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Marcas y medios,
tras las nuevas pistas del consumidor

NI

En el escenario actual de Al sumar el conocimiento y la experiencia en la investigacion de audiencias y del

. . consumidor, ahora se tiene la capacidad unica de relacionar la exposicion del pu-
la industria de la blico a los distintos medios y su comportamiento de compra: detras de cada dato
. ., ;. obtenido en los estudios de medicién de audiencias hay miles de personas que con-
comunicacion en México sumen programas, noticias, peliculas, productos y servicios; informacién esencial
se estan gestando, como due puede traducirse en soluciones estratégicas para anunciantes, medios, agencias

33
y gobierno. @

Radiografias del consumidor

nunca antes en la

historia, oportunidades
;e ST Por ejemplo, a un estratega publicitario que decide invertir en television le intere-
unicas para potenqallzar saria saber que, de acuerdo con informacién reciente de medicion de audiencias de
H televisién, el encuentro de la Seleccion Mexicana frente a la escuadra holandesa -
las estrateglas de durante el Mundial Brasil 2014~ fue sintonizado por uno de cada tres hogares en el
comunicacion de marcas  pais; o que las mujeres constituyeron la mayor parte de la audiencia en los partidos
. del equipo Tricolor ante Brasil y Croacia. Quizas también le importaria conocer, res-
y medios. pecto de los habitos de consumo televisivo, que una tercera parte de la audiencia de

las telenovelas se compone de hombres.
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UNA TERCERA
PARTE DE LA

AUDIENCIA Dt
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LA HACEN LOS
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En el caso del cuadrante radiofdénico,
un programador de contenidos tendria E |_ p |:\) O G I:\)A/\/\A D E
que tener presente que, de acuerdo

con los datos actuales de medicién de RA D | O /\/\AT U T| N Q

audiencia de radio, a las 7:00 AM en la )

Ciudad de México hay 58% mas radio- C C

escuchas que televidentes; que a esa MAS E S U H ADO
hora una cuarta parte de los hombres

capitalinos de 45 a 54 afos escucha la

radio desde su auto; y que el programa Po R Los H OM B R E S

mas escuchado por este segmento de la

~
poblacién es un noticiario. D E 4 5 A 54 A N O S
De igual manera, a un anunciante de
marcas de cereal le seria de gran uti- E N I_A C | U DA D D E
lidad saber que, segun los ultimos

analisis de consumo de productos, en /\/\ EX | C O E S U N

una semana 74% de los nifos y jove

nes mexicanos consume cereal, y que
60% de los papas también lo hace; o
que soélo 26% de las mamas que come

cereales “saludables” lo hace con leche
light, mientras que 48% de los adoles-
centes ni siquiera desayuna.

Estas radiografias del ciclo completo del
consumidor constituyen hoy una herra-
mienta imprescindible al momento de
definir y evaluar contenidos programéti-
cos, y de decidir mejores estrategias de
inversidon publicitaria. La probabilidad
de éxito de llegar a un publico objetivo
determinado y fomentar el tan preciado
engagement entre compradores y mar- '
cas se incrementa. T ==
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CONSUME
CEREAL




Vigencia de medios
tradicionales

La creciente tendencia a recibir informa-
cién por la via digital, noticias en tiempo
real, videos y contenidos en dispositivos
moviles estd generando una nueva rea-
lidad en los medios; sin embargo, antes
de entrar en el detalle de esta nueva rea-
lidad mediatica, cabe subrayar que algu-
nos medios tradicionales se mantienen
vigentes en nuestra vida diaria, pues
siguen siendo importantes vehiculos de
informacién y entretenimiento.

Por ejemplo, si se trata de medir la efi-
cacia de la publicidad exterior, reportes
recientes indican que en la Avenida In-
surgentes de la Ciudad de México un pa-
rabus llega a impactar, en promedio, a
la misma cantidad de personas que otro
igual ubicado en Calzada de Tlalpan; y
que en el Periférico una cartelera alcan-
za a mas gente que en cualquier otra
vialidad en la capital del pais.

Respecto de los medios impresos, se tie-
ne conocimiento de que 22% de las ca-
pitalinas adultas son lectoras de revistas;
que 43% de los hombres de 45 a 54 afos
lee al menos un periddico a la semana;
y que tres de cada diez internautas que
leen algun periédico impreso, lo hacen
también en su versidn en linea.

Los digitales a la vanguardia

Ahora los consumidores estan mas ex-
puestos, a través de mas canales, a un
sinnimero de mensajes comerciales e
informativos. A partir del concepto de
la multiplataforma medidtica, las marcas

All you ean eat
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han empezado a desarrollar campaias
en las que los medios se complemen-
tan. Por ejemplo, algunos anuncios de
revistas y perioédicos impresos contienen
codigos QR (quick response code) que in-
vitan a ver spots en YouTube y éstos a su
vez a visitar establecimientos o puntos
de venta.

El uso creciente de dispositivos moéviles
entre la poblacién, sumado a la sinergia

QUE LEEN ALGUN
PERIODICO IMPRESO

entre los medios, impulsa una comuni-
cacion de mayor alcance para las marcas.
Un estudio reciente sobre los habitos
de consumo de Internet revela que casi
20% de los internautas mexicanos ya no
navega desde una computadora; que en
un solo dia casi la mitad de los adoles-
centes accede a Internet, mientras que
en 2004 sélo lo hacia 16%; y que 87% de
las jovenes de 15 a 18 afos ahora tiene
celular, cuando en 2004 sélo 53% conta-
ba con este tipo de dispositivo.
Influencia bidireccional entre
television y redes sociales

Hasta hace casi una década, los medios
habian mantenido una relacion unilate-
ral con sus audiencias, la linea de retroa-
limentacién se daba sélo a través de lla-
madas telefénicas y cartas. En esta nueva
era digital, el publico interacciona con
los medios a través de Facebook, Twitter,
YouTube y otras redes sociales; esta cons-
ciente de que puede compartir y sumar
su opinion a la de otros consumidores
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para influir en la adecuacién o en el cam-
bio de los contenidos que se trasmiten.

Un ejemplo de lo anterior es la relacién
bidireccional que ahora existe entre
Twitter y la television en Estados Unidos,
la cual esta transformando la manera de
mirar este medio. Esta influencia quedo
demostrada en un estudio de SocialGui-
de de Nielsen, presentado en agosto de
2013, en el cual se comprobé que los epi-
sodios de un programa de televisién en
vivo tuvieron un impacto de 48% en la
generacion de tweets; por otra parte, los
resultados también demostraron que el
alto volumen de tweets obtenido causé
cambios significativos en el contenido
de 29% de los episodios analizados.

Otros datos igualmente relevantes sobre
esta relacién en dos sentidos, documen-
tados en otro estudio de SocialGuide,
apuntan que tan sélo el ano pasado
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HQy 87 % DE LAS

JOVENES

DE 15 A 18 ANOS

TIENE CELULAR
EN 2004 SOLO

36 millones de personas enviaron 990
millones de tweets para comentar con-
tenidos televisivos en la Union Ameri-
cana; y que entre agosto y octubre de
2013 cerca de 5.5 millones de personas
generaron tweets sobre las marcas que
se anunciaban en television en ese pe-
riodo.

La meta: las huellas
del consumidor

La tarea de ir tras las pistas del consu-
midor en el escenario actual se ha con-
vertido en un nuevo reto para marcas
y medios. La informacién expuesta en
el presente articulo es sélo una mues-
tra de qué tan complejo y amplio se ha
transformado el mapa de consumo en
México, pero a su vez también deja en
claro que hoy los anunciantes y los pro-
ductores de contenidos tienen a su al-
cance las herramientas necesarias para
potencializar sus esfuerzos de comuni-
cacion.

Actualmente es posible analizar a detalle
el estilo y etapas de vida del consumidor
mexicano, sus datos demograficos, perfil
psicograéfico, hasta su interaccion con los
medios y su decisién final de compra de
productos y servicios; discernir entre un
abanico mas grande y diverso de canales
para acercarse a targets mas especificos;
y robustecer las campafas de comunica-
cion a partir de la sinergia entre medios
y redes sociales. Todo para poder seguir
correctamente, a través de métricas con-
fiables, las huellas del consumidor sin per-
derse en el vasto universo de los datos.
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