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El Ministerio de Turismo de la Republica Dominicana en los
ultimos 4 afos solo ha realizado una campafa dirigida al
publico nacional la cual tuvo una duraciéon de 3 afos y se
produjeron 6 spots televisivos transmitidos a nivel nacional,
los spots publicitarios se basan en el slogan “Donde Quiera
que Vayas” y muestran una serie de destinos y atractivos
unicos en El Caribe y que solo la Republica Dominicana los
tiene, el ministerio de turismo lleva varios anos
desarrollando campafias para el publico exterior.

Las Campafas publicitarias del Ministerio de Turismo de
la Republica Dominicana tales como “‘La Caminata™,
“Atrévete”” y recientemente ""'Me Gusta’” en los ultimos
afos han tenido mucho auge atrayendo turistas desde el
exterior hacia el pais obteniendo como resultado un
incremento en la cantidad total de turistas por afno y logrando
posicionar el pais como uno de los principales destinos
turistico en Latinoamérica.

El problema es la falta de estrategias publicitarias utilizadas
en la campana “'‘Donde Quiera Que Vayas'’, esta campana
sin contar la poca cantidad de campanas realizadas en este
periodo de tiempo, muestra la falta de promociones, BTL,
Vallas, Afiches y un sin numero de estrategias que se
debieron utilizar para una campafa de dicha magnitud y un
target tan amplio.

Luegodelarealizaciondelacampafia“Donde Quieraque Vayas”
el ministerio realizé una campana para el publico extranjero
que fue “Dominican Republic Live” campafa publicitaria que
busca disipar las dudas de los turistas potenciales sobre
la situacion que presentan las principales atracciones
turisticas

tras el paso de los huracanes Irma y Maria. (Turismo, 2017) La
misma apuesta a transmitir desde una perspectiva creativa y
novedosa que el pais esta en perfecto estado, en todo sentido
y en todas las ciudades, y que la industria turistica nacional
esta lista para recibir a turistas de todo el mundo con su alegria
caracteristica.

“Queremos que los viajeros que estan considerando visitarnos
confirmen sus vacaciones con toda tranquilidad”, dijo Francisco
Javier Garcia, ministro de Turismo de Republica Dominicana.
“(Garcia F. J., 2017)"".

La operacion de todos los aeropuertos, puertos y vias terrestres
han continuado sin interrupciones y los turistas disfrutan de la
experiencia vacacional habitual del destino, con el mas alto
nivel de servicio “’(Turismo, 2017)"".

Segun el ministerio de turismo (2017) destaco que el ambiente
positivo en que se desarrolla la Feria Internacional del Turismo
(FITUR) y que se vive en el stand dominicano elevan las
expectativas de logros para el pais. EI buen momento que
vive el turismo mundial con crecimiento en Espana de 5%, en
Europa de casi un 13%. Republica Dominicana mantendra su
posicion de liderazgo en la regidén sobre las inversiones y que
seguira creciendo en la calidad del producto que exhibe en los
mercados internacionales.

El objetivo del presente estudio es describir las campafias
publicitarias del ministerio de turismo en la Republica
Dominicana, 2014-2017. En tanto en términos mas especificos
fue definir la semidtica aplicada a las campafias publicitarias,
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describir los antecedentes en el campo de la publicidad,
marketing y turismo del ministerio de turismo, determinar las
causas de porque no se realizaron mas campafas publicitarias
dirigidas al publico local, describir las mejores estrategias para
analizar las campanas publicitarias del Ministerio de Turismo.
El estudio estuvo delimitado geograficamente a la Republica
Dominicana en el periodo 2014-2017.

Por otro lado, entre limitaciones encontradas en el proceso de
la investigacion fueron varias, al realizar las visitas al Ministerio
de Turismo para hacer la solicitud recabar las informaciones
necesarias para el desarrollo del proyecto, sin obtener ningun
resultado a pesar de las multiples llamadas a esa institucion.

Otra de las limitaciones fueron las realizaciones de dos
llamadas al dia por un periodo de una semana y media
aproximadamente para saber como se estaba llevando a cabo
el proceso de la solicitud interpuesta por los autores para la
obtencion de las informaciones necesarias, para llevar a cabo
el proyecto.

Igualmente, los autores estuvieron visitando la  agencia
“"Unicornio Films™™ encargada de realizar la campana
publicitaria “"Donde Quiera Que Vayas™~ donde el cual se
realizaron una visita y varias llamadas para la obtencién de
informaciones para el desarrollo del proyecto, obteniendo asi
los resultados luego de varios dias.

El contenido de estudio se estructuro en tres capitulos. El
primer capitulo trata del marco tedrico en el que se aborda el
tema de la semidtica aplicada al campo publicitario entre otros

puntos. El segundo capitulo se aborda el marco metodolégico
en el que se explica todo el proceso de la investigacién y los
instrumentos de medicién de medicidonde las variables definidas.
En el tercer capitulo se aborda el analisis comparativo a partir
de los resultados del trabajo de campo y con ellos arribar a
algunas conclusiones.






Marco Teodrico
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1.1 SEMIOTICA APLICADA AL CAMPO DE LAS
CAMPANAS PUBLICITARIAS.

La publicidad como bien se sabe, es esencial para cualquier
producto o servicio, porque en la actualidad no comunicarse
es igual a no existir. Pero la publicidad no siempre es efectiva
por el mero hecho de su existencia, ya que “el consumidor hoy
es un experto en el uso de técnicas de seleccion para filtrar
los impactos que recibe En cierto modo las personas evitan la
publicidad constantemente porque no les interesa, y con las
nuevas tecnologias existen mas herramientas para evitarlas.
Un ejemplo es el propio Internet que ofrece al consumidor una
mayor capacidad para elegir si quiere consumir un anuncio o
no. Es por ello que la “arquitectura del mensaje vendra definida
y condicionada por la estrategia: El arte de tener el producto
adecuado para un grupo de consumidores preestablecido *
(Toval, 2008)"".

De acuerdo a Edisea (2003) la campafia publicitaria es un plan
de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes,
pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante
un periodo especifico. La campafa esta disefnada en forma
estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun
problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por
lo general, funciona durante un afio 0 menos. En un plan de
campanfa se resume la situacion en el mercado y las estrategias
y tacticas para las areas primarias de creatividad y medios,
asi como otras areas de comunicacion de mercadotecnia
de promocién de ventas, mercadotecnia directa y relaciones
publicas. El plan de campafa se presenta al cliente en una

presentacion de negocios formal. También se resume en un
documento escrito que se conoce como libro de planes.

Segun Alvarez (2008) en cada campafia publicitaria, los
consumidores lo posicionan en forma diferente. Cada producto
tiene un perfil y un lugar entre las preferencias de quienes lo
conocen, y existe una actitud hacia él, que invita o no a la
accion, con intensidad proporcional al atractivo que tenga en
un momento determinado.

Un planeamiento construido, con una trama de interacciones
complejas. Primero conceptuales; ideas, significaciones,
planificaciones, luego materiales; piezas publicitarias, ambas
dan forma a una accion; la comunicacion publicitaria.

Esta construccion es altamente azarosa. La combinacion
adecuada de variables pueden llevarla al éxito, o de la entropia
al caos, perdiendo efectividad a lo largo de su transcurso. No
es una tarea sencilla. Las variables iniciales institucionalizada
en la planificacion de una campana, definen un proceso de
4 situaciones interactivas: El brief: empresa anunciante
documenta necesidades de comunicacidn. La copy: la
Agencia responde presentando ideas, estrategias y tacticas
de comunicacion. Mensaje: Conceptos creativos y narrativos
fundamentales con aportes textuales, icénicos, semibticos,
psicoldgicos, sociolégicos, perceptivos, sensoriales ““(Alvarez
Debans, 2008)"".




1.1.1 Semiética aplicada al campo
de la marca pais

Segun Soler (2010) desde el punto de vista semidtico, la marca
pais se expresa en el plano sintactico a través de las lineas,
las formas, los contornos, la textura y el color. Asi mismo que
las funciones de los mensajes verbales se expresan en forma
apelativa o connotativa, expresiva o emotiva, representativa
o referencial, poética, fatica o de contexto y funcidn
metalinguistica y en el plano iconico, el significado denotativo
y el connotativo, ademas de la funcion y el sentido retdrico del
eslogan respecto a la imagen.

La justificacion de la metodologia es la que mas se ajusta a
la marca pais, puesto que se trata de publicidad grafica y el
protagonismo recae en la imagen y el texto que la acompania.
Estos elementos, como son el punto, la linea, el contorno,
la textura y el color, basicamente, constituyen la base de las
técnicas visuales.

Las técnicas de la comunicacion visual manipulan los
elementos visuales con un énfasis cambiante, como respuesta
directa al caracter de lo que se disefa y de la finalidad del
mensaje. El modelo sintactico de la imagen, pues nos propone
diseccionar la imagen en todos los elementos visuales que la
componen para asi disponer de la gramatica de las imagenes
imprescindible para la comprension del mensaje “'(Soler,
2010)"".

De acuerdo a Sanchez (2013) la imagen del pais es un activo

fundamental para defender los intereses de los estados en las
nuevas relaciones econdmicas y politicas internacionales. Por
tanto, debe formar parte de una estrategia definida que disefe
las distintas acciones a desarrollar, tanto en el aspecto politico,
comercial y turistico como en el cultural.

Ha de ser un instrumento que permita unificar esfuerzos,
conocimiento y coordinar las acciones internacionales de todos
los organismos de la Administracién, de modo que puedan
valorarse todas las propuestas de estudio y sus informes
ejecutivos, y aprovecharse en beneficio de la marca pais la
suma de todos los acontecimientos internacionales donde
exista representacion de nuestro pais.

Imaginemos un escaparate en el que cualquier marca, hasta
ahora, hubiera promocionado los productos que representa
para una determinada clientela. Imaginemos también que,
de manera casi imperceptible, el poder adquisitivo y el origen
de esos clientes comienza a variar, y sin embargo, la marca
continua tratando de vender los mismos productos, con idéntico
mensaje, confiada en las promesas del pasado y ajena a la
transformacion de esa sociedad a la que ha vendido hasta
ahora’” (Sanchez, 2013)"".

Segun Jiménez (2011) marca pais, es una estrategia que
integra habilidades de las empresas, la oferta, los servicios, la
inversion extranjera y sobre todo los valores de nuestra nacion
que ayudan a dar una enfoque distinto al pais, orientandose al
crecimiento de la economia y el desarrollo interno y externo,
para darnos a conocer como un pais lleno de beneficios,
mejorando asi el posicionamiento de la nacién a nivel global.



Que persigue la marca pais, busca dar una imagen y un
posicionamiento global basado en la realidad y aspiraciones
de una nacién, al igual que se quiere cambiar o proteger la
imagen de un pais. En Republica Dominicana. Se quiere
cambiar la vision de que solo es un pais de playas de inmensa
belleza, también quiere dar a conocer sus grandes valores y
atributos como dominicanos.

Marca Pais en Republica Dominicana Mito o Realidad, Es
una realidad que debe ser promovida a nivel interno y en el
marco internacional, La creacion de este proyecto comienza
con la informacion e interpretacion de procesos similares de
otra naciones y el dialogo abierto, espacio donde se interpreta
la marca en todas sus dimensiones, En nuestro pais este se
realizo en el 2011 en abril iniciativa de la CEI-RD en donde se
integré un comité de 15 representantes expertos en el area
para trabajar sobre el tema “"(Jiménez, 2011)""

Muchos paises en la actualidad estan trabajando sobre el
desarrollo y creacion de su Marca Pais, un claro ejemplo del
poder que tiene una implementacion de una Marca Pais, es
el caso de “Colombia Es Pasion”, (Jiménez, 2011) que ha
logrado da un enfoque distinto de su pais frente a organismos
internacionales, diluyendo en cierta media la mala expectativa
que se tenia sobre esta nacion.

El proceso se basa en la creacion de un marco conceptual y
un conjunto de elementos comunicacionales que serviran para
diferenciar y posicionar de manera competitiva a la nacion en
el mercado internacional, y que debe ser desarrollado en el
tiempo a través de una serie de acciones y experiencias entre

sectores relacionados.

Segun el Ministro de Turismo, (Garcia, Confian acuerdo para
impulsar a RD como “Marca Pais” garantice mas inversion
internacional, 2017), reconocio el esfuerzo que hacen varias
instituciones del Estado Dominicano para afianzar a Republica
Dominicana como Marca Pais al tiempo de revelar el disefio de
estrategias para que el pais logre un mejor posicionamiento
en aras de obtener mas inversion internacional y que de ese
mismo modo atraiga un mayor numero de turistas.

Garcia Fernandez (2017) se expresd durante la firma del
acuerdo entre el Centro de Exportacién e Inversiones de
Republica Dominicana (CEI-RD) y el Ministerio de Turismo
-MITUR- a los fines de trabajar en coordinacion para el
establecimiento de una marca pais con miras a mejorar la
imagen a nivel mundial.

Se trata de un convenio que busca el fortalecimiento de la
promocién del destino dominicano, proyectando la nacién
como lugar hermoso cuya oferta y potencialidades van mas
alla de sol y playa, atrayendo asi nuevas inversiones y mas
visitantes.

“Este acuerdo es una gran oportunidad de colaborar en lineas
paralelas y al mismo tiempo lineas perpendiculares, el Mitur
colaborara con la parte que tiene que ver con la promocion
de las exportaciones de la Republica Dominicana y el CEI-RD
promocionando el pais a través del establecimiento de una
estrategia definitiva”, precis6 “"(Garcia F. J., 2017)"".

El referido acuerdo también establece la unificacion de un




solo concepto para productos y servicios dominicanos, asi
como maximizar las potencialidades turisticas, que muestren
en forma atractiva y distintiva los elementos de la identidad
criolla que resulten de mayor interés para importadores,
inversionistas y turistas.

Ilgualmente, la citada alianza interinstitucional es de duracion
indefinida que podra ser modificada previa revision asi como la
expresion de la voluntad de ambas partes, y entra en vigencia
a partir de la firma.

Al mismo tiempo el ministro de Turismo (Garcia, 2017)
indicé que el cuerpo diplomatico esta en la mejor disposicion
de trabajar con los diversos aspectos de conocer la oferta
exportadora del pais para la captacion de mas inversionistas y
en el de aumentar el flujo turistico hacia Republica Dominicana.

“Cada persona que trabaje fuera del pais, sea cénsul, agregado
comercial, embajador, su agenda de trabajo debe ser saber
cual es la oferta exportadora de Republica Dominicana”,
indicé (Garcia F. J., 2017) Opino que deben ser de mayor
provecho “las delegaciones que tenemos en el exterior para
la promocién de las inversiones y para el turismo que es el
cuerpo diplomatico fuera del pais” precisé.

Agreg6 que en cada demarcacion de los Estados Unidos
debe existir una oficina de negocios enlazada con el CEI-
RD que cuente con oferta exportadora, inversiones y turismo
“(Ministerio de Turismo, 2018)"".




1.1.2 Campaifias publicitarias del
Ministerio de Turismo Global

De acuerdo al Ministerio de Turismo (2017) se anuncio el
lanzamiento de la campana Dominican Republic Live con
el objetivo de mostrar al publico global que los principales
destinos turisticos del pais operan con normalidad tras el paso
de los huracanes Irma y Maria.

La campaia publicitaria busca disipar las dudas de turistas
potenciales sobre la situacion que presentan las principales
atracciones turisticas en estos momentos, indica una nota de
prensa.

“Queremos que los viajeros que estan considerando visitarnos
confirmen sus vacaciones con toda tranquilidad”, dijo (Garcia,
2017), Ministro de Turismo de Republica Dominicana.

Segun Garcia (2017) manifestd que la operacion de todos
los aeropuertos, puertos y vias terrestres han continuado
sin interrupciones y los turistas disfrutan de la experiencia
vacacional habitual del destino, con el mas alto nivel de servicio.

La campana Republica Dominicana Live apuesta a transmitir
a partir de una perspectiva creativa y novedosa que el pais
esta vivo, en todo sentido y en todas las ciudades, y que la
industria turistica nacional esta lista, como siempre, para
recibir a turistas de todo el mundo con su alegria
caracteristica. Enfocada en cinco destinos primordiales
Santo Domingo, Punta Cana, La Romana, Bayahibe,
Samana y Puerto Plata,




Dominican Republic Live coloca al turista como protagonista
principal, ya que son los propios visitantes quienes comparten
sus testimonios y vivencias desde los diversos puntos del pais.

La campafa promocional estda compuesta por diversas
acciones de marketing y comunicaciones a realizarse en los
principales mercados emisores de turismo para el pais,
entre ellas, videos promocionales en plataformas
digitales y sociales, transmisiones en vivo desde los
destinos y viajes de prensa “(Ministerio de Turismo, 2017)"".

La iniciativa encabezada por el Ministerio de Turismo busca
incentivar la visita al pais, recordandole a las diversas
audiencias los motivos que hacen de Republica Dominicana la
opcién vacacional #1 en el Caribe.

1.1.3 Campaiias publicitarias del
ministerio de Turismo Local

El especialista en mercadeo de destinos turisticos y
representante para el pais de la compafia Doopler (Pizarro,
2010) afirmé que la industria publicitaria dominicana no esta
alineada con las necesidades del turismo local y por eso la
mayoria de las cuentas, igual que la fase de desarrollo de
las campanas, son manejadas por empresas extranjeras,
normalmente radicadas en el exterior.

Durante su participacion en el tercer Maraton de Publicidad
y Marketing, organizado por la Liga de Agencias Publicitarias
(Lidap), (Pizarro, 2010) explicé que a los agentes les falta

conocer con mas exactitud los canales de distribucion y dentro
de éste el factor precio.

Pizarro (2010) sefialé que hace falta una mayor sincronia al
momento de determinar los roles. Lo que se evidencia al no
saber cual trabajo debe realizar un publicista, un mercadoélogo
0 un manejador de precio.

No obstante a las deficiencias, explicé que a nivel externo las

campafas son de buena calidad y su presencia en las mentes
de los consumidores es prolongada.
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‘En mercados especificos como Estados Unidos, es muy
buena la promocidn porque en varios sitios uno se encuentra
con anuncios que hablan del pais” (Pizarro, 2010) ofrecio la
segunda conferencia de ayer titulada “Distribucién y promocién
de productos y servicios turisticos a través de medios
electronicos”. La que se impartidé en el auditorio Manuel del
Cabral de la Universidad Autonoma de Santo Domingo
(UASD).

Internet cobra importancia cifras dadas por el especialista
indican que el Internet como fuente de informacion para la
eleccion de un destino turistico es cada vez mas importante
para los turistas. Citando informes de la (Organizacion
Mundial del Turismo, 2015) dijo que un usuario promedio
visita 22 sitios de internet y emplea 29 dias entre la primera
busqueda y la reserva de su destino.

El predominio de Google y los demas motores de
busquedas cada vez mas se encarece, dijo Pizarro, porque
redes sociales como Facebook reportan casi la misma
cantidad de usuarios simultaneamente.

La tendencia esta enlazada a que las personas buscan
mas informacién de allegados que de otras fuentes.

1.2 ANTECEDENTES DEL MINISTERIO DE TURISMO

De acuerdo al (Ministerio de Turismo, 2018) se
pueden observar que sus antecedentes son: determinar y
supervisar los Polos de desarrollo turistico en el pais y
orientar los proyectos a realizarse en estos, orientar de
conformidad con las regulaciones al respecto, el disefio y
construccion de




todas las obras de infraestructura que requieran el desarrollo
de los distintos proyectos turisticos, coordinar, a través de la
Corporacién de Fomento de la Industria Hotelera y Desarrollo
del Turismo (CORPHOTEL).

Las actividades nacionales tendentes al progreso de la
empresa hotelera, autorizar, regular, supervisar y controlar
el funcionamiento de los servicios turisticos, tales como:
Agencias de Viajes, Guias turisticos, Hoteles y Restaurantes,
Bares, Centros Nocturnos de calidad turistica, Transporte de
turistas y todas la empresas y personas que brinden servicios
a los visitantes y/o realicen actividades turisticas, aumentar
la produccién turistica en el pais mediante el fomento de
construccion, financiamiento, mejoramiento y conservacion de
las empresas del sector, coordinar las acciones de todas las
dependencias del Estado relacionadas con el turismo, a fin de
lograr los mejores resultados en cuanto al servicio, proteccion y
facilitacion de las actividades productivas del sector “"(Turismo,
2018)"".

1.2.1 Antecedentes de publicidad,
marketing y turismo

La Publicidad ha sido desde su nacimiento un iman del talento.
La hermana rica de la Comunicacién, ha contado con todos
los recursos econdmicos, tecnoldgicos y profesionales a su
alcance para el disefioy la elaboracion del mensaje; un mensaje
al servicio de las marcas. Informar y seducir, convencer con el
objetivo final de vender un producto, un “posicionamiento” o una
idea. Un proceso de creacion sofisticado y complejo en el que

hasta hace muy poco tiempo tan solo participaban anunciante
y agencia, y los medios de comunicacion, el vehiculo para
llegar a las diferentes audiencias y la pareja de hecho de la
publicidad durante décadas.

Hasta ahora, el destinatario del mensaje, el consumidor,
ha sido un sujeto pasivo en el proceso creativo publicitario;
como mucho, representado cuando se le invitaba a opinar, en
pequefios grupos, sobre los atributos que identificaba en un
spot o sobre la comprension de una grafica “"(Cerezo, 2004)"".

De acuerdo a Garcia (2004) La actividad publicitaria denota
un nuevo enfoque o concepcion: a través de anuncios con los
que se da a conocer un determinado establecimiento o lugar,
la publicidad adquiere un elemento persuasivo consistente en
la atraccion del receptor del mensaje.

La publicidad es un fendbmeno comunicativo complejo, que
afecta a diversos campos de la actividad humana y entre ellas
al derecho, en cuanto influyen aspectos tanto del Derecho a la
Informacién como del Derecho Mercantil. La publicidad en su
sentido mas puro se define como cualidad o estado de publico
“(Garcia M. L., 2004)"".

Segun Kotler (2011) Mucha gente piensa en marketing como
simplemente las actividades de ventas y publicidad. Y no es
sorprendente: todos los dias nos bombardean los anuncios de
television, las ofertas por correo, las llamadas telefénicas y las
solicitudes por Internet. Sin embargo, la venta y la publicidad
son solo la punta del iceberg del marketing.



Hoy en dia no se debe entender el marketing en el viejo
sentido de lograr una venta (comunicar y vender), sino bajo
el razonamiento de satisfacer las necesidades del cliente. Si
el profesional de marketing comprende las necesidades del
consumidor, desarrolla productos y servicios que proporcionan
un valor superior para el cliente, fija precios, distribuye y
comunica dichos productos y servicios de forma eficaz, vendera
estos productos mejor al consumidor. Nuestra definicién de
marketing es: «Marketing es la ciencia y el arte de captar,
mantener y hacer crecer el numero de clientes rentables»
"(Kotler, 2011)"".

De acuerdo a Araque (2012) La importancia social del
marketing no es algo evidente desde el momento en que
en la mente del publico en general equivale a publicidad y
promociones cuando no a estratagemas mas o menos ocultas
de las empresas para vender mas. Ademas, los responsables
de marketing y sus decisiones continuan siendo atacados,
vilipendiados y condenados, hasta el punto de que, a menudo,
la actividad de marketing es percibida como la menos ética
de todas las funciones de la empresa. 46 Y, sin embargo, el
marketing puede considerarse como una actividad humana
dirigida a satisfacer las necesidades y deseos del consumidor
mediante un proceso de intercambio.

Se puede argumentar que el marketing es un instrumento
social para asegurar que las decisiones sobre «qué producir»
estén en consonancia con los intereses de los usuarios, es
decir, que, en ultimo término, dichas decisiones estén basadas
en la informacion sobre los diferentes contextos de uso que
sugieren la necesidad de un determinado producto ““(Araque,
2012)"".

La mercadotecnia como la ciencia y el arte de explorar, creary
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado
objetivo por un beneficio. El turismo es el movimiento temporal
de la gente, por periodos inferiores a un afio, a destinos fuera del
lugar de residencia y de trabajo, las actividades emprendidas
durante la estancia y las facilidades creadas para satisfacer
las necesidades de los turistas. El turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo inferior a un ano con fines de
ocio, por negocios y otros “"(Sancho, 1997)"".

El turismo es un fendmeno social que consiste en el
desplazamiento voluntario y temporal de individuos o personas
que por motivos de recreacion, descanso, cultura y salud se
trasladan de un lugar de residencia habitual a otro en el cual
no se ejerce ninguna actividad lucrativa ni remunerada para
el turista, generando interrelaciones de importancia social,
economica y cultural.

Se dice que el turismo es una ciencia que tiene sus
caracteristicas especificas propias, es separada de las demas,
pero que, en su estudio como fendmeno el turismo se auxilia
de las otras ciencias. El turismo lo componen un conjunto
de conocimientos sistematicos y articulados, aplicados al
desarrollo de los destinos turisticos y recursos naturales de la
region “’(Portugal, 2008)"".

Segun Molinero (2013) Es un fendmeno social, cultural y
econdmico relacionado con el movimiento de las personas
a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia
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habitual por motivos personales o de negocios/profesionales.
El Turismo responde a un logica organizativa que opera como
un sistema complejo que engloba personas, motivaciones,
recursos, servicios, productos, empresas, beneficios, actividad
econdmica, con multiplicidad de aproximaciones y respuestas.

Turismo es el desplazamiento corto y temporal de personas
hacia destinos distintos a sus lugares de residencia o trabajo
habitual, asi como las actividades que realizan durante su
estancia en el destino. Se incluyen los desplazamientos por
cualquier motivacion.

1.2.2 Historia, marco legal e
identidad del Ministerio de Turismo

De acuerdo al Ministerio de Turismo (2017) La actividad turistica
se inicia formalmente en nuestro pais en el afio 1931, cuando
se promulga la ley No. 103, sobre automoviles para Turistas;
sin embargo, es con la promulgacion de la ley No. 4378, del
30 de noviembre de 1934, sobre Secretarias de Estado, que
se implementa un sistema de direccion y organizacion de las
actividades turisticas. Esta labor fue asignada a la Secretaria
de Estado de Comunicaciones y Obras Publicas. Luego estas
atribuciones fueron traspasadas a la Secretaria de Estado de
Comercio, Industria y Trabajo, mediante la ley No. 1281, de
1937.

En 1946 se promulga la Ley No.1224, mediante la cual se
autoriza la venta de Tarjetas de Turismo, como una forma de



promover el Turismo en el pais. Mediante la ley 1919, de 1948,
se coloco la Direccion General de Turismo bajo la dependencia
de la Secretaria de Estado de Economia Nacional.

En febrero del 1956 mediante el Decreto 1489, sobre las
funciones a cargo de las Secretarias de Estado, las funciones
relativas al turismo pasan a la Secretaria de Estado de Interior.
Posteriormente, en ese mismo ano, dichas funciones fueron
transferidas a la Secretaria de Estado de Industria y Comercio,
mediante el decreto 2306. En 1958 mediante el decreto
3740, se crea la Comision Nacional de Turismo adscrita a la
Secretaria de Estado de Industria y Comercio.

Con la Ley 6004 de 1962 y el Decreto 8446 del mismo ano,
la Direccién General de Turismo pasé a depender de la
Corporacion de Fomento Industrial de R.D.; Y también pasan
a dicha Corporacion, los ingresos derivados de la Ley 1224 de
1946.

En el 1969 se promulga la Ley No.541, organica de Turismo,
que cred la Direccion Nacional de Turismo dependiendo
directamente del Poder Ejecutivo y le dio la calidad de ser
el maximo organismo regulador del sector, eliminando asi la
anterior Direccion General de Turismo. Con la Ley No.542 del
mismo ano, se creo la Corporacion de Fomento de la Industria
Hotelera y Desarrollo del Turismo, para coordinar la Promocién
Turistica y Financiamiento, Mejoramiento y Conservacion de
Empresas Hoteleras y Turisticas en general.

En el afo 1979 la Ley No.84 dispuso que la Direccién Nacional
de Turismo e Informacioén fuera elevada a Secretaria de Estado,
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con el objetivo de tener un organismo rector del sector Turistico
del mas alto nivel, dotado de todos los recursos necesarios
para implementar coherente y armdénicamente la estrategia
oficial para el desarrollo y promocion del turismo, disponiendo
también que la corporacion de Fomento de la Industria Hotelera
y Desarrollo del turismo, pasara a ser un organismo adscrito a
dicha Secretaria.

Con elinterés de clasificar y regular las Empresas Turisticas, en
el ano 1984 de dictaron los siguientes reglamentos: el No.2115,
sobre clasificacion y normas de establecimientos Hoteleros;
el No.2116, sobre clasificacion y normas de Restaurantes; el
No0.2117, para el negocio de Alquiler de Carros; el No0.2118, para
el Transporte Terrestre Turistico de Pasajeros; los Nos.2119
y 2120, que establecen las Tarifas de Transporte Turistico en
Santo Domingo y Puerto Plata respectivamente; el No.2121,
sobre la Tarifa de Guias en Santo Domingo; y los Nos.2122
y 2123, que tratan sobre las Agencias de Viajes y Tiendas de
Regalos respectivamente.

Con la promulgacion de la Ley No.158-01, del 09 de octubre
de 2001, se establecio el fomento al Desarrollo Turistico de
los Polos de escaso desarrollo, nuevos polos y localidades de
gran potencialidad, y se cred el Fondo Oficial de Promocion
Turistica. De igual forma se cred el Consejo de Fomento
Turistico para aplicar la Ley, presidido por el Secretario de
Turismo.

En el afno 2010, mediante el Decreto 56-10 que cambia la
denominacion de Secretarias de Estado por Ministerios, y
los secretarios por ministros y viceministros, la Secretaria de
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Estado de Turismo, pasé a denominarse Ministerio de Turismo,
asumiendo las transformaciones que incluyé la disposicion
presidencial “’(Turismo, Ministerio de Turismo, 2017)"".

El ministerio de turismo de la Republica Dominicana Planear,
programar, organizar, dirigir, fomentar, coordinar y evaluar las
actividades de la Industria Turistica del pais, de conformidad
con los objetivos, metas y politicas nacionales que determine
el Poder Ejecutivo. La misma tiene como misién ser la
entidad catalizadora de la demanda de Servicios Turisticos,
que contribuya a la identificacién de oportunidades para la
creacion de mercados en los aspectos: social, ecolégico y
economicamente productivos para la Republica Dominicana.
(Ministerio de Turismo, 2018) Como vision busca fomentar el
desarrollo turistico sostenible en la Republica Dominicana,
mediante la formulacion, regulacion de politicas, estrategias,
asi como acciones que estimulen la inversion turistica para
garantizar la calidad de la gestion en aras de promocionar la
participacion comunitaria en las acciones propias del sector
“(Ministerio de Turismo, 2018)"".

Sus valores representativos son hospitalidad Integridad,
respeto al medio ambiente y las areas protegidas, trabajo en
equipo, compromiso con el desarrollo sostenible del sector,
excelencia y responsabilidad ““(Ministerio de Turismo, 2018)"".

Segun Turismo (2017) La actividad turistica se inicia
formalmente en nuestro pais en 1931, cuando se promulga
la Ley No. 103 de automdviles para Turistas; sin embargo, es
con la promulgacion de la Ley No. 4378, del 30 de noviembre
de 1934, de Secretarias de Estado, que se implementa



un sistema de direccion y organizacion de las actividades
turisticas. Esta labor fue asignada a la Secretaria de Estado de
Comunicaciones y Obras Publicas. Luego estas atribuciones
fueron traspasadas a la Secretaria de Estado de Comercio,
Industria y Trabajo, mediante la Ley No. 1281, de 1937.

En 1946, se promulga la Ley No.1224, mediante la cual se
autoriza la venta de Tarjetas de Turismo, como una forma de
promover el turismo en el pais. Mediante la Ley No. 1919,
de 1948, se colocé la Direccion General de Turismo, bajo la
dependencia de la Secretaria de Estado de Economia Nacional.
En febrero de 1956, mediante el Decreto No. 1489, de las
funciones a cargo de las Secretarias de Estado, las funciones
relativas al turismo pasan a la Secretaria de Estado de Interior.
Posteriormente, en ese mismo afo, dichas funciones fueron
transferidas a la Secretaria de Estado de Industria y Comercio,
mediante el Decreto No. 2306. En 1958, mediante el Decreto
No. 3740, se crea la Comisién Nacional de Turismo, adscrita
a la Secretaria de Estado de Industria y Comercio “"(Ministerio
de Turismo, 2017)"".

Con la Ley No. 6004 de 1962 y el Decreto No. 8446 del mismo
afo, la Direccidn General de Turismo pas6 a depender de la
Corporacién de Fomento Industrial de Republica Dominicana;
y también pasan a dicha Corporacion los ingresos derivados
de la Ley No. 1224 de 1946. En 1969 se promulga la Ley
No.541, organica de Turismo, que cred la Direccion Nacional
de Turismo, dependiendo directamente del Poder Ejecutivo,
y le dio la calidad de ser el maximo organismo regulador del
sector, eliminando asi la anterior Direccion General de Turismo.
Con la Ley No. 542, del mismo afo, se cred la Corporacion
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de Fomento de la Industria Hotelera y Desarrollo del Turismo
para coordinar la Promocion Turistica y Financiamiento,
Mejoramiento y Conservacién de Empresas Hoteleras y
Turisticas en general.

En 1979, la Ley No.84 dispuso que la Direcciéon Nacional de
Turismo e Informacion fuera elevada a Secretaria de Estado,
con el objetivo de tener un organismo rector del sector turistico
del mas alto nivel, dotado de todos los recursos necesarios
para implementar coherente y arménicamente la estrategia
oficial para el desarrollo y promocion del turismo, disponiendo
también que la Corporacién de Fomento de la Industria Hotelera
y Desarrollo del Turismo pasara a ser un organismo adscrito a
dicha Secretaria “’(Ministerio de Turismo, 2017)"".

Con el interés de clasificar y regular las Empresas Turisticas,
en 1984 de dictaron los siguientes reglamentos: el No. 2115,
de Clasificacion y Normas de Establecimientos Hoteleros; el
No. 2116, de Clasificacion y Normas de Restaurantes; el No.
2117, para el negocio de Alquiler de Carros; el No. 2118, para
el Transporte Terrestre Turistico de Pasajeros; los No. 2119
y 2120, que establecen las Tarifas de Transporte Turistico en
Santo Domingo y Puerto Plata, respectivamente; el No. 2121,
de la Tarifa de Guias en Santo Domingo; y los No. 2122y 2123,
que tratan de las Agencias de Viajes y Tiendas de Regalos,
respectivamente.

Con la promulgacién de la Ley No. 158-01, del 9 de octubre
de 2001, se establecié el Fomento al Desarrollo Turistico de
los Polos de escaso desarrollo, nuevos polos y localidades de
gran potencialidad, y se cred el Fondo Oficial de Promocién
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Turistica. De igual forma, se cre6 el Consejo de Fomento
Turistico para aplicar la Ley, presidido por el Secretario de
Turismo. En 1968, se produce la legislacién turistica que declara
de interés nacional el desarrollo turistico. En 1969, se crea la
Direcciéon Nacional de Turismo, que mas tarde pasa a hacer
la Secretaria de Estado de Turismo. En 1971, se promulga
la Ley No. 153, la cual hablaba de incentivos y promocion al
turismo en el pais. En 1972, es creado INFRATUR, el cual es
un organismo financiero para el desarrollo de la infraestructura
turistica. Estos acontecimientos sirvieron de base para que el
turismo tuviera un punto de partida hacia su posterior desarrollo
“(Ministerio de Turismo, 2017)"".
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2.1 INVESTIGACION CUALITATIVA

Segun Canive (2017), la observacion constante, el analisis de
cada situacion relacionada con el comportamiento entre las
personas, es la base de la investigacion cualitativa. Y es que
las personas no somos numeros exactos. Nuestra conducta
radica en la relacion con nuestro entorno, experiencias,
conocimientos y contextos que, muchas veces, se nos escapan
de nuestro control.

Por eso, es necesaria la aplicacion de un método de
investigacion cualitativo que recoja todas consecuencias de
comportamientos del ser humano en relacién con culturas e
ideologias. Este podria ser el principal objetivo del método
cualitativo.

Aveces, la causa-efecto tiene una connotacion muy cualitativa.
En este post veremos en qué consiste el método cualitativo,
como y donde se aplica, cuales son los tipos de investigacion
cualitativa.

El andlisis cualitativo tiene como definicion que es la recogida
de informacién basada en la observacion de comportamientos
naturales, discursos, respuestas abiertas para la posterior
interpretacion de significados. Mientras que los métodos
cuantitativos aportan valores numéricos de encuestas,
experimentos, entrevistas con respuestas concretas para
realizar estudios estadisticos y ver como se comportan sus
variables. Muy aplicado en el muestreo “(Canive, 2017)".

Sin embargo, el concepto de método cualitativo analiza
el conjunto del discurso entre los sujetos y la relacién de
significado para ellos, segun contextos culturales, ideolégicos
y sociologicos. Si hay una seleccion hecha en base a algun
parametro, ya no se considerara cualitativo.

Se dice que es el método de investigacién cualitativa no
descubre, sino que construye el conocimiento, gracias al
comportamiento entre las personas implicadas y toda su
conducta observable.

Entre las técnicas y los tipos de metodologia de investigacion
cualitativa mas populares nos encontramos con la comunicacion
entre los individuos, como la base de toda ellas.

De acuerdo a Canive (2017) los tipos de metodologia de
investigacion cualitativa son, principalmente tres:

Observacion participativa: el investigador participa del problema
o situacion a analizar. Vive en primera persona las experiencias
y €so es una ventaja a la hora de entender a los sujetos de la
investigacion. Observaciéon no participativa: el investigador no
participa del problema o situacion. Dos ejemplos de este tipo
de observacion son: simulaciones y estudios de caso. En los
primeros se crea una situacion y los participantes actuan. Se
les observa. Y la segunda practica, lleva a cabo un estudio
exhaustivo de una persona o empresa, institucién, etc “(Canive,
2017)".
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2.1.1 Tipo de investigacion

Se determin6 que el tipo de investigacion es mixto, es decir,
cuantitativa y cualitativa ya que tiene relacion con el propdésito
del presente estudio lo que permitira a partir de los resultados
analizar las diferentes campafias publicitarias del Ministerio de
Turismo y explicar los procesos establecidos.

Permiti6 también medir las variables definidas y orientar
aquellas acciones que van dirigidas hacia el logro del objetivo
de lainvestigacion. Se realizé un trabajo de campo que permitio
obtener informaciones a partir de las preguntas elaboradas en
un cuestionario en el que se obtuvo informaciones de primera
mano cémo fuentes primarias.

De acuerdo a (Alfredo, 2017) con el enfoque cuantitativo se
busca recoger los datos, analizar e interpretar los datos vy
discusion de resultados, mediante el uso del cuestionario
como instrumento de recoleccion. En el enfoque cualitativo, de
acuerdo Canive (2017) la observacion constante, permite el
analisis de cada situacion relacionada con el comportamiento
entre las personas. Para este enfoque por definicion es
la recogida de informacion basada en la observacion de
comportamientos, del analisis del discurso, interpretacion y
significados que se comunica lo que esta asociado al analisis
desde la semiologia de las piezas de las campafas. Esto es
que bajo este enfoque se analiza el conjunto del discurso entre
los sujetos y la relacidn de significado para ellos mediante un
estudio exhaustivo de una persona o empresa, institucion, etc.
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2.1.2 Poblacién de estudio

Segun Tamayo (2012) sefala que la poblacion es la totalidad
de un fendmeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de
analisis que integran dicho fendbmeno y que debe cuantificarse
para un determinado estudio integrando un conjunto N de
entidades que participan de una determinada caracteristica,
y se le denomina la poblacién por constituir la totalidad del
fendmeno adscrito a una investigacion.

lgualmente, se entiende como conjunto total de individuos,
objetos o medidas que poseen algunas caracteristicas comunes
observables en un lugar y en un momento determinado, donde
se desarrollara la Investigacion.”” (Tamayo, 2012)""

La poblacion fue mayor de cien mil personas dominicanas
mayores de 18 anos de la clase baja, mediay alta que frecuentas
los lugares turisticos del pais en la Republica Dominicana,
a través de la plataforma web Google Forms expresaron su
conocimiento sobre las campanfas publicitarias realizadas por
el ministerio de turismo.

Atendiendo aesasideasy segun los datos de la Oficina Nacional
de Estadistica en el Censo de poblacion del ano 2010, Santo
Domingo alcanzo una poblacion de 965,040 habitantes lo que,
de acuerdo al mismo se considera una poblacién infinita por
ser mayor a 100 mil habitantes.



2.1.3 Tamafio y distribucion de la
muestra

Se entiende por muestra al subconjunto representativo y infinito
que se extrae de la poblacion accesible. También, la muestra
se define como un subconjunto de la poblacion que se escoge
para aplicar la medicion.

Como la poblacién se definié como infinita, el tamano de la
muestra se determind mediante la siguiente férmula:

Z*(P)(Q)
EZ

Donde:

n: tamano de la muestra

P: 50% de probabilidad de ocurrencia del fenédmeno= 0.50

Q: 50% de probabilidad de no ocurrencia del fenémeno = 0.50
Z: 95% de confiabilidad =1.96

E: 5% de margen de error =0.05

Sustitucion:
Aunque n= 384 el asesor, recomendo6 que sea igual a 110, lo

~ (1.96)%(0.50)(0.50)
B (0.05)2

_ (3.84)(0.25)
~ (0.0025)

0.96

"= 0.0025

n = 384

que no altera los resultados pudiendo derivar el analisis hacia
la poblacién residentes en la Republica Dominicana fueron
encuestadas, mayores de 18 anos de edad, clase media alta,
a través de la plataforma Google Forms, que es una aplicaciéon
de google drive, en la cual podemos realizar formularios y
encuestas para adquirir estadisticas sobre la opinion de un
grupo de personas, siendo la mas practica herramienta para
adquirir cualquier tipo de informacion.
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2.2 Mé¢todos de Investigacion

Se establecié una triangulacion entre los objetivos, el tipo de
enfoque y las técnicas. Los métodos derivaron en las siguientes
tareas:

Estudios exploratorios del tema de campafas publicitarias
del Ministerio de Turismo y de qué manera influyen en el
posicionamiento de la marca pais.

Desarrollo de los significados e intenciones que guardan los
componentes utilizados en las campafias del Ministerio de
Turismo en la Republica Dominicana realizadas entre el 2014-
2017, y la relacion que guardan entre las mismas.

Recoleccion de datos, y procesamiento de toda la informacion
acerca de los encuestados en términos demograficos,
psicograficos y conductuales.

Realizacion de un analisis comparativo de las campanfnas desde
el punto de vista de la semidtica del mensaje a partir de los
resultados de la investigacion.

Analisis acerca de la produccion y desempefio del equipo
técnico con relacion al proceso de realizacion de las campaias
publicitarias turisticas.

Entre las técnicas abordadas estuvieren la revision bibliografica
que permitid examinar la bibliografia sobre temas desde la
semidtica que sirvi6 como fundamento tedrico del estudio
sobre las campanas turisticas.

20

El cuestionario fue el instrumento de recoleccion de datos para
las encuestas y aplicacion de las entrevistas a expertos.

2.2.1 Técnicas de Investigacion

De acuerdo a la investigacion, las técnicas aplicadas fueron
las siguientes:

Revision bibliografica que permiti6 examinar la bibliografia
sobre temas desde la semidtica que sirvi6 como fundamento
tedrico del estudio sobre las campafias turisticas, para analizar
las causas y consecuencias acerca de la decodificacion de
los mensajes expresados en las campanas publicitarias del
ministerio de turismo en la Republica Dominicana.

La investigacion realizada utiliz6 como técnica encuestas
y entrevistas, a personas de acuerdo al blanco de publico
establecido, a personas que utilicen los servicios del turismo y
a expertos que nos explique como resolverian la problematica
de la misma.

También se realizé entrevistas al director del departamento de
publicidad del ministerio de turismo, lo cual explicé y desarrollo
el origen de la campanas publicitarias en el tiempo establecido,
las estrategias a utilizar para el desenvolvimiento de la misma.

2.2.2 Diseiio de la investigacion

Segun Loépez (2018) ElI DISENO de investigacion constituye
el plan general del investigador para obtener respuestas a



sus interrogantes o comprobar la hipotesis de investigacion.
El disefio de investigacion desglosa las estrategias basicas
que el investigador adopta para generar informacion exacta
e interpretable. Los disefios son estrategias con las que
intentamos obtener respuestas a preguntas como: Contar,
Medir y Describir.

El disefio de investigacion estipula la estructura fundamental y
especifica la naturaleza global de la intervencién.

El investigador cuando se plantea realizar un estudio suele
tratar de desarrollar algun tipo de comparacion. El disefio de
investigacion supone, asi, especificar la naturaleza de las
comparaciones que habrian de efectuarse, ésta pueden ser:
Entre dos 0 mas grupos, De un grupo en dos o mas ocasiones,
De un grupo en diferentes circunstancias, Con muestras de
otros estudios.

El disefio también debe especificar los pasos que habran de
tomarse para controlar las variables extrafias y sefiala cuando,
en relaciéon con otros acontecimientos, se van a recabar los
datos y debe precisar el ambiente en que se realizara el estudio.
Esto quiere decir que el investigador debe decir donde habran
de llevarse a cabo las intervenciones y la recoleccion de datos,
esta puede ser en un ambiente natural (como el hogar o el
centro laboral de los sujetos) o en un ambiente de laboratorio
(con todas las variables controladas).

2.2.3 Validez del instrumento

Elaborado el cuestionario, este fue validado consultando
a expertos en el campo de la publicidad y la semidtica, los
cuales dieron sus opiniones en cuanto la estructura, redaccion
y disefio de las preguntas y respuestas contenidas en dicho
cuestionario.

Entre los expertos consultados esta el Maestro Alfredo
Fernandez Dotel, de UNAPEC y asesor del estudio, la Lic.
Paloma Phillips Publicista y Maestra de UNAPEC.

2.3 PRESENTACION E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

Para llegar a las conclusiones de el presente proyecto se
llevaron a cabo una serie de instrumentos de investigacion
para realizar el analisis correspondiente a las campafas
publicitarias de Ministerio de Turismo, los instrumentos
utilizados para la elaboracion de los analisis fueron atravez
de una encuesta realizada a la poblacién Dominicana y una
serie de cuestionarios impartidos a profesionales del area de
la publicidad que participaron de cerca para la elaboracion de
dichos artes publicitarios.

A partir de la encuesta realizada se dieron a relucir ciertos
hallazgos como que el sexo predominante fue el femenino con
edades promedio entre 18 y 35 afos, dando a entender que el
publico al que la campaia tuvo mayor impacto fua a un publico
joven.
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Del publico encuestado mas de un 90% ha tenido contacto con
alguna campana publicitaria turistica y la mayor cantidad de
visualizaciones fueron mediante la televisién y redes sociales.

Dentro de los resultados obtenidos sale a relucir que mas de
un 54% de los encuestados ha tenido contacto con la campafia
Donde Quiera Que Vayas, a partir de esta campafia mas de un
63% de los encuestados que han visualizado la campafa han
sido incentivadas a visitar algun destino turistico del pais, entre
los cuales los mas destacados fueron Bahia de las Aguilas,
Jarabacoa y Santo Domingo.

Mas del 73% de los encuestados dijo realizar turismo interno
dentro de ellos mas de un 65% realiza turismo interno con una
frecuencia entre 3 y 6 meses.

Una mayoria de mas del 50% de encuestados valor6 como
positiva la labor que ha venido realizando el Ministerio de
Turismo promocionando el turismo en la Republica Dominicana.

Sexo

mHombre mMujer

Variables Frecuencia Porcientos
Hombres 35 31.8%
Mujeres 75 68.9%
Total 110 100%

Tabla 1. Sexo de los encuestados
Fuentes: Encuesta aplicada al publico dominiano

Segun los encuestados, el 68.2% fueron mujeres y el 31.8% fueron hombres.

22



Edad

Mayor de 55

1%
—\

Menor de 18
3%

Entre 35y 55
20%

Entre 25 y 35
10%

Entre 18 y 25
66%

mMenorde 18 mEntre 18 y 25 mEntre 25y 35 mEntre 35y 55 mMayor de 55

Variables Frecuencia Porcentaje
Menor de 18 afos 3 2.7%
Entre 18 y 25 afios 73 66.4%
Entre 25 y 35 afios 11 10%
Entre 35y 55 22 20%
Mayor de 55 1 0.9%
Total 110 100%
Tabla 2. Edad

Fuente: Encuesta aplicada al publico dominicano

Segun los encuestados, el 66.4 % fue entre 18 y 25 afios, el 20% fue entre 35 y 55 anos
destacando que mas de un 86% de la poblacion encuestada fue entre 18 y 35 afos de edad..




Variables

Visualizacion de campaiia publicitaria turistica

No
6%

94%

Frecuencia Porcientos
Si 103 93.6%
No 7 6.4%
Total 110 100%
Tabla 3
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Fuentes: Encuesta aplicada al publico dominiano

Segun los encuestados, el 93.6% fue siy el 6.4% fue no.




Distribucion de los medios en los que

hubo contacto
2%

35%
~._55%
2% _
1%_
5%
B Television MWRadio mPeriddico Revista M Redessociales mVallas
Variables Frecuencia Porcentaje
Television 57 55.3%
Radio 5 4.8%
Periddico 1 1%
Revista 2 2%
Redes sociales 36 34.9%
Vallas 2 2%
Total 103 100%

Tabla 4
Fuente: Encuesta aplicada al publico dominicano

Segun los encuestados, el 51.8% dijo television, el 32.7% dijo redes sociales, por lo cual la
campana fue de mayor visulizacién mediante dichos medios, dando a enternder que el target
fue un publico con facil acceso a los medios multimedia.




DISTRIBUCION DE VISUALIZACION DE LA
CAMPANA ““DONDE QUIERA QUE VAYAS™

NO
46%
Sl
54%

Variables

Frecuencia Porcientos
Si 59 53.6%
No 51 46.4%
Total 110 100%
Tabla 5

Fuentes: Encuesta aplicada al publico dominiano
Segun los encuestados, el 53.6% dijo si y el 46.4% dijo no, esto demuestra que mas de la mitad de los
encuestados pudo visualizar la campafa Donde Quiera Que Vayas.




Incentivacion de visitas motivadas

por esta campana

37%

mSl mNO
Variables Frecuencia Porcentaje
No 22 37.3%
Si 37 62.7%
Total 59 100%

Tabla 6

Fuente: Encuesta aplicada al publico dominicano

Segun los encuestados, el 62.7% dijo siy el 37.3% dijo no.
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Lugares mas visitados de acuerdo al grafico

anterior
2%

2%

% e Segun los encuestados, 22.2% dijo Bahia de las Aguilas,

el 22.2% dijo Santo Domingo, el 17.8% dijo Jarabacoa, Por
9% lo que esto muestra que fueron los destinos turisticos mas

visitados incentivados por la campania.
22%

18%

3%

M Bahia de las dguilas m Cabrera o Jarabacoa
Cayo Arena ESanto Domingo M Playa Macao

M Puerto Plata M Samana B Otros

Variables Frecuencia Porcientos
Bahia de las Aguilas 10 22.2%
Cabrera 4 8.9%
Jarabacoa 8 17.8%
Cayo Arena 4 8.9%
Santo Domingo 10 22.2%
Playa Macao 4 8.9%
Puerto Plata 3 6.7%
Samana 1 2.2%
Otros 1 2.2%
Total 45 100%

Tabla 7

Fuentes: Encuesta aplicada al publico dominiano
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Distribucion de visitas turisticas
internas

24%

mS| mNO
Variables Frecuencia Porcentaje
No 26 23.6%
Si 84 76.4%
Total 110 100%
Tabla 8

Fuente: Encuesta aplicada al publico dominicano
Segun los encuestados, el 23.6% dijo No y el 76.4% dijo Si, demostrando que mas de la mitad
de los encuestados realiza turismo interno en la republica dominicana.
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Distribucion de frecuencia de visitas

turisticas internas
A%

23% Seg{un los encuestados, el 39.3% dijo cada 3 meses, el
26.2% dijo cada 6 meses y el 22.6% dijo abualmente, lo que
demuestra la frecuencia de los turistas en el pais hacia los

diferentes destinos turisticos.

26% _ _39%

M Dos veces al mes B Unavez al mes mCada 3 meses & Cada 6 meses M Anualmente

Variables Frecuencia Porcientos
Dos veces al mes 3 3.6%
Una vez al mes 7 8.3%
Cada 3 meses 33 39.3%
Cada 6 meses 22 26.2%
Anualmente 19 22.6%
Total 84 100%
Tabla 9

Fuentes: Encuesta aplicada al publico dominiano
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Consideracion de la labor realizada por el
Ministerio de Turismo en el pais

45% _
\_55%
mSi mNo
Variables Frecuencia Porcentaje
No 50 45.5%
Si 60 54.5%
Total 110 100%
Tabla 10

Fuente: Encuesta aplicada al publico dominicano

Segun los encuestados, el 45.5% dijo no y el 54.5% dijo si, por lo que queda demostrado que
mas de la mitad de la poblacién valora positiva la labor realizada por el Ministerio de Turismo
promoviendo la marca pais.
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De acuerdo a las entrevistas realizadas el Director del
departamento de publicidad del Ministerio de Turismo el Sr.
Carlos Daniel Rubio expreso que las campafias surgen de una
necesidad, atravez de esta se establece una estrategia de
comunicacién, se realiza un brief y se establecen las pautas
necesarias para el proceso creativo.

Mediante estas estrategias se llevo a cabo la creacion de la
campana publicitaria Donde Quiera que Vayas, campafa que
es dirigida a un target dominicano el cual debia de amar y
conocer mejor su pais, expreso Rubio.

El publico Dominicano se ha sentido identificado con dicha
campafa sobre todo los jovenes que l6égicamente son los que
han empezado a descubirir el pais, la campafia se mantuvo por
mas de 4 anos vigente porque conocer los diferentes puntos
del pais es una tarea que lleva tiempo.

El director del departamento se refirid6 de acuerdo a las
expectativas que se esperaba con la campafa, los objetivos
establecidos por la institucion, la duracién de la campana y el
resultado que se obtuvo de la misma.

El Sr. Rubio también valoré la produccion de “"Unicornio Films™”
en el desempefio de los comerciales y concluyé resaltando lo
positivo que fue esta campana para el desarrollo del pais.

Por otra parte también se entrevistdo al equipo creativo de
“"Unicornio Films™" lo cual estuvo representado por Dahiana
Baez, explicando acerca del proceso se realizé para la eleccion
de los talentos, de acuerdo a las expectativas que tuvieron
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sobre la campafia *" Donde Quiera que Vayas”'.

La sefora Dahiana Baez Desarrollo el tiempo que se utilizé para
la pre-produccion de la misma, la eleccidon de las locaciones
utilizadas durante los comerciales, la duraciéon de la misma
en los medios y el resultado que esperaban de la campaia en
cuanto al desarrollo del turismo en el pais.

De acuerdo al equipo de produccion obtuvieron algunas
dificultades al momento de producir el comercial debido
al mal tiempo climatico en aquel entonces, de igual manera
resaltd cual fue el comercial que mas dificultad obtuvo durante
su proceso de produccion y enfatizé sobre lo positivo que ha
sido esta campania para el desarrollo del turismo dominicano.
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3.1 PROCEDIMIENTOS PARA EL ANALISIS DE LOS
SPOTS TELEVISIVOS

Para el analisis de las piezas que componen las campanas
del periodo estudiado en la investigacién, el abordaje para su
analisis se derivaron de los resultados obtenidos en el estudio
de campo. Se aborda el analisis de spot de tv atravez de los
siguientes componentes:

a) Destino y destinatario.

b) Tipo de publicidad. Desde el punto de vista de la campania,
desde el punto de vista del modelo comunicativo.

c) Analisis narrativo. Valoracion de la creatividad, rasgos de los

personajes, perfil de los grupos a los que se dirigen el spot, etc.

d) Componente verbal y visual.

e) Valores promocionales (Felicidad, libertad, sexualidad,
poder, etc.)

f) Funciones esenciales que cumple la imagen publicitaria,
tipo de imagen, régimen de la denotacion y connotacion,
presencia delas figuras retoricas, etc. (Medina, 2016)

3.2 CAMPANAS PUBLICITARIAS DEL MINISTERIO DE
TURISMO

El ministro de Turismo, Francisco Javier Garcia, presento la
nueva campaina de promocién con la que el pais busca atraer
mas turistas locales e internacionales. La apuesta publicitaria
lleva como lema Lo Tiene o su version en inglés, Has It, que

ofrece continuidad ala camparfa Lo Tiene Todo, para el mercado
internacional y Donde Quiera que Vayas, para el local.

De acuerdo a Garcia (2017) dijo que la nueva campafia
garantiza que Republica Dominicana siga siendo lider del
turismo en la region del Caribe. Afirmoé que su emotivo mensaje
y la belleza inigualable que muestran los spots promocionales
seran la plataforma para que se registre un notable aumento
en la llegada de turistas el ano préximo.

Esta nueva campana que les presentamos es realmente
espectacular. Muestra la belleza de nuestro pais, la diversidad
de nuestra oferta y la gentileza de nuestro pueblo, indicé el
titular de Turismo.

Ademas del lanzamiento de la campana, (Turismo, 2017)
mostré un documental de tres minutos, denominado Republica
Dominicana La Bella, que invita a los criollos residentes en el
extranjero a vacacionar en su pais.

Estas imagenes recogen los destinos y principales atractivos
del pais. Invitando a los extranjeros a continuar visitando el
primer destino de todo el Caribe, que este ano volvera a tener
un crecimiento sostenible, por quinto afno consecutivo, afirmé
el ministro (Garcia F. J., 2017).

La campafa local fue producida por la agencia Unico
Advertising y Unicornio Films y la internacional por la agencia
BVK. Ala actividad asistieron destacadas figuras de los medios
de comunicacion, asi como importantes empresarios turisticos

del pais.
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3.2.1. Donde Quiera que Vayas
(2014-2015)

En esta imagen se muestran escenas del comercial de la
version Suroeste de la campana Donde Quiera que vayas, en
la que se visualizan los destinos de Barahona & Bahia de Las
Aguilas, Pedernales.

Este comercial es el primero de una serie de 6 spots producidos
para la television este va dirigido hacia el publico dominicano
mayormente joven con un enfoque en que descubras una
nueva aventura donde quiera que vayas como su slogan lo
dice, el spot se enfoca en mostrar de una manera sumamente
creativa la manera en que un grupo de jovenes se proponen
en conocer el pais al lanzar un dardo al mapa para dirigirse al
lugar en donde cae dicho dardo.

El comercial tiene un aspecto muy caracteristico y es que al
finalizar el dardo vuelve a ser lanzado y los jévenes se dirigiran
hacia Cabrera, este aspecto es de continuidad ya que no se
muestra en el mismo comercial si no en el siguiente, el spot
trata de promover la felicidad, la aventura y el deseo por
descubrir cosas nuevas.

Los aspectos visuales que evocan en el mismo son la promocién
de las playas del sur del pais, un aspecto caracteristico que se
observa es el vehiculo en que se transportan a lo largo
del comercial el cual es un Jeep color rojo.

36

Dentro de los aspectos verbales se encuentra una
conversacion grupal breve acompanada de un jingle y una
voz en off al final del comercial, se pueden apreciar
claramente los nombres de las regiones y lugares a los que
el grupo de jovenes se dirige, al final vemos el slogan
Donde quiera que vayas hay una aventura por descubrir y
el logo del ministerio de turismo.

De acuerdo al analisis denotativo se puede observar
desde diferentes tomas las diferentes localidades vy
trayectos que recorren el grupo de amigos para llegar a
su destino y determinar el nuevo destino que cursaran.

Conrelacion al analisis connotativo el comercial quiere expresar
las increibles aventuras que se pueden llegar a conocer
cuando emprendes un viaje hacia los destinos turistico que
se mencionaron.
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Figura 1. Del comercial Donde quiera que vayas "~ Sur”™”
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En esta imagen se muestran escenas del comercial de la
version Noreste de la campafia Donde Quiera que vayas, en la
que se visualizan los destinos de Puerto Plata y Cabrera.

Elcomercial va dirigido al publico dominicano joven, enfatizando
el espiritu aventurero dentro de su aspecto principal, dentro de
los aspectos creativos se destaca la manera de decisién que
tienen los jévenes para decidir su destino a recorrer.

Dentro de los aspectos visuales se puede observar a unos
jévenes vendandole los ojos a una chica la cual lanza un
dardo hacia el mapa de la Republica Dominicana, esta elige
de manera al azar el destino que ellos visitaran en este caso
es cabrera.

Se muestran los jovenes en una playa, en el teleférico de
Puerto Plata, continua mostrando a los jévenes en una fiesta
de noche en la playa en los cuales se pueden observar
algunas comparsas carnavalescas, se muestran los jévenes
practicando windsurf o tabla a vela en el mar y las ballenas
jorobadas en puerto plata.

Los aspectos verdales son iguales en cada comercial utilizando
las mismas frases y el mismo jingle obviando que cambia el
inicio cantando la regioén a la que se van a dirigir.

Deacuerdo a los aspectos denotativos y connotativos se
presentan las locaciones y los destinos mostrando la alegria
de cada aventura realizada.

Figura 2. Del Comercial Donde quiera que vayas ~~ Noreste™’
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En esta imagen se puede observar a unos jévenes vendandole
los ojos a una chica la cual lanza el dardo hacia el mapa de la
Republica Dominicana, esta elige de manera al azar el destino
que ellos visitan en este caso es jarabacoa, el cual segun la
encuesta realizada anteriormente fue uno de los destinos mas
visitados motivado por esta campana.

Dentro de los componentes visuales se observan tomas aéreas
de las montafnas de jarabacoa,se destaca la escena en que
escalan una montana rocosa y practican el deporte rafting o
descenso de rios.

De acuerdo al componente verbal comparado con los demas
comerciales el jingle cambia, entonando como principio el
nombre de la region que visitan es Jarabacoa.

A partir del analisis connotativo y denotativo deja a entender la
alegria y emocion que conlleva realizar este tipo de deportes y
aventuras dentro de dicha region.

El tipo de publicidad que se esta utilizando en los comerciales
es de tipo mantenimiento.

Figura 3. Del Comercial Donde quiera que vayas " LalLoma”
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En la imagen presentada el destino turistico es la region
noroeste, en los sectores de Cayo Arena y Punta Rucia. Este
comercial esta destinado al publico Dominicano principalmente
joévenes. La publicidad evoca hacia el tipo de mantenimiento
con un aspecto comunicacional destinada a la promocién de
dichos sectores.

Manglareside Punta Bucia

Dentro de los componentes verbales el comercial no tiene
grandes cambios entorno a los anteriores, mas que el cambio
del jingle y el nombre de las regiones como las demas, los
componentes visuales mas relevantes son el tipo de tomas ya
que cambian frente a los demas observando mayores tomas
acuaticas y regionales.

El comercial da a relucir valores como la felicidad, alegria.
Compafierismo y el aventurero. Dicho spot tiene la misma
trama que los demas con los mismos factores creativos tales
como el dardo.

El factor denotativo destaca locaciones mas playeras y
acuaticas, también se aprecia cultura gastrondmica de la regién
dentro del mismo. Mas el factor connotativo da a entender la
unién que tienen los jovenes al verse siempre juntos en todas
las situaciones.

Figura 4. Del Comercial Donde quiera que vayas "~ Noroeste™”

Cayo Arena/ Punta Biicia
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Segun la encuesta realizada este fue el comercial con mayor
impacto y mayor efectividad ya que la mayor cantidad de
encuestados que visitaron algun destino turistico se dirigio
hacia Santo Domingo.

El comercial tiene como destino la ciudad de Santo Domingo
y esta destinada al publico Dominicano joven, los comerciales
de esta campaia son de tipo mantenimiento.

Analiticamente hablando la produccién de este comercial fue la
mas completa dentro de la serie de comerciales, éste tiene una
mayor cantidad de tomas aéreas y la calidad de la fotografia se
da a destacar bastante.

Dentro de los componentes visuales se observan una gran
cantidad de destinos dentro de la ciudad de Santo Domingo,
se aprecia brevemente varias tomas de la ciudad de Santiago
dando a entender la tematica de los viajes que realizan los
jovenes.

TUrSMOJAE Compras

Dentro de los valores promocionales de este comercial
destacan el de la alegria, felicidad y libertad.

Santiago

Figura 5. Del Comercial Donde Quiera Que Vayas ~~ Santo Domingo™’

Villa Mella
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Los valores que conllevan este comercial son el de la libertad,
la felicidad y la alegria, también apela al espiritu aventurero y
las ganas de conocer dicha localidad.

Este esta dirigido al publico Dominicano y se enfoca en la
region este, en los sectores de Punta Cana e Higuey, dentro
del aspecto narrativo el comercial trata de finalizar una historia
dejando una incégnita en el publico ya que al final del comercial
se lanza el dardo pero no muestra ningun destino dando a
entender que el siguiente destino lo decides tu.

Béavaro/ Punta Cana

Los componentes visuales que se aprecian son la gran cantidad
de tomas aéreas y varias tomas dentro de cuevas y hermosas
playas, mas el componente verbal cambia frente a los demas
comerciales cambiando el jingle al empezar cantando sobre la
provincia este.

Playa Macao

Los aspectos connotativo dan a entender que la aventura no
termina, mas bien que acaba de empezar determinando tu el
proximo destino.

Este comercial denota una gran calidad en la imagen, logrando
tener excelentes tomas aéreas y nocturnas.

Bavaro/ Punta Cana

Figura 6. Del Comercial Donde Quiera Que Vayas "~ Este”™”
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3.2.2 La Caminata (2017).

Segun (Diario Libre, 2018) la campafia promocional del
Ministerio de Turismo de Republica Dominicana (MITUR),
“‘Caminata”, una propuesta creativa que resalta la cercania
entre la variedad de experiencias que ofrece el pais, fue
recibida por el publico Latinoamericano con gran éxito.

“‘Estamos muy entusiasmados con el impacto de esta campana
que da a conocer al mundo que nuestro pais lo tiene todo, como
bien dice el slogan, sino que ademas posee la singularidad
de poder experimentarlo todo en poco tiempo”, afirmé (Toribio,
2018), asesora de Marketing del MITUR.

El video promocional ya ha recibido mas de 191 mil visitas en
YouTube y alrededor de 357 mil visualizaciones en Facebook.

El material audiovisual ha generado mas de medio millon de
vistas, asi como, la participacion de mas de seis mil personas en
la activacion interactiva, y un alcance a millones de personas a
través de publicidad en via publica, medios impresos y canales
de television.

Sumado a las acciones en las redes sociales, la publicidad
en la via publica ha maximizado la exposicién de la campaia
alcanzando a millones de personas, combinando carteles y
avisos en mobiliario urbano como paradas de autobus, en las
zonas de mayor trafico en las capitales de México, Colombia y
Argentina.

La campafa se trata de la historia de un joven que esta
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vacacionando con su pareja y decide salir a caminar por la
playa. La simple caminata pronto se transforma en un recorrido
fascinante, que lo lleva a los campos de golf de La Romana,
a la cultura y gastronomia de la Ciudad Colonial de Santo
Domingo, a la naturaleza virgen de Samana y a disfrutar de
una vista espectacular desde el teleférico de Puerto Plata.

Por otra parte, se ha reforzado el componente experiencial
de la campana con activaciones en centros comerciales de
Buenos Aires y Bogota.

La activacion es un novedoso tunel en el que los visitantes
van caminando de un destino a otro de Republica Dominicana,
enfatizando en la variedad de experiencias y la facilidad de
acceso a todas ellas.

Buenos Aires acogio el tunel en el centro comercial Nordelta
del 16 al 30 de diciembre de 2017, mas de 6.700 personas
participaron. Mientras que Bogota lo recibié en el centro
comercial Fontanar, del 25 de enero al 3 de febrero.

La accion promocional, que estara vigente hasta marzo de 2018
se dirige al publico de América Latina e incluye activaciones
interactivas en centros comerciales, campafa en redes
sociales, pauta en canales de televisién de alcance regional
como ESPN, FOX y CNN, y avisos en medios impresos y
carteleria en la via publica.

A la hora de seleccionar destinos en el Caribe, Republica
Dominicana es el mas elegido por los turistas latinoamericanos.
Con esta iniciativa, MITUR apuesta a consolidar su liderazgo
en dicho mercado.



Figura 1. Del Comercial La Caminata
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Figura 2. Del Comercial La Caminata

En este spot se aprecia una pareja de casados sentados
en la playa tomando el sol, la chica esta leyendo un libro y
escuchando musica, cuando su pareja le dice “"'voy a caminar,
yavuelvo™’, elhombre sale a caminar porla playay se transporta
rapidamente a un bosque en el cual se encuentra con un grupo
de campesinos a caballo de los cuales uno de los cuales uno
lo invita a montar a caballo para continuar con su caminata,
el grupo se va cabalgando, luego el hombre se encuentra en
una playa en la cual empieza a nada y luego a hacer surf. Su
caminata continua cuando se encuentra con un campo de golf
en el cual hay un grupo de personas jugando, él se acerca a
uno de los hoyos y patea la pelota hacia el mismo.
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Para continuar la caminata el hombre toma un carrito del golf
para luego llegar a un nuevo destino y deslizarse en rapel, se
visualiza una toma aérea de puerto plata, seguido de cuando
el hombre toma el teleférico de puerto plata, rapidamente su
caminata continua y se desplaza a la ciudad colonial de santo
domingo donde encuentra un grupo de personas bailando
musica tipica dominicana seguido de un grupo carnavalesco
bailando, el hombre se encuentra con una joven mesera que
lleva un plato de comida y desprevenidamente el hombre toma
una banana de su plato y se va para asi volver a la playa donde
empezo su trayecto y donde su pareja lo espera, cuando el
hombre llega se sienta a su lado y su pareja le pregunta, ""Que



tal la caminata’’, el hombre responde a la mujer “"Por donde
empiezo’’, seguido se presentan una serie de imagenes de los
lugares por donde el hombre se desplazé como son: Puerto
Plata, Santo Domingo, La Romana, Samana y Punta Cana.

El comercial termina con el slogan del pais que es Republica
Dominicana Lo Tiene Todo y enfatiza en la pagina web
Republicanismo, y finaliza con el logo del ministerio de turismo.

L AL"R O MA NA

-

REPUBLIGA™D O MIMIECAN A
2 L0 THENEPFOIDOS

GoDominic.anRepuinc.com

P

Figura 3. Del Comercial La Caminata
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3.2.3. Video Clip " Me Gusta™.

De acuerdo al ministerio de turismo (2018) Republica
Dominicana recibid el galardon del segundo lugar de la
premiacion “The Golden City Gate 2018”, con su nueva
campana publicitaria’Me Gusta”.

El premio fue entregado por el presidente del premio, Wolfgang
Jo Huschert Y Regine Sixt y recibido por el ministro de Turismo,
Francisco Javier Garcia y la directora de Promocion Turistica
en Alemania, Petra Cruz. El mismo fue seleccionado entre 150
videos que fueron presentados por diferentes paises.

“‘Me Gusta”, la nueva campafia publicitaria de Republica
Dominicana para Europa, fue disefiada por Andrés Gil, director
general de Made Spain, basada en los estudios que arrojaron
una altisima aceptacion y valoracién del destino Republica
Dominicana por parte del turista, asi como el interés en volver
y repetir su estancia en el pais caribefo.

La campafa se desenvuelve en el marco de las
estrategias efectuadas por el MITUR en los ultimos
afos en la promocion turistica internacional, destacando
nuestro pais como un destino turistico completo, que
‘Lo Tiene Todo”. (Turismo, 2018)

Para su produccion se utiliz6 musica original, un merengue y
fue realizado con musicos dominicanos y diversas tomas en los
atractivo mas destacados de nuestro destino para el mercado
turistico internacional, enfatizado en nuestra naturaleza,
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patrimonio artistico e histérico, infraestructuras, simpatia y
cultura.

Para deleite de los visitantes a la feria: desde 2016, el estilo
de musica y danza dominicana, el “Merengue” pertenece al
“Patrimonio Cultural Inmaterial de la UNESCO” (Turismo,
2018). Los usuarios de las redes sociales tienen la oportunidad
de seguir la accion a través de Facebook e Instagram.

La referida campafia cuenta con seis sub-destinos turistico
ampliamente desarrollados; Santo Domingo, Puerto Plata,
Samana, La Romana, Juan Dolio y Punta Cana, destacados
por cada uno de los segmentos de mercado promocionados
en anos anteriores: Golf, MICE, naturaleza y eco-turismo,
deportes de aventura y extremos, historia y cultura, bodas y
lunas de miel, entre otros, ademas de testimoniar la simpatia y
hospitalidad del dominicano. (Turismo, 2018)

Figu 1. Del Comercial “Me Gusta”



Elsiguiente post comienza con la silueta de una chica meditando
en un amanecer a la orilla de una playa, los pies de la chica
paseando por la arena, la chica se observa con los brazos
abiertos caminando sobre un muelle, varias tomas aéreas se
aduefian del comienzo del spot mostrando asi diferentes playas
y paisajes del pais, otra toma aérea deslumbra el obelisco
localizado en el malecon de Santo Domingo, una chica se
puede observar desde un angulo contra-picado surfeando al
igual que un chico también.

A continuacioén del comercial se puede observar una toma aérea
desde un angulo distinto del malecén al igual que muestran
las ruinas y el interior de un piscina de un hotel localizado en
la zona colonial, esta parte culmina con una toma aérea del
Alcazar de Coldn con letrero en efecto en 3D que dice Santo

Figura 2 DeI ComerC|aI “MeGusta”

Flgur3 Del ComerC|aI “Me Gusta”

Domingo, todo esto va acorde con el jingle del comercial que va
explicando las imagenes de una manera muy contagiosa, en
este caso un merengue como musica caracteristica del pais.

Luego se puede observar en una de las playas ubicada en
la zona norte del pais varias personas practicando el deporte
windsurf o tabla a vela, jévenes surfeando, montados en el
teleférico de Puerto Plata, los mismos asomandose a un
balcdn para tomarse una fotografia con un letrero en efecto 3D
que dice Puerto Plata, posteriormente muestran la Fortaleza
de Puerto Plata, varias tomas aéreas resaltan el area, varias
personas en la noche a la orilla de la playa disfrutan de cena y
comparten algunos tragos.

Siguiendo con el comercial se puede observar una toma en
contra-picado del Puente de Santa Barbara de Samana al
igual que unos chicos pasan por debajo de él en un bote y un
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efecto 3D sobre la montaia con la letra de Samana, luego una
toma aérea muestra el agua de color azul celeste de la Bahia
de Samana, la toma aérea continiua mostrando las montarias.
Un chico lanzandose de clavado hacia un balneario, una toma
recreada con el angulo nadir muestra a una chica nadando
en las cristalinas aguas del balneario, una toma aérea que
se va alejando muestran a ambas personas nadando en
conjunto, luego una familia de 4 personas, una pareja y dos
nifos se observa saliendo de una de las playas de Punta Cana
acompafado de un efecto 3D al lado de ellos que dice Punta
Cana.

Luego varias tomas acuaticas y varias personas disfrutando
de unos de los campos de golf en la Romana, una toma aérea
se observa a la orilla de la playa acompanada de un efecto 3D
que dice La Romana.

De acuerdo la continuidad del analisis del comercial se
observa una toma aérea de una de las Playas de Juan Dolio,
acompanado de un efecto 3D postrado en la arena que dice
Juan Dolio, un chico se muestra feliz adquiriendo una camisa
playera, luego varias personas se observan disfrutando de un
pescado en un restaurante localizado en la zona, una pareja
turista se muestra muy feliz al correr de la mano a la orilla de
la playa mostrando asi mas adelante desde una perspectiva
aeérea.

Luego un amanecer desde el océano con unas siluetas
de unos arboles se puede observar en el siguiente cuadro
acompanado por un efecto 3D que dice Barahona, el tallado de
la piedra Larimar no podia faltar en este comercial ya que es
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muy prestigiosa y solamente se encuentra en la localidad de
Barahona del mundo, se observan varias manualidades con
dicha piedra y una chica sonriendo deslumbrando su prenda,
las cristalinas aguas acompanado por el balneario en la playa
San Rafael, perteneciente a Barahona con una toma aérea
para culminar este cuadro.

Para terminar con el video clip podemos observar una toma
de una de las montafias con hermosas nubes sobre ella y un
efecto 3D que dice Jarabacoa, posteriormente se observan dos
personas disfrutando de una taza de té, suben una montana
ambos en diferentes caballos, disfrutan del bosque, llegan al
Salto de Jimenoa, después de agregan dos parejas mas, se
observan en una piscina, una topa con un plano de detalle de
un vino cayendo hacia una copa.

En la parte final del video clip se muestra un pequefio cuadro
de cada lugar de manera breve, personas tocando los
instrumentos del merengue en la Zona Colonial, una chica
en la hamaca de la Montafia Redonda en Punta Cana, unas
personas caminando en la plaza del Jesucristo en Puerto
Plata, y termina con una toma aérea de una playa con una
chica flotando sobre ella con la frase " Me Gusta™".
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Un 94% de las personas encuestada ha tenido contacto con campafas publicitarias turisticas
dando a entender que el ministerio ha logrado un gran alcance al momento de publicitar sus
campanas.

Mas de un 52% del publico encuestado tuvo contacto con las misma atravez de la television
demostrando que ha sido el medio de mayor arrastre a nivel nacional, aunque un 33% logro
tener contacto con las mismas atravez de las redes sociales dando a entender el gran potencial
que ha venido abarcando dichos medios.

El63% de las personas que la visualizaron a visitar destinos turisticos tales como Santo Domingo
y Bahia de las Aguilas que fueron las mas destacadas segun la encuesta, demostrando que la
campana donde quiera que vayas ha sido de gran efectividad ante el publico Dominicano.
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Recomendaciones
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Luego de arribadas las conclusiones pertinentes se recomienda al Ministerio de Turismo
siguiente:

Realizar una nueva etapa de la campana Donde Quiera Que Vayas, para que los jévenes se
sientan mayormente motivados a descubrir nuevas aventuras en los lugares maravillosos que
la Republica Dominicana tiene para ofrecer.
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BTL: es una técnica publicitaria en la que hace uso de
practicas comunicativas no masivas de marketing enfocadas
a segmentos o nichos de mercado muy concretos. Asi, tiene
mucho que ver con el Marketing de Guerrilla. Normalmente
se realiza a través de acciones de alto contenido creativo,
sorpresa y oportunidad, lo cual genera innovadoras formas y
canales de comunicacion de mensajes publicitarios.
(Pineda, 2016)

FUNCION METALINGUISTICA: es cuando usamos el lenguaje
para hablar sobre la forma, limites y funciones del lenguaje
o de una palabra en especifico. Asi, por ejemplo, la funcién
metalinguistica es usada en los diccionarios, pues su funcion
es la de definir el significado de las palabras. (Quijano, 2014)

FATICA: La funcion fatica o funcién relacional esta orientada
al canal de comunicacion entre el emisor y el receptor. Su
proposito es iniciar, prolongar, interrumpir o finalizar una
conversacion o bien sencillamente comprobar si existe algun
tipo de contacto. (Magallanes, 2017)

ESCAPARATE: es el espacio situado en la fachada de los
establecimientos comerciales destinado a exhibir tras una
superficie transparente una muestra de los productos o servicios
que se ofrecen en el interior. Junto con el cartel luminoso, la
banderola o rétulo (donde suele aparecer el logotipo) y el
disefio de fachada constituye el primer reclamo de venta del
establecimiento. (Porto, 2014)

ADSCRITA: es aquel objeto o sujeto que esta adherido o
agregado a otra cosa o sujeto, o lo que se inscribe o incorpora

a otra entidad, o la cualidad que se liga a un objeto o sujeto.
(Enciclopédico, 2016)

CATALIZADOR: es la denominacion que reciben los
convertidores cataliticos que se encuentran en ciertos motores
de combustion. Estos elementos tienen la finalidad de controlar
la emanacion de gases que proceden de un motor a explosion.
(Merino, 2015)

METODO SINTETICO: Permite obtener un proceso analitico
de razonamiento que busca reconstruir un suceso de forma
resumida, valiéndose de los elementos mas importantes
que tuvieron lugar durante dicho suceso. El siguiente proceso
opera de tal forma que somos capaces de identificar todo
aquello que conocemos y abstraer las partes mas importantes
y particularidades de ello.

METODO ANALITICO: Permite una combinacién de dos
formas de investigacién que son utilizadas para desarrollar
trabajos formales que requieren de un esquema para lograr los
objetivos planteados. El método analitico combina el proceso
formal de resolucién con el método cientifico para lograr la
resolucién del problema.

METODO DEDUCTIVO: Permite el razonamiento que implica
la formulacién de hipotesis y su comprobaciéon a través de la
l6gica. Las deducciones se caracterizan por poseer la certeza
I6gica debido a que la conclusidn ya esta contenida dentro de
las premisas.
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Anexo 1.

Entrevista al Director de publicidad del Ministerio de Turismo
Carlos Daniel Rubio

¢, Cuales son sus logros académicos?

¢ Cuales fueron sus motivaciones para estudiar esta carrera?

¢, Como surge la campana ~* Donde Quiera que Vayas™~ Segun
sus palabras?

¢ Cual fue la duracion de esta campana en los medios de la Republica Dominicana?

¢ Cuales fueron sus expectativas con relacion a esta campafa?

¢,Como valora usted el desempefio de esta campana?

¢, Cuales fueron los objetivos de la campafa *~ Donde Quiera que vayas ' ?

¢,Como fue el proceso de eleccion para los talentos?

Al momento de producir el comercial ¢ Contaban ustedes con las herramientas necesarias para desarrollar este proyecto?
¢ Cuales fueron las dificultades que enfrentaron al momento de producir el comercial?

¢, Cual fue el comercial que mas dificultad tuvo proceso de produccion?

¢ Cree usted que el resultado de esta campana fue positivo para el desarrollo del turismo en el pais?
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Anexo 2.

Entrevista al equipo creativo de unicornio Films

¢, Como surge la idea para la campana ~* Donde Quiera que Vayas'~ Segun sus palabras?
¢ Cuales fueron sus expectativas con relacion a esta campafa?

¢, Coémo valoran ustedes el desempeno de esta campana?

¢, Cuales fueron los objetivos de la campafa *~ Donde Quiera que vayas™?

¢ Cuantas personas trabajaron en el proceso de la pre-produccion?

¢, Cual fue el periodo te tiempo para la pre-produccién de la campana?

¢, Por qué se escogieron esas locaciones como destino turisticos?

¢ Cree usted que se lograron los objetivos establecidos?

¢, Cual fue la duracion de esta campana en los medios de la Republica Dominicana?

¢ Cree usted que el resultado de esta campana fue positivo para el desarrollo del turismo en el pais?
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Anexo 3.
Guion literario de la figura uno del comercial "Donde Quiera Que Vayas Sur™":

-Talento 1: Sefiores pero para donde es que vamos.
-Talento 2: Bueno que lo decidas el dardo
-Talento 3: jBahia de la Aguilas!

-Jingle: En el sur, este es tu pais solo esperando por ti, tu pais que tiene todo y todo por descubrir, mas que playas y montanas
alegria y corazén, donde quiera que tu vayas disfrutas con pasion, donde quiera que tu vayas todo es musica y sabor, este es tu
pais sigue esperando por ti un pais que tiene todo y todo por descubrir.

-Talento 2: jCabreraaa!

-Narrador: Donde quiera que vayas hay una aventura por descubrir, conoce tu pais, ministerio de turismo, turismo para todos.

Anexo 4.
Guion literario de la figura dos del comercial “"Donde Quiera Que Vayas Noroeste ":

-Talento 1: Bueno, que lo decida el dardo sefores.
-Talento 2: Si si si, que lo decida el dardo.
-Talento 3: jCabreraaa!

-Jingle: En el noreste, este es tu pais solo esperando por ti, tu pais que tiene todo y todo por descubrir, mas que playas y montafias
alegria y corazon, donde quiera que tu vayas disfrutas con pasion, donde quiera que tu vayas todo es musica y sabor, este es tu
pais sigue esperando por ti un pais que tiene todo y todo por descubrir.

-Talento 2: jJarabacoaaa!

-Narrador: Donde quiera que vayas hay una aventura por descubrir, conoce tu pais, ministerio de turismo, turismo para todos.
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Anexo J.
Guion literario de la figura tres del comercial "Donde Quiera Que Vayas La Loma™":

-Talento 1: Bueno, que lo decida el dardo sefiores.
-Talento 2: Si si si, que lo decida el dardo.
-Talento 3: jJarabacoaaa!

-Jingle: Pa la lomaaa, este es tu pais solo esperando por ti, tu pais que tiene todo y todo por descubrir, mas que playas y montanas
alegria y corazén, donde quiera que tu vayas disfrutas con pasion, donde quiera que tu vayas todo es musica y sabor, este es tu
pais sigue esperando por ti un pais que tiene todo y todo por descubrir.

-Talento 2: {Nos vamos para Cayo Arena!

-Narrador: Donde quiera que vayas hay una aventura por descubrir, conoce tu pais, ministerio de turismo, turismo para todos.

Anexo 6.

Guion literario de la figura cuatro del comercial "Donde Quiera Que Vayas Noroeste ":

-Jingle: Noreste, este es tu pais solo esperando por ti, tu pais que tiene todo y todo por descubrir, mas que playas y montanas
alegria y corazén, donde quiera que tu vayas disfrutas con pasion, donde quiera que tu vayas todo es musica y sabor, este es tu

pais sigue esperando por ti un pais que tiene todo y todo por descubrir.

-Talento 2: jSanto Domingooo!
-Narrador: Donde quiera que vayas hay una aventura por descubrir, conoce tu pais, ministerio de turismo, turismo para todos.
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Anexo 7.
Guion literario de la figura cinco del comercial “"Donde Quiera Que Vayas Santo Domingo™":

-Jingle: pa la capital, este es tu pais solo esperando por ti, tu pais que tiene todo y todo por descubrir, mas que playas y montafias
alegria y corazon, donde quiera que tu vayas disfrutas con pasion, donde quiera que tu vayas todo es musica y sabor, este es tu
pais sigue esperando por ti un pais que tiene todo y todo por descubrir.

-Talento 2: jMacaooo!

-Narrador: Donde quiera que vayas hay una aventura por descubrir, conoce tu pais, ministerio de turismo, turismo para todos.

Anexo 8.
Guion literario de la figura seis del comercial "Donde Quiera Que Vayas Este"":
-Talento 1: jMacaooo!

-Jingle: para el este, este es tu pais solo esperando por ti, tu pais que tiene todo y todo por descubrir, mas que playas y montanas
alegria y corazén, donde quiera que tu vayas disfrutas con pasion, donde quiera que tu vayas todo es musica y sabor, este es tu
pais sigue esperando por ti un pais que tiene todo y todo por descubrir.

-Narrador: Donde quiera que vayas hay una aventura por descubrir, conoce tu pais, ministerio de turismo, turismo para todos.

Anexo 9.
Guion literario de la figura uno, dos y tres del comercial “"'La Caminata“":

Talento 1: Voy a caminar ya vuelvo
Talento 2: Ok

Talento 2: ; Qué tal la caminata?
Talento 1: ¢ Por donde empiezo?
Sonido: Musica de fondo sin letra
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Il. INTRODUCCION

El proyecto a desarrollarse abordara el tema del desarrollo que ha tenido el ministerio de turismo de la Republica Dominicana en
los ultimos anos, se estara evaluando la problematica sobre las campafas utilizadas en los ultimos afos, para llevar a cabo una
serie de objetivos lo cual se estara estableciendo y explicando de manera.

Con su mas reciente campafa “Dominican Republic Live” campana publicitaria busca disipar las dudas de turistas potenciales
sobre la situacion que presentan las principales atracciones turisticas en estos momentos, la misma apuesta a transmitir desde
una perspectiva creativa y novedosa que el pais esta vivo, en todo sentido y en todas las ciudades, y que la industria turistica
nacional esta lista, como siempre, para recibir a turistas de todo el mundo con su alegria caracteristica.

El ministro de Turismo se refirié al desarrollo del sector en el pais, en comparacion a otros destinos de Latinoamérica y el Caribe,
el cual ha tenido mayor ingreso de divisas por este concepto, que los 46 paises que componen estas regiones.

Segun sus funciones principales buscan planear, programar, organizar, dirigir, fomentar, coordinar y evaluar las actividades de
la Industria Turistica del pais, de conformidad con los objetivos, metas y politicas nacionales que determine el Poder Ejecutivo.
El ministerio tiene como vision fomentar el desarrollo turistico sostenible enla  Republica Dominicana, mediante la formulacion
y regulacion de politicas, estrategias y acciones que estimulen la inversion turistica, garantizar la calidad de la gestion y
promocionar la participacién comunitaria en las acciones propias del sector.

lll. JUSTIFICACION

La importancia del tema propuesto es dar a conocer y presentar datos reales del desarrollo de las campanas publicitarias del
ministerio de turismo en los ultimos afos en el pais dichas campafas se han venido colocando en diferentes medio con la
intencion de aumentar el crecimiento turistico del pais, como sabemos el turismo es una de las bases fundamentales de la
economia dominicana, debido a esto es de suma importancia el conocimiento sobre el desarrollo y los resultados de las campaias
ya desarrolladas por el ministerio.

Uno de los principales llamativos de nuestro pais son sus hermosas playas y zonas costeras las cuales el ministerio promueve
y publicita en sus campanas publicitarias esto es lo que ocasiona el crecimiento turistico en el pais y por ende el crecimiento
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econdmico del mismo.

Segun el ministerio de turismo el pais ha incrementado de gran manera conforme a los ultimos afos, el desarrollo de las campafias
publicitarias por parte del ministerio ha afectado mucho en los cambios recientes que ha tenido el pais, si observamos los medios
de telecomunicacion dominicanos podemos encontrar que el ministerio de turismo se encuentra presente en la mayoria de
secciones publicitarias de los medios mas conocidos sin contar.

La economia de la republica dominicana se basa en un gran porciento en el turismo, las organizaciones que se han mantenido
velando por el desarrollo del turismo hoy en dia se mantienen en el proceso de desarrollo para el pais y creando nuevas campafas
publicitarias y promociones para asi atraer nuevos turistas al pais y de misma manera atraer los mismos dominicanos a realizar
turismo interno en el pais.

DELIMITACION DEL PROBLEMA
Desarrollo de las campanfias publicitarias del ministerio de turismo en la Republica Dominicana 2013-2017.

IV. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA'Y DELIMITACION DEL PROBLEMA

Desde el afo 1979 fue creada mediante la ley No. 84, lo que fue la Secretaria  de Turismo de la Republica Dominicana, Hoy
en dia Ministerio de turismo de la Republica Dominicana. Ha mantenido su linea grafica e imagen de la marca intacta desde su
inicio en el mercado desarrollando una serie de publicidad para atraer a los dominicanos para que conozcan su pais y asi mismo
al turista.

Cabe destacar que nos sentimos agradecidos con la publicidad realizada para promover el turismo de nuestro pais, pero nos
sentimos que nuestro pais no esta siendo promovido en el exterior como se debe, ya que uno de los suefios de muchas personas
es conocer paises como este, pero no lo hacen porque no lo conocen, es por eso que la publicidad debe ser mucho mas
estratégica.

El ministro de Turismo, afirmé que la Republica Dominicana ha tenido un crecimiento sostenible del turismo de casi 9 % en los
ultimos 8 anos y que del 2012 al 2016 ha aportado mas de 24 mil millones de ddlares a la economia.
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El mismo indicé que trabaja intensamente para que la industria sea accesible para toda la poblacion, como la viene promoviendo
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), Estados Unidos aporta el 44 % de los turistas, Europa 22, Canada 15.6, y Sudamérica
13.4, este ultimo, es una regién que viene consolidandose con fuerza en la emision de visitantes hacia Quisqueya.

El ministro de Turismo se refirid al desarrollo del sector en el pais, en comparacion a otros destinos de Latinoamérica y el Caribe,
el cual ha tenido mayor ingreso de divisas por este concepto, que los 46 paises que componen estas regiones.

Segun sus funciones principales buscan planear, programar, organizar, dirigir, fomentar, coordinar y evaluar las actividades de la
Industria Turistica del pais, de conformidad con los objetivos, metas y politicas nacionales que determine el Poder Ejecutivo.

Determinar y supervisar los Polos de desarrollo turistico en el pais y orientar los proyectos a llevarse a cabo en los mismos.
Orientar, de conformidad con las regulaciones al respecto, el disefio y construccion de todas las obras de infraestructura que
requiera el desarrollo de los distintos proyectos turisticos.

En torno al entorno laboral de la compafia se realiza un buen trabajo y se seguira realizando un excelente trabajo, mientras sigan
teniendo la organizacion que tienen, el ambiente de trabajo que se puede visualizar y afirmar es de armonia, de companerismo y
de unién entre las personas que pertenecen a esta area.

V. Objetivos

Objetivo General:
Senfalar las campanfas publicitarias del ministerio de turismo en la Republica Dominicana, 2013-2017.

Objetivo especifico:

-Especificar cuando se establecié el ministerio de turismo

-Indicar qué colores son los caracteristicos de la marca

-Decir qué innovacion tienen las campafas publicitarias

-Definir Como se agrega la linea grafica a las campafas de la marca
-Enfatizar cuales son los enfoques de las campafias publicitarias
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-Establecer cual es el significado del logotipo
-Definir las diferencias entre las campanas

VI. MARCO TEORICO REFERENCIAL

Marco Teérico

La publicidad es una de las formas de comunicacién de la empresa. Nos referimos aqui a la comunicacién externa, es decir, al
conjunto de mensajes que la empresa lanza al exterior, haciendo abstraccién de la comunicacion interna de la empresa, que es
objeto de una materia distinta de la nuestra.

Logotipo y Logo: A pesar de ser muy comun suele ser el peor utilizado, la palabra logo viene del nombre logotipo, cuando
decimos logo es para referirnos a toda plasmacion de una marca. Los logotipos suelen ser puramente Tipograficos (fuentes) y
representativos que pueden mostrar la verdadera identidad de una marca, ejemplo: Lego, Google, Coca-Cola. (Ramirez, 2015)

En conclusién, la definicion de logotipo o logo describe a este importante elemento de la marca como “un disefio grafico que se
usa para denotar el simbolo de la marca, el nombre de ésta 0 ambos; el cual, es utilizado por empresas y organizaciones para que
sus marcas (corporativas o de productos) sean facilmente identificadas, rapidamente reconocidas y/o mentalmente relacionadas
con alguna cosa con la que existe alguna analogia”.

Complementando ésta definicion, cabe senalar que en términos generales el logotipo es considerado como el elemento que
puede ser reconocido a la vista pero que no puede ser pronunciado o expresado. Sin embargo, en la practica existen numerosos
casos en los que el logo denota el nombre de la marca (por ejemplo, Intel, Microsoft, Dell, eBay), por tanto, existen casos en los
que el logotipo es reconocido y pronunciado a la vez.

La marca Grafica, por tratarse de un simbolo, representa algo abstracto mediante elementos reales o concretos. (Pol, 2005) La
Marca Grafica, es un signo grafico identificador que por posicionamiento estratégico debe lograr que el publico, a través de ella,
asocie los atributos de la instituciéon, del producto o del servicio.
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La Marca Grafica cubre un aspecto muy importante de la Marca, aquella que es visible, pero hay otra que no lo es, y tiene relacién
con la gestion de la empresa aquella, gestion que permite hacernos sentir satisfechos cuando lo que adquirimos es durable, tiene
un buen servicio de postventa, y lo mas importante cubre eficientemente una necesidad con ventajas comparativas que le dan
valor e identidad.

Cuando hablamos de la imagen corporativa de una empresa, nos referimos a la concepcién psicologica que tenemos hacia
una entidad en concreto; es decir, si una empresa nos parece buena, mala, si tiene una correcta atencion al cliente o si nos
desesperamos cada vez que llamamos para pedir una cita. Se definiria como la actitud que muestra la empresa conforme a los
valores que pretende representar. Para lograr la Imagen Corporativa es necesario combinar  dos conceptos:

Actitud empresarial de los componentes de la entidad + Identidad Visual = imagen Corporativa

Si uno de los dos elementos que componen esta férmula falla, hablamos de una mala imagen corporativa. Esto sucede mucho en
grandes corporaciones que fallan en ocasiones en su forma de comunicar, falseando la realidad o, por el contrario, comunicando
muy bien, pero siendo groseros o maleducados sus trabajadores en el trato con sus consumidores. (Ramirez, 2015). La campafia
publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos
medios durante un periodo especifico. La campafa esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y
resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afio o menos. En un plan
de campafia se resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas para las areas primarias de creatividad y medios,
asi como otras areas de comunicacion de mercadotecnia de promocidon de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas.

El turismo se convierte en una actividad a la cual pueden acceder todas las personas con independencia de sus capacidades;
posibilitando la plena participacion e integracion en el conjunto de la sociedad. A esta concepcion amplia e inclusiva, también se
la denomina y reconoce como turismo accesible.

Por todo ello utilizarnos el concepto de Turismo para Todos que engloba el turismo accesible y el turismo social. La definicion de
turismo social, tiene como principal objetivo facilitar el acceso al turismo a colectivos desfavorecidos por razones fundamentalmente,
economicas y sociales. En definitiva, la conjuncion del turismo accesible y el turismo social deriva a lo que se denomina un turismo
inclusivo y de hecho el denominado Turismo para Todos.

Enlaactualidad, podemos afirmar que en Espafa el turismo social, seria el que ha recibido mayor soporte desde las administraciones,
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es lo que popularmente se denomina el turismo del IMSERSO y que se ha volcado mayoritariamente en las personas de la tercera
edad, que por razones histoéricas, sociales y econdmicas habian tenido escasas oportunidades de realizar actividades turisticas.
(Monica, 2011)

Una entidad, sea una empresa o una institucion, necesita una razén de ser. Un nombre. Este es el comienzo de todo. Este
nombre debe ser atractivo y capaz de permanecer en la mente del receptor. Para cumplir este objetivo, se emplean una serie
de herramientas visuales y psicolégicas que pretenden incidir en el subconsciente del receptor, provocando el recuerdo y el
consiguiente deseo por la marca, la deseada fidelizacién. Hablamos de Identidad corporativa cuando combinamos la Identidad
verbal (Naming) con la Identidad visual (marca + cddigos de conducta). Si cogemos la Marca (logotipo e imagotipo) combinada
con el color, la tipografia y la forma de comunicar la marca, obtenemos la formula de la identidad corporativa: ldentidad verbal +
Identidad Visual = |dentidad Corporativa. (Ramirez, 2015)

Precio que tienen que pagar los anunciantes por cada insercién que pongan de su anuncio en el soporte.

Coste de alcanzar una persona util con una insercion en el soporte i. el coste por contacto util se suele expresar también como
coste de alcanzar 1000 individuos utiles (CPM) Costo por punto de Rating: se utiliza como factor de costo en relacién con el
alcance de una pauta sobre atras o de un programa sobre otros.

Es el mismo concepto que el CPM pero sin multiplicarlo por mil.

Es un concepto con diversas aplicaciones, como alcanzar a cada mil personas de nuestra audiencia util o el calculo del total de
contactos (cobertura bruta) que el conjunto de dicha audiencia util recibe de un plan de medios en la difusion de una campana
publicitaria Permite evaluar el éxito de un plan de medios, cuyo objetivo es obtener un mayor alcance al menor precio. Permite
comparar entre las alternativas que existan siempre que se refieran a un mismo publico objetivo Nos interesa para discriminar
entre soportes y para evaluar el resultado final del plan. CPM = Tarifa / Audiencia x 1.000.

Se piensa que el marketing es sinbnimo de conceptos como la publicidad o la comunicacion y las ventas. Sin embargo, las ventas
y la publicidad, como veremos en capitulos siguientes, no son mas que dos de las diversas funciones sobre las que trabaja esta
disciplina.

Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces las que piensan que gran parte de sus decisiones
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de compra se producen debido a las influencias ejercidas por la propia empresa sobre ellos y mas concretamente por sus
responsables de marketing, aun cuando ellos no tenian ninguna intencién previa de adquirir tal producto. Por contra, la realidad
es que las necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino que existen de forma latente en los mercados, aunque no haya
todavia un producto que las cubra y quede este modo, las haga manifiestas.

El marketing es algo que solo realiza el productor de mercancias y/o servicios, dejando de lado los aspectos intangibles y las
organizaciones no lucrativas.

Se centra en las actividades de distribucion y no incluye otras actividades propias como son la investigacion de mercados,
comunicacion o el disefio de productos.

El marketing aparece como un area de segundo nivel dentro de la empresa.
La transaccion es el nucleo central del marketing. (Tirado, 2013)

Conjunto de personas de la cobertura util que han recibido el numero suficiente de impactos para responder al estimulo publicitario.
Cobertura maxima potencial: porcentaje maximo de penetracion que se puede lograr a través de un sistema de comunicacion.
(Definicién abc, 2017)

Porcentaje de la audiencia que ha sido expuesto a la publicidad del producto al menos una vez durante un periodo de tiempo
determinado. Mide el numero de personas distintas (sin duplicaciones) que han sido expuestas al menos una vez a un mensaje
publicitario por un plan de medios fijados.

Se calcula y elevado a por ciento la cobertura maxima x por la cobertura neta, dividido por 100.

Coeficiente de afinidad: viene dado por el cociente entre la audiencia util de un soporte (pertenecen a nuestro publico objetivo) y
la audiencia total de dicho soporte. Situacién de exposicién de un receptor a un mensaje publicitario. Sin importar si el receptor se
encuentra en nuestro publico objetivo.

Copy-testing: es el procedimiento que se sigue para medir la eficacia de una campana o anuncio publicitario y en el que incluye
todo lo relacionado con la metodologia a seguir, asi como el instrumento de recogida de informaciéon que debe ser utilizado.

Numero de personas que se exponen con regularidad a un medio o soporte.
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Audiencia acumulada: numero de personas alcanzadas por varias inserciones del anuncio en un mismo soporte.
Audiencia bruta: numero medio de personas que frecuentan y/o se exponen regularmente a un medio o soporte considerado.

Audiencia util: es la cifra de personas, o porcentaje, que responde al perfil de nuestro publico objetivo y que ha contactado, al
menos en una ocasioén, con alguno de los soportes incluidos en nuestro plan de medios. Esto es, porcentaje de la audiencia que
ha sido impactada y pertenece al publico objetivo de una campafia.

Audiencia neta: niumero de contactos alcanzados al menos una vez.
Audiencia objetivo: perfil del publico objetivo que resulta de interés contactar con el mensaje.

El concepto de publico dispone de varias referencias en nuestra lengua, puede implicar a aquello que es sabido y conocido por
todos, a aquello inherente al estado y las instituciones de éste, o bien referirse a los espectadores que ostentan un espectaculo,
un programa de tevé, una publicidad, entre otros.

Y justamente a este ultimo sentido es que hace alusion y esta vinculado el concepto que nos ocupa en esta resefa.
Ainstancias de disciplinas como la Publicidad, el Marketing y el Merchandising, se llamara publico objetivo al destinatario o publico
ideal de una determinada campana, servicio o producto determinado.

Es decir, es el publico al cual estas disciplinas destinadas al impulso comercial deben dedicar todos sus esfuerzos y mensajes,
porque se trata de los consumidores potenciales del bien o servicio que ofrecen.

Si bien las empresas se proponen llegar a todo el mundo con sus productos, es una realidad que esto no sucede en la practica
y que hay productos y servicios que son especialmente demandados por un sector del publico pero en otro no revisten interés
alguno.

Asi es que teniendo en cuenta esta cuestion es que las empresas, en su afan comercial por maximizar ventas, tratan de destinar
su maquinaria de publicidad y marketing directamente hacia aquella parte del publico que saben a priori se interesara por su
producto.
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El publico objetivo, también conocido como target, es aquel segmento del mercado al que se encuentra dirigido un bien, ya sea
el mismo un producto o un servicio. La mayoria de las veces a ese publico se lo define por edad, género, es decir, masculino o
femenino, y también a partir de diversas variables socio econdémicas, como puede ser clase alta, media o baja.

Basicamente, el hecho de poder conocer las diferentes actitudes de un publico objetivo en las campanas o a los diferentes
medios de comunicacion social hara mucho mas simple la prevision de resultados futuros y también, porque no, llegar con el
mensaje justo y adecuado para de esta manera optimizar el retorno de la inversién que se haya hecho oportunamente y como
ya sefalamos lineas arriba.

Cuando se sabe el comportamiento que tendra determinado publico sera mucho mas simple escoger una determinada promocion
o estrategia.

Y asimismo la identificacion del publico potencial y comprador de un producto es clave para allanarle a la empresa el camino hacia
el éxito.

Todas las empresas que comercializan productos y servicios hoy, tienen que conocer a ciencia cierta quiénes son sus potenciales
consumidores y en ese sentido destinar sus recursos y por supuesto no despilfarrarlos en otros publicos a los que no les interesa
su propuesta comercial.

El gran desafio de las empresas que hoy se dedican a la publicidad y marketing es establecer de manera exacta el perfil de
comprador de un producto. Con esto definido tendran asegurada gran parte de su gestion. El resto, claro, corre a cargo de la
satisfaccion que luego pueda sentir o no el comprador. Pero a ellos les cabe solamente el objetivo de captarlos. (Bustamante,
2012)

Marco Conceptual
Turismo:
Los desplazamientos cortos y temporales de la gente hacia destinos fuera del lugar de residencia y de trabajo, y las actividades

emprendidas durante la estancia en ese destino. (Lobos, 2009)

Publicidad:
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La publicidad es una de las formas de comunicacién de la empresa. Nos referimos aqui a la comunicacién externa, es decir, al
conjunto de mensajes que la empresa lanza al exterior, haciendo abstraccidon de la comunicacién interna de la empresa, que es
objeto de una materia distinta de la nuestra. (Elisea, 2003)

Campana publicitaria:

La campafia publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen
en diversos medios durante un periodo especifico. La campafa esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afo o0 menos.
En un plan de camparia se resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas para las areas primarias de creatividad
y medios, asi como otras areas de comunicacion de mercadotecnia de promocién de ventas, mercadotecnia directa y relaciones
publicas. (Esclapez, 2006)

Marca:

Es un nombre término, simbolo, disefio o combinacién de estos elementos que identifica los productos de un vendedor y los
distingue de los productos de la competencia. También se puede decir que es una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. (Cachedo, 2009)

Logotipo:

Un logotipo no es mas que una palabra disefiada. El disefio es lo que confiere a la palabra que se haya elegido su originalidad,
su caracter distinto y unico. (Pol, 2005)

VII. DISENO METODOLOGICO

Tipo de investigacién

De acuerdo a la elaboracion del proyecto, el tipo de investigacién es descriptiva ya que se esta desarrollando un método de
investigacion en la cual se describen varios detalles que van de la mano con la problematica establecida. El objetivo de esta
investigacion descriptiva, tiene como propdsito principal describir las caracteristicas de objetos, personas, grupos, organizaciones
o entornos, es decir tratar de “pintar un cuadro” de una situacion.

Métodos de Investigacion

Método Sintético: Permite obtener un proceso analitico de razonamiento que busca reconstruir un suceso de forma resumida,
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valiéndose de los elementos mas importantes que tuvieron lugar durante dicho suceso. Este proceso opera de tal forma que
somos capaces de identificar todo aquello que conocemos y abstraer las partes mas importantes y particularidades de ello.

Método Analitico: Permite una combinacién de dos formas de investigacion que son utilizadas para desarrollar trabajos formales
que requieren de un esquema para lograr los objetivos planteados. EI método analitico combina el proceso formal de resolucién
con el método cientifico para lograr la resolucién del problema.

Método Deductivo: Permite el razonamiento que implica la formulacién de hipotesis y su comprobacion a través de la logica. Las
deducciones se caracterizan por poseer la certeza l6gica debido a que la conclusién ya esta contenida dentro de las premisas.

Técnicas de Investigacion
La investigacion realizada utilizara como técnica encuestas, a personas de acuerdo al blanco de publico establecido, a personas
que utilicen los servicios de la marca y a expertos que nos explique cdmo resolverian la problematica de la misma.

También realizaremos entrevistas a los directivos de la marca, especialmente a los encargados del departamento de mercadologia
y publicidad, para que nos expliquen las estrategias a utilizar para el desenvolvimiento de la mismo.

VIIl. FUENTES DE DOCUMENTACION

Bustamante, M. D. (2012). Actitudes y percepciones de las fragancias de lujo en Espafa . Espafia.

Cachedo, A. P. (2009). Como Crear un Marca. Espafa: Almuzara.

Definicion abc. (5 de 12 de 2017). Obtenido de www.definicionabc.com: https://www.definicionabc.com/comunicacion/publico-
objetivo.php

Elisea, J. G. (2003). Desarrollo de Campafia Publicitaria. Espana: Universidad Auténoma Nuevo Leodn.

Esclapez, C. C. (2006). Protocolo y Comunicacion en la Empresa y los Negocios. Espafia: FC.

Lobos, A. G. (2009). Manual de Publicidad. Espana: ESIC Editorial.

Monica, M. H. (2011). Turismo Accesible, turismo para todos: la situacion en Catalufa y Espafa. Cataluha Espafia: Universidad
Calos 3 de Madrid.

Pol, A. (2005). Secretos de Marcas, Logotipos y Avisos Publicitarios. Buenos Aires: Dunken.

86



Ramirez, A. (2015). Estudios de las Marcas. Espana: Esic.

Tirado, D. M. (2013). Fundamentos de Marketing . Espafa: Publicaciones de la Universidad Jaume .
http://www.godominicanrepublic.com/es/reuniones-incentivos-convenciones-y-eventos/ministerio-de-turismo/
https://mapre.gob.do/ministerios-republica-dominicana/turismo/

https://dialnet.unirioja.es/buscar/documentos?querysDismax.DOCUMENTAL_TODO=turismo&filtros. DOCUMENTAL_FACET _

ENTIDAD=artlib

https://e-archivo.uc3m.es/bitstream/handle/10016/16454/turismo_molina_canoves TERAP_2011.

pdf%3bjsessionid=39203C2BC11038AA4F6A6AA2AF29883F ?sequence=1

IX. ESQUEMA TENTATIVO

1 Introduccioén
2 Tema

3 Importancia y justificacion

4 Planteamiento del problema

5 Formulacion del problema
5.1Sistematizacién del problema

6 Objetivos

6.1 Objetivo General

6.2 Objetivo especifico

7 Marco Teodrico:
7.1-Publicidad

7.1.1 Promocion

7.1.2 Logotipo

7.1.3 Marca grafica

7.1.4 Imagen

7.2 Campafa Publicitaria
7.2.1 Conceptos

7.3- Turismo
7.4-ldentidad Corporativa
7.4.1 Costos

7.4.2 Marketing

87



7.5 Cobertura

7.5.1 Cobertura Efectiva
7.5.2 Cobertura Neta Total
7.5.3 Audiencia

7.5.4 Posicionamiento

8 Desarrollo

9 Marco Conceptual

9.1 Turismo

9.2 Publicidad

9.3 Campana publicitaria

9.4 Marca

9.5 Logotipo

10 Tipo de investigacion

11.1 Métodos de Investigacion
11.2 Método Sintético:

11.3 Método Analitico

11.4 Método Deductivo

12 Técnicas de Investigacion
13 Bibliografia

88





