Matematica
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Donde hay regularidades existe la posibilidad de generar modelos predictivos que ayudan
a formar precios en un negocio millonario. Eso es lo que esta ocurriendo con la ayuda de
programas matematicos aplicados a las variaciones en la audiencia televisiva.
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Figura 1

uién de nosotros no esbozd alguna

vez una sonrisa o sinti6 cierta emo-
cién ante un determinado comercial de tele-
visién? Si bien no es un tema de conversacién
tan frecuente como el clima, no es extrafio
que la pregunta “;viste la propaganda de ....?”
forme parte de nuestras conversaciones habi-
tuales. Esto no deberfa resultar sorprendente
si se tiene en cuenta que se emplea muchisi-
mo dinero para que asi sea. Segtin la Cdmara
Argentina de Centrales de Medios, durante
el afio 2009 la inversién publicitaria argen-
tina fue de cerca de 8900 millones de pesos.
Motivados por intereses comerciales algunos
profesionales de la publicidad recurrieron ala
matemdtica y crearon modelos que permiten
realizar prondsticos para optimizar los resul-
tados en este negocio millonario. Pero antes
de describir este aporte matemdtico al mun-
do de la publicidad, proponemos conocer la
situacién que dio origen al problema, lo que
permitird al lector apreciar mejor el alcance
de la solucién.

Cuando un anunciante quiere publicitar su
producto suele contratar los servicios de una
agencia de medios, empresa dedicada al ase-
soramiento en la compra de espacios publi-
citarios. Ejemplos de estos tltimos son: las
tandas de TV, los afiches en la via pablica, los
avisos en diarios y revistas, etc. El fin detrds de
la compra de espacios publicitarios es alcanzar
con los mensajes al publico objetivo, o target,
del producto en cuestién, optimizando costos.

La televisién, por ser el medio mds masivo,
concentra la mayor parte de la inversién
publicitaria: 48%. En la actualidad, el costo
bruto del segundo en tanda varia desde unos
pocos cientos de pesos hasta $5.800 (valor de
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Serie Encendido mensual de la TV (Medido en individuos de entre 4 y 75 afios que viven en drea
metropolitana de Buenos Aires (AMBA) / Fuente: Ibope)

CQQ, el programa mds caro del momento).
Con precios tan altos y en un ambiente tan
competitivo es ficil entender que el mercado
publicitario haya puesto especial énfasis en
medir la eficacia de una sefal televisiva para
llegar al publico. Al respecto, un indicador
muy conocido por todos es el denominado
rating, que no es otra cosa que el porcenta-
je de la cantidad de individuos expuestos
durante un cierto tiempo a un determinado
programa de TV. Otra medida muy utlizada
en el dmbito publicitario es el encendido pro-
medio mensual de la TV, éste indica el por-
centaje promedio (por hora) de individuos
que sintonizan cualquier sefial de TV en un
mes dado. Tanto en Argentina como en otros
paises Ibope, una empresa brasilena creada
en 1942, se encarga de proporcionar diaria-
mente los valores de rating y encendido del
dia anterior. Sus mediciones se encuentran
fiscalizadas en nuestro pais por la Cdmara de
Control de Medicién de Audiencias.

Entre los profesionales del mundo publici-
tario son bien conocidas las variaciones esta-
cionales del encendido: maximos en los me-
ses de invierno y minimos en los de verano
(figura 1). Pero como la planificacién de una
pauta publicitaria se lleva a cabo con bastan-
te antelacion a su salida al aire (generalmente
uno o dos meses antes), ésta se confecciona
con la informacién disponible hasta ese mo-
mento y las variaciones estacionales no son
tenidas en cuenta. Es decir, erréneamente
y a sabiendas se toma el encendido como
constante con la consecuente pérdida de
precision en el cdlculo de la eficacia de una
campana generalmente millonaria.

Sin embargo, con ayuda de la matemdtica
es posible mejorar la planificacién. Para

ello solo hace falta desarrollar, mediante
técnicas de andlisis de series temporales, un
modelo capaz de pronosticar el encendido
de la TV a partir de los valores histéricos
del mismo (Ver recuadro).

Aunque el valor futuro de una serie tem-
poral no sea predecible con total exacti-
tud, para que tenga interés su estudio, el
resultado tampoco puede ser completa-
mente aleatorio. Debe existir alguna regu-
laridad en cuanto a su comportamiento en
el tiempo para hacer posible su modelado
y por ende la prediccién. En este caso, el
modelo fue elaborado para estimar los va-
lores futuros de la variable de interés, el
encendido mensual de la TV, en funcién
del comportamiento pasado de la serie.

Existen varios enfoques diferentes para el
andlisis de series temporales; para la cons-
truccién del modelo de encendido se utili-
26 el método conocido como de Box—Jen-
kins. Este enfoque data de comienzos de
los afios 70 cuando George Box, profesor
de Estadistica de la Universidad de Wis-
consin, y Gwilym Jenkins, profesor de In-
genierfa de Sistemas de la Universidad de
Lancaster, introdujeron una pequena revo-
lucién en el enfoque del andlisis de series
temporales. Sus trabajos se basaron en el
andlisis de la contaminacién en la bahia de
San Francisco, con el propésito de estable-
cer mejores mecanismos de prondstico y
control. El libro en el que en 1976 descri-
bieron la metodologia empleada, se con-
virtié rdpidamente en un cldsico y sus pro-
cedimientos se utilizan ampliamente desde
entonces en diferentes ramas de la ciencia,
conociéndose como modelos ARIMA y
también como modelos Box-Jenkins.
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;QUE SON LAS SERIES DE TIEMPO?

En un sentido amplio, una serie temporal
es una secuencia de valores observados a
lo largo del tiempo y ordenados cronologi-
camente. Resulta dificil imaginar una rama
de la ciencia en la que no aparezcan datos
que puedan ser considerados como series
temporales. Asimismo, existen muchos
ejemplos de series de tiempo en la vida
cotidiana: la evolucion de la cotizacion del
dolar (A), las curvas de temperaturas maxi-
mas y minimas de una ciudad en un periodo
determinado (B) o la evolucion del precio
al consumidor segun el Indec (C).
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Serie de la cotizacion del délar
estadounidense en pesos argentinos
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Series de temperaturas maximas y
minimas en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires durante enero de 2010
/ Fuente: Servicio Meteoroldgico
Nacional.
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Series del indice de precios al
consumidor (IPC) en AMBA. Base 2008
= 100/ Fuente: Indec
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:Cémo se construye un modelo?
Modelar una serie de tiempo es bésicamente
reproducir su comportamiento (mds colo-
quialmente “la forma de su grifico”) lo mds
fielmente posible. Las dos principales ca-
racteristicas que una serie de tiempo puede
presentar son la tendencia y la estacionali-
dad. La primera es la direccion general de la
variable en el periodo de tiempo analizado,
es decir, el cambio a largo plazo de los valo-
res medios de la serie. Por ejemplo, la serie
que representa la evolucién de la variable
“cotizacién del délar” tiene una tendencia
creciente, pues a medida que transcurre el
tiempo el valor del délar expresado en pe-
sos argentinos es mayor (Ver recuadro) Por
otra parte la estacionalidad corresponde a
fluctuaciones periédicas de la variable, en
periodos relativamente cortos de tiempo. Ya
nos hemos referido a la estacionalidad de la
serie encendido cuando dijimos que alcanza
méximos en los meses de invierno y mini-
mos en los de verano, por lo tanto se trata de
una estacionalidad anual.

Modelo de encendido promedio
mensual de la TV

Siguiendo el procedimiento sugerido por
Box y Jenkins se desarrollé un modelo ca-
paz de pronosticar el encendido promedio
mensual de la TV. El mismo estd basado en
datos histéricos proporcionados por Ibope,
correspondientes a mediciones de encendido
efectuadas en hombres y mujeres de entre 4
y 75 afos de edad que viven en AMBA. Los
valores de encendido (medidos en “puntos
de rating”) tipicamente pueden estar com-
prendidos entre los 12 y 25 puntos.

De los varios modelos que se analizaron, el
que mejor representa a la serie de interés es
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un ARIMA(2,0,3). El modelo funciona de la

siguiente forma: conociendo el valor del pro-

.m

medio mensual del encendido durante cierto
periodo, el modelo permite pronosticar el va-
lor del encendido en el mes inmediatamente
postetior. Por ejemplo, conociendo los va-
lores durante el periodo enero 2006-agosto
2010 se puede calcular el valor del encendido
durante septiembre de 2010. Posteriormen-
te, cuando se conozca el valor real de encen-
dido de septiembre, éste se incorporard a la
serie y se podrd pronosticar el encendido pro-
medio de octubre, y asi sucesivamente. Los
valores pronosticados por este modelo tienen
un error promedio de 3,5%.

Para terminar...

Aunque es dificil dar una medida de las
mejoras en las pautas publicitarias por el
uso de este modelo, sin duda su imple-
mentacién significa un avance respecto
de la planificacién tradicional y una dis-
tincién competitiva para la empresa que
lo desarrolld, ya que también se convirtid
en una herramienta muy Uil a la hora de
encarar las negociaciones anuales entre los
anunciantes y los canales de TV. Estas ul-
timas solfan estar rodeadas de un halo de
incertidumbre acerca del comportamiento
futuro de la audiencia y la diferencia de ex-
pectativas al respecto entre los actores in-
volucrados solfa dificultar el rdpido arribo
a acuerdos entre las partes.

Este no es mds que otro ejemplo de que la
matemdtica, lejos de dificultarnos la vida,
nos la facilita. Tan dtil es esta ciencia, aso-
ciada a la légica y a la razén, que hasta
puede ayudar en un negocio tan frivolo
y asociado bdsicamente a lo emocional
como es el publicitario. | 9





