-

E.% 0
ESTUDIOS COMERCIALES Y A
DE OPINION, S.A. (// :
Alcala, 96

MADRID - 9 -

Consejo de Ciento, 118
BARCELONA - 15 -

PRE-TEST CREMA DENTAL
Para:

COLGATE PALMOLIVE, S.A.E.

MADRID - Diciembre 1.983



I.INTRODUCCTION

Al objeto de conocer previamente la captacidén y comprensién del nuevo men-
saje de mineralizacidn de la crema dental Colgate, hemos realizado un ton-
up en el que se incluye un spot en animatic con este contenido publicita-

rio.



II.OBJETIVOS

—~ Los objetivos del estudio se orientan bésicamente a evaluar el grado de
comunicacién y comprensién del nuevo mensaje de la crema dental COLGATE
y de la valoracién que del mismo realizan las amas de casa de la mues-

tra.

1) Percepcidén de la nueva comunicacién de la crema dental COLGATE des-
pués del visionado de un spot en animatic incluido -junto con otros
cuatro comerciales-~ en un bloque publicitario que se pasa al inicio

de la entrevista a todas las entrevistadas.

El parémetro de notoriedad comparativa de nuestro anuncio frente a
los otros cuatro incluidos en el bloque publicitario se obtiene por
el nivel de recuerdo de cada uno de los cinco anuncios después de

verlos en este bloque publicitario.

2) Comunicacién transmitida por el nuevo anuncio de COLGATE después de

verlo, solo, dos veces consecutivas:

- Elementos percibidos a través del anuncio

- Elementos percibidos a través del video.
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4)

6)

1

Ventajas del producto y posibles inconvenientes

Diferencias percibidas en el dentifrico del anuncio respecto a

los otros dentifricos conocidos

Atributos més motivantes

Comunicacidén transmitida (segin atributos sugeridos)

Interés por probarlo.

Precisiones acerca de la captacién de matices del mensaje, y su inci-

dencia en la credibilidad.

- Percepcidén de la fase en que se encuentra la caries del anuncio.

~ Efectos del dentifrico sobre la caries

Actitudes hacia la necesidad de minerales y flior para el cuidado y

conservacién de la dentadura.

Valoracidén publicitaria del spot

— Lo que mas le gusta del anuncio
- Lo que menos le gusta del anuncio

- Perfil sugerido del anuncio



III.

METODOLOGTIA Y MUESTRA

- En la metodologia utilizada en este Pre-test publicitario se han combina

do -de forma complementaria- técnicas cualitativas (Entrevistas en Pro-
fundidad) con otras que permiten la cuantificacién de los resultados:
encuesta mediante entrevista personal con cuestionario estructurado,

aunque con predominio de preguntas abiertas.

En la fase cualitativa se realizaron siete Entrevistas en Profundidad
con Amas de casa del "target" encaminadas a complementar y explicar la
posterior informacidén recogida en la encuesta a la vez que para disefiar
o complementar el cuestionario de ésta. Estas Entrevistas en Profundidad
fueron realizadas por la psicdloga responsable del estudio entre los

dias 21 y 22 de Noviembre de 1983 en las oficinas de E.C.0., Madrid.

La encuesta comporta un total de 100 entrevistas personales con cuestio-
nario estructurado realizadas en dos locales de Madrid adecuados para

el desarrollo de la entrevista, que incluye el visionado en video de di-

ferentes spots publicitarios.

. La secuencia de la entrevista -cuyo desarrollo pormenorizado puede se-

guirse a través del cuestionario incluido en el anexo, es el siguiente :



El estimulo inicial es el pase en video de un bloque publicitario
de cinco anuncios en el que se incluye (en tercer lugar) el anun-

cio de COLGATE

Se recoge el nivel de recuerdo (producto y marca) de cada anuncio
seguido de una profundizacidén en la captacién del anuncio de COL-

GATE

Seguidamente se pasa dos veces consecutivas sbélo el anuncio de
COLGATE al objeto de facilitar la captacidn y comprensién del
contenido publicitario y aspectos formales de este anuncio acerca

de los cuales versan las siguientes preguntas del cuestionario.

El "target" del estudio son Amas de casa de las siguientes caracteris-

ticas segin cuotas de seleccidn:

N2 DE
ENTREVISTAS

EDAD
Hasta 35 afios 35
36 a 45 afios 32
46 a 54 afios 33
CLASE SOCIAL
Media/Media alta 58
Media baja 42
TOTAL 100

Las amas de casa integrantes de la muestra han sido captadas en el en-
torno cercado a los dos locales de Madrid en los que se ha desarrolla-
do la entrevista, que han sido realizadas por entrevistadoras de 1la
Red de Campo de E.C.0. debidamente entrenadas para el desarrollo de

esta entrevista-test, y supervisadas por un Jefe de Equipo.

La recogida de datos de la encuesta se llevé a cabo en Madrid entre

los dias 24 de Noviembre y 3 de Diciembre de 1983.



Una vez codificados los cuestionarios en sus preguntas abiertas han

sido pasados sus datos a fichas IBM para posibilitar su posterior ta-

bulacién en ordenador, segin Plan de Tabulacidén disefiado por el técni-

co responsable del estudio.



Iv.

COMENTARTIOS

1) Percepcidén del anuncio -en animatic- de COLGATE en un contexto publici-

tario.

Al inicio de cada entrevista tratamos de detectar el nivel de notorie-
dad del anuncio -en animatic- de COLGATE,

bloque publicitario de cinco anuncios,

entrevistadas era el siguiente:

MARCA DURACION
1° KOIPE 1¢ 30"
e EL CORTE INGLES 30"
e COLGATE
e NEUTROCOL 20"
5¢ VIAL 45"

cuyo orden de visionado por las

PRODUCTO

Aceite de oliva

Moda femenina de otofio
Crema dental

Crema de cera

Detergente liquido

al haberlo insertado en un



1.1.

Nivel de recuerdo

- E1 nivel de recuerdo del anuncio de COLGATE es muy elevado, al ser

aludido por la practica totalidad de las entrevistadas, e identifica-
do por la mencidn de la marca COLGATE por cuatro de cada cinco entre-

vistadas (81%).

En cuanto al recuerdo del anuncio resulta més elevado que los deméas

incluidos en el bloque; aunque por mencidén correcta de marca es so-

brepasada por VIAL que alcanza un 89%, y cuya elevada notoriedad se
viene confirmando en anteriores ton-up, al resultar favorecida por
su méas elevada duracidn y por su inclusidn al final del bloque (pues
una de las normas nemotécnicas es mencionar primero el Gltimo anuncio
que han visto, aunque lo méas corriente es que intenten reproducirlos

segin el orden en que los vieron).

Por el contrario, el anuncio de Neutrocol es muy poco recordado, ve-

rificéndose su papel de listdédn bajo que previamente le asignamos.

En el elevado recuerdo del anuncio de COLGATE en este test incide

asimismo la elevada notoriedad de esta marca, ademés del interés de
las amas de casa por la tematica del anuncio: eliminacidén/detencidn
de la caries. También se diferencia de los restantes anuncios del blo-
que por estar realizado en dibujos, al ser un boceto en animatic del

futuro anuncio de COLGATE.

(Ver cuadro 1)

La insistencia en preguntar marca a las amas de casa que habian cita-
do antes el producto en genérico apenas modifica la primera mencién,
como puede apreciarse en el cuadro 2, en el que las marcas mantienen
el mismo ranking, con cotas también significativamente positivas para

la marca Koipe y El1 Corte Inglés.



CUADRO N2 1 : PREG. 1la - PRODUCTOS Y MARCAS RECORDADAS

o 20 30 a0 5¢
TOTAL LUGAR LUGAR LUGAR LUGAR LUGAR

VIAL 89 10 13 21 29 16

COLGATE 81 2 20 45 13 1

KOIPE/KOIPESOL 79 56 8 7 7 1

EL CORTE INGLES 75 22 39 7 3

NEUTROCOL 24 2 6 3

CREMA 24 3 10 4

PASTA DE DIEN-

TES 17 1 6 7 3

ACEITE 11 6 1 2 3

DETERGENTE 3 1 1 1

GRANDES ALMACE

NES 1

Otros 1

No sabe, no con
testa 20 72



CUADRO N2 2 : PREG. la - TOTAL MARCAS RECORDADAS ESPONTANEAMENTE.

Insistencia

Primer si dicen

TOTAL recuerdo genérico
% % %
VIAL 91 89 2
COLGATE 84 81 3
KOIPE 82 79 3
EL CORTE INGLES 76 75 1
NEUTROCOL 27 24 3

BASE : TOTAL 100
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1.2. Percepcién y comunicacidén inicial del anuncio de pasta dental COLGATE

A todas las amas de casa de la muestra -aunque no hubiesen aludido es-
ponténeamente al anuncio de COLGATE- se les preguntd acerca del conteni-
do publicitario y aspectos formales de este anuncio incluido en el blo-
que. Sus respuestas fueron codificadas segin elementos de audio y video,

tal como figuran en los cuadros 3 y 4.

- La percepcibén inicial de este anuncio recoge significativamente el

mensaje del anuncio, desglosado en dos éareas de significados:

. Componentes del dentifrico: %
Minerales 42
"Donde hay minerales no hay caries" 11
Bifldor 38
FlGor 17

Efectos sobre la caries:

Previene la caries 55
Desaparece la caries 28
Regenera el diente 24
Detiene la caries 7
Inicio de caries 4

Resulta muy elevada la percepcidén de los minerales por la ausencia de
sustrato relativo a la necesidad de estos elementos para el manteni-

miento y cuidado de los dientes sanos.

En cuanto a los efectos sobre la caries en este primer visionado to-
davia priva la "prevencién'", que ha sido la més divulgada publicita-

riamente hasta el momento por los dentifricos, y que obtiene una ele-
vada credibilidad; porque la posible accidén del dentifrico discurre
paralela a la de la limpieza en si, retirando los restos de comida,
etc. Pero también se han captado con entidad considerable los concep-
tos de desaparicién de caries y regeneracidén del diente, mas ajustados

a la comunicacidn del anuncio.
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A través del video (ademéds de aludir a los personajes: Nifio: 83%, Ma-
méa: 55%), también se refuerza la comunicacién de estos efectos sobre

la dentadura (dientes con y sin caries), y la forma en que muestra cé-

mo se elimina la caries.

(Ver cuadro 4).



CUADRO N¢ 3 : PREG. 2a - LO QUE SE DECIA EN EL ANUNCIO.

(Visto por primera vez en el bloque)

TOTAL
%
Minerales 42
Donde hay minareles/No hay
caries 11
Fldor 17
Bifldor 38
Vitaminas 2
Otros productos 4
Previene caries 55
Detiene caries 7
Desaparece caries 28
Regenera dientes 24
- No hay caries 10
Pasar un afio 10
Los éacidos 7
Inicio de caries 4
Es eficaz 14
Para niflos 6
Marca Colgate 14
Cambien a Colgate 7
Nuevo 5
Recom. médico 3
Otros 1

BASE : TOTAL 100



CUADRO N¢ 4 PREG. 2b - LO QUE SE VEIA EN EL ANUNCIO.

(Visto por primera vez en el bloque)

TOTAL

%
Nifio 83
Mama 55
Dentadura 35
Forma/eliminar caries 29
Dientes c/caries 51
Dientes s/caries 39
Minerales/flechecitas 1
Penetran minerales 1
Bifldor 1
Flechecitas 11
Colgate/la marca 28
Tubo de pasta 34
Lavandose dientes 1
Dentista 2
Otros 1
No sabe, No contesta 1

BASE : TOTAL 100



2. COMUNICACION TRANSMITIDA POR EL ANUNCIO

Respuestas esponténeas:audio y video

Después de obtenidas las primeras respuestas acerca del anuncio de
COLGATE (visto sélo una vez dentro del bloque) se pasa dos veces su-—

cesivas sdlo este anuncio.

Las respuestas obtenidas después de este segundo doble visionado fi-
guran en los cuadros 5 y 6, y en ellos se muestra una percepcidén més
precisa de la comunicacién del anuncio, especialmente en lo referido
a "minerales'", 'regenera el diente", y el papel de los "acidos" en

la formacién de caries, con las flechitas indicadoras.



CUADRO N2 5 : PREG. 3 - AUDIO (SEGUNDO PASE)

TOTAL

%
Minerales 63
Donde hay minareles/No hay
caries 17
FlGor 21
BiflGor 29
Vitaminas 2
Previene caries 28
Detiene caries 5
Desaparece caries 17
Regenera dientes 37
No hay caries 16
Pasar un afno 22
Los acidos 33
Inicio de caries 6
Es eficaz 8
Marca Colgate 9
Cambie a Colgate 13
Nuevo 3
Recom. médico 1
Otros 2
No sabe/No contesta 1

BASE : TOTAL 100



CUADRO N¢ 6 : PREG. 4 - VIDEO (SEGUNDO PASE)

TOTAL

%
Nifio 95
Mama 64
Dentadura 31
Forma/Elim. caries 23
Dientes c/caries 39
Dientes s/caries 42
Minerales/Flechecitas 4
Penetran minerales 1
Acidos 4
Bifldor 1
FlGor 2
Flechecitas 23
Colgate/la marca 31
Tubo de pasta 45
Dentista 2
No sabe, no contesta 2

BASE : TOTAL 100



2.2. Resumen de la comunicacidn percibida a través del audio y del video

La suma légica de las respuestas obtenidas acerca del audio y del video
en estos dos momentos siguientes al visionado del anuncio (12 en el
bloque y luego solo) figuran en los cuadros 7 y 8. En ellos puede ob-
servarse que la comunicacidén de los minerales estd clara y difundida,
siendo significativa su directa relacidén con la caries a través de le

frase publicitaria "Donde hay minerales no hay caries".

En cuanto a los efectos sobre la caries -ademas del '"preventivo'- alu-
den significativamente a la regeneracidén del diente y desaparicién de
caries, o al menos concreto ''no hay caries". Todo ello ilustrado por el

video en cuanto a la forma en que muestra cémo se elimina la caries.



CUADRO N¢ 7 : PREG. 3/2a - AUDIO

(Blogue + 22 pase)

Minerales

Donde hay minerales/no hay

caries

Flaor

Bifldor
Vitaminas

Otros productos
Previene caries
Detiene caries
Desaparece caries
Regenera dientes
No hay caries
Pasar un ano

Los &acidos
Inicio de caries
Es eficaz

Para nifios
Marca Colgate
Cambie a Colgate
Nuevo

Recom. médico

Otros

BASE : TOTAL

(SUMA LOGICA)

TOTAL

%
76

25
34
48

63
12
35
47
22

28
35

20

20
18

100



CUADRO N¢ 8 : PREG. 4/2b - VIDEO (SUMA LOGICA)
(Bloque + 2° pase)

TOTAL

%
Nifio a8
Mama 84
Dentadura 50
Forma/Elim. caries 41
Dientes c/caries 69
Dientes s/caries 60
Minerales/flechecitas 4
Penetran minerales 2
Acidos 4
Bifldor 2
Fldor 2
Flechecitas 26
Colgate/la marca 48
Tubo de pasta 60
Lavandose dientes 1
Dentista 4
Otros 1
No sabe, no contesta 1

BASE : TOTAL 100



2.3. Ventajas e inconvenientes del dentifrico

- Entre las ventajas del dentifrico mencionadas esponténeamente desta-

can:

. La presencia de minerales: %
Minerales 40
Minerales + flGor/bifldor 11
Mineralizacién 6

. Su accidén anticaries:

Actla contra la caries 21
Regenera el diente 20
Previene la caries 19

Detiene la caries
Atentda la caries
Favorece el diente

Mantiene la dentadura sana

P P W W o

Protege

-~ No se desvelan significativamente inconvenientes de este dentifrico,
salvo el temor a que no sea cierto (5%) o a que resulte mas caro

(3%).

(Ver cuadro 9)



CUADRO N2 9 :  VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL DENTRIFICO.
(PREGS. 5y 7)

TOTAL

VENTAJAS (P.5) %
BASE : TOTAL 100
Minerales 40
Actla contra la caries 21
Regenera el diente 20
Previene la caries 19
Minerales + flaor 11
Detiene la caries 8
Biflaor 7
Fldor 7
Mineralizacién 6
AtenGa la caries 3
Favorece el diente 3
Es bueno 2
Es nuevo 1
Combate acidos 1
Mantiene la dentadura sana 1
Protege 1
Otros 2
No sabe, no contesta 3
INCONVENIENTES (P.7)

Ninguno - 87
Que no sea cierto 5
Méas caro 3
Mucha espuma 1
Le gustan los dentifricos de

farmacia 1

No sabe, no contesta 4



2.4. Diferencias de este dentifrico con relacidén a otros conocidos

La principal diferencia percibida entre este dentifrico y los otros

dentifricos conocidos se centra practicamente en los minerales, pues
las alusiones espontaneas a otros componentes, e incluso a su acciédr
sobre el diente y/o la caries tienen una entidad mucho mas reducida co-

mo puede observarse en el cuadro 10 de la siguiente pégina.



CUADRO N¢ 10 : DIFERENCIAS DE ESTE DENTIFRICO CON RELACION A
OTROS. (PREG. 6)

TOTAL

%

Minerales 56

Ninguna 16

FlGor

Anticaries

BiflGor + Minerales
Regenera el diente
Biflior

Mineralizacidén del diente
Previene caries

Elimina Acidos

Es nuevo

Sales minerales

o N NN ww e N0

Para ninos

No sabe, no contesta 3

BASE : TOTAL 100
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2.5. Atributos mas motivantes

Cuando se pregunta al ama de casa acerca de los '"aspectos o caracteris-
ticas de este dentifrico que le parecen mas interesantes para decidirse
a probarlo", ponen el énfasis en su accidn sobre la caries (elimina/de-~
tiene/regenera/previene). Aunque también resulta significativa la alu-
sién a sus componentes, especialmente a los minerales que -como acaba-

mos de ver- son su atributo mas distintivo frente a otros dentifricos.

(Ver cuadro 11)



CUADRO N2 11 : ATRIBUTOS MAS MOTIVANTES (PREG. 8)

TOTAL

%
Minerales 34
Elimina caries 27
Detiene caries 13
Regenera el diente 11
Previene la caries 9
Ninguno 7
Flaor/BiflGor + minerales 6
Prestigio de la marca 5
Nuevo y mejorado 3
Elimina los &cidos 2
Otros 1

No sabe, no contesta



2.6. Cualidades del producto (sugerido)

La pregunta sugerida acerca de las cualidades claramente expresadas en
el anuncio acerca del dentifrico, confirma estas respuestas esponténeas
ya comentadas. Asi, la gran mayoria de las amas de la muestra conside-
ran que estan bien comunicados los componentes y el efecto del dentifri-

co sobre la caries.

(Ver cuadro 12)

Aunque pueda connotarse a través del anuncio y/o de la experiencia del
ama de casa, resulta menos explicito que "conviene especialmente a los

nifios".

Tampoco estd claro en el anuncio para las dos terceras partes de la

muestra que haya que "usarlo durante un afio" para notar sus '"efectos",
aunque, como hemos visto, algunas amas de casa lo habian sefialado espon-
téneamente como comunicacién del anuncio, que ademés coopera positivamen

te a la credibilidad de estos efectos.



CUADRO N2 12 : PREG. 9 - CUALIDADES DEL PRODUCTO (SUGERIDO)

También No
Claramente puede comunica/
expresadas tenerlas tiene
% % %
Lleva minerales 96
Detiene la caries 94 3 3
Lleva bifllor 94 4 2
Regenera el diente 92 2 6
Previene la caries 86 7 7
Elimina la caries 82 9 9
Conviene especialmen
te a los nifios 65 29 6
Hay que usarla duran-
te un aho para que ha
ga efectos en las ca-
ries 35 40 25

BASE : TOTAL 100



3.

INTERES EN PROBARLO

— Inmediatamente después de estas preguntas encaminadas a la percepcidén

y comprensién del anuncio, tanto de forma esponténea como sugerida, se
pregunta a cada ama de casa acerca de su interés por probar este denti-

frico, después de haber visto el anuncio.

Los resultados figuran en el cuadro 13, y son positivos para unas tres

cuartas partes de la muestra.

Puede observarse, asimismo, que el interés por probar el dentifrico esta
en relacién directa con la credibilidad en sus efectos, y con la percep-
cién de la fase en que se encuentra la caries, resultando mas incenti-

vante (por ser mas creible) para las amas de casa que han entendido que
la caries estaba en su inicio que las que han entendido que esta caries
se encuentra ya en fase avanzada, en la que normalmente se requiere la

intervencidén del dentista.

De ahi que en la versidén definitiva del anuncio debe de intentarse dejar
lo mds claro posible que la caries a que se alude es incipiente, o esté

en sus primeros momentos, sin evidenciarse visualmente (aunque si pueden



percibirse sintomas como agudizacidén de las sensaciones de frio y calor,

etc.). A ello -aparte de la formulacién verbal adecuada- también contri-
buird el matizar el dibujo de la caries en el diente (actualmente dema-
siado negra y visible en el dibujo), dejando claro -ademds- que esa ima-

gen corresponde a una radiografia, y no a la visién directa del diente.



CUADRO N2 13 : PREG. 10-11 - INTERES EN PROBARLO

PERCEPCION
CREDIBILIDAD CARIES

NO INI FORMA
TOTAL CREE DUDA CREE CIO DA
100 25 61 14 31 6%
% % % % % %
Muy interesada 8 12 8 7 9
Bastante interesada 69 72 75 36 84 62
Poco interesada 17 12 13 43 7 22
Nada interesada 5 4 2 21 3 6
No sabe, no contesta 1 2 1
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4, PRECISIONES ACERCA DEL MENSAJE

Una vez recabada toda la informacién esponténea acerca del contenido del
anuncio, tratamos de cerciorarnos -mediante preguntas sugeridas- acerca
de la percepcidén de algunos matices de la comunicacién referidos a la fase
en que se encuentra la caries y a los efectos del dentifrico sobre la mis-

ma.

4.1. Percepcidn de la fase en que se encuentra la caries

— Dos terceras partes de la muestra entienden que el anuncio se refie-
re a una caries ya formada, mientras que sélo el otro tercio ha per -

cibido que se trata de una caries inicial, todavia no visible.

Es muy importante, por lo tanto, que la versidén definitiva del anun-
cio deje claro que se trata de la fase inicial de la caries, inci-
diendo verbal e icénicamente en este mensaje. Pues aunque entien-

den bien lo que es una caries inicial o incipiente, no se percibe
como tal a través del anuncio; no sélo por insuficiencia del térmi-
no "“inicial" para aludir a ella, sino porque las imidgenes denotan
(por el color oscuro de la caries en la radiografia) una caries vi-

sible que en muchos casos tampoco asocian a qQue se muestra en radio-
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grafia, lo que posiblemente cooperaria a percibirla como menos for-

mada y méas "inicial" (si sélo puede verse a través de radiografia)

La importancia de aclarar estos términos del mensaje (que se perci-
ba claramente de que se trata de caries incipiente) se acentla al
incidir directamente en la credibilidad de los efectos del dentifri-
co; pues como puede observarse en el cuadro 14 las tres cuartas par-
tes de las amas de casa que dudan de los efectos del dentifrico son

las que perciben la caries ya formada. Pues consideran que 'una vez

picado €l diente hay que recurrir necesariamente al dentista, pues
el dentifrico no lo soluciona' (81% de las que dudan o no creen en

la eficacia del dentifrico).



JCDAG

4.2. Efectos del dentifrico sobre la caries

- El efecto sobre la caries que intenta comunicar el anuncio se en-
tiende -en esta pregunta sugerida- més como corrector o regenerador

de la caries (62%), que como para detenerla o impedir que progrese
(46%)



€UADRO N2 14 : PREGS. 12-13
SOBRE LA MISMA

Fase de la caries en el

anuncio (P.12)

Esta en los primeros mo-
mentos cuando todavia no
se ve, aunque se note al
gan sintoma

Es ya una caries formada
y que se ve facilmente

Efectos sobre la caries

(P.13)

Corregir o regenerar esa
caries

Detener o impedir que pro
grese esa caries

PERCEPCION DE LA CARIES Y EFECTOS

CREDIBILIDAD

TOTAL CREE DUDA NO CREE
100

% % % %

31 48 28 14

69 52 72 85

62 60 61 71

46 40 49 43



5. ACTITUDES HACIA LA NECESIDAD DE MINERALES Y FLUOR PARA EL CUIDADO Y CONSER-
VACION DE LA DENTADURA

- Resulta llamativo -~y muy positivo para esta comunicacién- que el ama de
casa estime, después de ver el anuncio, que los minerales son necesarios
o convenientes para mantener sana la dentadura, pues en las Entrevistas
en Profundidad previas a la encuesta, se ha denotado la ausencia de un
sustrato previo que relacione los minerales con el cuidado de la denta-

dura.

- Sin embargo, las continuas comunicaciones -preferentemente publicitarias
y en menos casos referidas a la fluorizacién de las aguas llevadas a ca-
bo en otros paises mas avanzados- acerca de la necesidad de fldor para
mantener sana la dentadura, llevan a estimar en mayor grado la necesidad
de este elemento en relacidén con la caries, como puede apreciarse en el

cuadro 15 de la siguiente péagina.

- En pregunta sugerida acerca del anuncio resulta claro que este efecto

de COLGATE se basa en la conjuncidn de ambos elementos:

flGor/bifliGor + minerales

comunicacién que se reitera y aparece sobreimpresa en el anuncio.
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CUADRO N2 15 : PREGS. 16-17 - ACTITUDES HACIA NECESIDAD DE MINE
RALES Y FLUOR.

Los El
BASE : TOTAL 100 minerales... flGor...
P.16 Para que la dentadura % %
se mantenga sana..
Necesarios 46 63
Conveniente, pero no
imprescindible 45 35
No tienen que ver con
conservacidén de dien-
tes
No sabe, no contesta
. i 1 ef
P.17 En el anunc19 el e ecto’ TOTAL
sobre la caries que alli
dicen, puede lograrlo un %

dentifrico con...

... s86lo flGor
... sb6lo bifltdor

... con flGor o biflGor + minerales 96



6. VALORACION PUBLICITARIA DEL SPOT

Al dar prioridad en este Ton-up a sus aspectos comunicacionales, hemos de-
jado para el final de la entrevista las cuestiones referentes al aspecto

formal del anuncio.

- Mientras que el contenido del anuncio resulta interesante para las entre-
vistadas, no destaca especialmente en su aspecto formal, salvo en sus
connotaciones didécticas por los dibujos y las flechas explicativas de

como se producen las caries y actiua el dentifrico.
(Ver cuadros 16 y 17)

Aunque tampoco se detectan elementos negativos o poco agradables en este
anuncio, su escaso atractivo se connota al manifestar que lo encuentran

largo, o que es normal y corriente.

- Esta misma impresidén se patentiza en la pregunta sugerida al respecto
(Ver cuadro 18) donde destaca positivamente su valor informativo y didéac-
tico (facilmente comprensible), pero no destaca en cuanto al agrado de
verlo, ni en su poder incentivante para probar el producto o influir en
los nifios para que cuiden su higiene dental. Habra, pues, que hacerlo

més atractivo e incentivante.

Formalmente, es bastante similar a otros anuncios.

- 38 -



CUADRO N¢ 16 PREG. 18 - LO QUE MAS LE HA GUSTADO DEL ANUNCIO.

TOTAL

%
Nada en especial 11
Minerales 5
Antes y después: efecto del
producto en la dentadura 23
Regenera caries 7
El nifio 9
Familiar 4
Hincapié nifios 1
Marca Colgate 1
Es normal 29
No me ha gustado 2
Expresa locutor i5
No sabe, no contesta 1

BASE : TOTAL 100



CUADRO N¢ 17 : PREG. 19 - LO QUE MENOS LE HA GUSTADO DEL
ANUNCIO.

TOTAL

%

Nada disgusta 44
Corriente 10
Largo 1
Voz narradora

El final

Escena bifldor + minerales

Poco creible

Nifio/madre tonto

Se vean las caries

El envase

No tienen base cien

N NDw o oW NN O

Otros

BASE : TOTAL 100



CUADRO N¢ 18 : PERFIL DEL ANUNCIO

MEDIA

+2 a -2

+ 1,58 Informa bien sobre el pro
ducto y la forma en que
actia

+ 1,47 Resulta facil de compren-
der

+ 0,50 Es agradable de ver

+ 0,38 Despierta el interés por
el producto

+ 0,34 Puede ayudar a que los ni
filos se aficionen a lavar-
se los dientes

+ 0,19 Llama la atencidn

- 0,53 Es diferente de otros anun

cios

BASE : TOTAL 100

+ 2
Mucho

64

52

+ 1

Bastante

33

43
66

70

61

51

34

-1

Poco

24

20

27

38

41

-2
Nade

24



V.

CONCLUSIONES

- E1 anuncio de la nueva crema dental COLGATE obtiene -en el contexto pu-

blicitario- un elevado nivel de recuerdo, en el que puede incidir:

. La notoriedad de la marca COLGATE

El interés y/o percepcién de las amas de casa por el cuidado de la den-

tadura, en especial cuando se trata de los niflos.

En la comunicacién transmitida por el anuncio, destaca la percepcidn de
los minerales como elemento componente de la nueva crema dental COLGATE.

Resulta mas significativa la captacién de este mensaje si consideramos
que no parece existir un sustrato previo que relacione la necesidad de
minerales con el cuidado de la dentadura, ausencia de caries, etc. Sin
embargo, esta relacidn resulta tan coherente que, después de ver el anun-
cio, se expresa con bastante entidad la necesidad o conveniencia de los

minerales contra la caries.

Por otra parte, la presencia de minerales en la nueva crema dental COLGA-
TE se percibe como el aspecto mas diferencial de esta crema, y no de los

més motivantes.



JCDAG

El spot logra también comunicar con bastante entidad el aspecto regenera-
dor o reparador de la caries en la nueva crema dental, avanzando un paso
més en el més inmediatamente percibido- al haber sido hasta ahora el mas

divulgado publicitariamente- de prevencidén de la caries.

La credibilidad de este mensaje (relativo a los efectos de regeneraciédn,
etc.) resulta -sin embargo- bastante cuestionada debido a una deficiente
comunicacién de la fase incipiente en que se encuentra la caries. Pues
la mayoria de las entrevistadas interpretan que es ya una caries formada
en la que sblo el dentista podria actuar eficazmente. Esta percepcidn
nos indica, por una parte, la insuficiente comunicacién verbal del esta-
do incipiente de la caries, que hay que mejorar intentando retener més

la atencidén del receptor en este mensaje.

Por otra parte, los dibujos del spot (una mancha bastante grande y oscu-

ra en el diente) ayudaban a denotar esta caries formada.

En este sentido habria que lograr que icdénicamente la percepcién de la
caries incipiente se aleje lo mas posible de la visualizacidén de una ca-
ries formada, para lo cual uno de los apoyos podria ser (como ahora) que
se estd mostrando a través de una radiografia, pero comunicéndolo de la
forma adecuada para que se perciba asi, y no pueda pensarse que es por

visualizacién directa de la caries.

En el aspecto formal este spot se estima féacil de comprender e informati-
vo acerca del producto, la forma en que actia sobre la caries, etc. Pero
carece de otros atractivos, resultando, incluso -y a pesar del interés

por el tema- aburrido o largo.

En la versién definitiva de este spot convendria asimismo aportarle un
mayor atractivo formal que complemente y contraste con la didéctica expo-

sicidén de sus propiedades y funcionamiento.
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