INDICE

Tercera Parte.

Comunicacion, Persuasion ,y Proceso del Mercado

8. Sistema de Comunicacion y Percepcion de la Publicidad 7

Modelo del sistema de comunicacion Publicitaria 7

La Fuente 8

El mensaje 8

El canal 9

El destino 10
El proceso de percepcion 11
La atencién 13
Informacién de valor practico 15
La informacién de apoyo. Teoria de la consistencia 22
Informacion que estimula. Teorias de la complejidad 27
Informacién gue interesa 32
Factores de estimulo 36
Interpretacion 39
E todo organizado 41
La imagen de marca 42
Relacién entre estimulos 44
El contexto 44
Principios de organizacién perceptiva 45
Determinantes de la organizacion perspectiva 51
Preensayo para pronosticar la interpretacion 57
Enfoques directos 57
Métodos proyectivos 59
Resumen 63
Preguntas para el analisis 65
9. Persuasion y Cambio de Actitud 67
Matriz de persuasiéon 68
Factores caracteristicos de la fuente 72
Credibilidad 73
El atractivo 74
Factores del mensaje 79
Creacion de actitudes positivas 79
Nivel de persuasion y ansiedad 91
Temor y segmentacion de mercado 92
Obtencion de actitudes resistentes 95
Cambio de actitudes negativas 101
Comportamiento y aprendizaje 110
El modelo lineal de aprendizaje 112
La teoria de aprendizaje de Hullian 114
Teoria del equilibrio 121
El modelo de equilibrio en publicidad 125
Relacion consumidor — fuente 127
Relacion consumidor — mensaje 127
Relacién fuente — mensaje 127
Relaciéon producto — mensaje 128




Teoria de la congruencia 128
Prondstico de la efectividad publicitaria mediante la teoria de la 131
congruencia

Teoria de la consistencia y busqueda de informacion 136
Teoria de la disonancia 139
Surgimiento de la disonancia 140
Reduccion de la disonancia 142
Implicancias en la publicidad y evidencias empiricas 144
Desafios a la teoria de compromiso 149
Perspectivas integradoras para la investigacion publicitaria 155
La estructura de un mensaje publicitario 158
Determinantes del aumento de tension y de los mecanismos de 162
reduccion

Resumen 165
Enfoques directos 165
Preguntas para el analisis 169
10. Difusion e Influencia Personal 173
Auditoria sobre la influencias personal 174
La toma de decision 175
Obtencién y procesamiento de informacion 176
Caracteristicas sobre la innovacion 178
Caracteristicas de la motivacion 182
Influencia del grupo de referencia 184
Investigaciones sobre difusion e influencia personal 188
Canales verticales y la teoria del efecto de cascada 191
El modelo de doble flujo 195
Liderzazo de opinién 196
Liderazgo general versus liderazgo especifico 198
El concepto de guardian 200
Desafios al modelo de doble flujo 202
Innovadores y el modelo sobre el proceso de adopcién 203
Investigaciones sobre otros procesos de adopciéon 207
Estrategias y tacticas 210
Otras tacticas promocionales 212
Modelos de difusion 215
Adopcidn de prondsticos 215
DIFFUSE. Un modelo de simulacion 219
Enfoques directos 224
Enfoques directos 226
Caso Correspondiente a la Tercera Parte 229
Perdue Foods 229
Crecimiento de la empresa Perdue Foods 231
La publicidad de la empresa Perdue 234
La campafa en la ciudad de Boston 236

Cuarta Parte.
Decisiones de Copy

11. Creacion y Produccion del Disefio 241
Alternativas de disefio y estilo creativos 243
Limitaciones y oportunidades 243




Tipos de anuncios para television 246
Enfoques y estilos creativos 250
David Ogilvy. La imagen de marca 251
William Berbach. Ejecucion 256
Rosser Reeves. EI USP 262
Leo Burnett. El toque comun 267
Otros enfoques y estilos creativos 270
El proceso creativo y de produccion 273
Un modelo del proceso creativo y de produccion 273
La etapa creativa 276
El estadio de produccién 288
¢ Cuantas alternativas de disefios deben generarse? 291
La funcion objetiva del modelo 295
Seleccién de la n 6ptima 299
Aplicacion del modelo 299
La variacion de las camparias publicitarias 301
Confiabilidad de la prueba de disefio 303
Validez del copy test 303
Anuncios versus companas 305
Resumen 306
Preguntas para el andlisis 309
12. Pruebas de Copy 313
Principios para las pruebas de Copy 314
Cuando deben realizarse las pruebas 315
Criterio utilizado en las pruebas de copy 317
Dénde se realizan las investigaciones de pruebas de copy 320
Tipos de pruebas de copy 321
El escenario 322
Métodos de laboratorio 322
Entornos naturales simulados 327
Mercado de prueba 331
Seleccion de las pruebas de copy 336
Validez de la prueba de copy 337
Matriz de rasgo — multiple. Método — multiple 339
Confiabilidad de la prueba de copy 344
Otras consideraciones 345
Resumen 347
Preguntas para el analisis 350
Caso Correspondiente a la Cuarta parte. 353
Levi Strauss & Co 353
Apéndice. Notas relacionadas con los cuatro servcios de copy testing 357
Burke Marketing Research: Day — After — Recall (DAR)

Metodologia 357
Analisis 358
Mapes y Ross 359
Metodologia 359
Andlisis 360
Asi Market Research, Inc 360




Metodologia 360
Analisis 362
Tele — Research, Inc 362
Metodologia 362
Andlisis 363
Quinta Parte.
Decisiones sobre Medios

13. Planificacion de Medios 367
Cuantificacion de las exposiciones 370
El efecto de la segmentacion 373
Planificacion de medios para la empresa McDonalds 374
Efecto de la fuente opcional de medios 378
Repeticion 379
Alcance y frecuencia 379
Distribuciones de la frecuencia 380
Valor de las exposiciones sucesivas 382
Mediac 384
Funcién objetiva de Mediac 384
Exposicion al anuncio 385
Valor de la exposicion 387
Respuesta de ventas 388
Valor de la programacion de inserciones 389
Limitaciones 390
Seleccion heuristica 391
Sintesis 391
Admod 392
La funcion objetiva 392
Efecto de la segmentacion 394
Probabilidades de exposicion 395
Funcion de repeticion y de olvido 396
Efecto de la fuente opcional de medios 398
Valor de la programacion de inserciones 398
Restriccion y heuristica 400
Determinacion de las limitaciones del presupuesto 400
La decisiéon de copy 401
Hacia un modelo de mayor compresion 402
Resumen 404
Preguntas para el analisis 406
Apéndice A. Seleccidn heuristica 409
14. Investigacion de Medios 411
Cuantificar la exposicion 411
Cuantificacion de las audiencias para medios gréaficos 412
Cuantificacion de las audiencias cuyo vehiculo es la radio y/o la 423
television

Efecto de la fuente opcional de medios 424
Tipos de efectos de la fuente opcional de medios 426
Efectos de la fuente del vehiculo 427
Criterios para evaluar los efectos de la fuente del vehiculo 428
Prueba del efecto de la fuente del vehiculo 436




Efectos de la fuente del vehiculo y la television 448
Repeticion y olvido 449
Teoria de las tres exposiciones de Krugman 450
Los estudios clasicos 451
Estimacion de las funciones de repeticion y de olvido 453
Saturacién 458
Algunas interacciones 460
Estudio sobre la repeticion utilizando como medio a la television 466
Resumen 466
Preguntas para al analisis 468
Caso correspondiente a la Quinta parte 471
Conn — Crest Company 471
Operaciones de Conn — Crest 471
Linea de productos Conn - Crest 472
Fuerza de ventas de Conn — Crest 472
Ingenieria de ventas 473
Plan publicitario de Conn — Crest 473
Asignacion publicitaria 474
Esfuerzo publicitario correspondiente al ejercicio anterior 474
Registro de las solicitudes de informacion 475
Filosofia del gerente de publicidad 477
Recomendaciones de la agencia 477
Sexta Parte.
Restricciones Legales, Econémicas y Sociales
15. Efectos Sociales y Econémicos de la Publicidad 487
Estructura analitica 488
Naturaleza y contenido de la publicidad 490
Falacia 490
¢ Manipula la publicidad? 490
Gusto 497
La apelacion 499
Injerencia 500
Publicidad enfocada a los nifios 502
Efectos sobre los valores y sobre estilos de vida 503
Materialismo 506
Fomentar estereotipos 508
Efectos econdmicos de la publicidad 511
Utilidad de la informacién 512
La publicidad y las marcas 513
Apoyo a los medios 513
Costos de distribucion 514
Efectos sobre los ciclos comerciales 515
Utilidad del producto 515
Fomentar nuevos productos 516
Publicidad y competencia 517
Una cuantificacion sobre la competencia 517
Un modelo causal 519
La industria del cereal 523




Concentracion y precios 524
Estudios empiricos 525
Soluciones 530
Resumen 532
Preguntas para el analisis 534
16. Normativa Publicitaria 539
Historia de la reglamentacion federal de la publicidad 541
¢, Qué es la publicidad falaz? 542
A quién se engafa? 543
El anuncio como un método 546
Afirmaciones ambiguas 548
Silencios equivocos 548
Materialismo de la falsedad 550
Exageracion 551
Determinar la falacia mediante el uso de la investigacion de publicidad 554
Autoridad de la CFC 554
Proteccion al ignorante y al crédulo 555
Limitaciones de una investigacién 556
Inhibidores legales 557
Desarrollos recientes 557
Justificacion de la publicidad 558
Recursos 560
Orden de cesar — desistir 560
Restitucion 560
Aclaracion afirmativa 561
Publicidad correctiva 561
Auto — regulacion 564
Resumen 566
Preguntas para el andlisis 568
Anexo. El marco de la publicidad en Espafia 571
Principios generales de la actividad publicitaria espafiola 573
Normas orientadoras para la admision de publicidad en television 576
Espanola

I. Normas sobre el principio de legalidad 576
II. Normas sobre el principio de veracidad 577
[Il. Normas sobre el principio de autenticidad 578
V. Normas sobre el principio de libre competencia 578
Especificaciones a la publicidad de bebidas alcohdlicas 578




