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MixMix ComunicacionalComunicacional

PublicidadPublicidad
Marketing DirectoMarketing Directo
Promociones de VentasPromociones de Ventas
Publicidad y Relaciones PPublicidad y Relaciones Púúblicasblicas
Ventas PersonalizadasVentas Personalizadas
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PublicidadPublicidad

La publicidad interactLa publicidad interactúúa con otros a con otros 
elementos:elementos:
Venta Personal Venta Personal (especialmente para productos (especialmente para productos 
industriales)industriales)

BrandingBranding (publicidad a la marca o la empresa)(publicidad a la marca o la empresa)

PrecioPrecio (seg(segúún sus cualidades, diferenciacin sus cualidades, diferenciacióón)n)

DistribuciDistribucióónn (empujar o halar)(empujar o halar)
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Respuesta de Ventas de la PublicidadRespuesta de Ventas de la Publicidad

Forma:Forma: S, Lineal, Punto de SaturaciS, Lineal, Punto de Saturacióón.n.
DinDináámica:mica: crecimiento y decrecimiento crecimiento y decrecimiento 
cuando la publicidad aumenta o baja, cuando la publicidad aumenta o baja, 
demora o continuidad.demora o continuidad.
InteracciInteraccióón:n: entre publicidad y los otros entre publicidad y los otros 
puntos del Marketing puntos del Marketing MixMix, promociones, , promociones, 
competencia.competencia.

Publicidad Concentrada, FocalizadaPublicidad Concentrada, Focalizada

FracciFraccióón n 
de Ventasde Ventas
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Tiempo (4 semanas)Tiempo (4 semanas)

PublicidadPublicidad
ConcentradaConcentrada

Promedio con Promedio con 
Publicidad ConcentradaPublicidad Concentrada

Promedio AnteriorPromedio Anterior

Ejemplos de Repuesta de PublicidadEjemplos de Repuesta de Publicidad
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Unidades de PublicidadUnidades de Publicidad

Equipos de Radio en PeriEquipos de Radio en Perióódicosdicos Solicitud de Servicios en PeriSolicitud de Servicios en Perióódicosdicos
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las Ventas (%)las Ventas (%)
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MesesMeses
ConcentraciConcentraci óón de Publicidadn de Publicidad

Tiempo de Repuesta de PublicidadTiempo de Repuesta de Publicidad
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Comportamiento de Ventas y PublicidadComportamiento de Ventas y Publicidad

Las ventas responden dinLas ventas responden dináámicamente en micamente en 
forma directa de la publicidad, con distinta forma directa de la publicidad, con distinta 
magnitud.magnitud.
Respuesta puede ser cRespuesta puede ser cóóncava o en forma de ncava o en forma de 
S y usualmente tiene ventas positivas sin S y usualmente tiene ventas positivas sin 
publicidad.publicidad.
La publicidad de la competencia afecta La publicidad de la competencia afecta 
indirectamente a las ventas.indirectamente a las ventas.
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Comportamiento de Ventas y PublicidadComportamiento de Ventas y Publicidad

El efecto de cada peso de la publicidad El efecto de cada peso de la publicidad 
puede cambiar en el tiempo, como puede cambiar en el tiempo, como 
resultado del cambio de medios, resultado del cambio de medios, 
efectividad del mensaje y otros factores.efectividad del mensaje y otros factores.
Las ventas de un producto se ven Las ventas de un producto se ven 
incrementadas como una respuesta al incrementadas como una respuesta al 
aumento de publicidad, las que descienden aumento de publicidad, las que descienden 
lentamente, a pesar de dejar constante la lentamente, a pesar de dejar constante la 
publicidad. (publicidad. (LittleLittle, 1979, p., 1979, p. 644).644).
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PrPráácticas de Presupuesto de Publicidadcticas de Presupuesto de Publicidad

MMéétodo Asequible todo Asequible (I=20%, C=33%)(I=20%, C=33%)

Porcentaje de las Ventas Porcentaje de las Ventas (Anticipadas I=16%, C=53%) (Anticipadas I=16%, C=53%) 
(A(Añño Anterior I=23%, C=20%)o Anterior I=23%, C=20%)

MMéétodo de Paridad Competitiva todo de Paridad Competitiva (I=21%, C=24%)(I=21%, C=24%)

MMéétodo de Tarea y Objetivo todo de Tarea y Objetivo (I=74%, C=63%)(I=74%, C=63%)

Aproximaciones Basadas en ModelosAproximaciones Basadas en Modelos
Modelos de Respuesta Modelos de Respuesta {Rao y {Rao y MillerMiller, , 
AdbudgAdbudg}}

Experiencia Compartida Experiencia Compartida {{AdvisorAdvisor}}
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Modelo de Respuesta, TeorModelo de Respuesta, Teorííaa

Max Utilidades = (Ventas x Margen) Max Utilidades = (Ventas x Margen) --
Gasto en Publicidad     Gasto en Publicidad     {por mercado o {por mercado o áárea}rea}

Necesitamos saber:Necesitamos saber:
Respuesta de ventas de cada Respuesta de ventas de cada áárea de rea de 
mercado en el tiempo.mercado en el tiempo.
Respuesta de la competenciaRespuesta de la competencia
Efecto InteractivoEfecto Interactivo
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Rao y Rao y MillerMiller, Modelo de Respuesta, Modelo de Respuesta

Usa la variaciUsa la variacióón natural entre los cambios n natural entre los cambios 
de la publicidad versus los cambios en la de la publicidad versus los cambios en la 
ventas, en distintos mercados para obtener ventas, en distintos mercados para obtener 
una funciuna funcióón de respuesta.n de respuesta.
FunciFuncióón de respuesta la utilizo para n de respuesta la utilizo para 
optimizar el gasto de publicidad.optimizar el gasto de publicidad.
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XX = Gasto de Publicidad por 1,000 = Gasto de Publicidad por 1,000 
personas por apersonas por aññoo

Y Y = Cambio en las = Cambio en las 
ventas (dventas (dóólares) por lares) por 
1,000 personas por 1,000 personas por 
aañño por un cambio o por un cambio 
en $6 den $6 dóólares de lares de 
cambio en publicidad cambio en publicidad 
por 1,000 personas por 1,000 personas 
por apor aññoo

RelaciRelacióón entre Ventas Marginales con Publicidad n entre Ventas Marginales con Publicidad 
y Promedio de Gasto de Publicidad, Ejemplo By Promedio de Gasto de Publicidad, Ejemplo B
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FunciFuncióón de Respuesta de Publicidad de Marca n de Respuesta de Publicidad de Marca BB
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Suposiciones del Modelo ADBUDGSuposiciones del Modelo ADBUDG

Si la publicidad es eliminada, la Si la publicidad es eliminada, la 
participaciparticipacióón de la marca decrecern de la marca decreceráá, pero , pero 
hasta un piso (hasta un piso (minmin).).
Si la publicidad es aumentada en forma Si la publicidad es aumentada en forma 
indiscriminada, la participaciindiscriminada, la participacióón de la n de la 
marca llegarmarca llegaráá a un punto de saturacia un punto de saturacióón, n, 
techo (max).techo (max).
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Suposiciones del Modelo ADBUDG, cont.Suposiciones del Modelo ADBUDG, cont.

Existe un factor de publicidad que Existe un factor de publicidad que 
mantendrmantendríía la participacia la participacióón inicial.n inicial.
Se puede hacer un estimativo a travSe puede hacer un estimativo a travéés del s del 
ananáálisis de informacilisis de informacióón o juicios de la n o juicios de la 
administraciadministracióón, de los efectos de la n, de los efectos de la 
participaciparticipacióón al final de cada pern al final de cada perííodo, al odo, al 
aumentar en aumentar en X%X% la publicidad sobre el la publicidad sobre el 
factor de factor de mantencimantencióónn de publicidad.de publicidad.

CalibraciCalibracióón n de la Funcide la Funcióón de Respuesta a la n de Respuesta a la 
PublicidadPublicidad

Un PerUn Perííodoodo

TiempoTiempo

ParticipaciParticipacióón final n final 
MMíínima, Pisonima, Piso

MantenciMantencióó nn de Publicidadde PublicidadParticipaciParticipacióónn
InicialInicial

ParticipaciParticipacióónn

SaturaciSaturacióón den de
la Publicidadla Publicidad

++X %X % publicidadpublicidad

Cero PublicidadCero Publicidad

ParticipaciParticipacióón final con n final con 
++X%X% en publicidaden publicidad

ParticipaciParticipacióón Mn Máá xima xima 
final con saturacifinal con saturacióó n n 
en publicidaden publicidad

ParticipaciParticipacióónn
InicialInicial

MinMin

MaxMax

ParticipaciParticipacióónn

PublicidadPublicidad

++X%X%MantenciMantencióónn

Respuesta de ParticipaciRespuesta de Participacióón=  n=  minmin +  (max +  (max –– minmin)()(adv)adv)cc / [d + (/ [d + (adv)adv)cc]]

Respuesta de ParticipaciRespuesta de Participaci óón de Mercado n de Mercado 
Versus PublicidadVersus Publicidad
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Efectividad de la PublicidadEfectividad de la Publicidad

advadv == [Efectividad del Medio (t)] x [Efectividad del Medio (t)] x 
[Eficiencia del Mensaje (t)] x [ Gasto en [Eficiencia del Mensaje (t)] x [ Gasto en 
advadv (t)](t)]
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Agregando Intervalos de Tiempo y Agregando Intervalos de Tiempo y 
ContinuaciContinuacióónn

Con la ausencia de publicidad, la Con la ausencia de publicidad, la 
participaciparticipacióón de mercado podrn de mercado podríía terminar a terminar 
eventualmente en un meventualmente en un míínimo nimo (posiblemente 0)(posiblemente 0)

La disminuciLa disminucióón en un pern en un perííodo serodo seráá una una 
fraccifraccióón constante entre la brecha de n constante entre la brecha de 
participaciparticipacióón actual y el mn actual y el míínimo a largo nimo a largo 
plazo, la disminuciplazo, la disminucióón es exponencial.n es exponencial.
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Modelo Modelo AdbudgAdbudg, Completo, Completo

PersistenciaPersistencia == minmin –– PisoPiso
ParticipaciParticipacióón Inicial n Inicial –– PisoPiso

ParticipaciParticipacióónntt = Piso + Persistencia = Piso + Persistencia 
xx (Participaci(Participacióónntt––11 –– Piso)Piso)

+ Respuesta de + Respuesta de ParticipaciParticipacióónn
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Modelo ADVISOR, Experiencia Modelo ADVISOR, Experiencia 
Compartida PIMSCompartida PIMS

Meta:Meta: Crear normas para los niveles de Crear normas para los niveles de 
gasto en el gasto en el MixMix ComunicacionalComunicacional
Relacionar normas o caracterRelacionar normas o caracteríísticas de sticas de 
productos, mercados y caracterproductos, mercados y caracteríísticas de sticas de 
ambientes.ambientes.
Utilizar los resultados para crear Utilizar los resultados para crear 
lineamientos.lineamientos.

Concepto del Modelo ADVISORConcepto del Modelo ADVISOR

}}
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InformaciInformacióón n 
Individual deIndividual de
la empresala empresa

Modelo Modelo AdvisorAdvisor

Producto Producto xyzxyz

xyzxyz{{RangoRango
NormalNormal
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DecisiDecisióón de los Medios, Requisitosn de los Medios, Requisitos

La funciLa funcióón objetivo, que asigna un valor n objetivo, que asigna un valor 
(ganancia/ efectividad de exposici(ganancia/ efectividad de exposicióón, etc.) n, etc.) 
a un horario establecido.a un horario establecido.
La soluciLa solucióón estratn estratéégica (heurgica (heuríística, stica, 
optimizacioptimizacióón, etc.).n, etc.).
Las restricciones (presupuesto, otros).Las restricciones (presupuesto, otros).
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DecisiDecisióón de los Medios, Componentesn de los Medios, Componentes

La mediciLa medicióón del vehn del vehíículo de exposiciculo de exposicióónn: utilizado para : utilizado para 
medir el alcance neto, con agenda de exposicimedir el alcance neto, con agenda de exposicióón o n o 
GRPsGRPs. {. {GrossGross RatingRating PointsPoints}}
Efecto de RepeticiEfecto de Repeticióónn: es el efecto de impacto relativo : es el efecto de impacto relativo 
de exposiciones sucesivas en la misma persona.de exposiciones sucesivas en la misma persona.
Efecto de olvidoEfecto de olvido: que olvido ocurre entre exposiciones : que olvido ocurre entre exposiciones 
y cual es la naturaleza de esta py cual es la naturaleza de esta péérdida.rdida.
Efecto de opciEfecto de opcióón del medion del medio: cual es el impacto relativo : cual es el impacto relativo 
de una exposicide una exposicióón de una fuente dada.n de una fuente dada.
Efecto de segmentaciEfecto de segmentacióónn: qui: quiéén es expuesto y cual es la n es expuesto y cual es la 
fraccifraccióón de la audiencia que representa mi mercado n de la audiencia que representa mi mercado 
objetivo.objetivo.
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AnAnáálisis del Mensaje de Publicidadlisis del Mensaje de Publicidad

MediciMedicióón de la Respuesta : atencin de la Respuesta : atencióón, persuasin, persuasióón, n, 
entendimiento, compraentendimiento, compra
Modelos de Calidad Creativa : Modelos de Calidad Creativa : 

Calidad  = Suma de los Pesos / Producto de los Calidad  = Suma de los Pesos / Producto de los 
indicadores clavesindicadores claves
Los indicadores incluyen : nLos indicadores incluyen : núúmero de pmero de páágina, gina, 
color, RH/LH lado, tamacolor, RH/LH lado, tamañño, corto/largo mensaje, o, corto/largo mensaje, 
etc.etc.
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JohnsonJohnson WaxWax (Mejora) Mapa:(Mejora) Mapa:
Acondicionador vs. LimpiezaAcondicionador vs. Limpieza

LimpiezaLimpieza

AcondicionadorAcondicionador

0.000.00 1.001.00––1.001.00

––0.600.60

0.600.60

0.000.00

SassoonSassoon

AgreeAgree

LorealLoreal

W.BalsamW.Balsam
Enh.PostEnh.Post

EnhanceEnhance
ConditionCondition

Fx.instFx.inst
TameTame

BrBr. .  CleanClean

SuaveSuave

Herb.essHerb.ess

F.FawcettF.Fawcett

II

EnhanceEnhance == Posicionamiento uso anteriorPosicionamiento uso anterior
Enh.PostEnh.Post == Posicionamiento uso posteriorPosicionamiento uso posterior

I  =I  = posicionamiento ideal de la posicionamiento ideal de la 
marcamarca
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JohnsonJohnson WaxWax (Mejora) Mapa:(Mejora) Mapa:
Acondicionador vs. EfectosAcondicionador vs. Efectos

SassoonSassoon

AgreeAgree

LorealLoreal

W.BalsamW.Balsam

Enh.PostEnh.Post

EnhanceEnhance

ConditionCondition

Fx.instFx.inst

TameTame

BrBr. .  CleanClean
Herb.essHerb.ess

F.FawcettF.Fawcett

SuaveSuave

Efecto en Efecto en 
el Peloel Pelo

0.000.00 1.001.00––1.001.00

––0.600.60

0.600.60

0.000.00

II

AcondicionadorAcondicionador
Nota:Nota: La pobre posiciLa pobre posicióón de n de Enh.PostEnh.Post sugiere sugiere 

la necesidad de revisar el mensajela necesidad de revisar el mensaje

EnhanceEnhance == Posicionamiento uso anteriorPosicionamiento uso anterior
Enh.PostEnh.Post == Posicionamiento uso posteriorPosicionamiento uso posterior

I  =I  = posicionamiento ideal de la posicionamiento ideal de la 
marcamarca
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Secuencia TSecuencia Tíípica de pasos en pica de pasos en Ad DesignAd Design

Estrategia de MarketingEstrategia de Marketing
ObjetivoObjetivo
Mercado ObjetivoMercado Objetivo

Estrategia de PublicidadEstrategia de Publicidad
Unir a Estrategias de MarketingUnir a Estrategias de Marketing
Encontrar oportunidades de marca Encontrar oportunidades de marca úúnicasnicas

Respuesta Esperada de los ConsumidoresRespuesta Esperada de los Consumidores
Beneficios, estimaciBeneficios, estimacióón o comportamienton o comportamiento
Estrategia CreativaEstrategia Creativa

Beneficio PrimarioBeneficio Primario
Mensaje / apoyoMensaje / apoyo
Elementos de EjecuciElementos de Ejecucióónn

ADCAD Reasoning Process

Communication Approaches
Positioning Message Characteristics
• Benefits • Message arguments
• Comparisons • Ad format
• Message sidedness • Educational techniques

Presenter Characteristics Message Emotion
• Attractiveness • Strength
• Similarity • Direction
• Expertise • Mood
• Objectivity

Advertising Objectives

Marketing Objectives

Market Assessment

Knowledge Base
• Published theory
• Published empirical findings
• Cumulative agency experience

Background information 
(problem definition; 
brand, competitor, 
product, and audience 
characteristics)

Questions, definitions, 
and explanations

Target audience 
selection and 
other marketing 
decisions

Recommendations 
and rationale

“What if ”
sensitivity 
analysis

User

Information 
from 

Marketing 
Research 

and 
Databases

Enfoque Sistema ADCADEnfoque Sistema ADCAD
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New brandNew brand
usesuses

Product purchaseProduct purchase
motivationmotivation

Decision Decision 
involvementinvolvement

Time of brand Time of brand 
decisiondecision

Current topCurrent top--ofof--
mind awarenessmind awareness

Current brandCurrent brand
recognitionrecognition

Package visibility Package visibility 
and recognition at and recognition at 

POPPOP

Brand typeBrand type

Brand purchaseBrand purchase
motivationmotivation

Nature of Nature of 
productproduct

Past & presentPast & present
product usageproduct usage

Past & present Past & present 
brand usagebrand usage

BrandBrand
market sharemarket share

Product Product 
purchase intervalpurchase interval

Product usageProduct usage
raterate

Product lifeProduct life
cycle stagecycle stage

CurrentCurrent
brand loyaltybrand loyalty

Marketing Marketing 
ObjectivesObjectives

AdvertisingAdvertising
ObjectivesObjectives

Decision Decision 
involvementinvolvementConsumerConsumer

educationeducation
levellevel

Product Product 
knowledgeknowledge ConflictingConflicting

informationinformation

Brand Brand 
attitudeattitude

Message Message 
processingprocessing
motivationmotivation DecisionDecision

involvementinvolvement

BrandBrand
knowledgeknowledge

Benefit Benefit 
awarenessawareness

BenefitBenefit
uniquenessuniquenessBenefitBenefit

importanceimportance

BenefitBenefit
deliverydelivery

Performance Performance 
evaluationevaluation

abilityability

Creative Creative 
StrategyStrategy

ProductProduct
knowledgeknowledge

Benefit Benefit 
PresentationPresentation

Message Message 
SidednessSidedness

ComparisonsComparisons
Presentation Presentation 
TechniquesTechniques

33

Objetivos de MarketingObjetivos de Marketing

Estimular la demanda principalEstimular la demanda principal
Reafirmar la demanda principalReafirmar la demanda principal
Estimular la prueba de la marca o productoEstimular la prueba de la marca o producto
Estimular la compra repetida o lealtad Estimular la compra repetida o lealtad 
Aumentar el porcentaje de uso de la marcaAumentar el porcentaje de uso de la marca
Atraer clientes que no les gusta probarAtraer clientes que no les gusta probar



12

34

Objetivos de la PublicidadObjetivos de la Publicidad

Crear/incrementar el reconocimiento de marcaCrear/incrementar el reconocimiento de marca
Crear/incrementar el Crear/incrementar el toptop--ofof--mindmind, visibilidad, visibilidad
CategorCategoríía de comunicacia de comunicacióón imagen /humor /estilon imagen /humor /estilo
ComunicaciComunicacióón de las caractern de las caracteríísticas de la marcasticas de la marca
Comunicar la imagen /humor /estilo de la marca Comunicar la imagen /humor /estilo de la marca 
Mantener la recordaciMantener la recordacióón de la marca n de la marca 
Mantener el Mantener el toptop--ofof--mindmind y visibilidad de la marcay visibilidad de la marca
Reforzar las categorReforzar las categoríías de creenciasas de creencias
Reforzar la imagen /humor /estilo de la marca Reforzar la imagen /humor /estilo de la marca 
Comunicar los cambios y mejoras de la marca Comunicar los cambios y mejoras de la marca 
Comunicar las nuevas marcas imagen /humor /estilo Comunicar las nuevas marcas imagen /humor /estilo 
Comunicar los nuevos usos de una nueva marcaComunicar los nuevos usos de una nueva marca

35

FormatoFormato

DemostraciDemostracióón del producto en uso o por analogn del producto en uso o por analogííaa
DemostraciDemostracióón de resultados al utilizar el producto n de resultados al utilizar el producto 
RecomendaciRecomendacióón por una celeridad o autoridadn por una celeridad o autoridad
FantasFantasíía, exageracia, exageracióón o surrealismon o surrealismo
ProducciProduccióón y creacin y creacióón de la marcan de la marca
SoluciSolucióón de Probleman de Problema
Entrevista a clienteEntrevista a cliente
Pedazo de la vidaPedazo de la vida
Comedia o SComedia o Sáátiratira
Drama, seriedadDrama, seriedad
Inusual o extremo Inusual o extremo 
MusicalMusical

Anuncio Anuncio 
Caso histCaso históórico rico 

36

CaracterCaracteríísticas de Presentadorsticas de Presentador

Origen Origen 
EdadEdad
Sexo Sexo 
IdentidadIdentidad
Reconocimiento, popularidadReconocimiento, popularidad
Credibilidad (Experiencia, Objetividad)Credibilidad (Experiencia, Objetividad)
AtracciAtraccióón (Afinidad, n (Afinidad, SimilaridadSimilaridad))
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CloseupCloseup producto producto Escenario FamiliarEscenario Familiar
Color ilustraciColor ilustracióónn Humor GeneralHumor General
Muestra larga del productoMuestra larga del producto Humor del ProductoHumor del Producto
Jingle/rima/sloganJingle/rima/slogan Elementos IncongruentesElementos Incongruentes
PreguntasPreguntas AnimaciAnimacióón/dibujo animadon/dibujo animado
RepeticiRepeticióón de la marcan de la marca CCáámara ocultamara oculta
Referencia personal Referencia personal ConclusiConclusióón Impln Implíícitacita
MMúúsica y canto sica y canto ConclusiConclusióón Explicitan Explicita
IntegraciIntegracióón Visual/verbal n Visual/verbal ClClíímax de presentacimax de presentacióónn
EstEstíímulo Visual, imagenmulo Visual, imagen AntiAnti--clclíímax de presentacimax de presentacióónn
Argumentos Cuantitativos Argumentos Cuantitativos Argumentos fuertesArgumentos fuertes
RRáápido impacto pido impacto Mensaje CortoMensaje Corto
Capturar las emociones del consumidorCapturar las emociones del consumidor

TTéécnicas de Presentacicnicas de Presentacióónn

38

Emociones en la PublicidadEmociones en la Publicidad

RelajaciRelajacióónn
ConfianzaConfianza
OptimismoOptimismo
EuforiaEuforia
SorpresaSorpresa
NostalgiaNostalgia
Etc.Etc.

39

Precio / economPrecio / economííaa ValorValor
CalidadCalidad RetoReto
DisfrutarDisfrutar SeguridadSeguridad
StatusStatus ConvenienciaConveniencia
GarantGarantííaa NutriciNutricióón y Saludn y Salud
SatisfacciSatisfaccióón de uso o lealtadn de uso o lealtad Nuevo producto o opciNuevo producto o opcióónn
Nuevo uso del productoNuevo uso del producto Nueva soluciNueva solucióónn
DependenciaDependencia ExpresiExpresióón Personaln Personal

Beneficios RecomendadosBeneficios Recomendados
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Reglas del Marketing ObjetivoReglas del Marketing Objetivo
Ejemplo en ADCADEjemplo en ADCAD

IFIF product life cycle stage = introductionproduct life cycle stage = introduction
ANDAND innovation type = discontinuousinnovation type = discontinuous
THENTHEN marketing objective = stimulate primary demandmarketing objective = stimulate primary demand
IFIF brand usage = nonebrand usage = none
THENTHEN marketing objective = stimulate brand trialmarketing objective = stimulate brand trial
IFIF current brand usage = somecurrent brand usage = some
ANDAND (brand switching = high OR product usage rate = (brand switching = high OR product usage rate = 
fixed)fixed)
THENTHEN marketing objective = stimulate repeat marketing objective = stimulate repeat 
purchase/loyaltypurchase/loyalty
IFIF current brand usage = somecurrent brand usage = some
ANDAND brand switching = lowbrand switching = low
ANDAND product usage rate = variableproduct usage rate = variable
THENTHEN marketing objective = increase rate of brand usagemarketing objective = increase rate of brand usage

41

Reglas de PosicionamientoReglas de Posicionamiento
Ejemplo en ADCADEjemplo en ADCAD

IFIF objective = convey brand image or reinforce brand imageobjective = convey brand image or reinforce brand image
ANDAND brand purchase motivation = social approvalbrand purchase motivation = social approval
ANDAND brand usage visibility = highbrand usage visibility = high
THENTHEN possible benefit = possible benefit = ““statusstatus”” (c.f. Holbrook & (c.f. Holbrook & LehmannLehmann 1980)1980)
IFIF an objective = convey brand information or change brand beliefsan objective = convey brand information or change brand beliefs
ANDAND perceived differences between brands = small or mediumperceived differences between brands = small or medium
ANDAND perceived relative performance = inferior or parityperceived relative performance = inferior or parity
ANDAND relative performance = superiorrelative performance = superior
ANDAND current brand loyalty = competitor loyalcurrent brand loyalty = competitor loyal
THENTHEN message comparison = direct comparison against competitionmessage comparison = direct comparison against competition

((GornGorn & Weinberg 1983)& Weinberg 1983)
IFIF ad objective =  convey brand information or reinforce brand beliad objective =  convey brand information or reinforce brand beliefsefs
ANDAND conflicting information = likelyconflicting information = likely ANDAND education = college education = college 
or graduateor graduate
ANDAND product knowledge = highproduct knowledge = high ANDAND involvement = highinvolvement = high
THENTHEN message sidedness = twomessage sidedness = two--sided (McGuire & sided (McGuire & PapageorgisPapageorgis 1961)1961)

42

Reglas de CaracterReglas de Caracteríísticas de Mensajes sticas de Mensajes 
Ejemplo en ADCADEjemplo en ADCAD

IFIF ad objective = increase topad objective = increase top--ofof--mind awarenessmind awareness
THENTHEN technique = jingle, rhyme, or slogantechnique = jingle, rhyme, or slogan

((MacLachlandMacLachland1984)1984)
IFIF ad objective = convey brand information or reinforce brand ad objective = convey brand information or reinforce brand 
beliefsbeliefs
ANDAND market share > 18.5market share > 18.5
ANDAND brand switching = highbrand switching = high
ANDAND product type = existingproduct type = existing
THENTHEN technique = sign offtechnique = sign off (Stewart & (Stewart & FurseFurse 1986)1986)
IFIF ad objective = convey brand information or change brand ad objective = convey brand information or change brand 
beliefsbeliefs
ANDAND message processing motivation = lowmessage processing motivation = low
ANDAND message processing ability = lowmessage processing ability = low
THENTHEN ad format = problem solution ad format = problem solution ((SchwerinSchwerin & Newell 1981)& Newell 1981)
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ADCAD: EvaluaciADCAD: Evaluacióón de Ingreso de Info.n de Ingreso de Info.

Entrada de InformaciEntrada de Informacióón: Evaluacin: Evaluacióón del Mercadon del Mercado
CaracterCaracteríística de la Audiencia:stica de la Audiencia:

Sex = femaleSex = female Past brand usage = nonePast brand usage = none
Product category usage = frequentProduct category usage = frequent
Product purchase interval = shortProduct purchase interval = short
Perceived brand differences = smallPerceived brand differences = small
Benefit Benefit ““ valuevalue”” important = yesimportant = yes
Current loyalty = unfavorable brand switcherCurrent loyalty = unfavorable brand switcher
Time of brand decision = at point of  purchaseTime of brand decision = at point of  purchase
Brand purchase motivation = self esteem, social approvalBrand purchase motivation = self esteem, social approval
Package recognition = lowPackage recognition = low

44

ADCAD: EvaluaciADCAD: Evaluacióón de Ingreso de Info.n de Ingreso de Info.

CaracterCaracteríísticas de la Clase del Producto:sticas de la Clase del Producto:
Life cycle stage = maturityLife cycle stage = maturity
Complexity = lowComplexity = low
Possible to demo. Possible to demo. ““qualityquality”” = yes= yes
Competition = heavyCompetition = heavy

45

ADCAD: EvaluaciADCAD: Evaluacióón de Ingreso de Info.n de Ingreso de Info.

CaracterCaracteríísticas de la Marca y los Competidores:sticas de la Marca y los Competidores:
Brand market share = 2.0Brand market share = 2.0
Relative performance = parityRelative performance = parity
Brand price = $1.40Brand price = $1.40

Competitor price = $3.60Competitor price = $3.60
Package visibility at purchase = highPackage visibility at purchase = high
Brand usage visible = lowBrand usage visible = low
““QualityQuality”” visibility in ad = highvisibility in ad = high
““QualityQuality”” visibility in use = lowvisibility in use = low
Benefit Benefit ““valuevalue”” unique = yesunique = yes

Benefit Benefit ““valuevalue”” deliverable = yesdeliverable = yes
Physical/health risks = lowPhysical/health risks = low
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ADCAD: EvaluaciADCAD: Evaluacióón de Resultadosn de Resultados

Resultados: Objetivos de Publicidad y MarketingResultados: Objetivos de Publicidad y Marketing
Market objective = stimulate brand trialMarket objective = stimulate brand trial
Advertising objectives = create/increase brand recognition,Advertising objectives = create/increase brand recognition,

communication brand image/mood/lifestylecommunication brand image/mood/lifestyle
Resultados : Propuestas Resultados : Propuestas ComunicacionalesComunicacionales
Posicionamiento:Posicionamiento:

Featured benefit = quality (user replaced recommend benefit = Featured benefit = quality (user replaced recommend benefit = 
““valuevalue””))

Message comparison = noneMessage comparison = none
Message sidedness = oneMessage sidedness = one--sidedsided
Benefit claim = extremely positiveBenefit claim = extremely positive
Number of benefits = fewNumber of benefits = few

47

ADCAD: EvaluaciADCAD: Evaluacióón de Resultadosn de Resultados

Resultados : Propuestas Resultados : Propuestas ComunicacionalesComunicacionales
CaracterCaracteríísticas de los Mensajes :sticas de los Mensajes :

Format = demonstration of product in use, Format = demonstration of product in use, endoresementendoresement by by 
celebrity, vignettecelebrity, vignette

Technique = Technique = closeupcloseup, color illustrations, long package display, , color illustrations, long package display, 
music, visual stimuli/imagery, surrogate indicators of music, visual stimuli/imagery, surrogate indicators of 
performance, capture consumer emotionsperformance, capture consumer emotions
Presentador o Actor Principal:Presentador o Actor Principal:

Identity = celebrityIdentity = celebrity
Sex = femaleSex = female
LikabilityLikability = high= high
Identification in message = earlyIdentification in message = early
Attraction = Attraction = highRecognizabilityhighRecognizability= high= high

48

ADCAD: EvaluaciADCAD: Evaluacióón de Resultadosn de Resultados

Resultados : Propuestas Resultados : Propuestas ComunicacionalesComunicacionales
EmociEmocióón del Mensaje:n del Mensaje:

Strength = highStrength = high
Direction = positiveDirection = positive
Tone = apprehension/flatteryTone = apprehension/flattery
Authenticity of portrayal = highAuthenticity of portrayal = high
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Limitaciones del Modelo Limitaciones del Modelo ADCADADCAD

Especificaciones poco claras del contexto Especificaciones poco claras del contexto 
en que se utilizan las reglas.en que se utilizan las reglas.
No existe una claridad sobre el grado de No existe una claridad sobre el grado de 
estimaciestimacióón de la incertidumbren de la incertidumbre
Mucha de la informaciMucha de la informacióón adquirida en las n adquirida en las 
bases del modelo no ha sido empbases del modelo no ha sido emp ííricamente ricamente 
probada en forma cientprobada en forma cientíífica.fica.

50

Publicidad, ReacciPublicidad, Reaccióón de una Agencian de una Agencia

La creaciLa creacióón de una publicidad es como n de una publicidad es como 
hacer un omelet, fhacer un omelet, fáácil de hacer pero difcil de hacer pero difíícil cil 
que quede bien. que quede bien. ¿¿Sabe usted de una Sabe usted de una 
computadora que pueda hacer un omelet?computadora que pueda hacer un omelet?
Los creativos y las reglas estrictas no se Los creativos y las reglas estrictas no se 
mezclan mucho.mezclan mucho.


