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Tabla 25.8. Valoracion del anuncio

Me gusta 51,2% || No me gusia 29,5 %
Es original 24.0 % || Estd muy visto 13,9 %
Es graciosn, simpitico 18,6 % || Es machisia 21,9 %
Es creible 12,1 % || Mo es creible 1.9 %

to. Esto (ltimo parecia no gusiar entre algunos de los fabricantes porque
consideraban entonces innecesaria una campafa de publicidad.

— La campaiia tendria que generar un conocimiento sobre algunas de las
caracteristicas del lavavajillas v generar una simpatia hacia €l

— El contenido de la publicidad habria de tratar sobre el beneficio bisico
que aporta el lavavajillas al ama de casa.

En base a los puntos anteriormente mencionados, se encargé 4 una agencia
de publicidad que realizara una campafia concreta. Pasadas dos semanas, la
agencia facilitd para cada uno de los miembros de la Asociacion un boceio v
una explicacién del anuncio o spor que habian pensado (la descripeion del anuncio
queda recogida en el Anexo 2). La agencia habia creado un spor a partir del trio
formado por wel lavavajitlasy, «la familian y wel lavado de la vajitlan, del que
presentaron, ademds, los resultados de un pretest publicitario. Este pretest sc
habia realizado sobre una muestra de 70 amas de casa por medio de una cntre-
vista realizada sobre un cuestionario fijado con anterioridad y una vez que se le
habia mostrado un boceto del anuncio.

Los resultados de la valoracion del anuncio por parte de esta muesira de
amas de casa aparccen en la Tabla 25.5.

A las amas de casa les llamo la atencién el perro ¥ la situacidn del marido
cscondido en la Jimpara del comedor. También les llamd la atencion como
salian todos corriendo del comedor. Por otro lado, con respecto a como perci-
bian el lavavajillas después de haber visto el anuncio, las amas de casa le otor-
gaban un papel de amigo, de compafiero de trabajo, ¢ incluso llegaron a consi-
derarlo como un miembro de la familia (3,5 por 100), aungue otras lo asociaban
a un desconocido (5,1 por 100),

Las ideas que, en gencral, comunicaba el anuncio sobre el lavavajillas en
opinién del ama de casa aparecen en la Tabla 25.9.

Tabla 25.9. ldeas que comunica | anuncio

El lavavajillas da mas tiempo | 14,6 % || Ahorra trabajo 16,9 %
Es necesario el lavavajillas 16,1 % || Esutil 8.0 %
Ayuda al ama de casa 31,2 % || Es ficil de usar 6.2 %

Es prictico, cdmodo 12.6 % || Ayuda a tener todo limpio 11.1 %
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La agencia sostenia que la eficacia de este anuncio podia conirastarse a
través de los resultados extraidos del ama de casa, donde se le pidio que valora-
se, en su opinion, el grado en que el anuncio le influiria en la compra de un
lavavajillas (véase la Tabla 25.10).

LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Otra cuestién importante que se habia planteado la Asociacion de Fabricantes
era la planificacidn de los medios a través de los cuales se transmitiria la cam-
pafa. En concreto jqué medios se utilizarian: la television, la radio, las revistas
o una combinacién de varios?, ;el objetivo seria el de una amplia cobertura o
por el contrario una mayor frecuencia?

Para algunos, disponer una amplia cobertura era lo mas descable, esto es,
llegar a un nimero mayor de amas de casa. Para otros, la frecuencia cra mis
importante, va que debia realizarse un nimero suficiente de impactos por ama
de casa para que el anuncio se recordara y estuviera presente en la mente de las
amas de casa.

Por esas fechas, el Estudio General de Medios (EGM) acababa de dar a co-
nocer los resultados acumulados de 1989 sobre la evolucion de la audiencia para
todos los medios de comunicacion. Segin estos datos, ¥ en comparacion con los
del afio anterior. todos los medios habian experimentado subidas de la audiencia
de cierta entidad. A nivel global, la television continuaba acaparando el mayor
volumen, con mds de 25.900.000 individuos (véase Anexo 3). El Anexo 4 muesira
la evolucién de la audiencia en el medio televisivo para las diferentes cadenas
donde, salvo la cadena catalana TV3, todas habian registrado incrementos muy
notables, como la Euskal Telebista (ETB) v la gallega TVG. Pero el dominio
absoluto lo tenia de manera inapelable la primera cadena de Television Espafiola.
con 23,5 millones (véase Anexo 4),

Fl segundo lugar lo ocupaba el medio revistas, que totalizaba 16.700.000
lectores, con un aumento respecto al afio anterior del 5,9 por 100. Porcentual-
mente, la prensa diaria era el medio que habia experimentado el mayor creci-
miento a lo largo de 1988, La audiencia de la prensa y de las revistas femeninas
gueda recogida en los Anexos 5 v 6.

Por altimo, la radio, que recogia una audicncia superior a los 15 millones de

Tabla 25.10. Grado de influencia del anuncio

Mucho 20,5 %
Rastante 47.5 %
Algo 24,6 %
Poco 4.4 %
Muy poco 34 %
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personas, era un medio que presentd un incremento del 4,2 por 100 en el afio
1989. En este afo, salvo la cadena Rueda Rato y Antena 3, todas las demas
habian sufrido una disminucién importante de sus oyentes (véase Anexo 7).

En estos afos, las inversiones medias por marcas de electrodomésticos para
los distintos medios de comunicacion en el sector hogar, concretamente en el de
equipamiento del hogar, fueron las siguientes:

Prensa: 811.000 ptas.

Revistas femeninas: 3.282.000 ptas.

Television: 34.925.000 ptas.

Radio: 3.655.000 ptas.

Cine: 475.000 ptas.

Publicidad exterior (vallas, autobuses, estadios...): 11.900 ptas.

Enlos Anexos 4, 5, 6 y 7 se muestran las tarifas publicitarias para los distin-
tos medios de comunicacion para el afio 1989.

CUESTIONES
1. ;Qué accidn o acciones considera mas acertadas para incentivar la de-
manda del lavavajillas?
2. /Qu¢opinion le merece el empleo de una campaiia de publicidad genérica?

3. (Como valora los componentes del eje de comunicacion o copy-strategy
de esta campaiia?

4. Valore la eficacia del anuncio propuesto a nivel cognitivo, afectivo y
comportamental.

5. Partiendo de un presupuesto publicitario de 200 millones de pesetas,
proponga el plan de medios y soportes que considera mas adecuado.
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1.* imagen: En el comedor de un hogar se puade observar una familia
hablando en la sobremesa de una comida/cena cualquiera. Esta familia esta
formada por el matrimonio y dos hijos. La familia tiene un perro, que se
encuentra recostado a los pies de la mesa.

2."imagen: En un primer plano de la madre dispuasta a recogerls todo,
hace una pregunta: «¥ ahora, jquién me ayuda a fregar los platos?«

. imagen: Acto seguido, todos los miembros de la familia, el marido,
los dos hijos y el perro, salen corriendo a esconderse, (De fondo se oye una
musica de miedo de la pelicula «~Psicosis», dirigida por Alfred Hitchcock. )

4." imagen: Se ve al marido escondido encima de la lampara del techo
del comedor. (De fondo se sigue oyendo la misma musica. )

5."imagen: Se ve al perro escondido dentro de la ldmpara del pasillo.
(Le fando se oye la misma musica.)

6." imagen: El ama de casa, sola ante el peligro, comienza a recoger y
lavar los platos llenos de suciedad.

7.*imagen: Aparece dentro de la cocina, como por arte de magia, un
lavawvajillas.

8." imagen: Luego, todos y cada uno de los miembras de la familia
ayudan al ama de casa a recoger |os platos, incluido el perra,

9.* imagen: Aparece la imagen de un lavavajillas cualquiera rodeado
de toda la familia. (Como fondo se oye una mudsica relajante y amistosa.)

El spot de television seria de una duracién de veinte segundos, el
anuncio para prensa y revistas se basaria en la séptima imagen del
spot televisivo y para la radio se incluira inicamente el texto y la musi-
ca del mismo,
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EVOLUCION DE LA AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS

9.029 8.439

16.771 15.837
15.837 15.288
25.907 25.259
1.502 1.879
3182 2.977

Faoblacidn total de individuos en 1990 34 millones,
Fuente: Revista IPMARK, nim, 349/1-15 maye 1990, pag. 54.

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE TELEVISION (1988-89)
Y TARIFAS PUBLICITARIAS 1989

* Son tarifas medias para un spot da veinte segundos de duracien.
Fuente: Revista IPMARK, nim. 348/1-15 mayc 1890, pag, 54,
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LA AUDIEMCIA DE PRENSA Y TARIFAS PUBLICITARIAS 1989

* Pracio medio de insarcién por un anuncio de una pigina en hoja impar.
Fuente: Revista Camparta, nim. 355/ 16-31 noviembre 1988,

LA AUDIENCIA DE REVISTAS Y TARIFAS PUBLICITARIAS 1989

4.366,7

1.075.000

3.578.4 900.000
2.586,0 1.275.000
1.822.2 750.000
1.854.9 775.000
1.781,6 800.000
1.571,3 790.000
1.230,5 600.000
1.219,3 800.000
917.8 575.000
4271 625.000

* Son tarifas para una pagina amiuron la revista commespondiente.
Fuente: para la audiencia, la revista IPMARK, ndm. 349/1-15 mayo 1990, pag. 54, y para
las tarifas publicitarias, la revista Campara, num. 34 /1-15 junic 15989
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2.313
1.863
450
4.387
961
2.133
570
420
390

-10,4

6,5
=S
7.5
26
—6.,6
-18,7

13.000
12.500
12.650
5.400
16.500
8.500
10.500
11.050
3.000
5.000

Ll

* Son los precios medios por insercion correspondientes a una cufia de quince segundos.
Fuente: Revista Campafia, nim. 352/1-15 octubre 1989, pag. 28, y num. 338 /16-31

enero 1989.






