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INTRODUCCION

De 1987 a 1992, Opticas Devlyn habia llevado a caho campafias de publicidad dirigidas a
la venta de lentes de contacto de color, con resultados extremadaments exitosos. Sin

embargo, entre 1993 y 1994, la efectividad de dichas campaiias bajé considerablemente.

Las campafas para lentes de contacto de color habfan sido, masivas y muy
generales, dirigidas a un humeroso publico: los miles y miles de personas cle ojos oscuros

deseosas de cambiar el color de sus ojos.

Ahora, 1994, nos vemos en la necesidad de promover la venta de lentes de
contacto de color { la cual se han reducido en los ultimos dos afos), ademas de dar a
conocer otro lente de color de esta marca. Surgen entonces varias preguntas. jEs acaso
que la publicidad ya no funciona?, ¢Es quiza que el ciclo de vida del producto esta en
etapa de declive?..;Quién es en realidad nuestro publico objetive? ¢Qué es lo que piensa
de nuestro producto? (Qué es lo que espera o quiere de é1? ¢l.e podemos comunicar lo
que él quiere oir? jNosotros tenemos lo que él quiere?, jExiste alguna forma novedosa
de anunclar nuestro producto? ;Sabemos cuales son los instintos o motivos cue influyen
en la decisién de compra del consumidor de lentes de contacto de color, que nos sirvan
de base para realizar nuevas campaias mas efectivas?..Estas preguntas deben
encontrar respuesta durante el proceso de elaboracién de una campaia publicitaria

denominada: Planeacién.

El presente trabajo tiene como objeto describir los aspectos fundamentales que
conlleva la planeacion de una campana publicitaria, en este caso especifico la planeacién
de una campaiia publicitaria para lentes de contacto de color Wesley Jessen "Fresh Look”

en el D.F. para una compaiia: Opticas Devlyn.



Cuando alguien ve o escucha un "spot” de television o radio, lee un anuncio en el
periddico, en una revista, o cualquier otro medio impreso, jamas se imagina {si no tiene
nada que ver con el ambiente publicitario) todo el trabajo que esté detrds de una campana
publicitaria, detras de un comercial de television o radio de tan s0lo 20 o 30 segundos de

duracion, de un anuncio de una revista, o un periédico, en un poster o un volante.

La planeacién es sélo uno de los pasos que se requieren para flevar a cabo una
campana de publicidad, sin embargo, su importancia es fundamental, ya que sobre ésta

se sostendra o edificard todo ¢l proceso.

La planeacién servird para establecer {os objetivos de la campafa. Para
determinar e identificar al publico objetivo y sentar las bases para lograr una buena
comunicacion con él. Serd determinante para la creatividad . En ella se basars la
contratacién de los medios para hacerla publica . Es por esto que de ésta dependerd en
gran medida el éxito o fracaso de la campana.

El mensaje publicitario debe ser una pieza de comunicacion, antes que una
pieza de arte.

El  primer capitulo *La Publicidad como un proceso de comunicacién’, establece
precisamente esta parte fundamental de la publicidad. La publicidad es una actividad de

comunicacion con un objetive econdmico.

La publicidad es una técnica o conjunto de actividades de comunicacién mediante
las cudles se dirigen al publico mensajes visuales, impresos u orales , con el fin de
persuadirlo v lograr en €l una accion o reaceién. En el caso que nos ocupa, persuadirlo a
la compra de lentes de contacto de color.

Es por ello que la publicidad desarrolla un papet preponderante dentro de la

actividad comercial de las empresas {la comunicacién, coadyuva a la circulacion de



mercancfas y de dinero), y Devlyn no es la excopcion. Desde su nacimiento hace ya 55
anos, ha hecho publicidad y esto ha sido uno de los factores determinantes para su
crecimiento . Una empresa 100% mexicana que ha sabido reconocer a su publico,
satisfacer sus necesidades y deseos , ahora por ejemplo con los lentes de contacto de

color.

El hombre es como el universo: inmenso, complejo, hasta cierto punto
inexplorable, misterioso. . . pera maravilloso y fascinante,

El segundo capitulo "El consumidor y su conducta®, los describe como parte esencial de
la planeacion, ya que es a éste especialmente al que ird dirigido el mensaje publicitario,

esperando obtener de él una reaccién o respuesta.

Este capitulo presenta al hombre en general y como consumidor, complejo,
cambiante... Existen muchas teorfas que tratan de explicar su comportamiento. Y Si bien
o5 cierto que no podernos detallarla con exactitud, que no es posible *meternos” dentro
de una persona y conocer el porqué actua de determinada forma. si es factible tomar

algunos de los estudios realizados como parametro para tratar de explicar su conducta.

Otro aspecto fundamental es la experiencia , observar a la gente. Seis afios de
hacer publicidad de lentes de contacto de colot y asistir a las dpticas, observar a la gente
cuando se los prueban , ver sus reacciones y escuchar sus comentarios , han sido

factores claves para conocerlos.

La investigacién es otro aspecto fundamental para reconacer a nusestro pablico

abjetivo y saber lo que espera o desea.

Un producto vale en funcion de la satisfaccién de un deseo o una
necesidad o de ambos.



El tercer capitulo trata la importancia del producto, en este caso de los lentes de contacto
de color, v sus implicaciones. En la actualidad un producto no es considerado como tal
intrinsecamente hablando, sino que es la suma de varios elementos que dan como
resultado lo que se ha dado en llamar un producto total. Es decir, lo importante, lo que
husca el consumidor, no es el producto en si, materiaimente hablando, sino los valores
agregados a éste (marca, calidad, servicio, status, etc.). Lo que se vende no es lo
material, sino la conceptualidad de la comunicacion {es através de ésta que voy a dar
*valor" @ mi producto). Por ejemplo, la gente no va a comprar un lente de contacto de
color por el material del que esté hecho, sino en funcién da lo que yo le "venda® a través
de la comunicacién (publicidad), inherenté a mi producto; naturalidad, lograr mayor

atractivo, mas suerte con el sexo opuesto y sequridad.

La publicidad no puede improvisarse, hay que planearla con objeto de
aumentar ventas e incrementar eficiencias.

En el cuarto y dltimo capitulo, se describen los pasos tradicionales de la
planeacién de una campana publicitaria como son : Determinacion de presupuesto,
Investigacidn, Estrategia creativa y Plan de medios. (Aqul podemos apreciar que todo
tiene una razén de ser).

Por Ultimo se realizan estos pasos para la planeacion de la campana de lentes de
contacto de colar.

Una de las partes relevantes de la planeacién es la de investigacian de mercados.
Es muy interesante ver como se desarrollan las sesiones sin ser vislos por las
entrevistadas. Observar las reacciones de cuanda les prueban los lentes de contacto de
colar, como despierta su vanidad, se miran y miran al espejo, "posan’ con su nueve color
de ojos y otros peinados,

Fue curioso ver camo las personas que desde el pritcipio estaban totalmenta en

contra de usar este tipo de lentes por gustar de la naturalidad {por ejemplo algunas



dijeron que no les gustaba maquillarse,etc), cambiaron totalmente su actitud a la hora de
probarse los lentes fisicamente. Otro dato interesante fue escuchar sus comentarios, ya

sea en presencia de la moderadora de la sesion o entre ellas mismas cuando ella salia.






CAPITULO | LA PUBLICIDAD. COMO UN PROCESO DE COMUNICACION

publicidad , como sefala Eduardo Garcia Gaspar, es una herramienta empresarial muy

ortante en los mercados. 1.

Es la parte de la mercadotecnia que sirve para crear demanda de productos,

splazamiento de los mismos y con ello circulacién de dinero.

Es un reactivador de la economfa, ya que estimula 2 circulacién de mercanclas y

capital,

Es por ello que la publicidad desarrolla un papel preponderante dentro de la

ividad comercial de las empresas y de la sociedad misma.

En la vida actual todo estd en constante cambio, por lo que se hace necesario
smar a los consumidores sobre los nuevos y actuales bienes, servicios, condiciones
venta y estilos. La publicidad participa en la transmision de esta informacion y ayuda al

cimiento econémico del pais, ademas de estimular su capacidad productiva,2.

La publicidad es pues, una actividad muy compleja que conlleva varios aspectos :
aspecto administrativo, un aspecto creativo o artistico y por otro lado, un aspecto
nunicative.3.

La parte administrativa de la publicidad, ( prevision, planeacion, integracion,
36¢ioN y control) es fa parte de negocios orientada a la rentabilidad. Para el anunciante,

wublicidad es un gasto del negocio que hay que justificar. Debe hacer que aumenten
3 utilidades netas.a.



La parte artistica o creativa es la forma de presentar, sensibilizar y comunicar un
mensaje publicitario. (imagenes, sonidas, formas, colores, etc).

La ofra parte es la comunicativa, que es la que se encarga de lograr un enlace
entre un anunciante y un perceptor. Esta es una de las partes fundamentales de la

publicidad y en la que vamos a profundizar un poco.

La publicidad es una forma de comunicacién colectiva, Para entender este tipo de

comunicacién, se partira de algo muy simple como lo es la comunicacién interpersonal,

Segun Wilbur Schramm, el esquema mas simple de comunicacién exige tres
elementos esenciales:s.
1.La fuente. Puede ser una persona o una organizacion.
2. E! mensaje. Que puede tomar la forma de tinta en papel, de ondas sonoras, etc.

3. El destino. Puede ser una persona que escucha, observa y lee.

La fuente, dice Schramm, emite un mensaje cifrado o elaborado por un
comunicador, este mensaje se dirige y envia a un perceptor o descifrador quien

representa el destino del mensaje o sefal emitida.s.

En este primer modelo se aprecian las funciones especlficas de cada uno de los
elementos, La fuente como comunicador-cifrador, el mensaje-senal y el destino como

perceptor-descifrador.7.

[oescirrapor |{ DEstne || Fuente || cFrepor || semal |

I | | | |
|

Fuente: Fierence Toussaint., Ctltica do la Informagién de Masas, p 19.




En un segundo modelo, Schramm integra un aspecto mas en el proceso de la
comunicacion, que serd determinante para la elaboracién, captacién y comprensién del
significado del mensaje; El campo de la experiencia. Esta es la caracteristica que engloba
en forma particular el area correspondiente a los polos del proceso comunicativo, la
fuente y el destino que se entrelazan o se hacen comunes en el momento que el
mensaje es emitido por el primero y es captado por el segundo. Esto significa que para
cifrar o descifrar un mensaje se parte de un cumulo de experiencias , de informacién
sohre algo. Mientras mas cercanos o comunes sean los campos de experiencia dej

comunicador y el perceptor, més cficaz serd la comunicacion.s.

CAMPO

]
CAME DE EXPERIENCIA

DE EXPERIENCIA

CIFRADOR DESCIFRADOR

FUENTE DESTINO

COMUNICADOR PERCEPTOR

CAMPO COMUN

Fuente: Florence Toussalnt, Critica de 1 Informacion de Masas,, p 20

En su tercer modelo, Schramm afirma que si una persona puede comunicar y

recibir, entonces 8s comunicador y perceptor en sf mismo:9.
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Fuente: Florence Toussaint, Ciltica de (a Informaclon de Masas,, p 21.

En el cuarto modelo, el papsl de comunicador le corresponde al primero que
smite el mensaje, si el segundo individuo descifra la sefial cumplirda la funcién de
perceptor o descifrador, pero si este mismo responde a su vez al mensaje y es captado y
descifrado por el otro, la comunicacion se convertird en un proceso razonado, que hard de

cada uno de ellos un comunicador y perceptor en sf mismos. 10.

/'/Nﬁg N

-’

“ropsoR™

INTERPRETE

INTERPRETE

PERCEPTOR
DESCIFRADO

CIFRADOR
COMUNICADOR
MENSAIE

NP N

Fuente: Florence Toussaint, Critica de la Informacién de Masas,, p 22.



Los modelos o esquemas de comunicacién presentados por Wilbur Schramm, se
refieren a una comunicacion humana interpersonal o de grupo, en la cual no sdlo se day
recibe la informacién, sino que aparece un agpecto importante, la comunicacién de

retorno (feed back). La respuesta abierta e inmediata.

En los parrafos anteriores he citado los modelos de Schramm, porque considero
que éstos podian ilustrar claramente el proceso de comunicacién que se da o deberia de

darse en una campaha publicitaria.

Florence Toussaint sefala que como en la comunicacién colectiva el nimero de
emisores no corresponden en cantidad al numero de perceptores, por eso la
comunicacion colectiva se da en un sélo sentido : comunicador - perceptor. Yo no estoy
de acuerdo en esta aseveracidn, por o menos no en lo que se refiere a la publicidad, ya
qua ésta precisamente busca una comunicacién de Ida y vuelta, de estimulo y respuesta,
de un mensaje que cause una respuesta, un efecto. Aunque el feed back es un proceso

mecénico, bien vale como ejemplo.11.

La publicidad como comunicacidn, difiere de otras en que es persuasiva*, todo
anunciante tiene un propdsito evidente, crear cierta imagen, buscar ventas inmediatas, es

decir tiene un objetivo determinado, que serfa la comunicacién de retorno. 12,

La publicidad, como sefala el Lic Alfonso Agullar Alvarez, es la técnica que
comprende todas las actividades de comunicacién, mediante las cuales se dirigen al
publico mensajes visuales u orales, con el propésito de informarle o influir en é| para que
compre mercancias o servicios, o se incline favorablemente hacia ciertas ideas,

instituciones o personas.13.

Asl, vemos que la publicidad, como la comunicacién, se dirige a influlr en los

* Inducir a algulen a creer o a hacer algo.



demas para provocar una respuesta, para alterar la relacion original, es decir, con un fin,
El fin basico de la publicidad es estimular las ventas en forma inmediata (con campanas
promocionales), o a futuro (con campanas de imdgen), a través de mensajes que

informen o motiven la preferencia de los consumidores hacia sus productos.

Aunque también cumple objetivos especificos, entre los que podemos
mencionar: 14,
* Remediar la disminucidn de la demanda primaria de un producto.
* Superar algun desprestigio.
* Llegar a la gente inaccesible para los vendedores.
* Combatir a la competencia.

* Dar a conocer nuevos productos, etc.

Es por ello que la publicidad ha adquirido un papel preponderante como factor
eminentemente econdmico. Si la competencia de mercancias y precios senala la
existencla de un mercado, no hay economfa de mercado que pueda desarrollarse hoy sin
el auxilio de la publicidad.1s.

La publicidad, como todo proceso de comunicacion, consiste en informar en un
sentido vy el de retroalimentar o responder en el otro. En nuestro caso particular, el de
informar que tenemos unos lentes de contacto de color e invitar a probarlos, y el de

retroalimentacién o respuesta en el otro, ir a la dptica a probarse los lentes y verificar sus
atributos.

El modelo de Abraham Moles agrega un nuevo elemento : el canal , como punto
esencial en el proceso comunicativo(i) y que también es imprescindible para la
publicidad,

1.- Emisor Puede ser una persona o una organizacién ( en nuestro caso particular

una organlzacion, Devlyn).



2.- Mensaje  Es poner en claves Jas ideas, en letras, imagenes, y sonido. (en nuestro
caso se usaran los tres, debido a las caracter(sticas de los medios a
utilizar),

3.- Canal Son las vias o medios a través de los cudles se hace llegar un
mensaje al plblico (t.v., radio, prensa, revistas, posters y volantes).

4.- Receptor  Persona o publico que observa, escucha o lee. (mujeres de 18 a 35,
estudiantes o trabajadoras NSE A/B/C).

El emisor emite un mensaje cifrado o elaborado por un comunicador (publicistal,
este mensaje se dirige 0 envla a través de un canal a un receptor o descifrador, quien es,

finalmente, el destinatario del mensaje o sefal emitida.

Cuando utilizamos las palabras, imagenes y sonidos adecuados para expresar
nuestros propésitos y obtener la respuesta deseada, hemos dado el primer paso hacia la
comunicacién eficiente. Sélo puede haber comunicacién cuando el emisor y receptor
poseen un lenguaje comtn,

El proceso de comunicacién en una campaia de publicidad y en especifico en mi

campana de publicidad para lentes de contacto de color Fresh Look, serla el siguiente:

El emisor, Devlyn, envia un mensaje, tengo unos lentes de contacto de color
super naturales, adecuados para tez morena , cémodos y faciles de poner, a un precio
muy accesible, ven y pruébatelos, por los canales tv, radio prensa, revistas posters y
volantes* , a un receptor, mujeres de 18 a 35 anos, estudiantes o trabajadoras, NSE
A/B/C.

Como 56 menciond antes, no puedo lograr un proceso de comunicacidn eficaz,
si no sé quién es mi receptor. Es por ello que realizo investigaciones de mercado (ya sea

cualitativas o cuantitativas, asi como analisis de ventas anteriores ), para identificarlo y
8



poder establecer con él una comunicacién, y no sélo eso, sino para influlrlo y motivarlo a

tomar una accién.

El receptor es mi publico objetivo, si yo lo conozco, porque ya lo investigué y sé
lo que él desea {lograr un cambio con naturalidad y comadidad), io que a éi le inquieta o
preocupa {que mis lentes sean molestos o dificiles de poner, que no le queden a gente
de tez morena como él}, lo que él espera (poder cambiar positivamente y con
naturalidad su apariencia, verse mejor, sentirse mejor, lograr mayor seguridad v atractivo
al usar lentes de contacto de color), lograré sntabiar con éi una buena comunicacion,
porque le estoy diciendo lo que 8l quiere, desea o necesita ofr. Con ello, no sélo lograré
comunicarme con él sino también motivarlo a tomar una accién o respuesta. (que haga lo

que yo, {emisor} le sugiero, en este caso ir a mis épticas y probarse los lentes).

El objetivo de toda campana de publicidad es despetar la atencién, las
necesidades y deseos, respetando las normas de grupo y valores, ya que el receptor es
parte de un grupo social determinado.

Una comunicacion eficaz y por ende una pubiicidad eficaz, requiere que se d el
doble comportamiento de un perceptor que sefala Schramm en su cuarto modelo, de
perceptor descifrador, cifrador comunicador,  porque Jde qué servirfa Unica y

exclusivamente que el parceptor recibiera el mensaje y éste no provocara ninguna accion
o reaccién en él?.

Para ilustrar el proceso de comunicacién que debe darse en una campaia

publicitaria, retomar(a el cuarto modelo de Schramm y el de Moles, como sigue:
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El proceso de comunicacién de una campana publicitaria, que se abre cuando el
comunicador (en nuestro caso, Devlyn),emite o envia un mensaje, se cerrard cuando el
perceptor (mi poblico objetivol, acuda a la dptica a probarse los lentes de contacto de
color.

La publicidad, asi como la comunicacién, debe contestar a las cinco preguntas
basicas que son:17.

{Quién dice? (en nuestro caso,Devlyn, empresa).

Emisor

{Qué dice?  (tengo unos lentes de contacto de color super naturales, cémodos y

Mensaje faciles de usar, ven y pruéhatelos),

¢En qué canal? (medios audivisuales como t.v. y radio . Medios impresos como revistas,
Medio prensa, posters y volantes).

¢A quién lo dice?( mujeres de 18 a 35, estudiantes o trabajadoras, NSE A/B/C)

Receptor

¢Con qué efecto?(motivar a la gente para que vaya a la Optica , 56 pruebe los lentesy

despierte el Interds por su adquisicion).

10



En el caso de Deviyn, al hacer una campana de publicidad, se da un doble

proceso de comunicacion. Uno hacia el exterior y ofro, hacia el interior de la empresa.

En el proceso de comunicacion hacia el exterior, mi perceptor (o cliente exiernal
son mujeres de 18 a 35 anos, estudiantes o trabajadoras.NSE A/B/C. En el otro, mi
perceptor (o cliente inferno) son supervisores, gerentes, vendedores y en general

personal de optica, que estard en contacto directo con nuestro perceptor externo,

Pracesa de comunicacion. hacia. elintetiot,
Este proceso de comunicacion hacia el interior de la empresa, debe responder también a

las cinco preguntas basicas, las que quedarian como sigue:

{Quién dice? La empresa o directivos de ésta.

2Qué dice? Se va a llevar a caho una campana de lentes de contacto de color Fresk
Look, uso ocasional, resaltando los atributos de naturalidad, comodidad vy facilidad uso
del producto, asl como la ventaja de que le va muy bien a personas de tez morena. El
objetivo de dicha campana serd despertar la curiosidad e interés de venir a la éptica y
probarse los lentes, ya que sabemos que una vez que la gente se prueba los lentes, se
vencen los temores hacia el uso de éstos y la decisién de compra se incrementa
notablemente. El motivador para tomar accion serd el precio bajo de N$99 el par. La
campafa se va a llevar a cabo de tal a tal fecha en t.v., radio, prensa, revistas, posters y

volantes, (estos dos Ultimos,para apoyar la campaiia en el punto de venta),

Nota: El mensaje o comunicacién hacia el interior no sdlo debe ser informativo,
también debe ser persuasivo y convencer.

Si nuestro cliente interno no esta convencido del producto y de la campada, ésta

se puede ver grandemente afectada, en cuanto a efectividad.
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En este caso, para persuadirlos, podria habldiseles sobre los beneficios
econdmicos que ellos van a recibir al aumentar la afluencia de clientes a las dpticas y con

ésto, sus posibilidades de incrementar sus ventas y comisiones.

¢En qué canal? Oral {junta), escrita (memordndos).

¢A quién lo dice? A gerentes, vendedores y, en general, a todo el personal de
optica que estara en contacto directo con mi cliente externo.

¢Con qué efecto? Para que estén listos y preparados, a fin de prestar el mejor
servicio y atencion, realizando todas las pruebas de lentes de contacto de color, asi como

brindando asesoramiento e informacion en caso de que el cliente externo asi lo salicite.
Mi perceptor interno tambhién cumplira una doble funcion de perceptor y
comunicader al mismo tiempo, cuando asimile, capte, descifre mi mensaje y tome accion

{realice pruebas del lente de contacto de color).

Mi procesc de comunicacion interno podria ilustrarse como sigue:

MENSAJE
CANAL
.-~"‘"'.~‘—‘—
MEMORANDUMS, ORAL
DIRECTIVOS Y/O
DEPARTAMENTO VENDEDOR
DE PUBLICIDAD
EEBCEP_IQB
MENSM[
"‘—Mﬁ_ =

El proceso de comunicacidn con mi cliente interno, que se abre con la emision

del mensaje (se va a llevar a cabo una campaia de...con objeto de ), se cierra cuande
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é&ste asimila mi mensaje, (se comunica a si mismo) y se vuelve transmisor de éste,
cuando toma accion realiza pruehas, informa vy asesora al clisnte externo, y ésto se

traduce en ventas de mi producto.

Proceso de comunicacian hacia el exterior.
La funcion de la publicidad hacia el exterior, sera informar y llevar a la gente a la
optica a conocer y prohar el produclo, mientras que la venta dependera, en gran medida,

de mi perceptor interno.

Existen divercas opinicnes en cuanto a como medir la efectividad de una

campaia de publicidad.

Unos sostienen que la efectividad de una campaia publicitaria sélo puede
medirse en unidades de comunicacion, mientras que otros afirman que también puede
medirse en ventas,

Yo creo qus puede medirse en ambos sentidos, tratdndose de campanas
promaocionales (como es el caso que nos ocupa), ya que éstas tienen o deben tener
respuesta a corto plazo. (En publicidad una buena campana, es decir una buena

comunicacion, debe traducitse en buenas ventas).

En campanas de imagen, para su medicion, debemos de enfocarnos més a a las
unidades de comunicacién, ya que estas campaias tienen resultados a largo plazo, en
cuanto a ventas,

No cohstante, las ventas no pueden tomarse tajantemente como una forma de
medir la efectividad de la publicidad, ya que éstas dependen también de otros factores,
entre los que pademos mencionar:

1. El producto Si éste cumple con las expectativas que de &l se tienen.

2, Distribucién Si existe suficiente producto para atender la demanda.



3. Ubicacién Si las épticas estan bien ubicadas y son de facil acceso.

Como podemas ver, la publicidad tiene un factor eminentemente comunicacional,
Una serie de esfuerzos de promocién (informacién) planificadas y coordinadas, en torno a
uh tema central y destinadas a conseguir un fin especifico: comunicar persuasivamente y
a través de ésto lograr una respussta en el perceptor, que se traduzca en mayores
ventas,

Es por ello, que toda campaia publicitaria debe estar debidamente planeada, ya
que es aquf donde se sentaran las bases para lograr una comunicacién eficaz con el
publico objetivo.

Si una campafa esté bien planeada, si hay informacién y retroalimentacion previa
a través de estudios, investigaciones y experiencias, que nos den bases firmes para

lograr una buena comunicacién, nuestra campana serd exitosa.

La planeacién de una campana deberda basarse en los llamadog factores
determinantes (18),que son:
* A quién se anuncia
* Qué se anuncia
* Para qué se anuncia

* Cuanto se invierte

De los cuales podemos deducir factores subsecuentss de la campaita como:
* Dénde

* Cédmo se anuncia

Los pasos fundamentales para la planeacién son: 19,



¢ A quién voy a dirigirme?

Este es un punto medular {y es la razén por la cual el presente trabajo tratard como
segundo capitulo el tema: "El consummidor y su conducta®). Para todo tipo de publicidad, es
esencial definir el segmento o publico objetivo, conocerlo, saber lo que quiere, lo que
necesita, lo que espera o lo que desea. Si sé quién es mi plblica ohjetivo y lo conozco,
lograré establecer una buena comunicacién con él. ¢ Cémo puedo conocer a mi publico

objetivo?. A través de la investigacion de mercados.

Si el producto es totalmente nuevo en el mercado, puede ser que ya se haya
hecho un estudio o investigacion previa y se haya visto la necesidad de producir este
praducto, para un determinado segmento del mercado o variantes de ese mismo
producto, para diferentes segmentos.

También puede darse el caso de que se lance un producto y haya que realizar
una investigacion para determinar hacia cusl segmento del mercado se va a dirigir , segun
las caracteristicas del producto. Esto hara que se ahorre tiempo, dinero y esfuerzo, al no

colocar el producto en donde no se va a vender.

Hay productos que nacen para satisfacer una necesidad existente, y otros que
crearan nuavas necesidades.

Si el producto no es nuevo en el mercado, la determinacién del publico objetivo
podré basarse en la experiencia, la investigacion, © mediante la consulta de la base de

datos de antiguos compradores del producto,

Por ejemplo: El lente de contacto de color surgi6 por una necesidad (la existencia
de millones y millones de personas con ojos oscuros, que por una u otra razén deseaban
haber nacido con ojos claros ).
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En un principio, el publico objetivo pudo haber estado compuesto por todas esas
personas deseosas de cambiar el color de sus ojos. Sin embargo, la caracteristica precio
del producto, lo hizo un tanto selectivo. La experiencia hizo ver que existla demanda del
producto en otros sectores del mercado, por lo que fue necesario producir variantes mas

econdmicas del mismo, con abjeto de cubrir a los plblicos de los diferentes sectores.

JCudl es el mensaje?

Que nos conozcan.. JQue el publico acuda a nuestro establecimiento? .. ;Que
compre?... La planeacion deberd especificar qué hay gue decirle al piblico objetivo, y el
como en los requisitos ejecucionales. Al creativo tocard traducir en palabras, imagenes y

sonidos motivantes, lo que se le quiere decir a los posibles compradores.

¢Qué se pretende conseguir?

La planeacion debe incluir los objetivos que persigue la campana.Presentar un producto e
impulsar sus ventas (en nuastro caso concreto).

{Cuanto piense invertir?

Dato que se deriva del analisis del producto y sus ventas,

Los objetivos responden a la pregunta que se quiere, el presupuesto a la
pregunta cudnto se debe invertir para alcanzar estas metas.

Estos dos aspectos estdn intimamente ligados, serfa absurdo determinar
objetivos por los cuales no se puede pagar.

Una vez determinados estos puntos, la funcidn de comunicador de un publicista
va a ser esencial para que se logren los objetivos que se persiguen con una campana de

publicidad . Una parte muy importante es determinar qué es lo que se necesita decir

16



(que se establere en la planeacién) y otra es cdmo se va a decir. (que es la parte creativa
que sigue a la planeacion).

Este comunicador (creativo) debe ser una persona , como su nombre lo indica,
creadara, con mucha inventiva e ideas, muy sensible, observadora, ordenada en
pensamiento, y con facilidad de expresién y convencimiento . Estar al dfa
(generalmente un buen creativo es una persona que lee mucho, que va al cine, a
exposiciones, al teatro, y que esta al tanto de todo lo que se hace, sobre todo publicidad).
Tener claros los cbjetivos de la campafia, “estar empapado’ de todo lo relativo al
producto y también del publico al que va a dirigir el mensaje ,ésto es fundamental, porque
si sabe los gustos, preferencias y motivaciones de éste, podra plasmarlos en su mensaje,

podré asociar al producto la satisfaccién de sus deseos y necesidades para motivarlo a la
adquisicion del mismo.

Generalmente (en el caso de las agencias de publicidad) la planeacién de una
campatta publicitaria corresponde a una area de la agencia (que puede ser servicio a
cliente) y la creatividad a otra, (creativo), es decir existen diferentes dreas para cada etapa
del proceso de creacién , desarrollo y ejecucién de una campana de publicidad.  Sin
embargo, en el caso de Opticas Devlyn, que no tiene agencia, sino un * in house"
{agencia intefna de publicidad), la planeacion, creatividad, produccién, contratacién de

medios, verificacién de transmision y andlisis de resultados, corresponden a la labor de
un solo departamento , Publicidad.
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(APITULO It EL CONSUMIDOR Y SU CONDUCTA

En la mercadotecnia, la publicidad, y en general, en toda la actividad comercial, el sujeto

es el consumidor, mientras el consumo aparece como el fin de todas las actividades
econdmicas,

El consumidor serd quien aprobard o rechazard un producto, el que lo demandaré

y por lanto garantizard su vida en el mercado, y por ende su crecimiento, o bien el que lo
hara desaparecer.

Es por ello que con el transcurso del tiempo ha cabrado tanta importancia el
estudio del consumidor. ¢ Qué es lo que arilla al hombre a comprar ? ¢ Por qué actla el
consumidor como lo hace? ¢ Camo llega a la decision de comprar, preferir, escoger,
slegir, tomar conciencia, protegerse ?. Estas son algunas de las preguntas que nos

hace mos todos los que queremos vender algo.

Sin conocer a nuestro consumidor, no es posible planear las ventas, ni hacer
publicidad efectiva. Por ello es necesario comprender ese complicado proceso que induce
al consumidor a realizar una compra en concreto {en nuestro caso, lentes de contacto de

color), asf como la informacién que influye en ia eleccién de un producto, si queremos
tener éxito.

El buen publicista tiene que conocer la mentalidad y la forma de actuar de sus
consumidores, para poder planear y dirigiv sus campanas. Por esto es que es

imprescindible conocer lo que se ha denominade como conducta del consumidor.

Definicion de consumidos

Antes de que veamos lo que se ha dado en llamar conducta del consumidor, vale la pena
establocer qué es consumidor,
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Consumidor somos todos, los que debido a las necesidades y deseos inherentes
a nuestra naturaleza, nos encontramos predispuestos a estimulos que propician la

adquisicién de un hien o servicio, para la satisfaccién de nuestras necesidades y deseos.

Necesidad Es la diferencia entre el estado real (es decir lo que somos, como somos, lo
que tenemos) y el estado deseado (lo que quisibramos ser,como quisiéramos ser, lo que
quisiéramos tener). En nuestro caso particular el estado real de un cliente de lentes de

contacto de color serla tener los ojos café, y el estado deseado serfa tener ojos verdes.

Entre mdas profunda y fuerte sea la diferencia entre lo que se tiene y lo que se
desea, mayor serd la necesidad de adquisicién. 20. Es por ello que la necesidad y el

deseo surgen como factores importantes en el proceso de compra.

Una necesidad, se dice, es como un estado de tension en el que entra el
individuo. Tensién que tratard de satisfacer o disminuir a través de un objeto o una
actividad. 2t La reaccién del individuo dependeré de la intensidad de la necesidad. Por

ejemplo, si un individuo tiene hambre, buscaré satisfacer esa necesidad comiendo,

Ahora bien, de acuerdo a su clase o tipo, las necesidades han recibido diversas
clasificaciones, una de las cuales menciono a continuacién, porque a mi parecer, podrla
englobar a casi todo tipo de necesidades.

1. Necesidades figioldgicas. thambre, sed, otc ),

2. Necesidades psicoldgicas. {necesidad de pertenecer, amar, ser amado ).

3. Necesidades instintivas, {comunes a todos los seres humanos, comsr,
heber, reproducirse ).
4, Necesidades creadas, {comportamiento normado por el deseo de

alcanzar un status sacial ).
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El uso de lentes podria entrar en la clasificacidn de necesidades fisioldgicas (ver
bien) y el uso de lentes de contacto de color en el de necesidades psicolégicas y

necesidades creadas.

Psicolégicas. Son nacesidades que provienen del interior de la persona, por ejemplo,
se puede tener el deseo de ser mejor. El sentirse bien ffsicamente, es decir, mas

atractiva, repecute en tener y actuar con mayor seguridad.

Creadas. Son necesidades que provienen del exterior. Por ejemplo, nosotros
tenemos un concepto de belleza derivado de los patrones culturales y sociales, Y
podemos creer que las personas de ojos claros son mds atractivas o pertenecen a un

nivel sacial més alto y por eso tener el deseo da imitarlas.

Conducta del consumidor
Para la adquisicién de mercanclas o servicios, como mencioné anteriormente, el
consumidor va a seguir ciertas actitudes o patrones de conducta, que se han

denominado conducta del consumidor.

Pero antes de pasar a ver lo que es la conducta del consumidor, estableceremos
qué es conducta,

La conducta se ha definido como el * conjunto de actividades tanto mentales

coma fisicas, que influyen entre s, e inducen a realizar determinado acto®. 22

En lo que respecta a la conducta del consumidor, me parece que la definicion
més acertada es la de Francesco Nicosia, que dice: " La conducta del consumidor, es el
resultado de una interaccion entre estimulos internos y externos y entre orientaciones
racionales e irracionales *. 23
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Anteriormente se consideraha que los actos de compra eran sencillos de explicar,
que bastaba con anunciar un producto y que éste fuera bueno y estuviera a un buen
precio, para que el individuo lo comprara. No obstante, las investigaciones psicoldgicas y
la experiencia, han demostrado que las actitudes de compra del consumidor, son algo
mucho muy complejo y que toda actividad de compra estd motivada , y no sdlo por uno

sino por una serie de motivos que obligan al individuo a actuar de determinada forma.

Las formas de ser, pensar y vivir de los individuos determinan sus actitudes de

compra,

La experiencia ha corroborado que entre la publicidad y la psicologia existe un
gran nexo, y que si bien la conducta de compra es compleja, existen ciertos pardmetros y
principios fundamentales de la conducta humana, que nos ayudaran a entancdler un poco

méds al consumidor y por ende hacer una publicidad mds efectiva,

Todos los hombres somos fisiclégicaments iguales ( en este caso, iguales en lo
que respecta al sentido de la vista), y tenemos, en el sentido fisioldgico, las mismas
necesidades; sin embargo, son factores sociales, geograficos y etnogréficos, como el
lugar donde nacemos, la famllia, la cultura, la educacion, Ia religién, la clase social a la que
pertenecemos, la edad, nuestros habitos y actividades, entre otros, los que marcan

nuestras diferencias, en formas de pensar, ser y por tanto de actuar.

Un ejemplo muy claro a este respecto, son las actitudes de cornpra de lentes de
contacto de color en los dferentes palses. Por ejemplo en EU, sociedad liberal y
superdesarrollada cultural y educativamente, la mujer recibe una educacién diferente a la
de la mujer latinoamericana (en su mayorfa de palses tercermundistas). La mujer
americana se mira de igual a igual con el hombre, en cambioc a las latinas se les inculca la
necesidad de esforzarse por "agradar® al hombyre, de usar su atractivo com6 *arma® , por

considerarse inferior a éste, intelectual y fisicamente, y aunque es cierto que nuestra
292
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sociedad ha evolucionado, estas ideas, a mi juicio, todavia prevalecen en nuestra cultura.
Esta puede ser una de las razones por ia que a las americanas no les interesa arreglarse
{y par tanto tampoco les interesa cambiar el color de los ajos) como a las latinas. Como
dato interesante cabe sepalar que segin un articulo publicado en &l periédico The Asian
Wall Street Joumal, por Dianne Solis, sefiala que a pesar de que el ingreso per capita en
México es mucho menor que en E.U. y que ademés los productos cosméticos son
mucho mds caros, la mujer mexicana estd dispuesta a pagattos. Valga mencionar el titulo
del articulo; “La helleza a cualquier precio, fluye en la industria del maquillaje en México *,

y el lente cosmético puede considerarse dentro de esta clase de productos.

En todos las paises latinoamericanos en cambio, fueron muy bien recibidos. La
razén principal fue que existen millones y millones de personas de ojos obscuros
deseosas de cambiar el color de sus ojus por diferentes motivos (por sjemplo. por tratar
de imitar a la gente blanca de ojos claros, por considerarla superior, como resultado de
patrones o valores culturales). Aunque si bien hubo y hay gran aceptacién en
latinoamérica hacia este producto, fas reacciones en los diferentes palses no fueron las
mismas, por sjemplo en Brasil, una sociedad méas liberal, sin muchos prejuicios, a la
gente le gusta hacer notorio el cambio en el color de sus 0jos, en cambio en México, pais
més conservador y donde los prejuicios prevalecen, a la mayoria de las personas les
gusta cambiar, pero de manera mas natural y discreta. Muestra de esto es que México,
es el primer lugar en vertas del lente Durasoft Colors Complement, &l que logra el

cambio de color de 0jos mas natural, dentro de esta linea,

Estas diferencias no sélo varfan de pafs a pais , de sociedad a sociedad, si no que
son aun mas complejas y varian aun dentro de la sociedad misma, entre las diferentas

clases sociales, por gjemplo,

A medida que la sociedad se enriquece, Ja conducta del consumidor se vuelve

mas compleja. Cuando el hombre aparecio sobre la tierra y empezé a comercializar
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{trueque), su actitud era relativamente sencilla, en comparacion a la de ahora que se
tienen tantas opciones y resulta dificil entender el porgué de su eleccién,

Bien dice el dicho * cada cabeza es un mundo' y debemos tratar de
comprenderla, porque entre mas sepamos qué piensa, qué siente,qué quiere un individuo

o grupo de individuos, podremos tener mds éxito en la satiafaccion de sus necesidades.

Existen teorias, corrientes y modelos que explican las actitudes de compra del

consumidor, las cuales mencionarté brevemente a continuacion.

Teorfa de la clase sacial 24

Sus precursares W. Lloyd Warner y David Riesman, hacen amplio uso de la clase sacial
para explicar la motivacidn, todos los individuos se mueven en un munde de drdanes e
instituciones sociales de sutiles jerarquias e interacciones de rango social. Los seguidores
de esta teorfa ven a la gran masa de consumidores viviendo en un sistema social

ostratificado por clases,

La estratificacion de clases estd marcada  Dbasicamente por diferencios
economicas y sociales y estas diferencias marcan pautas de cornportamiento diferentes,
por sjemplo, la compra de vestido va a ser guiada por diferente motivacion para un obrero
{NSE E) que para un empresario (NSE A). Un ohrero vestird de forma modesta, {porque
sus condiciones ecanémicas asl lo exigen), realizard sus compras en tianguls o tiendas
pequenas, o con personas que den facilidades de pago. 25 En cambio el empresario
vestira discreto, exclusivo y elegante, ademds la mayorfa de sus compras las realizard en

el extranjero, para sentirse bien, por gusto o bien "por capricho”, 2s

Conduatisma 2/
Inicia con el liderazgo del fisidlogo estadunidense John Watson y su Psychological

Review {1913), esta corriente o escuela sostiene que los estimulos del mundo exterior,
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son la causa de las distintas manifestaciones de la conducta humana. Los estimulos
pueden reforzarse y combinarse, de manera que condicionen y expliquen las actitudes

mas complejas del hombre.
Su esquema seria sl siguiente: ESTIMULO - RESPUESTA - REFUERZO O AVERSION.

Imitagion 2a
Segun su precursor Elaine Donelson, “la imitacidn es la identificacién parcial bajo cierta
influencia®. Es decir, la imitacién consiste en actuar similar a la gente que observamos,

aparentar o imitar acciones ajenas.

Psicoandlisis 29

Fundador, médico austriaco Sigmund Freud (1856-1939). Los psicoanalistas aseguran que
la canducta es mativada y persigue un fin. La causa de la mativacién es principalmente
de cardcter psicolégico. los motivos psicoldgicos en gran proporcién, son
subconscientes. El consciente y subconsciente estan en relacion y transformacin

permanente. La causa final de la motivacion es obtener placer o evitar el dolor.

Modela de Marshall. 30

Su precursor, Alfred Marshall, sostiene que las decisiones de compra son resultado de
cdlculos economicas, racionales y conscientes. El consumidor trata de gastar su dinero
en mercanclas que le proporcionen utilidad, de acuerdo a sus gustos. Es decir, por
ejemplo, las personas de Nivel Socioecondmico E (bajo inferior), en cuanto a compra de
mobiliario, realizan sus compras en musblerias donde se paga a crédito, por ello aunque

poseen todos los muebles adecuados para una casa, éstos no son de buena calidad.

Lac personas de NSE A se inclinan por adquiric muebles finos buscando la
exclusividad, realizan estas compras en sitios de prestigio. Muchas veces la busqueda de
exclusividad los conduce a disear sus propios muebles.
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Maodelo de aprendizaje de_tvan Pavloy a1
Los estimulos de la conducta humana estdn basados en cuatro aspectos centrales:

impulsos, claves, respuestas y reacciones.

Los impulsos llamados necesidades o motivos, son los estimulos fuertes que
incitan al individuo a actuar (harnbre, sed, frio, dolor), El impulso es general e induce a
una reaccidn, en relacién a una configuracién de claves. Si la respuesta ha sido agradable
se refuerza la reaccién, en relacién a una configuracion de claves. Si la respuesta ha sido
agradable se refuerza la reaccién al estimulo que la produjo. Si la reaccion aprendida no

se refuerza, disminuye su vigor y con el tiempo llegara a extinguirse.

Teorla de_Thorstein Bonde Veblen 32
El hombre es un animal social adaptado a las normas de su cultura . Sus deseos y
conducta estan forjados con afiliaciones actuales & los grupos o por aquellos a los que

debe alcanzar.

La conducta del consumidor es tan compleja que una sola de estas teoflas,
corrientes 0 modelos no son suficientes para explicarla. Obviamente depende del
producto que se le ofrezca, pero en algunos casos la conducta del consumidor serd

resultado de la interaccién de dos o méas de estas teorfas.

La actitud de compra de ciertos productos tal vez esté motivada en mayor
medida por factores de indole social que individual, otros en mayor medida de Indole
psicoldgico (internos) que externos, otros seran mas racionales que emacionales y
viceversa. Pero creo que siempre seran varios los factores que influyan en una decision
de compra, aunque unos sean mas importantes o tengan mayor peso que otros. Por
ejemplo, en lo que respecta a las actitudes de compra de los consumidores de lentes de
contacto de color, con base en la experiencia, hemos podido observar que esta compra

estd altamente influenciada por factores de indole psicolégico {(como adquirir
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autoconfianza, seguridad, mayor atractivo y aceptacion, entre otros, con el uso de los

mismos).
L.os Motivos

Definicién de_motivo
Tema aparte merece la motivacion, la cual puede entenderse como * el estado de
incitacién del organismo, para lograr cierta accién o reaccion, por medio de variables

internas y externas” 33.

Un motivo es una fuerza viva, latente dentro de! individuo, que es posible
estimular. En el hombre existen deseos tales como: mejorar, cambiar, ser aceptado,
hacer o usar cosas que le den autoconfianza, ser querido, ser admirado, ser atractivo, etc.
Si yo a través de unos lentes de contacto de color puedo ofrecer satisfacer alguna o
algunas de esas necesidades o deseos, lograré estimularlo, sin embargo, el hombre

tendra la libertad de elegir y decidir.

Ahora bien, los motivos que “mueven” nuestras vidas son muchos y muy variados
y siempre todas nuestras actitudes y creencias estan motivadas. Cualquier actitud, por

sencilla que parezca, serd resultado de la interaccion de varios motivos.

"La motivacién es hoy por hoy, en sus diversos enfoquas y técnicas, el gran

motor de la respuesta popular*, 34
El motivo es tan amplio que no puede circunscribirse a una escuela o corriente, el

motivo por el contrario, abarca a todas las escuelas y corrientes relacionadas con el

comportamiento.
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Ahora bien, la lista de motivaciones es amplia y las clasificaciones que han hecho
los psicélogos es extensa, sin emhargo, con el objeto de tratar de entender la conducta
del consumidor, me parece que podemos tomar como pardmetro la siguiente, porque

considero que todos los motivos pueden encontrar un lugar dentro de esta clasificacion:

Clasificacion de los motivos 35

1. Conscientes e inconscientes

a) Conscientes Cstos son de los que el individuo o consumidor esta dispuesto a
hablar.
b) Inconscientes En esta clasificacién existen dos niveles. Uno engloba a todos

aquellos que el individuo intenta ocultar y de los que rara vez habla. El segundo nivel esta
constituido por aquellos de los cue el individuo nunca habla y de los que tal vez se

inquietaria o sorprenderia al saber que los tiens.

2. Basicos y adquiridos

a) Bésicos Estos son los comunes a todos los seres humanos (hambre,
sexo, sed).
b) Adquiridos Se refiere a los que surgen y varian de cultura a cultura, de una

persona a otra, de una clase social a otra (ejem. economia, limpieza).

3. Controlables e Incontrolables
a) Controlables Como su nombre lo indica, son los que se pueden controlar, que
no son indispensables para vivir.

b) Incontrolables Los necesarios para vivir (vgr. sed).

4. Racionales y emocionales
a) Racionales Los que surgen o parten cde un razonarmiento.

b) Emocionales Los que parten de un sentimiento (no racional).
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5. Necesidades Aquellas que son faciles de satisfacer,

6. Deseos Son més dificiles de satisfacer, ya que intervienen cuestiones
psicoldgicas y de tipo emocional. Son necesidades derivadas dela cultura e individualidad

del sujeto.

La compra de unos lentes de contacto de color puede estar influenciada por
motivos conscientes (como cambiar, mejorar la apariencia, embellecer), por motivos
inconscientes {por ejemplo tratar de imitar a los "hlancos®, por sentir que son superiores),
motivos basicos {ver bien), adquiridos (desear lucir igual que otras personas a las que
admiramos, o pensar que esto nos va a dar status), por molivos controlables lya que para
mejorar la vista se puede usar también lente de armazdn), por motivos racionales (porque
de acuerdo a nuestra capacidad adquisitiva serd nuestra decision) y emocionales (lucir

bien}, y a la vez, €3 un deseo ( cambiar el color de los ojos ) y una necesidad (ver bien).

Ahora bien, se ha hablado mucho acerca de la motivacion, sin embargo no se ha
hablado de las funciones que tiene un motivo. La definicién que senalo a continuacion me

parece que lo describe perfectamente. 36

El motivo es el portador o funcion de la motivacion y sus funciones son:
a) Energizar la conducta, porque sin ella no puede suceder nada.
b) Dirigir la conducta hacia determinado fin.

c) Reforzar la conducta. Esto pusde producir determinados hébitos.

Conducta del consumidor
De acuerdo a la manera en que acttan los consumidores, existen diferentes tipos de
compradores entre los que puedo mencionar :
a) Compradores impulsivos.
b) Compradores racionales.
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a) Comprador impulsivo, es aquel que como su nombre lo indica, hace compras de

manera impulsiva (en el momento), guiadas por la emocidn, el asombro.

b) Comprador racional, o3 aquel que determina sus compras en base a un razonamiento
(calidad, precio, servicio, etc). Y no son compras de momento, evalla alternativas y luego

decide.

Segun lo que he podido observar, la3 actitudes de compra hacia el lente de
contacto de color responden, en su mayoria, a un impulso, ya que éste no es un articulo

de primera necesidad.

Aunque si bien existen también compradores racionales de lentes de contacto de
color, éstos son los menos, sobre todo en la primera compra (primera vez ¢ue 36
acdquiere este articulo), en la recompra las actitudes son mas racionales (la gente piensa

més acerca del precio y caracteristicas del los diferentes lentes),

El comprador impulsivo no responde en general, a una clase social,( ya que
podemos observar que existe motivacidn o atraccion por log lentes de contacto de color y
compradores impulsivos potenciales en las diferentes clases sociales, ya que existe una
caracterfstica comun a todos ellos: l.a vanidad, aunque sus motivos sean diferentes).
Esta peculiaridad es resultado de la personalidad y psicologia de cada individuo y por ello
es que existen consumidores impulsivos y racionales en los diferentes niveles

socioscondmicos.,
También se puede dar el caso de que haya compradores que ocupen un lugar

intermedio entre la emocian y la razon , y que se dejen llgvar por uno u otro a la vez,

segun sea el producto o case especifico [ a éstos yo los llamaria compradores indecisos).
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Con hase en la experiencia, puedo asegwiar que generalmente las compras de
articulos de belleza lentre los cuales se podria considerar a los lentes de contacto de

color), son guiadas en mayor grade por la emocion, que por la razén.

20. Fisher Laura Mercadotecnia., p 88
21. ibid., p 90

22. Nicosia Francesco.La degigién del consumidor y sus implicaciones en marketaing.
{ntroduccidn.

23. idem,

24. Watson Dunn. Publicidad, sy pape! en la mercadotecnia., p 205

25. Fisher Laura Mercadotecnia,, p 99

26. Fisher |.aura Mercadotecnia,, p 105

27. Beréngy Lazlo. Monroy Rosa E Varlables psicolégicas de la mercadatecnia., p 3t
28. thid,, p 34

29.1bld,, p39
30. Fisher Laura Mercadolecnia., p 85
31. idem

32. ibid., p96

33. Beréngy Lazlo. Opt Cit,, p 57

34, Ferrer Eulalio. Publicidad, textos y conceptes., p 173
35. Watsen Dunn. Op Cit., p 204

36. Beréngy Lazlo., Op Cit. p 57
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CARLTULQ It ELLENTE DE CONTACTO DE COLOR COMO PRODUCTO.

Los lentes de contacto

Antecedsentas

SI, los lentes de contacto también tienen su historia, y no breve por cierto, Hace ya mas
de una centuria ¢ue vieron la luz, sin embargo como idea, su existencia se remonta aun
mas atras en el tiempo. Fue Leonardo Da Vinci - hace mas de 500 aftos- el primero en
sonar con ellos, idea tomada por quien al sumergir su cabeza en un recipiente con agua,
comprohd que padia ver con mayor claridad (el efecto tue como si trajera puestos unos
lentes de contacto). Después, en el siglo XVII, René Descartes escribié con detalle acerca
de la posibilidad de poner sobre la cornea unos pequenos tubos con agua, a manera de
*pequerios telescopios®. Durante cientos de afos la idea siguid latente, hasta que en 1887
los alemanes lograron plasmarla, y dieron a la humanidad esa maravilla que son los lentes
de contacto. En 1926 se introducen en Estados Unidos los lentes de contacto y es en los
afos 50 cuando empiezan a popularizarse. Hace 20 afos se inventaron los lentes de
contacto suaves, gue hoy por hay, se han convertido en la mejor opcién para quienes
prefieren lucir sin los clasicos anteojos [y ademas con mayor campo visual y movilidad),
porque a decir verdad, ademds de razones como naturalidad, comodidad y visibilidad, la
vanidad contintia siendo el principal motive por el que cada vez mas hombres y mujeres

en el mundo deciden usarlos.

Clasificacién de los lentes de_contacin
Desde el dia de este revolucionario invento a la actualidad, las investigaciones e
innovaciones en cuanto a fabricacion y materiales utilizados, no ha cesado, dando paso a
la creacion de diferentes tipos de lentes de contacto, tal es el caso de los novedosos
lentes desechables, lanzados apenas en 1990

De acuerdo a sus caracteristicas, existen dos grandes tipos de lentes de
contacto:
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a) Lentes de contacto rigidos o duros.

b) Lentes de contacto suaves o hidiofilicos.

a) Lentes de contacto rfgidos o duros.

El lente de contacto rigido o durc es el mas antiguo (su ugo se ha reducido notablemente
en la actualidad, debido al desatrollo y fabricacién de nuevos tipos de lentes mas
cémados),

Caracteristicas: Estan constituidos a base de un material llamado Poli Metil
Metracrilato (PMMA) , material que rechaza el agua (tomando en cuenta que el ojo es un

medio acuoso, este tipo de lente resulta un poco incémodo).

b) Lentes de contacto suaves o hidrofilicos

El lente de contacto suave es flexible, suave y por tanto su uso resulta cémodo para el
usuario.

Caracteristicas: Estos lentes estan elaborados a base de Hidroxi Metil
Metracrilato (HMIMA) , cuya caracteristica principal es que absorbe agua, y siendo el ojo

un medio acucso, se adapta faciimente.
Subdivisién de los lentes de contacto
Si hien es cierto que existen en la actualiclad otros tipos de lentes de contacto, éstos

podrian clasificarse dentro de las dos categorias nombradas anteriormente, como se
especifica a continuacidn:

Lentes de contacto rigidos o durs
a) Lentes permeables al oxigeno.
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El lente de contacto suave duro que gracias a una técnica especial de fabricacién permite

una mayor transmisién de oxigeno en el ojo.

Caracteristicas Constituldo a base de PMMA v silicona

Corrigen Miopia, hipermetropfa y astigmatismo.

Tipos de uso Diario.

Ventajas Cémodos. Féciles de adaptar (tanto para el paciente,

coma para el dptico).

Desventajas Ninguna.

Lentes de contacto suaves.o hidrofilicos

a) Téricos Este lente es un lente suave que corrige el astigmatismo

(a diferencia del convencional que no lo hace)

Caracteristicas Constitufdo por HEMMA.

Corrige Miapia, hipermetropia y astigmatismo.

Tipos de uso Lente de uso diario. Lente de uso prolongado.

Ventajas Primer lente suave que corrige el astigmatismo.

Comado. Fécil de adaptar para el usuario. Flexible.
Desventajas Régmen de limpieza delicado. Graduaciones hasta

ciertos pardmetros. Alto costo. Dificil de adaptar para el optico.

a.1) Téricos cosméticos Mismas caracterlsticas que el anterior, sélo que este

lente es de color,

b) Lentes de contacto de color (cosméticos) . Lentes de contacto suave con  un tinte

especial.
Caracterlsticas Fabricados con HEMMA.
Corrigen Miopia, hipermetropfa.
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Tipos de uso Lente de uso diario. Lentes de uso prolongado. Lente
desechable.
Ventajas l.os hay para correccion visual o neutros (Uso meramente

cosmético) Faciles de adaptar.Cédmodos. Naturales,
Desventajas Régimen de limpieza delicado ( tienden a contaminarse,
si no se sigue adecuadamente el régimen de limpieza). Se deshidratan, si no se colocan

en su liquido. Menor agudeza visual.

Los lentes de contacto de color

Qué es un lente de contacto de color.
Un lente de contacto de color es un lente de contacto suave (con o sin graduacion
(neutro), que difiere del lente suave convencional, en que tiene una coloracion que ayuda

a cambiar el color de los ojos (artificialmente)).

Antecedenies de los lentes de contacta de color.

Hace aproximadamente ocho afios aparecieron los primeros lentes de contacto de color.
Estos lentes tenian una especie de tela pintada, insertada entre las dos capas que
formaban el lente, posteriormente aparecieron los lentes llamados entintados, que como
su nombre lo indica, tenfan un tinte en la parte central, que era el que daba color al ojo,
Este tinte bloqueaba el color natural del ojo, provocando una opacidad tal, que daba a su

portador una apariencia muy artificial,

A partir de ese lente entintaclo se han desarrollado varias técnicas con objeto de

lograr mayor naturalidad,

Es asi como surgen los lentes de contacto de color Dura Soft Colors,

desarrollados por la compaila Wesley Jessen, lo mds novedoso y natural en lo que a la
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téenica del cambio de color de ojos se refiore, gracias a una nueva técnica de fabricacién

a base de puntitos, que semejan el iris del ojo.

Caracteristicas de los lenies de contacto de color.
De acuerdo a sus caracteristicas, tipo de uso, y precio, los lentes de contacto de color

pueden clasificarse como se senala en el anexoy.

El lente de contacto de. color como producto
Antes de pasar a la descripcion del lente de contacto de color como producto,

estableceremos qué es un producto.

Definicidn de producto

Segun William J. Staton, un producto es un compleje de atributos tangibles e intangibles
e incluso embalaje. color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el
comprador puede aceptar come algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o

necesidades. 3

Para Philip Kotler un producto ez todo aquello que puede ofrecerse a la atencién
de un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que ademas puede satisfacer un
deseo o necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e

ideas. 2

Producto total
En la practica hemos podido constatar, que un producto no es considerado como un
objeto simple y llanamente. Un producto es la suma de varios elementos, varios niveles,
que dan como resultado, lo que se ha dado en llamar un producto total (aqui cabe
sefalar la razén que tiene Staton cuando habla de atributos tangibles e intangibles, como
precio, prestigio, etcl. Los niveles de los que hablo podrian definirse de la siguiente
forma:
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* Producto genérico

* Producto esperado

Producto aumentado

Producto posible

Es el producto real (materialmente hablando).

Lo que adicionalmente espero de ese producto, aun
cuando no lo exprese.

Servicio, recepcion, precio, presentacion. Elementos que
hagan preferir este producto y no otro.

Todo lo que se ofrezca adicionalmente al producto,

rapidez, comodidad, elc.

Producto total

La suma de todos és5tos.

Clasificacién del Producto s

Buscando las diferentes clasificaciones del producto, encontré la siguiente, que se me

hace la mas atinada:

1. Productos de consumo

Son aquellos que estan

destinados para ser utilizados y adquiridos por los consumidores,

de acuerdo a sus deseos y necesidades. es decir, son los que son adquiridos en ultima

instancia por el consumidor y pueden clasificarse en los siguientes subgrupos:

a) Duraderos y no duraderos.

b) De conveniencia y habituales,

¢) De elaccion.
d) Especiales,
e} No buscados.

Definiciones:
a) Duraderos
refrigeradores,ete).

No duraderos

Son articulos de uso cotidiano (vgr. televisores,licuadoras,

Los que tienen poca vida (vgr. alimentos).
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b} De conveniencia ¢ Habituales Son los que el consumidor compra con cierta
habitualidad, sin planificacién (vgr. cigarros, dulces, pasta dental),

¢)  De eleccion Son aquellos que en el proceso de seleccion y compra se
comparan sus atributos, por ejemplo los atributos de una lavadora General Electric en
comparacion con una Crolls.

d) Especiales Son articulos con caracteristicas Unicas o de identificacion. El
consumidor estd dispuesto a sacrificar su econornfa o esfuerza para adquirirlos, y en su
mente no hay sustitucion para aceptar otro articulo (vgr. automéviles, seguros de vida,
etc).

e) No buscados Son articulos que el consumidor no identifica, aunque los

necesite o desee. {vrg., un regalo, los servicios de un hospital, un panteén, etc).

2. Productos industriales
Son bhienes o servicios utilizados en la produccién de otros articulos, es decir, no son

vendidos a los consumidores finales, y se dividen como sigue:

a) Instalaciones (plantas industriales, terreno).
b) Equipo (herramientas).
c) Material de operacién (aceite, papelerfa, focos).
d) Material de fabricacidn.
* Productos semifacturados.
* Productos terminados,
* Productos finales.

* Materiales de empaque.

Caracterfsticas.mds impartantes del producto «
Segun Laura Fisher, las caracteristicas més importantes del producto son las siguientes:
a) Marca
b) Etiqueta
38



c) Envase
d) Empaque
o) Embalaje

f) Servicio

Marca
l.a marca es un nombre, término simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo de la
marca de los competidores.

Hoy en dia se vive en una sociedad de consumo en dénde los términos de
bienestar y desarrollo se vinculan con la idea de adquirir un bien o servicio, que se

comercializa a través de signos denominados marcas.

El prestigio y reputacién de una marca, representa normalmente un factor de
seguridad para el consumidor.

Objetivos de marca:
* Ser un signo de garantia y calidad del producto
* Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

* Ayudar a que se venda el producto, mediante la promocion.

Las marcas son el medio facil para que el comprador identifique el producto o servicio
que requiere,

Etiqueta

La etiqueta es una pieza publicitaria fundamental. Es la parte del producto que contiene la

informacion verbal sobre el articulo.

Objetivos de la etiqueta;
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* Identificar el producto, con el propdsito de reconocerlo de los demas.

* Proporcionar informacion sobire el producto.

Envase
Es el material que contiene o guarda un producto y que forma parte integral del mismo,

sirve para proteger la mercancia y distinguirla de otras.

Objetivos del envase:

*Su objetivo principal es proteger el producto para su transportacion y exhibicion,

Empaque
Como empacue debemos entender cualquier material que encierra un articulo, con o sin

envase, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.

Objetivo del empaque:
* Encontrar la forma ideal para lograr, el mayor atractivo, al menor costo y con la mejor

funcidn.

Embalaje

Embalaje agrupa un conjunto de objetos o envases iguales o diferentes entre si, con el
proposito de facilitar su manejo. Por embalaje se entiende todos los materiales,
procedimientos y métodos que sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar,

conservar y transportar una mercancia.

Objetivos del embalaje
* Lievar un producto y prateger su contenido durante su traslado de la fabrica a los

centros de consumo.

Servicio
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El servicio se define gensralmente como el conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relacién con las

ventas®.
Caracteristicas del servicio

a) Intangibilidad Es ol contrario ds un bien, ya que éste no es percibido
por los sentidos, porgue es una accién que no se refleja.

b) Naturaleza perecedera Es un servicio momentaneo, que satisface la necesidad
del consumidor y no requiere de ser almacenado durante mucho o poco tiempo como lo
85 un bien,

c) Estandarizacion Un articulo se produce uniformemente y en linea, en
cambio un servicio depende de una accidon para crear el beneficio sin llegar a
estandariz'arse, cdemads de no producirse en linea.

d) Participacion El servicio se da dentro de un marco de tiempo, en
doncle el comprador de un servicio participa en la formulacion y gjecucion. En el servicio
también existe la produccién,distribucién y consumo con menos separacién en lo gue

respecta a tiempo y lugar para adquirirlo por parte de los consumidores.

En forma general y tomando en cuenta sus caracteristicas, ol servicio se basa en
acciones para suministrar la satisfaccion del cliente y a la vez se procura que el servicio

sea mejor que el de la competencia

Las caracteristicas del producto, varian dependiendo del producto de que se
trate. Por ejemplo. en la compra de unos zapatos, para el consumidor final no sera rmuy
importante el embalaje o el empaque, sino el modelo del zapato, su comodidad, precio,
etcétera,
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En cambio, si creo que para tocdos los productos son igualmente importantes

calacteristicas como la marca, por ejemplo

La marca da confiabilidad - uno duda de la calidad del producto, si éste no tiene
marca-. Como ejemplo, tenemos lo que sucedio con la linea de productos "marca libre® de
la cadena de autoservicio Aurrerd, que tuvo problemas en cuanto a confiabilidad por
carecer de marca (respaldo), segin lo externd el Lic Raul Gutiérrez Garcia, maestro del

seminario” Técnicas de Mercadeo™.

En donde creo que es mas importante la marca es en la primera compra, y digo

primera compra refiriéndome a cuando se adquiere un articulo por primera vez.

Pero la caracteristica relevante para todo producto tanto en la primera compra, y

factor primordial para la recompra, es el servicio.

El Ing. Francisco Guerra, en su ponencia "El servicio al cliente como ventaja
competitiva®, presentada durante el Simposio "Competitividad y Crecimiento®, dijo que
‘una empresa no es pafa producir bienes, sino satisfaccién del consumidor*, y creo que

63t0 es muy cierto, porque para mf el producto no es el fin , sino el beneficio que va a
prestar.

Tomando en cuenta lo anterior, yo difiero de que el proceso de compra se cierra
cuando el consumidor adquiere el producto, la experiencia nos enseha que éste continta
a través de la posesion o propiedad del producto por el consumidor, cuando éste verifica
los atributos y evalda la eficiencla del mismo. Si esta etapa es satisfactoria, el cliente se
encontrarg dispuesto a un huevo estimulo y por ende a una nueva adquisicién, y es aqui,
cuando, a mi parecer, se ha cerrado el proceso de venta e iniciado otro.  Si el producto

no satisface al consumidor y éste cambia de marca el proceso quedara inconcluso.
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Ciclo de vida del producto
Todos los relacionados con las ventas o la comercializacidn, sabemos gue todo producto

tiene un ciclo de vida, y que éste se ha dividido en cuatro etapas, que son:

Introduccién, Crecimiento , Madurez y Declive

Los ciclos de vida de los productos efectivamiente atraviesan estas etapas, sin embargo,
los periodos entre etapa y etapa, y los ciclos de vida de los diferentes productos, no son
fijos, ni iguales, todos varian de acuerdo al producto mismo y a circunstancias externas,
como son lag condiciones del mercado. ¥ son kase en ésto que pueden nombrarse

ciertas variantes ceterminantes en la cluracidn del ciclo. ) Estas son:

- Calidad del producto
- Impuiso comercial

- La competencia

Si un producto por ejemplo, deja caer su calidad, aungue tenga un fuerte impulso
comercial, pondrd en peligro la duracion del ciclo, ya que tal vez la ausencia de calidad
afectara la recompra.

La agresividad de la competencia, en cuanto a calidad del producto, e impulso

comercial, también puede limitar la duracion del ciclo del producto.

Para una compadia es basico saber sn qué etapa del ciclo de vida se encuentra
su producto o productos, va que ésto le hard saber cudndo puede y debe impulsarlo
comercialments, y cuéndo ya no vale la pena hacerlo, e impulsar otrus productos qgue asl

lo requieran.,

Ellente de contacto de color.camo producto
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El lente de contacto de color, es un lente de contacto suave convencional, con una
coloracidn especial que ayuda a cambiar el colar de los ojos en forma superiar en cuanto
a naturalidad, a cualquier otro de su tipo. Esto gracias a un nuevo proceso de fabricacion
desarrollado por la Compania Wesley Jessen, a base de puntitos que semejan el iris del
cjo. Esto hace que al mezclarse con el color natwal de los ojos proporcione una

profundidad y naturalidad nunca antes lograda.

El lente de contacto de color ofrece, ademas de las ventajas de coreccion visual
{para miopia e hipermetropia), de comodidad y facil adaptacion de todos los lentes de
contacto suaves, dos ventajas adicionales;
1) Cambiar el color de los ojos (gracias a }a coloracion del lente)

2) Hacerlo de la manera més natural hasta el momento.

Lo anterior quiere decir que este producto no sélo tiene como fin el cumplir con
la satisfaccion de una necesidad (ver bien), sino también de un deseo (cambiar el color

de los ojos).

Esto con lo que respecta al lente de contacto de color graduado. Sin embargo,
tembién existe el lente de contacto de color sin graduacién (nuestro mayor porcentaje en

ventas), que lo que va a satisfacer basicamente es un deseo.

De acuerdo a nuestra definicion de producto antetiormente citada, y a la
clasificacion de éste, el lente de contacto de color con graduacién podria ser catalogado
como producto de consumo necesario, especial y de eleccion, mientras que el lente de
contacto de color sin graduacién, como un producto de consumo de conveniencia o

especial,

Tomando en cuenta las caracterfsticas y ventajas de este lente de contacto de

color {ver anexot), yo sefalaria al servicio, como parte bésica o fundamental por:
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- La naturalidad y comodidad (verificacién de atributos).

- Los cambios positivos que el consumidor experimenta con su posesién. En su
apariencia, por ejemplo, como se ve a si misma - mas atractiva, lograr un nuevo "look", un
cambio en su personalidad, por la seguridad que este cambio le proporciona. Como la

ven los demds - lograr mayor aceptacion, ser mas atractiva para el sexo opuesto-,

Hay personas a las que cambiar el color de sus 0jos y lucir mas atractivas les

proporciona una gran seguridad en si mismas.

En la decision de compra de este producto {a diferencia de otros) creo que el
factor preponderante es de caracter psicolégico,

La marca serfa importante porque se ha promocionade como la mejor en la
técnica del cambio de color de cjos. La etiqueta, envase, empaque, no tienen, a mi juicio,

mayor importancia en este producto.

En cuanto a la definicién del lente de contacto de color como producto total,

quedaria como sigue:

Producto real Lentes de contacto de color

Producto esperado Lente de contacto de color, que cambia el color de los ojos de la
manera mas natural.

Producto aumentado  Forma de presentarlo o venderlo, precio, rapidez en la entrega.

Producto posible Lograr, a través de su uso ser més atractiva, obtener mayor
aceptacion social * mas suerte con of sexo opuesto”, seguridad y

autoconfianza.

Producto total

Ciclo de vida.de los lentes de contacto de color
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Hace cinco afos empezamos a anunciar a nivel masivo (T:V: Radio, etc) los lentes de
contacto de color, usando como punto central *Haz tus suenos realidad". Esta fase, que
pusde denominarse comao introductoria, fue una auténtica lahor educacional. Los lentes
de contacto de color constitufan un producto casi desconocido para la mayoria de los
consumidores, y los pocos que los habfan visto, hablan visto lentes de otras marcas, que

hacfan lucir a su portador muy artificial.

El lente que se anuncib en ese primer momento fue el Dura Soft Colors D3, un
lente de contacto de color de uso prolongado, con 8 diferentes colores a elegir, y alto

costo.

Los consumidlores empezaron a sentir curiosidad per el producto, sin embargo,
contrario a lo que pensdbamos, el precio no era, en alto porcentaje, el impedimento para

la adquisicién de este tipo de lentes, sino el temor a lucir falsa, artificial.

Para entonces contdbamos ya con otro lente de contacto de color mucho mas
natural que el primero, denominado Dura Soft Colors Complement, el cual lograba un
cambio de color de ojos muy natural, gracias a la combinacién de dos colores en el
mismo lente. Este lente, al igual que el primero, es un lente suave de uso prolongado,
con sélo 4 coleres a elegir y un poco mis caro que el anterior. Lo que represent una

opcidn mas en cuanto a naturalidad, para ofrecer a nuestros consumidores.

Con el fin de contiarrestar ese temor de los consumidores a la artificialidad,
debfamos hacer que nusstros consumidores se probaran los lentes, asf que decidimos
hacer un gran evento denominado la "prueba gratis de los lentes de contacto de color' y

anunciarlo masivamente.

Este evento que se realizé en todas las épticas Devlyn (entonces alrededor de

145} fue un rotundo éxito. Se colocaran madules de prusba en la entrada de las opticas,
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en centros comerciales y en los pasillos de algunas tiendas de alto trafico peatonal, como
Sears por ejemplo, en donde despertd mucha curiosidad y la gente se arremolinaba para

hacerse la prueba.

Cientos de personas en diferentes ciudades de la Republica se probaron los
lentes de contacto de color, pudiendo constatar la naturalidad del mismo y quedando

altamente motivados para su adquisicion

Muchas personas compraron los lentes {con un precio que fluctuaba entre los
N$750 y N3850} en el momento, muchoa regresaron en cuanto su bolsillo se los permitio
y también muchos se quedaron con la “espinita”, porque su capacidad adquisitiva no les
permitfa adquirirlos.

Durante el evento, pudimos ser testigos ce los cambios positivos que
experimentaban las personas hacfa el producto y hacia su propia persona al verse con un

nuevo color de ojos.

Vale la pena resaltar que este evento se sigue realizando en las dpticas {ya sin
publicidad masiva). Dia a dfa se siguen haciendo pruebas de lentes de color fisicas y
también a través de unas modernas computadaoras que captan el rostro de la persona y
ésta puede verse con las diferentes opciones de lentes, en cuanto a colores {aunque a
decir verdad, yo prefiero la prueba fisica, ya que en la computadora luce un tanto artificial
y esto podria ser negativo para la decisién de compra ). Sin embargo, la afluencia de

personas ha bajado considerahlemente a cuando el producto era novedad.

Fue en 1992, cuando la venta de lentes de contacto de color alcanzé su punto

maximo de crecimiento.

En esta fecha se lanz6 una campafa masiva a nivel nacional, en la que la artista

internacional Brooke Shields decia que ahora ya era posible cambiar el color de los ojos
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por sélo N$ 390. Esto fue increible, el producto ya era bastante conocido (gracias a la
campana de prueba gratis) y todas aquellas personas que en aquel momento no hablan
podido adquirir el lente, ahora podian hacerlo con esta misma marca de lentes tan

naturales.

El lente que se anuncid en ese momento, fue el Dura Soft Colors D2, un lente
con las mismas caracteristicas que el primer Dura Soft Colors vy ventajas -naturalidad y
comodidad-, sélo que de uso diario (es decir hay que retirarlo del ojo diariamente, a
diferencia del prolongado que puede usarse hasta siete dias continuamente) y ademas
con solo cuatro colores a escoger { cosa que no representd mayor problema, ya que el
color mas vendido era el verde y este tipo de lente también tenfa verde) y una gran

ventaja adicional : su precio.

A esta campana se le puede reconocer como la mas exitosa para este producto.
Para 1993, tenfamos un nuevo Dura Soft Colors, se trataba de un lente de color

con las mismas ventajas y caracteristicas que los anteriores, pero desechable.

Decidimos lanzar una campana nuevamente con Brooke Shields en donde se le

dié mayor relevancia al precio que a la caracteristica de desechable del producto.

Esta campana fue poco exitosa, no logrando alcanzar ni a la de lentes de color en

N$ 390, ni a la de prueba gratis, a pesar del precio bajo.

En alguncs casos pudimaes damos cuenta que la gente preferia gastar un poco
mas y adquirir el lente Dura Soft D2 por N$ 390 y tener asi un lente que durard mas que
el de N3 150.

Para diciembre se lanzé una nueva campana, esta vez regalando un par de lentes

cosméticos en la compra del primer par ,sin buenos resultados.
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Con esto, hemos probado todos los recursos para vender lente de color : mucha

publicidad, precio bajoy hasta dar un lente de color gratis.

En 1994 las ventas ds estos lentes han bajade. La pregunta es : ¢En qué ciclo de
vida se encuentra este producto? ¢Es posible implementar alguna estrategia que logre
reactivar sus ventas ? JEs posible que el nugvo lente de contacto desechable represente
una buena opcidn para ofrecer a nuestros clientes y que éste a su vez estimule la venta

de los otros lentes de contacto de color de esta linea?.

37. Fisher Laura, Op Cit, p 132
38, Kotler Phillip. Op Cit., p217
39. Fisher Laura. Op Cit., p 134
40. Cfr. Ibid., pp 131-174

41. Fisher Laura. Op Cit., p 141
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CAPITULO.IV__PLANEACION DE UNA CAMPARA PUBLICITARIA DIRIGIDA A LA VENTA DE_LENTES
DE CONTACTO DE COLOR WESLEY JESSEN,PARA EL 0).F. EN OPTICAS DEVLYN.

Planear es tratar de afectar deliheradamente el futuro. Como el futuro es desconacido,
por lo menos en una pequefa parte, un sistema de planeacién debe animar el uso de la

imaginacion para tratar de hacer el futuro.

Por ello, el objetivo de la planeacién de una campaia publicitaria es tratar de

afectar oinfluir el futuro de un procucto en el mercado.

Planear una campana publicitaria significa establecer las bases de las cuales

partird la creacidn, produccidn, ejecucién y realizacién de una campana publicitaria.

Una campaia publicitatia es el conjunto de actividades de comunicacién,

encarninados a dar a conocer o promover un articulo o servicio a un pablico determinado.

Si bien es cierto que la planeacion varfa de una agencia de publicidad a otra, de
compafiifa a compafiia, podemos sefalar los siguientes como los pasos que deben

seguirse en la planeacion de cualquier campana publicitaria.

1 Determinacién de presupuesto
2 Investigacion
3 Estrategia creativa

4 Plan de medios

1) Determinacidn de presupuesto
Toda campana debe partir de un presupuesto, y éste se deriva de las ventas del producto

en cuestion. En caso de ser un producto nuevo, el area de mercadotecnia hace un
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estimado de ventas y mérgenes de utilidad y sobre éste determina el presupuesto para
publicidad.

En términos generales, 5% se considera como la cifra ideal para publicidad,
aunque ésta puede rebasar el 20% en productos que dependen mucho de la imagen,

tales como perfumes y licores, o en el lanzamiento de nuevos productos.

Por otro lado, en productos de bajo méargen de utilidad como los refrescos, el

porcentaje que se utiliza para publicidad puede ser menos del 1%.

En cuanto al monto exacto de los presupuestos de publicidad, éstos casi siempre
son fijados por el drea cle mercadotecnia. Esta toma en cuenta ventas histéricas,
proyectados, mérgenes de utilidad y situacién competitiva, como factores esenciales que

permiten fijar el presupuesto idoneo para que el producto sea publicitado.

A partir de la determinacion del presupuesto por parte dal drea de mercadotecnia,
la responsabilidad del departamento de publicidad es sugerir, como, cudndo v donde (en
qué medios) debe utilizarse dicho presupuesto,

2) Investigacion
La investigacion o estudio es un paso esencial en toda planeacidn, ya que es de ésta de

donde surgirdn las "ideas” base para la estructuracion de toda la campafia publicitaria, en
cuantoa concepto‘

Los estudios o investigaciones que generalmente se realizan antes de una

campaia pueden ser estudios cualitativos o estudios cuantitativos.

Los estudios cuantitativos se llevan a cabo a través de cuestionarios. Los

resultados que se derivan de este tipo de estudio son estadisticos y lo que se busca es
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una confiabilidad de arriba del 90% (tomando como base un promedio de 400

entrevistas).

Los estudios cualitativos son los que se realizan a través de "mesas redondas’
con B a B participantes (de edades y NSE previamente establecidos). Durante la mesa
redonda, el moderador conduce la sesion, guidndose por los objetivos y preguntas
establecidas en la llamada gufa de topicos (especie de cuestionaric en donde se
establecen los objetivos de la sesion v las preguntas que deberdn hacerse para alcanzar
esto3 objctivos).

) ]

Seis sesiones son una muestra aceptable en este tipo de estudios.

Los estudios cualitativos permiten ahondar mas en temas especificos y arrojan

més ideas que pueden funcionar como base para una campana publicitaria.

3) La estrategia creativa
La estralegia creativa es un documento en el cual debe estar condensada toda la
informacién acerca del producto del cual se pretende hacer una campana, de tal forma

que no se necesite de otro medio de consulta para la elaboracicn de 1a misma.

La estrategia creativa debe contener los siguientes puntos:
1 Antecedentes del producto.
2 Resultado de la investigacién {cualitativa o cuantitativa).
3 Descripcion del target (publico objetivo).
4 Problemas que la publicidad debe ayudar a resolver,
5 Objetivos de la publicidad.
6 Promesa basica (idea central de la que partira la publicidad).

7 Razones de apoyo { motivos que sustentan la promesa bésica).
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8 Estilo de la comunicacién, indicaciones ejecucionales { puntos en los que deberd

basarse fa parte creativa de la publicidad).

4) Plan de medios
La planeacién de los medios se hasa en la siguiente férmula : costo por millar vs grupo
ohjetivo , que puede traducirse como ; (Cémo puedo llegar al mayor nimero de personas
de mi grupo objetivo al mas hajo costo 7. ;Cudl es la forma mds eficiente y economica
para llegar a mi grupo objetivo?.

E! costo por millar mds bajo, { cudnto nos cuesta llegar a cada mil personas) en

relacion a nuestro publico objetivo, es el mas eficiente.

Todad la seleccion de medios parte de esta premisa, lograr con mi dinero el mayor
alcance (personas alcanzadas de mi publico objetivo) y mavyor frecuencia {mayor nimero
de anuncios)

Presupuesto campana;
El presupuesto publicitario (que va del 5% al 10% generalmente de las ventas globales
del producto, o hien de las ventas generales de la compaiila ), se convierte en el 100% de

nuestro presupuesto publicitario (ver anexo 2).

Ahora este 100% se divide en pritnera inetancia en dos grandes rubros:

1. Distribucion del presupuesto

A) Medios

Se denomina como "medio® a las vias de comunicacién a través de las cuales se hace
piblica una campana. Los medios se dividen en :

Medios audivisuales (television, radio, pantallas etc).

Medios Impresos (revistas, prensa, posters, volantes etc).
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B) Produccién
El presupuesto de Produccién es el destinado a la realizacién o ejecucién de spots de

television o radio y arte, en el caso de impresos.

La produccién es de suma importancia, ya gue todo el presupuesto que se aplica
a los medios recae sobre lo hien o mal que esté hecha la produccién, en cuanto a

concepto, cornunicacion y creatividad.

Generalmente a este rubro se destina un 15%, aunque ésto es variable,
dependiendo de la agencia o empresa de que se trate.

Posteriormente se desglosa lo relativo a la distribucion de medios.

A.1. Distribucién de medics
Aqui se determina que medios vamos a utilizar para anunciarnos (hasandonos en nuestra
férmula costo por millar vs grupo objetivo) y qué porcentaje de nuestro presupuesto le

vamos a dar a cada uno de ellos.

La seleccion de los medios y su importancia en cuanto a presupuesto, se define
en hace al producto que se quiere anunciar y a la férmula antes sefalada, costo por

millar.

B.1. Distribucion de Produccién

El siguiente paso es distribuir el presupuesto relativo a produccion, ésto va en relacion
directa al medio de que se trate . En este caso vemos que el presupussto asignado a
produccién de television es el mayor y esto va en relacién directa al presupuesto de

medios ( veranexo 2).
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ESTUDIO.CUALITATIVQ DE LENTES DE CONTACTO DE COLOR.

Como resultado de un andlisis de ventas y recetas de compradores de lentes de contacto
de color durante los Ultimos dos afos, se establecio que el 85% de los consumidores de
este producto habian sido mujeres, cuyas edades fluctuaban entre 18 a 35 aflos y el
nivel sacioecondmico al que pertenecian variaba entre las clases A/ByC. Asimismo se
determind que sus ocupaciones eran variables encontrando estudiantes, ejecutivas,

empleadas y amas de casa.

Con cbjeto de establecer las bases para una nueva campafa de publicidad para
los lentes cosmaéticos en el mes de octubre de 1994 {la Ultima se realizé en el mes de
diciembre de 1993), se decidid realizar un estudio cuslitativo de lentes de contacto de
color, tomando como base los resultados derivados de este estudio en cuanto al cliente

potencial.

La investigacion fue realizada en México, D.F. en el mes de junio, por una casa
investigadora de mercados. Las bases o directrices para la investigacion fueron
previamente acordadas entre la casa investigadora y Opticas Deviyn (por conducto del
drea de publicidad y mercadotecnia) y plasmadas en la denominada Guia de Tépicos
(especie de cuestionario que servira de gula para la sesién),

Posteriormente, la casa investigadora s¢ encargd de conseguir a las personas
(de edades, ocupacion y nivel socioecondmico preestablecidos), coordinar las sesiones y
avisar al cliente (en este caso Devlyn) sobre las fechas y horarios en que se realizarfan
las mismas (en total 10).

En este tipo de investigaciones, el cliente (Deviyn) puede observar el desarrollo

de las sesiones, sin ser visto por las entrevistadas (hay oficinas especificas para este fin).

Las personas que acuden a las sesiones no saben ¢qué empresa esta realizando

(pagando) el estudio, porque nunca se menciona (esto hace mas objetivac sus respiiestas
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y les permite actuar sin presiones, con naturalidad, sin miedo a hablar mal del producto,

si asf lo consideran ).

Las sesiones (que incluyen a un moderador por parte de la casa investigadara y
de 6 a 8 participantes) son dirigidas por la moderadora, quien se basa en la gula de
topicos. Al iniciar, ésta se presenta como empleada de una casa de investigacion de
mercados , a quien se le ha encomendado investigar sobre algin producto (en este caso
los lentes de contacto de color) . Entre la moderadora y las participantes se establece una
especie de “‘mesa redonda”, donde todas participan. Al final, las sesionarias reciben un
regalo (en este caso se les regald un par de lentes de contacto de color) por haber

asistido.

RESULTARQS ESTURIO CUALITATIVO. DE LENTES DE CONTACTO.DE
COLOR

Objetivos Generales

* Determinar el grado de conocimiento de lentes de contacto de color v la
opinidn sobre éstos, dentro del puhlico femenino entre 18y 35 anos de los NSE A/B/C.

* Detarminar el grado de aceptacion o rechazo hacia un nueve lente de contacto
de colat desechable.

* Determinar el precio mas adecuado para un nuevo lente de contacto de color
desechable.

Metadologla

A fin de obtener la informacién necesaria para este estudio se lievaron a cabo las

siguientes actividades:
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Recoleccion de la informacién
La informacion se obtuvo mediante la técnica cle sesiones de grupo, que consiste en
entablar un didlogo conjunto entre moderador y de 6 a 8 personas, con las caracter(sticas
aspecificadas acerca de los temas acordados en la gula de tépicos.

El cliente puede observar el desarrallo de las sesiones, sin influenciar en los

resultados.

Muestra

Para este efecto se realizaron un total de 10 sesiones, distribuldas de la siguiente

manera:

Localizacién: D.F., Ciudad de México
NSE : A/B c Total
Mujetes solteras de 18 a 35 anos 3

Mujeres solteras de 18 a 35 afos

Total

(52
(42}

10

Ocupacién de las entrevistadas estudiantes, ejecutivas, empleadas y amas de casa.
Fecha de aplicacién de la encuesta 1o al 5 de junio de 1934 en México D.F,

GUIA DE TORICOS
1. ¢Conocen los lentes de contacto de color ?
1.1 iSaben cémo se usan ?
1.2 ¢ Qué opinion tienen de estos lentes ?
1.3 ¢ Se hanprobado los lentes alguna vez ?
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* Si § Por qué no los comprd ?
* No ¢ Por qué ?
2. ¢ Han usado lentes de contacto de color alguna vez ?
2.1 {Por qué 5i o por qué no ?
* Naturalidad.
* Incomodidad.
2.2/ Qué opinan de la gente que los usa ?
* Ventajas.
* Desventajas.
3. ¢ En qué ocasiones los han usado ?
3.1 ¢ Con qué frecuencia lo usarian ?
4. ¢ Qué marca de lentes de contacto de color han usado ?
4.1 i Por qué?
5. ¢ Qué marca de lentes de contacto de color conoce ?
5.1 Menciones esponténeas.
6. Reacciones espontaneas ante los términos:
6.1 Producto desechahle.
* ¢ Como se usaria ?
* § Cudnto tiempo ?
6.2 Producto de uso ocasional.
* ¢ Cémo se usarfa ?
* ¢ Cudnto tiempo ?
6.3 ¢Qué opinidn tienen hacia estos productos ?
7. ¢ Conoce los lentes de contacto de color desechables o de uso ocasional ?
8. (Cémo los conocio ?, § Como supo de ellog ?
En esta parte de la sesion se presentard el concepto de un nuevo lente de contacto de
color desechable para uso ocasional.
Pueden usarse:

- Una semana sin quitdrselos y luego tirarlos.
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- Méximo 30 puestas en un lapso de un afo.
Prueba de producto.
9. ¢ Qué opinan del concepto y de sus alternativas de compra ?

9.1 ; Qué aspectos positivos le encuentran ?

9.2 ; Qué aspectos negativos le encuentran ?
10. ¢ Qué ventajas le encuentran a un nuevo lente de contacto de color de uso
ocasional?
11. / Qué desventajas le encuentran a un nuevo lente de contacto de color de uso
ocasional ?
12. ¢Qué imagen les dan los lentes de contacto de color de uso ocasional ?
13. ¢En qué ocasiones lo usarian ?

13.1 ¢Por qué ? ; Con qué frecuencia ?

13.2 (Cuénto costarfan ?
14. ¢ Cudles son las motivaciones hasicas que los llevarfan a la compra de cada uno de
los nuevos lentes de contacto desechables de color ?
15. ¢ Cudles son los factores basicos que evitarfan la compra de cada uno de los nuevos
lentes de contacto desechables de color ?

15.1 Naturalidad.

16.2 Precio.

15.3 Molestias / incomodidad.
16. Opinidn de precio N 99.00.
17. ¢ Qué tan dispuesta estaria a comprar unos lentes de contacto de colar para uso
ocasional ?

171 ¢ Porqué ?

En esta parte se les pondrdn a una o a dos personas los lentes de contacto de color, para
ver sus reaccionss.
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Resultados

1 Conocimiento de los lentes de contacto.

Existe un gran conocimiento acerca de lentes de contacto de color, derivado
principalmente de :

* Publicidad, recordacién® cle promociones.

* Personas conocidas qgue los usan,

* Demostraciones en éptica, mediante computadora o pruebas fisicas,

1.1 Opinién general (de la muestra) de los lentes de contacto de color.
Las opiniones que se generan se enfocan principalmente al cambio que buscan en

general las mujeres para verse mejor, mas atractivas y para realzar la belleza,

Este cambio se considera en general positivo en aquellas ocasionas en las que
se requiera lucir mucho mejor y en el caso de las personas a las que les va bien este
cambio por su tono de piel.

Las opiniones negativas generadas hacia los lentes de contacto de color se
centran basicamente en dos puntos:

- La apariencia poco natural o irreal dado por los colores fuertes, que producen un
aspecto falso,con el que claramente se nota el uso de lentes y el cambio ds color.

- Las molestias que provoca el uso de lentes de contacto: Que los ojos se ifriten
e incluso se puedan danar.

1.2 Conocimiento de marcas de lentes de contacto de color
Las marcas mas mencionadas son;
* Devlyn (conocimiento dado por la mayoria).

* Opticas Lux.

* Téimina usadn an publicidad y mercadotecma, para saber 6i & conkumidor recuorda la publicdud de ceita empresa o products
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* Baush & Lomb.

* Optima.

1.3 Recuerdo de la publicidad o de las promociones publicitarias.
La mayoria recuerda publicidad para Deviyn, referente a promociones como la de 2X1.
(promocién : en la compra de unos lentez completos se daban otros lentes completos

totalmente gratis).

En menor grado se recuerda artistas como Brooke Shields mostrando cambio de

color en sus ojos.

1.4 Prueba de lentes de contacto de color

En cuanto a la prueha de los lentes de contacto de color, ya sea mediante computadora o

prueba fisica, se observa lo siguiente:

- Nivel A/B registra mayor nimero de pruebas, principalmente en computadora, la cual no
convence, ya que los resultados reflejan ojos poco reales, con aspecto muy artificial.

- Nivel C registra poca incidencia de prueba, principalmente por .

- Miedo a lastimarse los ojos.

- Desconocimiento en cuanto a que se puedan probar los lentes, sin nacesidad de
comprarlos.

- Temor al cambio, por verglenza.

- Por no tener intencién de compra, ya que los Jentes son considerados como un
producto caro.

2, Uso de lentes de contacto de color
Se registra un bajo ndice de personas que usan lentes de contacto de color. Estas

personas los utilizan en pocas ocasiones, generalmente fiestas y reuniones y se sienten
satisfechas de tenetlos.
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Las razones principales por las que no usan este tipo de lentes son:
- Se perciben como poco haturales, con colores irreales

- Sa consideran molestos, dafinos, que irritan los ojos o los latiman.

2.1 Opinién respecto a las personas que usan lentes de contacto de color.
En general se conoce a muchas personas que ya usan lentes de contacto de color,

principalmente mujeres, pero ya se ve también en hombres,

Se considera que sélo a ciertas personas se les ven bien los lentes de contacto

de color. Estas personas se caracterizan por :

* Tener tez y cahello claro.
* Personas con caracter extrovertido, a las que les gusta, por lo general,
llamar la atencidn.

* Personas cuyo arreglo personal es detallado. “Saben arreglarse”.

A esta clase de personas no se les critica, por el contrario, se les admira y

provocan la inquietud y curiosidad por probar dicho lente.

A clertas personas no les quedan los lentes de contacto de color, principalmente
por usar lentes de colores que no van de acuerdo a su tez o color de cabello. A estas
personas se les critica, ya que sus ojos lucen artificiales y se les consicera vulgares o

ridiculas. Esto genera cierto miedo de que al usar los lentes se vean igual que ellas.

Las principales ventajas encontradas en los lentes de contacto son:
* Resaltan més los ojos.
* Llaman la atencién.
* El usuatio se ve bien y se siente mejor.

* Permiten el uso de cosméticos.
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* Significan un cambio de imagen.

* Ayudan a estar a la moda.

l.as principales desventajas encontradas en los lentes de contacto son:
* Posibilidad de que se infecten los ojos.
* Molestia, incomodidad.
* Posihilidad de que se rompan y dafien &l gjo.
* Aspecto poco natural,

* Posibilidad de dormir, nadar o banarse con clios.

Se considera que un lente de contacto de color, serd de mejor calidad, en la

medida en que los colores de éstos logren dar un aspecto natural.

3. Ocasiones de uso

Tanto las personas que han usado lentes de contacto de color, coma fas que usarfan este
tipo de lentes, consideran que e! uso de éstos, es sélamente para ocasiones especiales,
tales como fiestas, reuniones o en aquellas ocasiones en las que se requiera verse muy

hien o cuando se desea un cambio para verse diferente.

La frecuencia con la que se estima que se usaria lentes cle contacto de color es

relativamente baja, ya que en su mayoria sélo se usarian en ocasiones especiales.

4. Reacciones ante los términos desechable y uso ocasional
La palabra desechable : *Usese y Tirese".
* Proyecta un producto de poca duracién.
* Se pueden usar una o dos veces, hasta un mes.
* Productos practicos.

* Productos de menor precio.
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La palabra uso ocasional.
* Proyecta un producto de mayor duracion.
* Se puede usar un producto en ocasiones importantes {una vez a la semana ),

durante un periodo mas largo de tiempo.

La diferencia que existe enire los dos términos, coloca el término “uso ocasional®,

por arriba del término desechable:

* En cuanto a duracién y frecuencia de uso.

* En cuanto a la calidad del producto.

En general es muy bajo el indice de conocimiento de lentes de contacto de color

de uso ocasional o desechable.

5. Evaluacién del concepto de lentes de contacto de color de uso ocasional

con duracidn de treinta puestas en un periodo de un afio.

5.1 Opinién general de la muestra
* Concepto llamativo, que genera gran interés.
* Los colores se perciben muy naturales, en especial en el nivel C.
* Causa expectativa y ansiedad por probar flsicamente los lentes.
Aspectos positivos:
* Naturalidad de los colores.
* Aspecto real.
* Opcidn para poder probarlos y decidirse por los permanentes
* Se perciben con un precio menor a los permanentes, lo que genera
intencién de compra a varios colores.
* Se perciben como un posible accesorio.

* En sl nivel C especificamente se consideran a su alcance.
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Aspectos negativos
* Para el nivel C, lo unico negativo se relaciona con el precio, cuando éste
se desconoce y se percibe como alto (se tiene |a idea de un valor de
N§ 600.00).
* En el nivel A/B se perciben los colores azul y verde, ligerarente irreales.
* Ligeramente de menor calidad que los lentes permanentes.
* Genera ciertas dudas sobre cuando y cdmo el usuario se da cuenta de que

caducaron.

5.2 Imdgen percibida
* Poder cambiar el "look”.
* Llamar la atencién mejorando el aspecto personal.
* Lograr un cambio real, sin temor a ser descubiertos (56lo nivel C).
* Diversion, juego, sentirse diferente por un tiempo (sdlo nivel A/B).
* Se eleva la autoestima, ya que al verse mejor, implicitamente se adquiere

seguridad y confianza.

5.3 Ocasiones de uso
* La mayorla los usaria en ocasiones especiales como "bodas", "tiestas”,
*salir a bailar",
* En el nivel C, el uso serfa més frecuente, incluso se podria ilegar a dar un uso

diario.

5.4 Precio percibido

Se considera que el precio seria accesible e inferior al de los lentes permanentes.

El nivel A/B los percibe con un precio inferior a las del nivel C:
* Nivel A/B entre N$ 100.00 y N$ 200.00.
* Nivel Centte N$ 150,00y N$ 300.00.



5.5. Motivaciones bésicas hacia la compra de lentes de contacto de color.
* E| saber que estan a un precio accesible ,ya que se tiene otra idea del
precio (ptincipalmente en nivel C).

* La naturalidad de loa colores {principalmente en nivel A/B).

5.6 Factores que impiden la compra de lentes de contacto de color.
* Falta de informacidn sobre el dafio que puedan ocasionar.
* Que el precio no sea tan accesible como se piensa.
* Temor a verse mal, poco naturales,
* El hecho de tener que ir a la optica.
* El segmento de mujeres casadas necesita el "apoyo® del espogo sin llegar  a

requetir la autorizacion del mismo.

5.7 Opinién del precio a N§ 98.00
* Se congidera muy buen precio y genera dnimo y expectacion.
* Se genera un cambio en la frecuencia de uso. Ante la opcion del precio el

moderador percibe una frecuencia de uso mayor.

5.8 Intencién del compra

* Alta intencidn de compra y recompra

* Se porcibe una opcidn para cambiar permanentemente el color de 103 ojos.

* Los frenos y medios generados anteriormente bajan de intensidad.

* Las usuarias de lentes de contacto para correccion visual muestran menor
interés, ya que se percibe que no podrian usar este tipo de lentes, (o que es totalmente
falso, ya que los lentes de color pueden usarse neutros ( sin graduacion ) o con
graduacion.
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6. Prueba fisica de lentes de contacto de color

* Al momento cle probarse los lentes fisicamente, las expectativas del producto
son superadas por el mismo.

* Desaparecen por completo los miedos o ternores referentes a molestias o dafio
a los ojos.

* Se genera gran aceptacion por el producto.

* Se comprueba la naturalidad de los colores.

* La intencién de compra es definitiva.

* |.a frecuencia de uso aumentd, la mayorfa de las participantes les darfa un uso
diario.

* Se percibe buena calidad en el empaque vy la presentacion del mismo.

* La imagen de Devlyn avala el praducto.

* Buscan colores que den aspecto natural para evitar que se dude si en realidad
son propios.

* Los colores violeta y azul, en ¢l caso de personas morenas, serfan usados mds
como accesorio, en combinacidn con la ropa.

CONCI USIONES Y RECOMENDACIONES
Segun la casa investigadora;

* La mayoria de las personas saben de o han visto los lentes de contacto de
color, pero creen que son molestos y poco naturales, pues no se los han probado
fisicamente.

* No se tiene conocimiento solyre lentes de contacto de color desechables o de
uso ocasional.

* El concepto *uso ocasional' es muy bien aceptado, a medida que se conoce
mas acerca de los lentes, lo que genera mayor motivacién a adquirir los mismos.

* En comparacién con los lentes ya conocidos, el nuevo concepto de *uso
ocagional’, convierte a este tipo de lentes en la opcidn esperada para cambiar

)

radicalmente el color de log ojos.
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* Los principales factores que impiden la compra de lentes de contacto de color,
se refieren hacia el precio, la naturalidad de los colores y el temor por el daio cjue puedan
causar en los ojos. Estos frenos se ven minimizados a medida que se conoce el
producto y terminan por eliminarse al momento de probarselos.

* Dado lo anterior, se considera muy necesario lograr que las personas se
interesen por los lentes y acudan a la 6ptica a probarselos flsicamente.

* En cuanto a las pruebas de los lentes de contacto de color, se recomienda que
se permita probar los lentes en ambos ojos y se de un tiempo razonable para que la
persona se pueda admirar con calma.

* Se recomienda no "sobre admirar® al cliente y dar una asesotia en relacién a los
colores adecuados para cada persona.

¥ La campaia publicitaria deberd enfocarse a resaltar los atributos del producto
*naturalidad de los colores y facilidad de uso®.

* Se deberd mostrar personas y situaciones mas cotidianas para poner al
alcance del plblico en general estos lentes.

* Se recomienda utilizar el término "uso ocasional’, ya que infiere mayor duracion
y frecuencia de uso.

* El precio probado se considera sumamente atractivo, siempre y cuando aclare

la duracion y caducidad de los lentes.

ESTRATEGIA CREATIVA

1. Antecedentes
En agosto de 1988 fueron lanzados los lentes de contacto de color Dura Soft Colors (D3
lente suave de uso prolongado , con 8 colores a escoger: verde, jade, esmeralda, azul

safiro, azul claro, aqua, violeta, miel y gris).

La primera campafa no tuvo practicamente resultados. Un afo después
{diciembre 89) volvimos a anunciarlos, sin ningun éxito.
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Para principios de 1990, se creé un evento llamado *La Prueba Gratis de Lentes
de Contacto de Color®, que generd gran expectacién y excelentes resultados (pudimos
percatarnos de cémo la gente cambiaba respecto a la concepcion del producto al

probarselo fisicamente),

En junio de 1991 volvimos a realizar una campana masiva con el concepto de
*Pusba Gratis®, con buenos resultados {aunque no tan bueno como los de la primera
campana). En noviembre de 1991 se realizo una campana de Lentes de contacto de color
en los que se ohsequiaba un lente de contacto suave graduado o bien un lente de sal,

ésto con huenos resultados.

Para septiembre de 1992, se anunciaron lentes de contacto de color en N$ 390,
con la actriz internacional Brooke Shields (el lente que se anunciaba era el Dura Soft
Colors D2, lente suave de uso diario con cuatro colores, verde, azul, gris y miel). Esta
campana resulté un rotundo éxito gracias al precio. {normalmente los lentes tenfan un
precio entre los N$ 750.00 y N3 850.00, y mucha gente lo sabia ya que habfa ido a la
"Prueba Gratis").

En agosto de 1993, se hizo una carmpafa con el mismo comercial de Brooke
Shields anunciando el lente de contacto de color a sélo N$ 150.00. Se pensé que el
precio iba a generar una gran demanda, como habla sucedido cuando se anuncié el precio

cle N& 390, cosa que no sucedid.
El dltimo intento fue en noviembre y diciembre de 1993, cuando se hizo una

promocién en la que en la compra de un par de lentes de contacto de color, se daba otro

{el de N§ 150) totalmente gratis. Esto sin obtener los resultados esperacios.
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2. Resultados estudio cualitativo
En vista de que la politica habfa sido ir reduciendo precios paulatinamente, y slendo que
las dos Ultimas campanas de precio bajo y hasta lentes de contacto de color gratis no
funcionaron, se deciclié recurrir a la investigacion de mercado, a través de un estudio
cualitativo.

Los resultados arrojados por este estudio fueron los siguientes:

* Existe un amplio conocimiento de lentes de contacto de color,

* Existen dudas en cuanto a la naturalidad y comodidad de éstos.

* No existe conocimiento sobre lentes de contacto de color desechabies o de
uso ocasional.

* En comparacién con los lentes ya conccidos, el nuevo concepto "uso
ocasional’, se convierte en la opcion esperada para cambiar &l color de los ojos.

* El concepto "uso ocasional” es hien aceptado.

* A medida que se conocen los lentes se genera mayor motivacion hacia la
adquisicion.

* Loz principales frenos son @ precio, naturalidad de los colores e incomodidad,
Estos frenos se ven minimizados a medida gue se concce el producto, y terminan por
eliminarse al momento de probarselos.

* Tomando en cuenta lo anterior, se considera necesario lograr que las personas
se interesen en ir a la Optica a probarse los lentes.

* Se recomienda hacer pruebas fisicas.

" Probar los lentes en ambos ojos y dejar al cliente admirarse.

* Hacer patente que los lentes de color también le van muy hien a la gente
morena.

* Mostrar personas y situaciones cotidianas.

* Hacer un comercial diferente a todos los demas de lentes de color.

* Se recomienda usar el término *uso ocasional®, ya que infiere mayor duracion y

frecuencia de uso.
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* Fl precio probado se considera atractivo, siempre y cuando se aclare la
duracién y caducidad de los lentes.
* Hacer énfasis en la naturalidad y facilidad de uso de los lentes de contacto de

colar.

2.1 Resultados estudio ventas histdricas del _lente de contacto de color

El analisis de las ventas histdricas del lente de cotacto de color en Opticas Devlyn,
indica que estos lentes se encuentran en una etapa de declive, que estamos en el
momento indicado para dar a conocer el nuevo lente de contacto de color desechable,
que por su precio generara fuertes ventas y a su vez, estimularé las de los demés lentes

de esta marca. (veranean 3).

3. Descripcidn Target

Demografico :

Edad 18 - 36 anos.

Sexo Femenino.

NSE A/B/C.

Psicografico :

Ocupacién Estuciantes o mujeres que trabajan.

Estilo devida  Sociables, divertidas, cue gustan de las actividades sociales.

Personas preocupadas por su aspecto personal, por lucir bien y estar a la
moda.

Personas que esperan o buacan autoconfianza y seguridad al cambiar el
color de sus ojos.

Personas que buscan mejorar su apariencia personal, que desean lograr

mayor aprobacion social y éxito con el sexo opuesto, al cambiar el color cle sus ojos.



4. Problemas que la publicidad debe ayudar a resolver *
* Convencer de la naturaliclad de los colores de estos lentes de contacto
* Mostrar lo facil que es colocarlos y lo extrernadamente cémodos que son
* Dar a conocer ¢jue soh los lentes de color totalmente nuevos, de uso ocasional.
* Que estos lentes pueden quedarle a personas de tez morena.

* Informar que tienen un precio muy accesible,

5. Objetivos.de la.publicidad *
* Convencer a la gente que venga a Opticas Devlyn y se pruebe los lentes de
contacto de color para constatar la naturalidad y comodiclad de los mismos.

* El principal motivadar para tomar accidn, seré el precio, N§ 99.00.

6. Promesa bésica *
* Lucir diferente y atractiva con un cambio de color de ojos, de la manera mas

natural y coémoda. (para ocasiones especiales).

1. Razones de apoyo *

* Un cambio de color de cjos es uno de los cambios mas notorios, por ende te
ves muy diferente.

* Més atractiva, porque en México las personas de ojos claros se perciben
como mas atractivas, ésto se debe a dos tactores:

1. Normalmente se consitlera que las personas de nivel social mas alto son mas
blancas o ‘gleras".

2. Por imitacién de los estereotipos europeos y norteamericanos, que vemos
constantemente en la televisién y el cine,

* Més natural, poicue al elegir el color indicadlo, aquellas personas que no

conocen al usuatio, probablemente no notaran que éste (a) usa lente cosmético,

* Datos derivados de la investigacién cualtativa
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8. Estilos.de la.comunicacién. Indicaciones_ejecucionales
* Moderno.
* Juvenil,
* Gente de aspecto comun.

* Dialogos vy situaciones creibles.

9. Carécter de la_marca
* Moderno.
* Juvenil.
* Natural,

* Novedoso.

PLAN.DE MEDIOS

Como se menciond antes, la planeacion de los medios se basa en el cardcter o tipo de
producto y en el target (publico objetivo),area o mercado que se piensa abarcar y
objetivos. A través de qué medio y como puedo alcanzar al mayor niimero de personas
de mi pablico objetivo, de la forma més econdmica y por ende, eficiente. Fara decidir
esto se toman en cuenta diferentes aspsctos relatives a cada medio , de los cudles

hablaremos a continuacion.

Plan.de_Television

Los puntos en los que se basa un plan de T.V. , son los siguientes (ver anexo 4),

Canales y programas. Estos son seleccionados en hase al perfil del audiencia

requerida por el producto vy a los raitings de los programas .

Horarios. LExisten diferentes horarios. Es muy importante saber que hay horas

pico y horas flojas para anunciatse. (Los horarios son: A (24:00 a 17:00 Hrs.), AA (17:00 a
19:00 hrs) y AAA (19:00 a 24:00 Hrs).
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Costos. Estova directamente relacionado al horario y a la clase (carrier {anuncios
dentro del programa) .y corte (anuncios en cortss de estacién, entre programa vy
prograrmal.  Los horarios A (mananas), son los mas econdmicos, le siguen en costo los
horarios .AA , mientras los horarios AAA son los mas caros de la T.V.porque

generalmente son los de mayor audiencia.

Las clases carrier o corte también tienen diferentes costos. La clase carrier es la
que cuesta mas porque se supone que durante el programa la audiencia es continua.
Generalmente cuando la gente esta viendo un programa que le interesa no se despega
del televisor, mientras éste no termine. La clase corte es mas econémica. Este clase no
80 considera tan huena ya que cuando acaba un programa, la audiencia ya no es cautiva,
puede ‘aprovechar” e ir a hacer algo, o bien puede cambiar de canal por¢ue el siguiente
programa no le interesa o simplemente para "checar® que hay en otros canales. £s por
ello que un anunciante trata de contratar clase carrior para la transmisién de sus

anuncios.

Los costos en T.V. no sélo varian por el horatio también varian de canal a canal,

por razones de audiencia y alcance.

El canal 2 es el mas caro, es el canal de mayor audiencia en la T.V., su alcance
es nacional (cubre todo el territorio nacional} En cuanto a costo le sigue el canal 5 su
audiencia es menor, aunque su alcance también os nacional Le sigue el canal 4 , y el
mas econdmico es el canal 9, ambos canales locales (sdlo cubren D.F. y érea

metropolitana).

En esto sdlo me estoy reliriendo a los canales del grupo Televisa, que es dénds
nos anunciamos. Television azteca maneja otros costos, por lo general méds bajos que
Televisa, pero también la audiencia de sus programas es, en comparacion, mucho méas

baja (hay pocos programas con buena audiencia, tal es el caso de Deporte V).
74



Por ejemplo, en el caso de mi producto (lentes de contacto de color) el target es

mujeres (estudiantes o trabajadoras) de 18 a 35, clase A/B/C.

Para hacer mi seleccion me baso en lo anterior y digo ¢Qué tipo de programas
estan enfocadas a mi publico objetivo 7 § Cuadl me conviene mas econémicamenta
hablando ? . Para este punto hay que tomar en cuenta aspectos fundamentales como el
raiting, (nivel de audiencia del programa, del que se derivan datos como personas

alcanzadas y en base a éste utimo podemos sacar costos por millar).

Los raitings se refieren al nivel de audiencia del programa, es decir, qué

porcentaje del 100% de la audiencia total , esta viendo ese programa.

Las personas alcanzadas se derivan de la siguiente férmula : Raiting del
programa X valor punto de raiting (39,000 T.V. hogares) (estos datos son Unicamente a

D.F y area metropolitana) X 5.4 (que son el nimero de personas promedio por T.V hogar).

Los raitings son derivados de estudios realizados en D.F. y loa T.V hogares, en

base a la poblacion del D.F. y el nimero promedio de personas que habitan cada hogar.

Si queremos aprovechar al imaxime nuestro presupuesto {(que es lo que
buscamos todos los anunciantes) y queremos comunicarnos con el mayor nimero de
gente posible de nuestio publico ohjetivo, tenemos que guiaros por: perfil, raitings de
los programas, y hacer una mezcla de programacién que nos de el mayor numero de

raiting diario y por semana.

En el caso de la campaiia para lentes de contacto de color. los programas que se

seleccionaron para anunciarnos son telenovelas, esto, por las siguientes razones:
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1. Nuestro pdblico objstivo son mujeres de 18 a 36 afios, NSE A/B/C. La audiencia de las
telenovelas es, en su mayorfa femenino (todas las clases sociales).

2. Las telenovelas tienen una gran audiencia (son por mucho, los programas de mayor
audiencia dentro de toda la programacién de televisian).

3. El canal 2 es el de mayor raiting, seguido por el canal 5y luego el canal 4. Para la
campana de lentes de contacto de color se planea contratar en su mayoria los canales 2y

5.

Los horarios AAA son los mejores para anunciarse, por su audiencia. A estas

horas se les llama "horas pico”.

Ademids la T.V. es el primer medio de entretenimiento entre la pablacién
mexicana, segun lo muestra un estudio realizado por la Camara Nacional de la Industria

de la Radio y la Television {ver anexo b),

La televisidn representa una gran ventaja como medio de comunicacién, gracias a
una serie de adelantos tecnolégicos que permiten “dar vida a los productos®, a través de

imagenes, sonidoy efectos especiales.

Esta juega un papel fundamental en nuestra sociedad, ya que transmite los
hechos en el momento, y por lo tanto influye con mayor rapidez en el comportamiento de

las persenas. Lo visual causa un gran impacto en el hombre.

La television brinda tantos recursos ,que como dicen muchos productores, el

limite es la imaginacidn.

Segun la experiencia, para que una campana de television tenga éxito, debe de

estar por lo menos de cuatro a seis semanas al aire. Las 3 primeras semanas son las
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més importantes y es en éste periodo, donde se debe tratar de alcanzar el mayor raiting

posible.

La medida que ha seguido Deviyn para estas tres primeras semanas son dos
spots diarios de lunes a viemnes y cuatro el domingo. (el sdbado no es buen dia para

anunciarse) (ver anexo g).

Un W.R.P. (Weekly Raiting Point , raiting semanal) adecuado es de 2560 puntos,
milentras que un buen raiting global para una campana es de 1,000 puntos, {raiting global,

suma del raiting de toda la campaia).

Nota.- Las personas alcanzadas sehaladas en la pauta tentativa de television (vor
anexo 8, corresponden Unicamente al D.F. y Area metropolitana. Si se quiere saber el
numero de personas alcanzadas a nivel nacional, se harla el siguiente estimado: Rating
programa X Estimado T.V. hogares nacional 157,000 (total poblacion entre 5.4, entre 100
(total puntos de rating)) X 5.4( promedio de personas por cada T.V. hogar} Esto solo es

un aproximado, ya que no se cuenta con raitings en todos los estados.

Plan de 1adio
En este caso, al igual que en el de television, hay que fijarse en el perfil de audiencia de la

radiodifusora y su programacion.,

Para nuestro producto, por sus caracterlsticas, requerimos de estaciones de

corte juvenil, con perfil de audiencia en su mayorfa femenina.

Es por ello que aqul en el D.F. se seleccionaron para la camnpafa estaciones
como Pulsar FM, Yo 102, W-FM, 97.7, Alfa 91.3 y Radio Activo, estaciones con estas
caracter(sticas: juveniles, modernas y enlocadas a nuestro publico objetivo. Mujeres

entre 18 y 35 afos clase A/B/C.
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El radio es un gran medio de comunicacién por su penetracién. Puede

escucharse en el hogar, en el automévil y hasta en la oficina,

El radio, segin la Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Television

aparece como el segundo entretenimiento entre la poblacién mexicana. (ver anexo 6).

Los recursos de la radio se basan en los gsonidos, en la voz del locutor (que es

esencial, ya que estd hablando a nombre de la empresa), musica y efectos de sonido.

Otros puntos a tomar en cuenta en la seleccion de estacionas son :
Raitings, frecuencia, participacion de audiencia, costo por millar, participacion del

cuadrante y en algunos casos potencia.

Raiting* es el nivel de audiencia (universo total de espectadores) igual que en T.V. ,lo
que difiere en radio es que aqui ios ratings estan mas segmentados. Hay rating global,
raiting dentro y fuera del hogar, raiting de automéviles, y éstos estan divididos a su vez
por edades y NSE.

Frecuencia AM (ampliacion modulada) o FM (fecuencia modulada).

Potencia esto se reliere al alcance de la emisora,al poder de los aparatos emisores con

que cuenta la estacion, y se mide en watts),

De acuerdo a su potencia, las emisoras pueclen ser:

Locales Cubren exclusivamente la ciudad o poblacion, donde transmiten.

Regionales Cubren varias ciudades, y en algunas ocasiones varios estados
del pais.

Nacionales Cubren casi la totalidad del territorio nacional.

* Estos dalos se obtienan de log ranngs elaborados por INFA Unstituto Nacionat de Ratings de Audiencia)
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Participacién de cuadrante El cuadrante se refiere a AM o FM. Para sacar la
participacién del cuadrante que uno tiene con una campaia, se divide el nimero de
estaciones contratadas entre el niUmero total de eataciones del cuadrante* %.

Por ejemplo, yo para mi campaia contraté 5 emisoras de FM y el total de estaciones de

FM es de 25, yo entonces tengo una participacion del 20% en ese cuadrante.

Participacién de audiencia La participacion de audiencia se refiere al porcentaje de
audiencia {raitings) que tienen las emisoras contratadas, entre el total de radios
encendidos* %.

Valor punto de raiting El valor punto de raiting corresponde al 1% de la poblacion total
del D.F. { o del estaclo del que se trate).

Personas alcanzadas Para saber qué nimero de personas estoy alcanzando con cada

spot en radio, multiplico el valor del punto de raiting, por el raiting de la estacion.

Costo por millar  Otro dato importante en la contratacién de radiodifusoras es el costo

por millar, que se obtiene cor: la siguiente formula : tarifa del spot de X ' por 1000 entre
el numero de personas alcanzadas.

La sfectividad de la radio radica en la repeticion (es decir, entre més repita un
spot, mas efectivo sera). Lo mas recomendable es utilizar emisoras con alto raiting y bajo
costo por millar,

El indice adecuado para una campana de radio es de una duracion de cuatro
semanas, durante un minimo de & dias de transmision por semana y con 10 a 15 spots
diarios. En cuanto al nimero de emisoras, ésto depende de los raitings y de qué
participacion se desea lograr dentro de un cuadrante, la media es un minimo del 20%. tver

anexo 7).,

* Extus datos se obticnen de los ratings elaborados por INRA (instituto Nacional de Ratings de Audiencial
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Plan de revistas

Las revistas aparecen como un buen medio de apoyo en una campana. Las revistas
adecuadas para una campaia como la de lentes de contacto de color son revistas
femeninas, como Cosmopolitan, Vanidades y Eres, cuyas lectoras fluctdan entre los 16y
40 afos y NSE A/B.

Estas revistas tratan temas de interés para las mujeres, entre ellas el de la

belleza, y los lentes de contacto de color son un producto cosmeético,
Las revistas seleccionadas tienen un buen liraje*. Ademés la mayorfa de las
veces estas revistas se coleccionan, lo que quiere decir que Se ven més de una vez y

también que son vistas por més de una persona,

Para la seleccién de revistas, los datos a considerar son los siguientes:

Perfil de lector Caracterisiticas psicodemograficas del lector de la revista.
Tipo de Revista (femenina, especializada o de informacién general)
*Tiraje  No de ejemplares que tiran (que se imprimen).

Periodicidad Si es quincenal, mensual, bimestral, anual, etc.

Tamafo Segun la experiencia, los buenos anunciantes se anuncian en una plana
completa,

Posicién Las mejores posiciones son, en orden de importancia: Tra de forros (portada),
4a de forros {contraportada), 2da de forros (parte de atrds de la portada) vy 3era de forros

(parte anterior de la contraportada) y por Gltimo las paginas interiores.
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Nimero de lectores promedio por ejemplar. Generalmente las revistas no son
hojeacdas, vistas o Isfdas por s6lo una persona. Las revistas tienen un promedio de por lo
menos dos personas por ejemplar y este nimero promedio varia de acusido a ia revista,
El nimero de lectores promedio por revista es proporcionado por el mismo medio, en

base a estudios realizados por ellos mismos o por alguna casa investigadora.

Personas alcanzadas. El nimero de personas alcanzadas se obtiene de multiplicar la

cifra de tiraje, por el nomero de lectores promedio por revista.

Costo por millar, Ei costo por millar {cuanto me cuesta llegarle a cada mil personas) se
obtiene de dividir el costo de la publicacion {plana, media plana, etc.) por mil, entre el
numero de personas alcanzadas. (Ver anexo 8).

Plan de Prensa

Aunque en México (desalortunadamente) no se lee {como lo demuestian los bajos
tirajes de los periddicos) , la prensa resulta otro buen medio de apoyo para una campana.
De acuerdo al producto se determina en que seccidn serd conveniente anunciarse, por
sjemplo, si yo quiero anunciar el lente Cartier, que es un lente muy caro, la seccién
adecuada para publicar mi anuncio serla la seccion tinanciera, ya que el perfil de lector de

ésta, 88, en su mayorla, empresarios, es decir, personas con alto poder adquisitivo.

En el caso de los lentes de contacto de color, la seccidn idénea para anunciarnos
seria la de sociales, ya que las mujeres entre 20 y 40 anos de NSE A, suelen ser el perfil
de lector de esta seccidn. Por otro lado, las mujeres que trabajan (ejecutivas) sueten
tener un mayor interés por estar al tanto de la situacion nacional leyendo las periddicos
(en este caso podrfa ser interesante anunciarse en la 1era seccidnl,

En cuanto al lugar més adecuado para anunciarse es pagina impar porque es fa
mas visible. El tamanc minimo del anuncio a mi criterio, debe ser un cuarto de plana y
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pracurar (aunque en el caso especifice de lentes de contacto de color s indispensable),

usar color para famar la atencion.

Para la contratacion de un periodico, los clatos a tomar en cuenta son los

siguientes:
Tiraje No de ejemplares impresos y en circulacion
Perfil de Lector Caracteristicas psicodemograficas del lector

Numero de lectores por ejemplar  No de personas promedio que ve o lee el mismo
periddico.

Costo por millar Costo del anuncio por mil, entre personas alcanzadas (ver anexo 9),
Casto Anuncio (Con base en Linea Agata y numero de columnas).

Colocacién (Par o Impar).

Caracterlsticas (Color a blanco y negro).

Seccién (lera., Sociales, Deportes, etc).

Caracter(sticas (Matutino o Vespertino).

B.O.P (Point of Purches o Material de apoyo en el punto de venta)

Posters. Este medio de comunicacion resulta un gran apoyo en el punto de venta (en la

tienda). Muchas veces la gente aunque haya visto el spot de T.V. u oido el spot de radio,
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decide entrar en ese momento a la tienda y aprovechar la promaocidn al ver el poster, ya
que puede darse el caso de gue en ese momento no la tehia presente y el poster hizo

que la recordara.

Volantes. Los volantes son otro medio de apoyo al todo de la campaia. Son un medio de
comunicacidn mas directo, se toma mas en cuenta al publico y puede entablarse una
comunicacidn directa con él. Los volantes son entregados y la promocion explicada al
posible cliente, por el propio personal. £l objeto de los volantes y el hacerlos atractivos es
invitar a la gente a que nos visite y aproveche nuestra promocion, si en ese momento la
persona no desea adquirirla, puede guardar el volante y tenernos presente, cuando nos
necesite, También puede llevarlo a su casa u oficina y puede ser vislo por otras personas,

que s requieran la promocidn que se anuncia.

Para definir el nimero de volantes, posters, tripticos o dipticos, que sirven de
apoyo en el punto de venta, se toma en cuenta el numero de tiendas, o bien puede

tomarse como base el nimero de clientes.

La ventaja de todos los medios impresos es su permanencia. Mientras un spot
de T.V. o radio dura tan sdlo 20 6 30 segundos {aunque también puede haber de 60
segundos, pero casi nadie los ocupa por su alto costo), un anuncio impreso tiene mayor
permanencia. Por ejemplo una revista en casa, en una oficina, en un consultorio, en un

saldn de belleza puede permanecer mucho tiempo y ser vista por mas personas.

Sin embargo, como lo podemos apreciar en la gréafica del anexo 6, leer periddicos

orevistas, son actividades de entretenimiento que no pueden compararse en porcentajes
con ver T.V. o escuchar radio.
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El objeto de usar diferentes medios en una campana publicitaria es lograr un
efecto de conjunto. La T.V. en nuestra campana aparece como madio principal, la radio

como medio secundario. Revistas, prensa, posters y volantes como medios de apoyo.

Los pasos siguientes a la planeacién de medios son:

1.- La creatividad. (ver anexo)

2.- La cotizacion para llevar a cabo la produccién (que se basa en la
creatividad}.

3.- La produccion y postproduccion.

4.- La contratacion de medios.

5.- La transmisién o publicacidn de la campafia.

6.~ La verificacion de la transimnision.

7.- La medicion de resultados,
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CONCLUSIONES

La publicidad se ha convertido en una verdadera ciencia, y a la vez en una técnica en la
que se aprovechan los recursos de la peicologla social, de la mercadotecnia y los més

modernos adelantos tedricos y tecnolégicos de las ciencias de la comunicacion.

La razén de esta complejidad es que los anuncios publicitarios no se elaboran
tnicamente para ser vistos, sino para que produzcan un efecto a distancia, para que el

publico asimile su contenido y éste lo incite o guie a tomar accién.

La publicidad es también una actividad econémica que hace uso de la

comunicacion masiva para lograr su objetivo: ventas.

Es un medio de expresién colectiva, por ello debe tomar en cuenta los
sentimientos y mentalidact de ese numeroso piblico masivo y coloidal al que va dirigido
para lograr el éxito.

Es un fendmeno social y econdmico que debe adaptarss a la rdpida evolucién de
las finanzas y el mercado, asl como de los procesos administrativos vy de los avances
tecnolégicos y sociales de las ciencias de la comunicacion, para poder llevar a cabo su

papel como parte fundamental en el mundo de los negncios.

Tal es su importancia en este dmbito, que gracias a la publicidad, el lente de
contacto de color se ha convertido en uno de los principales productos en cuanto a
ventas en Devlyn, generando una afluencia de personas hacia las épticas, que tal vez
nunca hubiéran ido por no necesitar correccion visual. A la vez, ha ayudado a reforzar el

nuevo concepto de belleza y moda que las épticas desean reflejar en la actualidad.
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Fero para que la publicidad sea efectiva y cumpla con la importante funcion que
ha retomado en la actualidad, debe tener un buen cimiento, y éste solo se logra a través

de la Planeacion.

En lo que respecta a los lentes de contacto de color, la planeacién, que incluye a
la investigacién como parte fundamental, ha dado bases sélidas para la elaboracién de
una exitosa campana publicitaria.

Nos ha hecho saber que esta camparia debe presentarse como algo totalmente
diferente a lo anteriormente realizado con este mismo producto y que anunciar el nuvo
lente de color de Wesley Jessen, denominado Fresh Look, puede ser una magnifica
opcion que ademas impulsard la venta de los ofros lentes de contacto de color ya

conocidos.

Ha demostrado que tratese de la clase social de que se trate, existe un
sentimiento comun al que se puede apelar, la vanidad.

Una campana publicitaria para lentes de contacto de color debe comunicar y
convencer acerca de la naturalidad del producto. Debe apelar a deseos internos del
individuo corio la obtencién de seguridad a través del uso de éstos, como motivacion

para su compra, asf como a deseos externos como la estética o la belleza.
Debs comunicar su facilidad de usc. Debe hacer ver que estos lentes le van muy
bien a las personas de tez motena (mayoria de la poblacién mexicana). Debe motivar su

prueba : el precio o la diversién puede ser una fuerte motivacion.

La publicidad para lentes de contacto de color, para ser efectiva, necesita reflejar

y comunicar la satisfaccidn de necesidades a través del uso de estos lentes.Debe ser
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clara, informativa y apelativa para el ser humano, para obtenter la respuesta que de él se

espera: la prueha, aceptacién y compra de nuestro producto.

En general pienso que el presente cumple satisfactoriamente con los objetivos
de demostrar la tarea de planeacién de una campana publicitaria, que si bien resulta algo
diflcil por todos los factores que en é¢lla intervienen, creo que logran expresarse de
manera clara y puede convertirse en informacién de interés para los estudiantes de
Ciencias de la Comunicacién, y mas aun para aquellos que se inclinen por el 4rea de
publicidad, una actividad tan importante en la actualidad y que desafortunadamente (o por
lo menos cuando yo realizé mis estudios) en la Facultad de Ciencias Pollticas y Sociales

no se le ha dado la importancia que merece.
La experiencia laboral definitivamente fue determinante para facilitar la realizacién

de esta tesina, aunque con ello no quiero decir que halla sido sencillo, "como dicen fécil,

no quiere decir sencillo”.
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COMPLEMENTS

* Unico lente cosménco
que gracias a su técnica
de fabricacidn a basa de
puntitos perrmite una pro-
fundidad y naturalidad
nunca antes lograda.

* £l lante méas avanzado
y natural en el cambio de
calor de ojos gracias a
la combinacidn de dos -
colores en ol lente.

* Uso flexible, puede
usarae durante el dia y

la noche continuamente
* £3 muy cémodo, gra-
cias a su alta trangmi-
aién de axigeno.

* Belleca, larga duracion

* COLORES: Verde, azul,
gris v violuta,

* Delicados por sualto
contenido de agua {55%)
* Requiere seguir un ré-
gimen de limpieza y cui-
dados.

* Sélo son cuatro colores

* Pergonas que desean
un cambio sutil y natural
en su wpariencia

* Personas con aito podet
edquisitivo que huscan lo
mejor

ANEX DO 1
CARACTERISTICAS DE.LOS LENTES DE CONTACTO DE COLOR

DURASOFT

* Unico lente cosmético
que gracias a su técnica
de fbricacion a base de
puNtitns pernute una pro
fundidad y naturalidad
nunca antes Ingrada.

* Facil de adaptar, de ma-

nejar y usar,

* Uso Hlexible, ptiede
usarse durante el dia y
la nacho continuarnente
* £s muy cornodo, gra-
©ias asu alta tranamy-
5i0n de oxigeno

* Larga duracién.

*Amplia garna de ocha -

COLORES: Azul clarolBa-

by blue), 424t aqua, 82l -
zafito, verde jade, verde
esmeralda, gris, rmiel y -
violeta

* Delicado por su alto
contenida de ayus.

! Requiare sequirun ré
gimen de limpiez2a y
cudadas.

* Persunas que desean
un cambin notono en su
aparencia

DURASOFT.
D2

* Unigo lente cosmético
que gracias a su téenica
de lébricacion a base da
puntitos permite una pro-
fundidad y naturaiidad
nunca antes lograda.

* ['acil de adaptar, de ma-
nejar y usar.

* Resistente.

* Comeda.

* Larga duracidn.
* Precio aceesible.
* COLORES: Varde, d2ul

* Requiere seguif un ré-
gmen de hmpiezay
cuidados.

* Sélo son euatra colores
* Son adecuados para uso
diurno { no se pueden usar
migntias se duerme)

* Personas que desean
cambiar &l color de sua
0J05 ¢on un autentico
Durasott cotora a un pre-
cio accesible

ERES LOQK
D=1

* Unico lente cosmético
que gracias a su técnica
de fabricacion a base de
puntitos permite una pro-
fundidad y naturalidad
nunca antes lograda.

* Son de usar y reempla-
2ar,

* Son para ugarse oca-
sionalmente.

' Son comodos
* Facil de adaptar y usar

* Pracio accesible.
* COLORES: Verde, dzul
miel y gris.

* Corta duracidn

¢ Sdlo soh dos colores

* Personas que desean
cambiar cl color de sus
0jos ocasionaliente

* Personas que no dispo-
nen de tiempo para se-
guir un régimen de lim-
pieza
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. CAMPANA PUBLICITARIA PARA_LENTES DE COI OR FRESH.LOQK

PRESUPUESTO
Ventas Estimadas
Presupuesto Publicitario
* Base ingresos 1993

1.~ Distribucién del Presupuesto

! A) Medios
B) Produccidn

A. 1. Distribucién de Medios

Televisién
Radio
Prensa
Revistas
Impresos

B.1. Distribucién de Produccién

Television
Radio

" Fotografia
Arte

ANEXQ 2

% )
96.00 2,613,451.80
4.00 109,100.00
100.00 2,722,551.80
58.25 1,622,350.00
9.96 260,380.00
16.81 439,246.80
13.84 361,800,00
1.14 29,676.00
100.00 2,613,451.80
91.66 100,000.00
238 2,600.00
1.83 2,000.00
412 © 4,600.00
99.99 109,100.00
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SITUACION DE LAS VENTAS DE LENTES D
~ONTACTO  DE COLOR DE OCT-93 MAY-9

act

Nov

DEC

JAN

FEB

MAR

APR

MAY

o Nuevos Pesos

Y6 OV YV €6 IO IdHOT Obmm‘?mm 0 SYINIASYT IO NODYAIS
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" CANGL PROGRAMA ALCANCE

BLAN TENTATIVO DFE_ TELEVISION

TARIFA 20° N°. 5P0TS e SPCTS cesTo Ne.DZ  COSTOTOTAL RTS F.APROM. RTG PRON PAPROM
ARG arpesayed erpassiat STAANAS PRI <EM s
I TELENCVELAS KATIONAL NS 130235 HLMMIYY 5 38 70°.25¢C 5 #34.217,500 4z 8.619.000 227 43,695.000
2 SIEMPREEND. KACIONAL NS 167450 (1) DOMINGD 1 N$ 167 35C 8 131,004,700 290 8.519.000 28 E£g55000
5 PELCLLAS NACIONAL 8 148200 (R DORBNGD u NS 1456.200 8 KS BT 200 20 10,743,000 $2 32,120000
-] N$1.014,500 NS08 400 1282 24415000 302 353850.000

g
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En este plan se senalan los Canales a utilizar, los programas y el alcance de éstos, la tarifa, el nidmero de spots diarios que
seran transmitidos, los dias de transmision, las semanas que estara la campana y por ultime, el costo total.



ANEXO 5

ACTIVIDADES DE ENTRETENIMIENTO
A NIVEL NACIONAL

—T
H

Ver TV 7-'6

Escuchar Radio

Leer Revistas
Leer Periodicos
Hacear Deporte
Salir al Compo
Ir ol Cine

Andar en Bicicleta

80 100
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ANEXD 6
PAUTA TENTATIVA DE T.V.

FECHA _CANAL HORARIO.. _PROGBAMA BTG __RIG SEMANA] RTG GLOBAL PERSONAS AL CANZADAS

iures 2 213¢ TLY. MARIMAR 430
tures 2 1700 TLV. ARUJETAS 42.0
Marter 2 22€0 LY DOS MULE. - 383
Midcales 2 00 TLVYRCSAS 438
Juevesn 2z TLY, PRISIDNERA 422
Visne z 493
Viemes 2
Cominzo 5
Eamimg> S
Commgo 5 VAR PEICULA 173
Comingo 2 1830 SIEMPRZEND 290 3686
Lures 2 180 TLV ROSAS. 435
2z 18:3% TLY. PR.SIONERA |20
z 2130 TLV. MARINAR 492
z 2220 TLv. D05 MUJE. 380
2 17:00 TLv. ARIJETAS 20
2 18:30 TLV. ROSAS. <30
2 2130 TLV. MARINAR. <890
Dominyg: 2 2000 SIEMFRS END. 4990
Domings S VAR PELICLLA 17
Domings g VAR PELICLLA 7
Dominga S VAR PELICLLA 170 387
Lunes 2 2130 TLV. MARIMAR 45.0
Lunes 2 1700 TLV. AHUWETAS 224
Martes 2 1830 T. 20
rtérsces 2 2200 TV.COSNMUGE. 350
sueves 2 18:00 TV.ROSAS. 430
V.emas 2 17.00 TLV. AHUIETAS {2.c
Vemes 2 2150 TLV. MARIMAR 438
Domings 2 2030 SIEMPREENT 8L
Domiags & VAR PELICULA 173
Bomings < VAR PELICULA 7.3
Dominge H VAR PELICULA 73 B3
Lanes 2 700 TN ARUEITAS 320
Narnes 2 1830 TLV. PASIONERA 420
Jieves 2 1800 TLV. ROSA S, 43.0
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EECHA__CANAI HORARIO PROGRAMA HIG RIG SEMANAL BTG GLOBAL PERSONAS ALCANZADAS

VONMRNRNME COORNNNRN ANONR

2133
2100
Vag
VAR
VAR

TLV MARIMAR
SIENPRE EN D.
PELCULA
PELCULA

TLY MARIMAR
TLV. DOS MUL.

TLV.AOSA S
TLV. AHUJETAS
TLV. FRISIONERA
TLV. MARIVAR
SIEMFRE END
SELICULA
PELICULA
RFELICULA

49C
290
173
73
173

253
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=MISCRA

IDENTIFICACION

TARIFA

PARTIC. PARTIC.
CUAD  AUDIENCIA

X=DA-FM
KEW-F
XEX-FM

XERC-FM

XEARCAFM

XEDL-FM

PULSARFM
W.F. M.

YO CIENTO DOS
975

AFAS13

AADIO ACTIVO

ba

H

n

O

s

&

(b}

COSTO X
MELAR

8560 1.42
251.60 3.08
22185 177
€00.00 444
230.00 1.7C
185.00 2.3

4%

4%
4%

1%

"
&
=

224 %
3.08%
266 %
£.04 %
5.04 %

149 %




PLAN TENTATIVO DE REVISTAS

PLAZA REVISTA ALCANCE MEDIDA TARIFA COSTOX N DE COSTO TOTAL TiRAJES LECTORES LEC PROM. COSTO

CCOLOR _ INSE JSER._ TCTAL PUBLIC XEJEM.  XFEIEM X MilY,
DF.  COSMOPOUTAN 3T TPLAKA 3500000 35,00000 3 L5000 00 3 185 000 5 8:000C 4152
DF.  VANDADES KAC . TPLANA 3800000  38000.50 2 $14,000.50 3 275000 5 1375000 2764
D= ERES Kac TPLAMNA 760000 4752003 3 14300005 3 8500 5 4,25200C 120
120,600.00 357,800.00 2 £.463000
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ANEX Q9

PLAN TENTATIVO DE PRENSA
PLAZA PERICDICO MEDIDA TARIFA COSTOX NS.DE COSTO TOTAL TIRAVE LECTORES LECTCRES TARIFA COSTO
YiePAG  COLL A INSER INSER X INSER. PUR X ECEM PR0M XMILLAS
CF EXCELSIOR €30 1350 £150.00 5 4350000 6 200000 2 80000C  £1005C 1043
SF NOVEDADES 800 1385 £31000 6 4985000 B 110290 2 440003 B3104C 1238
DF RERALDO 502 1382 B,283.00 5 4983000 & 110000 4 440000 823000 1258
DS UNIVERSAL 502 1813 §563.30 6 5755000 & 150000 z 503000 ©£5000 1510
D= SOLDEMEX 330 1012 8572.3¢ 6 3542200 & 75000 4 302000 607200 18.57
DR UNOMASUND 820 205 483003 6 2898000 &  £3000 2 18200 483000 25.83
2525222 38 27151200 597,000 2,754,000
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