debemos
considerar aqui Ia faha de complimiento de los canales en la emi-
51600 de comerciales planificados, va que en ese caso, es dear, s ha
diferenaa proviene de la omiadn por parte de algin vehiailo de
algiin aviso planificido. deberemmos ser més rigurosos para asegurar-
nos el cumplimiento por parte de los medios.

Este control debe venificarse en dos planos diferentes a saber:

1) Externo, es dear. de cara al chiente, comparando:
a) Resultados histéricos de compra de cada diente.
b) Comparacién con el total del mercado.

2) Interno, comparando con la misma agenda. como parte deun
proceso de control de calidad.

Los Obyetives Minimos de Control que debemos establecer re-
quieren un cinulo de informacidn que incluva:

a) Indices de Inflacién de Costos de Medios.

b indices de evolucion de Audiencia de Medios,

¢} Indices de Precios al Consumidor,

d) Medidas confizbles del Total del mercado. dentro de cada Tas iy B

¢) Indice de los resultados obtenidos por la Agenaa.

f) Normas parz la construccién de Coberturas por Cliente, por
(ntegoria, por Target v por Periodo.
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