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1) TIPOS DE CONSUMIDORES
Los consumidores buscan información
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El ejemplo se basa en una tabla en la que se tienen algunos puntos de calidad, en la cual se puede percibir que marca es mejor en el mercado que otra.
Los que son leales a las marcas
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Cuando un consumidor obtiene una marca por primera vez y esta le resulta buena, vuelve a comprarla y se vuelve leal a ella, o muchas veces también es una cuestión que pasa de generación en generación.

Los que hacen su elección de acuerdo a la imagen de la marca
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Coca cola gasta muchísimos dinero en su imagen y publicidad, lo que ha hecho que esta marca sea mundialmente reconocida y consumida.

Los que confían en la imagen de la tienda
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En este ejemplo puse a fabricas de Francia, porque es una tienda reconocida, que da cierto blof y por lo mismo mucha gente confía en los productos que se venden en esta. 

Los que  compran el modelo más costoso
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En este caso utilice la marca BMW porque es muy cara, y como se dice en la lectura muchas veces los consumidores se van por el precio, porque piensan que es sinónimo de calidad.

2)  LA RESONANCIA PUBLICITARIA: el conjunto de las palabras e imágenes  que hacen que la publicidad se vuelva interesante, se recuerda más fácil una marca por medio de una sintaxis del mensaje y su resonancia.
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Causa impacto, tiene un elevado grado de sintaxis al grado de no necesitar imágenes, al ser tan simple se recuerda con más facilidad.
3) Los productos con alto envolvimiento sigue una ruta de persuasión, que vendría siendo un anuncio mas argumentado y explicado, y los de bajo envolvimiento siguen una ruta periférica a la persuasión, usan imágenes llamativas, frases sintetizadas, entre otras cosas. Los productos que tiene bajo envolvimiento donde se necesita algo que diga que necesitas comprar el producto, en el otro caso en el marco positivo es preferible para los anuncios de alto envolvimiento donde hay más información y se necesitan aspectos positivos.
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4) MENSAJES UNILATERAL Y BILATERAL: el mensaje unilateral se presentan sólo las ventajas  y beneficios del producto, pero por lo mismo es menos creíble, ya que si cuenta con una competencia que difunda un mensaje bilateral, lo mas seguro es que este gane el mercado. Mientras que en los bilaterales se toma en cuenta que el producto no solo tiene ventajas, se presentan también las desventajas, habla de la competencia y este tipo de mensaje tiene mayor credibilidad.
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Mensaje unilateral: Coca Cola y su publicidad, te dice que necesitas coca, que te hace feliz, y que el lo mejor.
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En cambio la publicidad de los cigarros e incluso en las cajetillas, te advierte que no es  buen producto para tu salud.
5) PUBLICIDAD COMPARATIVA: esta  publicidad está diseñada para crear una superioridad de marca, entre la competencia y la marca que realiza la publicidad. Muestra las ventajas de usar sus productos, y porque son mejores opciones que las otras marcas.

a)  fines lucrativos comerciales.
[image: image12.jpg]



En este ejemplo se puede ver claramente la comparación entre as marcas, a la marca Heinz se pone en primer plano, y la competencia se pone en una esquina con la lata aplastada, demostrando así la superioridad de la marca.

b) social
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Se habla de una comparación entre cosas positivas y negativas para la sociedad.

c) político
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En las campañas políticas se da mucho la publicidad comparativa, ya que les encanta echarse tierra, y hacen cualquier cosa para conseguir más votos.
6) El efecto de la secuencia de presentación- según los investigadores se ha descubierto que el orden de la presentación de un anuncio por ejemplo se le tiene más atención a uno que pasa primero y al último que los que se presentan entre posprimeros y los últimos (los de en medio). De hecho son mas caros los anuncios que van al principio y al último, que los que van en medio.
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Puse estos tres ejemplos juntos, dando a entender que según la secuencia de presentación, el comercial de Dove y el de Firefox tendrá mucha mas atención que en de la rasuradota. El ejemplo de audio se puede percibir en cualquier estación de radio cuando se van a comerciales.
7) Por medio de la repetición una persona recuerda y adquiere un producto, ya que la constante visualización de algo hace que se quede como un recuerdo.

http://www.youtube.com/watch?v=bUZtEjNyZ9w

8) Efecto de adormecimiento: Los efectos persuasivos de las fuentes de alta creatividad no dura por mucho tiempo.  Aun cuando la fuente sea de alta creatividad, a través de investigaciones se ha comprobado que los efectos de credibilidad positivos y negativos, suelen desaparecer luego de 6 semanas, esto es lo que se le conoce como efecto de adormecimiento. Los consumidores olvidan más rápido la fuente de un mensaje que el propio mensaje.
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Escogí Sony para ejemplificar el efecto de adormecimiento, porque es algo que le pasa a cualquier marca reconocida o no reconocida. Todas las marcas tienen que renovar su publicidad.
9) Percepción de un producto debido a al precio, marca, calidad y publicidad.

El producto es percibido como de mejor calidad cuando el precio es alto, se piensa automáticamente que lo barato no es  bueno. Muchas poniendo dos marcas iguales con diferente presentación y precio, gana la mas cara y también la que presenta una publicidad mas creativa y la que llama más la atención. Pero muchas otras veces el producto es comprado por el hecho de la marca que lo representa, cuando conocemos una marca que es buena y conocida, se da por hecho que todos sus productos son buenos, y por eso se prefiere esta a una que no es conocida.
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Aquí se muestran muchas de las marcas conocidas, por lo cual son consumidas, muchas veces por la tradición otorgada de generación en generación.
10)  Yo siento que es casi imposible que se pueda tener la aplicación just noticeable difference en una marca reconocida, porque cuando una marca tiene un cambio en su marca o publicidad, realmente no lo notas, ya que la marca que viene siendo la identidad  ya la conoces y también los productos que es la personalidad, ya esta posicionada en tu mente, por lo que conoces la marca por lo que vende y no tanto por su imagen y publicidad.
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En este ejemplo se puede observar la evolución de la marca Fiat durante el paso del tiempo.
11) La verdad es que me di cuenta que muchos conceptos no los tenia del todo claros, me costo bastante trabajo encontrar algunos ejemplos para las definiciones. Amo la publicidad, es algo a lo que quiero dedicarme, pero también pienso que la publicidad puede tener muchos aspectos negativos.
WEBLOG- http://tefitadecolores.wordpress.com
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