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El Grupo de Comunicacion Listin ha
cuenta con una trayectoria de primera
clase dentro de su renglon informativo
y como herramienta de comunicacion
para los dominicanos y dominicanas.
Su producto principal, el periddico Listin Diario,
no es excepcion. El inicio del mismo se remonta
a una época muy lejana a la nuestra formando
parte de la historia de la sociedad dominicana.
Ha sido factor de controversia en ocasiones
fruto de algunas decisiones administrativas
que, sin lugar a dudas, defendian el honor del
pueblo dominicano.

A medida que el crecimiento fue expandiéndose,
la marca cobra cierta estructura de
posicionamiento en la mente de quienes lo
leen y hasta en la de quienes no lo hacen. La
marca Listin Diario consta de una personalidad
expresada, se dirige a la masa intelectual del
pais, de conocimientos avanzados y globales.
De igual manera hace enfoque en segmentos
de la sociedad con una mayor posibilidad de
consumo que otros. Concentra sus acciones
en los circulos que estas personas frecuentan
buscando el protagonismo entre los demas
medios. Y por supuesto, esta modalidad de
enfoque no presenta ninguna disfuncionalidad
sino hasta hace recientes momentos de la
historia de la empresa. El inicio del descenso
en las cifras vendidas en espacios publicitarios
fue marcado y ha ido incrementandose
paulatinamente pero de forma alarmante.

El equipo de trabajo Listin Diario es bastante
extenso y de una manera u otra, su mentalidad,
filosofia de vida y trabajo, asi como su
comportamiento, se consideran factores

RESUMEN EJECUTIVO

influyentes en el desempefo y la proyeccion de
la imagen de marca que pretende venderse.

La intencién planteada en este trabajo de
grado estaideada como un plan estratégico
de reposicionamiento, es decir, transformar

el concepto que tiene el mercado dominicano
actual sobre la marca. La nueva concepcion
que se persigue lograr consta de acciones de
ampliacion y desarrollo. Un punto clave es la
observacion cuidadosa de las tendencias en el
mercado de las telecomunicaciones y la manera
de aplicar esto en el trabajo de marca que se
lleva a cabo en la empresa.

Una vez se examinan las inclinaciones

de quienes realizan los mayores niveles

de consumo en el mercado, se procede a
idealizar un concepto atractivo para este perfil
detectado. La muestra de la poblacion que se
mantiene mas activa comprende un grupo de
jovenes adultos enfocados en el crecimiento
y aprendizaje constante sin dejar de lado

el desarrollo a nivel profesional, espiritual y
economico. Las relaciones humanas le son
de gran importancia asi como el cuidado de
su imagen profesional. El nivel de desarrollo
que han alcanzado estos ejes tematicos es
tan alto que es posible encontrar charlas y
conversatorios que traten sobre marca personal
y como construirla.

El Grupo de Comunicacion Listin estaria
tomando una decision de suma inteligencia en
el caso de proceder con esta propuesta de Plan

de Comunicacion Integral dado el hecho
de que retne un grupo de acciones

que tendran como consecuencia la
reubicacion de esta marca en el ojo
publico y le concedera el protagonismo
que ha ido perdiendo de manera escalonada.
El objetivo de consequir estos factores es
dinamizar el movimiento en la estrategia de
ventas y generar un incremento en el volumen
de ventas de espacios publicitarios. En base al
entorno de actitud emprendedora, este PE.C.I.

"HERRAMIENTA DE
COMUNICACION
PARA LOS
DOMINICANOS'

plantea una serie de tacticas de funcionalidad
clave para el logro de los objetivos que, en
esencia, pueden ser definidos como conseguir
el reposicionamiento de la marca a nivel externo
a través de la aplicacion de una estrategia
creativa integral. En otro extremo, es de sefalar
como objetivo general el incremento en las
suscripciones, compra de ejemplares y venta en
general por medio de la motivacién al publico
con el uso de los recursos del PE.C.I.
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Propuesta de Plan Integral de Comunicacion para el periddico Listin Diario, Santo Domingo, D.N.

1 1 Plan de Comunicacion

Integral (PECI)

1.1.1 GENERALIDADES

uan José Vasquez en su portal Todo Marketing

(2014) en un articulo sobre el tema apoyado
por la A AAP. (Asociacion Americana de Agencias
Publicitaria) nos explica que es la forma mas
completa de planificacion esta es la forma de
cuidar todos los eventos de promocion para un
producto ya sea tangible o no.

Asimismo podemos agregar que es un
instrumento de soporte y gestion para cumplir los
objetivos de las organizaciones, por la cual toda
forma de comunicar, tanto dentro como fuera,
esta coordinada estratégicamente para mejorar la
correlacién con el publico meta de la empresa.

Concepto de Comunicacion

Segun el libro "El Problema De La Comunicacion
En Psicologia” escrito por B.F Lomonoso, la
comunicacion es el proceso de intercambio social
por simbolos y métodos de palabras. Abarca
todos los pasos en la forma de comportarse un
individuo para estimular la conducta de otros
seres humanos, la cual puede ser oral 0 escrita,
grupal o individual.

E. Pichdn Riviere aporta como concepto de
comunicacion un argumento sobre la forma
en que la relacién de los seres humanos
actua en ellos como sujetos. Se basa en la

"COMUNICAR ES EL PROCESO DE

INTERCAMBIO DE SIGNIFICADOS POR

MEDIO DE UN CONJUNTO DE SENALES’

intercomunicacion reciproca, mas alla
de la influencia de un sujeto en otro.

El comunicar es mas que un simple
intercambio de informacion. Para
Maria Del Socorro Fonseca es

Belch & Belch (2004) nos explican que el fin de
la comunicacion integral es homogenizar las
promociones de marketing y las campahfas para
gue se hable el mismo lenguaje y externar una
imagen unificada, de tal forma que todo lo que
la empresa informe o haga comunigue un solo

mensaje congruente.

“compartir algo de nosotros mismos".
Del Socorro ve este compartir desde
el punto de vista racional y emocional del ser
humano, afirmando que la comunicacién nace
del querer estar en contacto. Esto se debe a que
las ideas que adquirimos al interrelacionarnos
crecen en sentido o significancia previa a hechos
acaecidos anteriormente.

El aporte de Stanton, Etzel y Walker (2007) ayuda
a comprender de una forma mas sencilla este
concepto. Ellos explicaron que la comunicacion
es transmitir de forma oral o escrita un mensaje
a un individuo cuando se desea exponer un
pensamiento y que sea entendido por el receptor.

La idea que Lamb Hair y McDaniel (2006)
tienen de comunicacion es que es el proceso
de intercambio de significados por medio de un
conjunto de sefiales.

Procesos y Elementos de la
Comunicacion

Luego de haber plasmado un andlisis
comparativo de conceptos, es posible afirmar que
la comunicacion es un sistema de intercambio de
informacion dindmico que puede tener lugar en
forma verbal o no verbal, asi como interindividual
e intergrupal. El fin Unico de esta accién es crear
interrelacion entre emisor y receptor.

Pero durante este compartir de ideas entre dos
individuos interceden una lista de elementos
que influyen en el resultado final de entender
el mensaje que se quiere comunicar. Estos
elementos son:

Emisor o codificador

Se dice del individuo, grupo u organizacion que
crea el mensaje. Este se encarga de elegir todos
los signos pertinentes para que cuando llegue a
su destino sea comprendido.

Receptor

Es toda empresa, masa grupo o individuo que
decodifica e interpreta los signos enviados por
el emisor. Dentro de este elemento se encuentra
el receptor pasivo, quien Unicamente toma el
mensaje; al contrario del receptor activo quien,
ademas de recibir el mensaje, lo entiende y lo

guarda para hacer una retroalimentacion.

Codigo
Totalidad de signos que el codificador usa para
transmitir la informacion creada.

Medio o Canal

Es el transporte del codigo hacia el decodificador
o receptor. Este se puede aparecer bajo dos
escenarios tanto el medio natural como el medio
industrial (digase de computadoras, medios de

comunicacion etc.)

Mensaje
Informacion generada por el emisor que se quiere
pasar al receptor.

1.1.2  IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION INTEGRAL

Capftulo | Marco Tedrico

Contexto
Escenarios en la cual se encuentra influenciado el
mensaje ya sea social o cultural.

Retroalimentacion

Proceso que se da una vez se haya recibido

y entendido el mensaje por parte del receptor
denominado como respuesta. Motivado de esta
manera la dindamica entre el decodificador y el
descodificador.

Interferencia

Cualquier fendmeno que no permita el
entendimiento dentro del proceso de la
comunicacion.
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1.1.3 ELEMENTOS DE LA COMUNICACION INTEGRAL

| plan de comunicacion integral se apoya

en diferentes herramientas para poder ser
ejecutado de forma eficaz y potencializar los
resultados una vez la campafia se encuentre en
curso. Dichos elementos son:

Publicidad
Es la técnica de comunicacion no personal
que ofrece productos o servicios a un publico

consumidor con el fin de vender. (Capitan, 2015)

Promocion

Es la técnica de comunicacion personal que
ofrece productos o servicios a un publico
consumidor con el fin de vender. (Capitan, 2015)

Ventas personales

Es toda comunicacion que va de cara en cara,
su funcion es hacer que el vendedor informe
a tantos clientes posible e influenciar en su

decision de compra.

Buzzmarketing

Todos conocemos este elemento popularmente
como el boca a boca. Esto consiste en
comunicar de manera verbal en tono de

recomendacion algun producto o servicio.

Publicity

Llamada también publicidad libre o sin costo.
Utilizada para informar de forma directa por los
medios de comunicacion, en la cual interfiere un
producto o servicio sin ningun pago a la empresa

anunciada.

Relaciones Publicas

La Public Relations Society of America define
las relaciones publicas como “los procesos de
estrategias de comunicacion que construyen
mutuas relaciones benéficas entre las

organizaciones y sus publicos".

Marketing directo

Su funcion es promocionar un producto o
servicio utilizando medios como marketing
telefénico, cupones, correos entre otros medios
gue tenga contacto de manera directa con el

cliente.

Marketing Interactivo

Es el uso de medios tecnoldgicos que ofrezca
una respuesta inmediata con el consumidor o
consumidor potencial una vez la empresa se
comunigue de cualquier forma con el mismo.
Es mantener una relacion dinamica durante la
campaia publicitaria.

1.1.4 OBJETIVOS DEL PECI

Lo que se quiere logar al disefiar un plan
de comunicacion integral de marketing es:

La transmision de un mensaje Unico 'y
coherente como marca.

Posicionamiento de la marca en
la mente del consumidor actual y
potencial.

Establecer una ventaja diferencial en el
mercado.

Lograr los objetivos generales que la
institucion se traza en su plan anual
corporativo.

or definicion, publicidad es la técnica

de comunicacion masiva no personal
predestinada a transmitir un mensaje a través
de los medios con el objetivo de influir en el
comportamiento de la personas en contacto
con el mensaje. La publicidad utiliza ciencias
como la economia, sociologia y psicologia para
cumplir con su objetivo Unico el cual es motivar
al consumo de un producto o servicio.

Para que una empresa dé a conocer un nuevo
producto, alguna caracteristica agregada a un
producto existente o mantener un producto en la
mente del consumidor es fundamental utilizar la
publicidad. Visto de esa manera, esta técnica se
convierte en una herramienta del comercio.

Si se afirma que la publicidad es comunicar

es posible definir a un publicista como un
comunicador. Dentro de esta comunicacion se
suelen confundir términos como promocion

con propaganda e incluso relacionarlas con
publicidad. Las mismas, a pesar no estar
divorciadas, cumplen con funciones diferentes en
areas distintas.

La propaganda se utiliza cuando se quiere
transmitir una ideologia u opinion. Puede

ser de ambito politico, cultural o religioso. La
propaganda se manifiesta de diferentes formas.
En politica su Unico fin es hacer de un candidato
mas simpatico a la hora de las elecciones para
algun puesto gubernamental.

La propaganda social busca concienciar acerca
de algun problema que afecte de manera
directa o indirecta al ser humano. Este tipo de
propaganda se distingue porque no tiene el
beneficio propio como resultado.

Por otro lado, el concepto de promocidn que,
segun Matilde Capitan (2015), es "la técnica de
comunicacion personal que ofrece productos
0 servicios a un publico consumidor con el fin
de vender". A través de la promocién se tiene
un contacto fisico con el consumidory se
puede tener incluso una retroalimentacion del
mismo. Tiene a favor su dinamismo, los costos
son menores si es comparada frente a otras
técnicas, y que, por medio de ella se puede
lograr presencia en lugares donde los medios
convencionales no tienen alcance.

La publicidad es una técnica de comunicacion
de masas que nos permite llevar un mensaje
unico y ser entendido de inmediato a diferencia
de la promocion. Pero, ;,qué le da forma a este
mensaje que quieren las empresas transmitir
sobre sus productos y servicios? las campafias
publicitarias son el cuerpo que se construye a
partir del uso de estas herramientas.

Continda explicando la Lic. Matilde Capitan
gue una campafa publicitaria es el "Proceso
estratégico que implica la creacion, produccion
de un concepto y su colocacion en uno o mas
medios durante un tiempo determinado”.
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En definicidn, es el cuerpo del mensaje de un
producto o servicio. Por medio de él, vemos,
oimos y leemos lo que las empresas nos quieren
decir acerca de ese bien o servicio.

Los objetivos que sustentan el trabajo de una
campafa publicitaria, agrega la Lic., son los
siguientes:

Dar a conocer una marca.
Posicionar o reposicionar una marca.
Mantener o reforzar la imagen de una marca.

Aumentar el consumo en consumidores
actuales de la marca.

Aumentar el nimero de consumidores.
Captar un nuevo segmento de mercado.

Motivar al que no tiene poder de compra
para que influya en quien lo tiene.

Dar a conocer aspectos nuevos de una
marca (nueva sucursal, nuevo sabor...)

Enfrentar la competencia.
Crear expectativas.

Mantener la presencia de la marca en la
mente del consumidor.

Despertar necesidades.

Establecer, mantener, modificar o reforzar
habitos de consumo.
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1.21 RELACIONES PUBLICAS

a Sociedad de Relaciones Publicas de

América (PRSA) define las R.R.PP. como
“el proceso estratégico de comunicacion que
construye relaciones mutuamente beneficiosas
entre las organizaciones y sus publicos”. En
esencia, es la que crea y mantiene una imagen
verdadera y buena de una empresa o institucion
en el mercado.

En este proceso el publico representa un
conjunto de individuos sociales con inclinaciones
determinadas y niveles didacticos varios. Estos
se encuentran divididos en 2 grupos:

El Publico Interno

Se refiere a un grupo social que forma la
estructura de la empresa. En este caso se habla
de jefes, socios, empleados, supervisores, etc.

El Publico Externo

Lo conforman todo grupo social que no esté
vinculado con la estructura de una empresa.
Tienen una predileccion en comun que hace que
se relacionen entre ellos mismos.

Teniendo en cuenta el tipo de publico con el

que las R.R.PP trabaja, es preciso explicar el
objetivo para el cual esta herramienta trabaja.
Horacio "AcHo" Simian enumera en su articulo
15 Objetivos de las Relaciones Publicas” los
objetivos principales de las R.R.PP. enunciados a
continuacion:

Crear una marca corporativa.

Dar forma o redefinir una reputacion
corporativa.

Posicionar o reposicionar una empresa o una
marca.

Cambiar una marca a un mercado nuevo o
global

Lanzar un producto O marca nueva.

Difundir noticias sobre una marca, empresa
u organizacion.

Brindar informacion sobre una marca o
producto.

Cambiar actitudes, opiniones o
comportamientos de los stakeholders
(audiencia con interés, econémico o no, en la
empresa).

Crear relaciones de marca mas fuertes con
los stakeholders claves, como empleados,
accionistas y la comunidad financiera,
gobierno, miembros de asociaciones y los
medios

Crear altos niveles de satisfaccion del cliente.
Crear emocion en el mercado.
Fomentar rumores.

Involucrar a las personas con la marca,
empresa u organizacion a través de eventos
y otras actividades participativas.

Asociar marcas y empresas con buenas
causas

Defender el nombre de la marca, empresa, u
organizacion.

Asi mismo, existen numerosos e importantes
beneficios que las empresas obtienen al ejecutar
una buena estrategia de R.R.PP. y cumplir los
objetivos. Entre los beneficios estan:

Costos

El nivel de integracion de los empleados con la
empresa es determinante al momento de hablar
de productividad y eficiencia. Es por esto que si
se mantiene el nivel de formacién y satisfaccion
de los empleados y logran establecer una
relacion con los objetivos, crece el sentido de
pertenencia corporativa. Esto se refleja de forma
positiva en el desenvolvimiento y rendimiento en
cada una de las partes que forman una empresa.

Ventas

Las ventas estan relacionadas con la imagen que
tenga la empresa. Esto afirma su permanencia

y luego su evolucion en el mercado. Una imagen
positiva es tomada en cuenta mas que una
campafa publicitaria. Mientras mas empatia
genere el mensaje transmitido, mayores son las
ventas de la institucion.

Desarrollo de la organizacion

La vida corta de algunas empresas se debe al
mal servicio que ofrecen. Esto causa que los
clientes se van a otra empresa que les ofrezca
mejor atencidn en sus servicios. Es asi como
el nivel de ventas es afectado provocando
eventualmente el cierre de dicha organizacion.

Otro caso que puede tener lugar con la
privatizacion de las empresas de servicio publico
es que el cierre de la organizacion sea realizado
por disposicion del estado. Es aqui donde entra
en papel la herramienta de las R.R.P.P. Este
recurso es utilizado para mantener a flote el
crecimiento y la permanencia de una empresa.

Las Relaciones Publicas fueron creadas bajo la
necesidad de la creacién de una planificacion
de apoyo y sustento de la interaccion a nivel
profesional. La comunicacion es esencial

para crear la comprension, aprobacion y por
ultimo el consentimiento de parte del publico
consumidor. Las R.R.PP. desempefan su
funcion en empresas, cooperativas y entre
personas aun fuera de un ambiente corporativo.
Desarrollan del mismo modo estrategias en las
empresas gubernamentales buscando cultivar
entendimiento, aceptacion y cooperacion de los
individuos con la comunidad a la cual cada uno
pertenece.

Pero hay que saber diferenciar la comunicacion
de las R.R.PP con la comunicacion emitida en
publicidad. La publicidad y las R.R.PP. se auxilian
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de las mismas herramientas de comunicacion
para cumplir con las metas trazadas. Sin
embargo, se pueden destacar algunas
diferencias entre ambas:

La comunicacion en las R.R.PP apela al didlogo,
al contrario de la intencion publicitaria que
siempre resalta una caracteristica del bien
anunciado.

Con respecto al mensaje en R.R.PP, es creado
con un enfoque personalizado ya que es dirigido
hacia un grupo de individuos en especifico.
Siempre teniendo como prioridad sus gustos'y
el grado cultural del mismo, mayormente ese
grupo de personas estan todos reunidos en un
mismo lugar. Por otra parte, la publicidad esta en
contacto con todo publico sin distincion.

El mensaje de las R.R.PP. no es perecedero ya
gue como se explicéd anteriormente, el objetivo
de la misma es el intercambio de ideas e
informacidn. Por lo tanto, no se puede planear
dentro de un marco temporal especifico. La
estrategia debe ser valorada y asimilada para
lograr enganchar con los intereses del individuo
y asi garantizar las ganancias de ambas partes.
Delimitando asi unos valores completamente
contrarios a la publicidad, la cual es
estrictamente planificada con desarrollo dentro
de un periodo de tiempo.

La clave para que una relacion entre todo
individuo sea exitosa es, sin duda, la
comunicacion. Si la comunicacion no es efectiva,
el objetivo principal de las R.R.PP. no se da, no
existe.
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1.2.2 VENTA PERSONAL

Es un instrumento dentro de la mezcla de promocién en la cual un vendedor brinda, da a conocer
0 en su caso vende un bien ya sea tangible o no a un grupo especifico de personas de forma
directa o como popularmente se le conoce: “Cara a Cara" o "Puerta a Puerta”. Sus fundamentos son
comunicar de manera personal ya que esta persona se dirige al consumidor existente o potencial. A
diferencia de la publicidad, la cual utiliza los medios de comunicacién como mediador del mensaje
evitando el contacto fisico con el consumidor.

Esta técnica es considerada como una de las mas efectivas para aumentar las ventas y lograr la
posibilidad de que el comprador reincida y pueda incluso motivar a otros a consumir el producto.

Pero la V.P. no es un evento de Unica vez, hay un
proceso o etapas las cuales debe atravesar detalladas
a continuacion:

Exploracion de Futuros Clientes.

En este primer escaldn se analiza cuéles clientes
cumplen con las caracteristicas del producto para
convertirlo en un consumidor fiel de la empresa.

Categorizacion o clasificacion del sujeto
Tiene lugar una vez se haya encontrado el prospecto.
Se dividen segun factores socioecondmicos tales
como ganancias, decision de compra, entre otros.
Una vez realizada la clasificacion, se lleva a cabo una
priorizacion de los individuos dependiendo de sus
resultados y se crea una lista de contactos.

Preparacion

Es la tercera etapa en el proceso de V.P. Aqui se relinen
y analizan todos los datos que pueden ser usados

del sujeto con el que se decidié hacer contacto. Aqui
entra su nivel educativo, sus precariedades y su poder
de pago. Luego de esto, se forma la estrategia de
contacto y acercamiento al mismo.

Presentacion

El ejecutivo de ventas hace la exposicion al sujeto, es
incluida la presentacion del vendedor, su procedencia y
el motivo de la visita.

Argumentacion

Momento en donde el vendedor muestra el
producto al consumidor y expone todas las
caracteristicas del producto o servicio abarcando
todos los aspectos necesarios en orden prioritario.

Cierre de la venta y Seguimiento

Cuando el consumidor siente que el producto que
se le ha presentado cumple con sus estandares

y que cumplira con el objetivo de satisfacer sus
necesidades, se pasa al cierre de la ventay se le da
seguimiento después de la compra.

LA SUPERACION DE
ESTAS FASES ES EL
MODO EN QUE SE

CUMPLE EL CICLO DE
COMPRA DE VENTA

PERSONAL O
‘CARA A CARA.

1.2.3 MARKETING DIRECTO

Se denomina con este nombre al método
comercial que a través del uso de varios

medios permite una respuesta conmensurable

o transaccion en cualquier parte o locacion. Su
proposito es mejorar el acercamiento con el cliente
mediante una comunicacion regularizada. Esto
serd realizado con el fin de saber de sus interesesy
asegurar la constancia en la compra. Este sistema
viene en diferentes formas:

Correo

Comprar a través de catalogos. Ofrece una venta
con mayores beneficios y permite un acceso mas
facil a algunos productos que no estan al alcance
inmediato del cliente o que de alguna forma son
dificiles de conseguir.

Medios Masivos

Cuando se invierte en medios tradicionales como:
periddicos, radio, television y exteriores. Estos
soportes llegan a miles de personas aumentado
la posibilidad de compra para dicho producto o
servicio.

Venta Personal o en casa

Mediante reuniones previamente acordadas se
hacen demostraciones del producto y el cliente
tiene una idea mas clara de las caracteristicas
del mismo y las necesidades que este bien puede
satisfacer.
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El Marketing Directo cumple con 2 objetivos
principales:

Aumento de la cartera de clientes .

Motivar la fidelidad de los clientes
obtenidos.

Este Ultimo dirigido a la lealtad busca que la
compra se repita varias veces o que este sea su
producto de por vida.

Estadisticamente, la importancia del Marketing
Directo se ha elevado de una forma significativa.
En el mercado europeo se invirtio mas de seis mil
millones de euros representando un 52% del total
invertido en publicidad, y de ese total un 24% fue
dirigido exclusivamente hacia Marketing Directo en
combinacion con otros medios tradicionales. Asi lo
asegura el portal web MarketingDirecto.com

La razén de este fendomeno hay que buscarla en
una mayor competencia en varios mercados. Esto
le dio importancia a la comunicacion que se da
entre la personay el cliente, y la necesidad de otras
organizaciones gue se anuncian a cuantificar su
victoria de los gastos publicitarios.

Se asegura que mas del 70% de las inversiones
publicitarias seran destinadas al Marketing Directo.
Guardando un 26% para la publicidad tradicional.



Se define como un conglomerado de etapas
en sucesion, por las cuales se puede ampliar
el pensamiento creativo. Se ha dedicado tiempo
a estudiar la creatividad, incluso varios autores
ha analizado la manera en que el cerebro cree
nuevas ideas o pensamientos, pero lo que no
cabe duda, es que, pensar de forma creativa es
la llave a la solucidon de muchos problemas de
la mano del esfuerzo y que tanta dedicacion se
tenga en el problema.

G.Wallas presenta las etapas del proceso creativo
gue escribié en uno de sus libros titulado El Poder
Del pensamiento publicado en el 1926. Wallas
explica que estas 4 etapas se conectan entre si.
Las cuales son:

Preparacion

Recoleccion de datos para identificar el
problema'y el uso de pensamientos adquiridos,
creacion de un esquema de flujo del
conocimiento, etc.

Incubacion

En este se le da cabida a las ideas a que se
distribuyan y se desarrollen.

Hluminacion
Se haya la solucion a la dificultad. El sujeto siente

gue ha encontrado la vuelta a su problema y lleva
eso a la conciencia.

Verificacion
Concluido el proceso de acto creativo se crea

la idea sabiendo la objetividad y realismo del
mismo. Se pasa aplicar dicha idea.

1.3.1 OBJETIVOS DE
COMUNICACION

Se puede definir objetivo de la
comunicacion como la meta que

se plantea llegar a través de acciones
comunicativas. El objetivo por naturaleza es
preciso y directo y no muy extenso pero sobre
todo alcanzable. En el campo de la publicidad,
cuando la empresa que se va a anunciar,
debe tener siempre en mente que esa meta
debe ser lo mas claro posible y que la agencia
gue le trabaje ese mensaje debe de tener en
cuenta que ese objetivo vaya de la mano con
las ejecuciones que se va a llevar a cabo.

Este objetivo no puede ir divorciado de la
ejecucion. Al momento de llevarse a cabo
deben de acoplarse e integrar. En la creacion
de la campafia publicitaria, ya sea para la
television, radio, no se debe perder la finalidad
de la comunicacion que se plantea en el
briefing y sera determinante al momento

de ejecutar las diversas operaciones de
comunicacion que sean necesarias y
oportunas.

La costumbre es que la empresa que se
va anunciar nos plantea sus objetivos, el
cual lo hace mediante el briefing, que llega
a la agencia publicitaria. Por lo tanto es de

importancia que este documento en donde
se plantea la base de la campafa este
correctamente redactado y que todo esté
relacionado.

El objetivo a comunicar debe ser por lo
regular uno solo. Dentro de los errores que
se suele cometer en este proceso es de
confundir el objetivo de comunicacion con

el objetivo de marketing, ya que esta mas
orientado a las ventas y a las agencias, si
incluye el objetivo de marketing en el briefing,
no le va a servir de mucho porque se trabaja
de forma diferente.

Para que se lleven a cabo estas acciones,
lo mas importante es tener un objetivo
alcanzable y claro, ya que sin esta el
anunciante no podra conseguir ningun
beneficio mediante las ejecuciones
comunicacionales digase a través de radio,
television, exteriores, etc.

Dentro de esta comunicacion no es lo
apropiado plantearse en un solo breafing
varios objetivos, se puede mencionar el caso
de una empresa que quiere lanzar al mercado
un nuevo producto o servicio, las ejecuciones
comunicacionales deben de estar orientadas
a ese objetivo el cual seria dar conocer las
nuevas caracteristicas de dicho bien.

1.3.2 ANALISIS DEL SEGMENTO

n segmento es el conjunto de individuos u
Uorganizacic’m, con peculiaridades homogéneas
en cuanto a necesidades, deseos, interés de
compra o uso de un producto o servicio, pero
discrepan de los otros segmentos que pertenecen
al mismo mercado. Asimismo, este grupo acciona
de manera similar a ejecuciones de marketing;
estas, son realizadas por organizaciones
gue les interesa ver beneficio determinado,
posicionamiento en el mercado o crecimiento en el
mismo.

Pero antes el segmento es una parte dentro del
mercado por lo tanto es preciso explicar cdmo
funciona el mercado y como esta fraccionado.

Cuando definimos el mercado, decimos que
esta constituido por consumidores actuales y

potenciales de un producto o servicio. Se pudiera
decir que el crecimiento del mercado, esta
estrechamente relacionado con la cantidad de
interesados en el producto que debe haber para
una oferta especifica.

Un segmento es un conglomerado de individuos

u institucion que en su regularidad, es de gran
tamafio y con mas facilidad de categorizacién

a comparacion de los nichos de mercado.

Digase las personas que eligen tomar bebidas
alcohdlicas, para cualquier tipo de encuentro
social, representan un segmento del mercado. Por
su parte, aquel grupo de personas que eligen la
cerveza presidente (marca genérica) representan
un nicho del mercado.

Los que estan dentro de algun segmento, tiene la
necesidad o desean un bien con caracteristicas
comunes, tiene el poder de compra, son
vulnerables a promociones, venta personal etc, y
adquieren sus productos y servicios en los mismo
o similares puntos de venta.

Aun asi existen diferencias entre un segmentoy
otro, ya que quienes lo integran buscan saciar una
determinada necesidad. Se podria ejemplarizar
separando los dos siguientes grupos segun su
eleccion de transporte: un conjunto de individuos
que eligen viajar comodos, rapido y seguros en
vehiculo propio y los que viajan en transporte
publico con intenciones de ahorro.
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De la misma forma, hay individuos que se pueden
diferenciar por su poder de compra. Hay personas
gue pueden decidir hacer sus compras por internet
y aprovechar descuentos u ofertas, lo cual los hace
sentir independientes, modernos o incluso con
cierta ventaja sobre la mayoria de compradores.

Ahora bien, un segmento depende Unicamente de
los rasgos que se usan para su caracterizacion

y seleccion. Para entender mejor, una agencia

de viajes puede tomar como segmento de
mercado a todo sujeto que haga viajes a destinos
internacionales dentro de su continente. Mientras
gue por otro lado, la competencia puede considerar
como segmento meta a aquellos que realicen
viajes hacia uno 0 mas continentes. Si analizamos
la situacion de la primera agencia trabajara con

un segmento de mercado considerablemente
menor en proporcion a la seleccién realizada por la
competencia.

Las instituciones compiten en un mismo segmento
con la finalidad de lograr u obtener algun beneficio
adicional a partir de la eleccion entre las mismas.
Ese beneficio se refiere un tanto al margen

de utilidad, porcentaje de crecimiento anual o
incremento de la presencia en el mercado. En toda
situacion, las empresas evaluaran con cuidado su
penetracion en los nuevos segmentos a los que
decidan dirigirse en funcion de los resultados que
han sido planteados obtener.
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Nicho de Mercado.

hilip Kotler define nicho de mercado como

“un grupo con una definicion mas estrecha
(que el segmento de mercado). Por lo regular
es un mercado pequefio cuyas necesidades no
estan siendo bien atendidas." Para completar
un poco este concepto que nos brinda Kotler,
se afirma que es un conjunto de individuos
con precariedades y deseos muy marcados
y especificos. Este conjunto posee todas las
capacidades para satisfacer sus necesidados
y realizar la compra. En cuanto a sus
caracteristicas, cabe destacar:

Es la porcion de un segmento de mercado:
cada Nicho de Mercado es la representacion de
caracteristicas diferenciadoras entre dos o0 mas
grupos pertenecientes al segmento total.

Es pequeno: la conforman personas, empresas
u organizaciones en porciones reducidas, claro
estd, si se compara con el segmento al cual
pertenece.

Requiere operaciones especificas: necesitan
de proveedores especiales con la capacidad
de cumplir con las expectativas de los sujetos
dentro del nicho.

Pocas o ninguna empresa distribuidora:
aquellos nichos en donde las caracteristicas
y dificultades de su demanda es de alta

especializacion, la naturaleza es que no haya
mas de uno o dos proveedores. Incluso podria
hasta no existir.

Una vez contemplado el estado actual del
mercado, el analisis del segmento de mercado
es considerado una de los instrumentos
esenciales para el profesional, empresa o area
de estudio que trabaje con productos, ventas y
personas. Son un grupo reducido de productos
que podria ser todo y que vaya dirigido hacia
un mercado en su totalidad. Por lo tanto, es
preciso analizar con exactitud el segmento de
mercado para hacer la eleccion del grupo de
personas dentro de ese total mercado al cual la
marca va a dirigirse. Este andlisis incluye datos
demograficos y psicograficos.

Cuando se habla de datos demogréficos, se
reflere a informaciones como: edad, genero, nivel
de ingreso, etc. En cambio, al referirse a datos
psicograficos, se hace referencia a un concepto
que arraiga las percepciones del individuo, estilo
de vida, entre otros.

El analisis implica muchas cosas como:

Potencial de compra de cada segmento
Tamano

Habitos de consumo en el comprador
Poder de compra de los sujetos
Segmentos constituyentes

Evolucion de la demanda

Caracteristicas que afectan a la demanda
Observacion del comportamiento en los
clientes

1.3.3 ELEMENTOS CLAVE DE
UNA ESTRATEGIA CREATIVA

La E.C. consiste en como se va a comunicar
el mensaje comercial o publicitario, es la que
decide cual sera la mejor manera de transmitir
el mensaje de la forma mas efectiva y eficiente
al consumidor. La etapa de la E.C. es la que trae
la fuerza a la creatividad de la agencia. En esta
fase del proceso creativo debe contemplarse

el esquema reflexivo o flujo del soporte
comunicativo, es decir, del Copy, buscando una
evolucion desde las pasadas realizaciones.

El soporte de la creatividad en la ejecucion es

la que definird el fin Unico (el objetivo) de la
comunicacion en un término conveniente para
que la respuesta del publico sea la procurada por
el anunciante. La libertad de la creatividad recae
en el impacto, originalidad y qué tan persuasivo
es el mensaje. La estrategia debe de ser creada
por el grupo creativo en colaboracion con el
ejecutivo de cuentas y el planificador de uso de
medios.

Esta tactica comprendera la Estrategia

de Contenido, es decir, la idea central que
transmitira de manera creativa el mensaje
publicitario. Es necesario aiadir la Tactica

de Codificacion, que seré lo que genere un
pronodstico sobre lo que va a quedar expresado.

Cuando se habla de Estrategia de Contenido,

se hace referencia a la etapa del proceso en
donde se hace la eleccién del punto central de
comunicacion ademas del concepto que dara un
giro creativo al mensaje publicitario.

En otro extremo, tenemos la Tactica de
Codificacion que es en donde se moldea el
mensaje acoplandolo a los medios y estructuras
que se van a difundir, a nivel de bocetos. Esta es |a
presentacion que se le hace al cliente.

La E.C. se enfoca en estructurar el mensaje
en las partes que mas lo necesite. Asi mismo,
dicta la manera en que el contenido sera
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transmitido. Se desarrolla al momento de trazar
las metas y el mercado objetivo, analizar las
peculiaridades del producto o servicio, determinar
el posicionamiento del producto, entre otras
acciones. La estrategia esta estrechamente
relacionada con cada punto expuesto EZ €j€
anteriormente.

Los elementos de la E.C. son :

Se enfoca esencialmente en las
caracteristicas de los sujetos. Se
define mediante un analisis exhaustivo
de los intereses y motivaciones de
estos individuos hacia un producto.
Corresponde con el aporte que haga el
consumidor al momento de adquirir el
producto o servicio.

Sin una meta planteada no es posible estructurar
el mensaje. Si se desconoce el contenido y/o el
destinatario, la informacién o mensaje nunca
lograra la persuasion que busca en un inicio. El
mensaje presentara deficiencias y no se lograran
los objetivos.

Motivador

Es la manifestacion del beneficio
concedido por el eje. Es creado por los
creativos, con el uso de la imaginacion,
un alto nivel de investigacion agotado 'y,
por supuesto, profesionalismo.

El Anuncio

La creatividad lleva a la creacion

de variaciones preliminares de los
comerciales, categorizados como
bocetos. Las agencias ante los clientes
presentan estas versiones para esperar
la aprobacion y comenzar a producirlos.
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Planteamiento de los objetivos Tiempo

El proceso de planificaciéon concentra dos

Punto de partida que ayuda a la definicion de
etapas:

las ideas. Para la formulacion del mismo es
recomendable responder a la pregunta ;Qué se
desea obtener al realizar una planificacion de

medios? ResultddOS

Es el marco de tiempo que abarcara la
contratacion de los medios seleccionados para la
publicacion de las piezas de la campafia. Planificacion apoyadaenlaobservacion

e investigacion.

1.4.1 PRESUPUESTO PUBLICITARIO 1.4.2 PLAN DE MEDIOS

s el de mayor importancia en la expansion
de una campana publicitaria realizada por

Aplicacion del plan realizado por medio
de las estrategias seleccionadas.

Factores esenciales para
determinar el presupuesto

Presentacion de los resultados obtenidos
con la campaha publicitaria en modo de

Analisis del segmento

| presupuesto es la transcripcidn en capital

de los objetivos que las marcas tienen como
meta. Reune detalladamente en varias partidas
presupuestarias, lo que costara dar comienzo a
las acciones programadas para cumplir el objetivo
principal. En la practica, este se ve con muchas
variaciones ya que en el proceso surgen imprevistos
e influyen en la alteracion del mismo. Se puede

decir que es el documento donde se encuentran se esperan consequlir. Dadg g que los buenoslfrgtos de un proldulcto 0 l - LOG
todos 10s recursos econdmicos que determinan las Las ventas proyectadas para el Servicio dependen de d|slt[ntas caractemstpas, Canales cU
actividades publicitarias. préximo afio o periodo definido. tales como: la presentacion para vender la idea, Analizar y elegir de la mano con la agencia el
presupuesto del cual se depende al momento de , ] -

A quien proponga el presupuesto mas factible Una porcién fija, igual a la de presentarloy la dinamica de lanzamiento. medio mas adecuado para flegar al publico meta.
para los ejecutivos o directores de las agencias periodos pasados. . . ) Medz'g_g
le sera atribuida la responsabilidad del mismo. : . Es de suma |mportan<:|altener €n cuenta gomo
Ala vez, es muy concurrente ver que sea el alto La cantldaqjysté para alcanzar las elgborar un plan de medios, yaNque a p,art|r del Eleccion del medio de comunicacion por medio
poder quien designe una cantidad determinada y metas publicitarias planteadas, las mismo t.e.ndremos una compana fructifera o no. del cual de desea transmitir el mensaje, el ciclo
que los responsables del proceso creativo se las cuales conformaTn fel “presup_)uestq Las decgones que se hayar? tomadp durante la en que se utilizara este medio y el formato a usar _

en base a los objetivos". La inversion elaboracion del plan de medios influiran en los para las emisiones. —

ingenie para la distribucion entre los medios y otros
soportes a utilizar. Una vez esté todo aprobado, se

. ) o la marca quiere alcanzar y dela Formato b
dispondra del recurso de la planificacion. . . c Aalad . PD.M W\
tactica que se utilice para lograrlo. omo senalado anteriormente, un PD.M. trata Se relacaci H | dida de las pi
L& toma de decisién de cual debera ser el sobre la buisqueda de espacios en donde se deban € relacaciona mucho con la medida de las piezas
ublicitar las empresas, marcas y productos con los que conformaran el conjunto de comunicaciones. 4
presupuesto publicitario tiene su complejidad. Por P rabai Etp VI | yPp d - “\
. . ue se trabaja.Etapa en la cual se puede requerir la !
otro lado, los procesos de la creacion no estan qu and pa e ep quer Presuﬁuesto 3
relacionados ni son iguales en todas las empresas asistencia de la agencia de publicidad o marketing \:
- 3 .z . . , . 17, e
El Unico factor comun que se puede sefialar es que maslconﬂada. Eara 8 elaboracion de un Plan .de A;lgna !a cantidad de recursos economicos e 5
la cantidad decidida esta directamente asociada a l\/led|los .potenmalmente eficaz, se deben considerar a |n\{ert|r Ipara el desarrollo de la campaiia \ "’\// :
un marco de tiempo especifico. los siguientes puntos: publicitaria. g T

total publicitario

Una porcion de los beneficios
obtenidos el afio anterior.

Un porcentaje de las ganancias que

en publicidad estribara de lo que

una agencia de marketing, o un departamento de
medios en una agencia publicitaria. Con este plan
los miembros del equipo se encargaran de crear,
estudiar y escoger los medios apropiados para
cumplir con los objetivos del cliente.

resultados de manera significativa.

Seleccion del publico objetivo y creacion del
mensaje clave publicitario o eslogan.

Tactica

Escoger de qué manera se desea transmitir el
mensaje comercial o publicitario.

retroalimentacion.
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| Grupo de Comunicacion Listin ofrece un

abanico de productos que no se limita al
periédico Listin Diario. La Editora de Revistas
Listin Diario y la Divisién Radial son las

empresas integradas en el grupo. La Division
Radial la conforman las emisoras Radio

Listin 97.7 y Estacion 97.7. A continuacion, en
detalle la oferta actual de productos impresos:

Ritmo Social

Fundada en marzo de 1992, bajo la visién de don
Rogelio Pellerano Romano, Ritmo Social es la revista
social y de variedades mas importante y exclusiva del
pais. Resefia los principales acontecimientos sociales
de la Republica Dominicana y destaca relevantes
personalidades locales e internacionales.

Pionera y lider nacional con 17 afios en el mercado.
Un producto con altos niveles de impacto y lectoria,
pionera y lider de la categoria de productos editoriales
que resefan el estilo de vida de la alta sociedad
dominicana.

Blanco de Publico: Hombres y Mujeres, NSE:
AB. De 23-45 afios, alto perfil socioecondmico y
cultural.

Precio de venta: Gratis, encartada dentro del Listin
Diario.

Circulacion: Nacional

Propuesta de Plan Integral de Comunicacion para el periédico Listin Diario, Santo Domingo, D.N

Cantidad de ejemplares que circulan: 111,550
ejemplares.

Fecha que circula: Los dias sabado.
Frecuencia en que circula: Quincenal

Caracteristicas Generales: Tamafio 6 col x 13.
Material: Portada y paginas centrales en satinado
e interior en soft.

Oh! Magazine

Fundada el 28 de octubre de 1995. Es una revista
de variedad completa, dirigida para la mujer que le
gusta estar informada. Con temas de actualidad
sobre moda, belleza, tecnologia, viajes, entre otros y
reportajes interesantes.

La revista es igualmente pionera. Constituye la

unica en variedad dirigida a la mujer actual. Sus
temas diversos y cuidadosamente tratados por
profesionales han hecho de Oh! Magazine un
producto leido tanto por mujeres como por hombres.

Blanco de Publico: Mujer Adulta-Joven, NSE: ABC.
De 24-36 anos

Precio de venta: Gratis, viene encartada dentro del
Listin Diario.

Circulacion: Nacional

Cantidad de ejemplares que circulan: 111,550
ejemplares.

Fecha que circula: Los dias sabados.

Frecuencia en que circula: Quincenal

Caracteristicas Generales: Tamano 8.5 x 11
pulgadas, grapada, material: interior en soft y una
cubierta satinada, full color.

Al Compdas

Fundada en 3 de noviembre de 1990, nuestra
propuesta para los nifios es la primera revista infantil
dominicana encartada en un periédico. Los pequefios
tienen una divertida herramienta de educacion que
colabora con los padres en su formacion.

Al Compas es un espacio de lectura recreativa y
educativa, con noticias actualizadas sobre cine,
videojuegos, deportes, actividades culturales y otros
temas de interés. En ella los pequefos lectores tienen
un contacto con la naturaleza y el resto del mundo a
través de las secciones Mundo Natural y de viajes.

Blanco de Publico: Nifios y nifias, NSE: ABC De
5-9 afos.

Precio de venta: Gratis, viene encartada dentro del
Listin Diario. Circulacion: Nacional

Cantidad de ejemplares que circulan: 65,807
ejemplares

Fecha que circula: Los dias sabados.
Frecuencia en que circula: Semanal

Caracteristicas Generales: Tamafio 7 x 9, material:
interior y cubierta en papel periddico, full color.

zona Norte

Fundada en junio 2005 Una revista empresarial y
social que esencialmente muestra el desarrollo de la
zona Este, su actualidad, sus valores, talentos, cultura,
idiosincrasia, su historia.

Toda la vitalidad de una region en pleno desarrollo
de su potencial, reflejado a través de ejemplos que
retratan el esfuerzo, empuje, trabajo, la dedicacion de
sus empresas, individuos y personalidades. Zona E es
un retrato de un area geogréfica en franco desarrollo.

Blanco de Publico: Hombres y mujeres, NSE: ABC,
25 + anos.

Precio de venta: Gratis, viene encartada dentro del
Listin Diario. Circulacion: En toda la Region Este
del pais.

Cantidad de ejemplares que circulan: 10,659
ejemplares.

Fecha que circula: Los dias sabados.
Frecuencia en que circula: Mensual

Caracteristicas Generales: Tamano 8 2 x 11,
grapada, material: interior en soft y una cubierta
satinada, full color.

zona Este

Fundada en abril del 2007. Es una revista empresarial
y social que esencialmente muestra la forma de vida,
vision, costumbres de la zona Norte de la Republica
Dominicana. Retrata Ejemplos de esfuerzo que ponen
de manifiesto la calidad humana de su gente: su
actualidad, sus valores, talentos, cultura, idiosincrasia
y su historia.

Blanco de Publico: Hombres y mujeres, NSE: ABC,
25+ anos.

Precio de venta: Gratis, viene encartada dentro del
Listin Diario. Circulacion: En toda la Region Norte
del pais.

Cantidad de ejemplares que circulan: 33,380
ejemplares.

Fecha que circula: Los dias sabados.
Frecuencia en que circula: Mensual

Caracteristicas Generales: Tamano 8 vax 11,
grapada, material: interior en soft y una cubierta
satinada, full color.
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Ritmo Platinum

Es la edicion de lujo de Ritmo Social. Se inicio en
diciembre del 2006. Su contenido refleja la trayectoria
y el estilo de vida de las méas destacadas figuras
internacionales y nacionales en diferentes ambitos
(empresarial, artistico, cultural, etcétera).

Blanco de Publico: Hombres y Mujeres, NSE: AB.
De 25 + afios.

Precio de venta: RD$250.00
Valor de suscripcion: RDS500 anuales.

Cantidad de ejemplares que circulan: 10,000
ejemplares.

Fecha que circula: Marzo y Octubre.
Frecuencia en que circula: Cada seis meses.

Caracteristicas Generales: Formato tabloide,
encolada, Cartonite mate portada. Satinado 80
interiores.

Aldaba

Fundada en noviembre del 2000, revista especializada
en area de decoracion y disefio de interiores. Pionera
en temas de decoracion, constituye el producto que
acompana a disefiadores, arquitectos, amas de casa
y todas aquellas personas con un delicado sentido
del gusto en decoracion. Sus ediciones resefian Tips
gue sirven a las lectoras para embellecer su hogar,
negocio o cualquier espacio fisico que deseen.



Blanco de Publico: Mujeres, NSE: A, By C +. De 25
+ anos.

Precio de venta: RDS$120.00.
Valor de suscripcion: RD$450.00 anuales.
Circulacién: Nacional.

Cantidad de ejemplares que circulan: 25,000
ejemplares.

Fecha que circula: Febrero, Mayo, Agosto y
Noviembre.

Frecuencia en que circula: Trimestral.

Caracteristicas Generales: Formato 8 2 x 11
pulgadas, satinado 80 portada e interior full color.

El cibernauta se mantiene actualizado
a través del sitio local mas visitado

a nivel nacional e internacional. La
cantidad de visitas y la duracion
promedio de un visitante en el portal
www.listindiario.com es la mayor
frente a su competencia.

Publico objetivo: hombres y mujeres
NSE ABC, de 25 afios en adelante.

Nota: todos los banners son rotativos,
compartidos con un maximo de

tres clientes. Las tarifas tienen una
duracion de 30 dias.

, Precio de venta: RD$120.00.
A La Moda

Valor de suscripcion: RD$S400.00 anuales.

Vertientes. iconos, tendencias, tradiciones, novedades Circulacion: Nacional.
y excentricidades se conjugan e n este producto
gue mantiene a la vanguardia a la mujer y el hombre

dominicanos.

Cantidad de ejemplares que circulan: 25,000
ejemplares.

Fecha que circula: Marzo, Junio, Septiembre y

En cada edicion contamos con un contenido diverso, Diciembre.

agil y contemporaneo, adaptado a las temporadas,
para complacer a los lectores que buscan la mas
completa informacién sobre el mundo de la moda y
los estilos de vida.

Blanco de Publico: Mujeres, NSE: A, By C. De 25
+ anos.

Frecuencia en que circula: Trimestral.

Caracteristicas Generales: Formato 8 "2 x 11

Tarifas Listin Digital

PORTADA DE SECCION

Cintillo superior 960x65 px RD$72,000 Cintillo superior 960x65 px RD$1,000

Cintillo Central 468x60 px Cintillo Central 468x60 px

Superior RD$38,400 Superior RD$27,000

OGNS  RD$33,600 OGNS  RD$24,000

Bloque Central 468270 px I DETHN] Blogue Central 468x270 px I DEY: W]

Boton Central 240x60 px RD$27,000 Botdn Central 240x60 px RD$18,600

Comercial Nacional e Internacional

pulgadas, satinado 80 portada e interior full color.

Cualquier pagina

Pagina escogida

3ra. pagina Ter. cuerpo

Cintillo Portada La Vida, El Deporte, El Dinero
Cierre de seccion

Tlarifas Periodico Listin Diario

Moneda en Peso Dominicano

Comercial Local

Cualquier pagina

Pagina escogida

3ra. pagina Ter. cuerpo

Cintillo Portada La Vida, El Deporte, El Dinero
Cierre de seccion

Oficial y/o Gubernamental y/o Politico

Cualquier pagina

Pagina escogida

3ra. pagina ler. cuerpo

Cintillo Portada La Vida, El Deporte, El Dinero
Cierre de seccion

Anuncios Diversos

Boton Lateral Derecho | 180x90 px

180x150 px

180x250 px

RD$18,600
RD$30,240

RD$46,200

Boton Lateral Derecho | 180x%90 px

180x150 px

180x250 px

RD$12,600
RD$21,600

RD$32,340

Rompe pagina

Rompe diagramacion

Sociales

Legales

Cines

Esquelas hasta 16 cols. x pulgs.
Esquelas de16 cols. x pulgs.

Blanco/ Negro 16 2 Colores Full Color
Col./ Pulg. | Péagina Col./ Pulg. | Péagina Col./ Pulg. | Péagina
990 118,800 1,505 180,600 1,995 239,400
1,185 142,200 1,775 213,000 2,310 277,200
2,685 322,200
2,210
1,220 146,400 1,925 231,000 2,440 292,800
Blanco/ Negro 16 2 Colores Full Color
Col./ Pulg. | Pagina Col./ Pulg. | Pagina Col./ Pulg. | Pagina
780 93,600 1,185 142,200 1,575 189,000
895 107,400 1,315 165,000 1,790 214,800
2,060 247,200
2,210
935 112,200 1,450 174,000 1,895 227,400
Blanco/ Negro 162 Colores Full Color
Col./ Pulg. | Pagina Col./ Pulg. | Pagina Col./ Pulg. | Pagina
1,375 165,000 1,775 213,000 2,685 322,200
1,685 190,200 2,060 247,200 3135 376,200
3,630 435,600
3,675
1,695 203,280 2,225 267,000 3,365 403,800

Blanco/ Negro 16 2 Colores Blanco/ Negro
Col./ Pulg. Col./ Pulg. Col./ Pulg.
3,760
3975
220 SIS
250 N/A
265 N/A
635 N/A
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Durante el recorrido por sus 127 afios de trayectoria,
el periddico Listin Diario ha tenido la oportunidad de
demostrar ser pionero en la facilitacion de informacion de
primera y a la vanguardia en el pais. En fecha de Tro. de
agosto de 1889 tuvo lugar la emision del ejemplar inicial
del Listin Diario con el cual se trazaba el comienzo de una
era de periodismo liberal en la Republica Dominicana.
Esta emision constod de 50 ejemplares con un tamafo

de cuatro por cinco pulgadas fue emitida por la Agencia
Mercantil Pelerano - Atiles. La esencia de su contenido se
concentraba en informar acerca del tréfico de los barcos
comerciantes.

Para la edicion numero 28 la cantidad de ejemplares por
emision habia ascendido a 150. Se incorporan noticias de lo
acontecido en Europa, las cuales eran transmitidas a través
del cable francés de la época. La transmisién tenia lugar

24 horas después de que los hechos hubiesen sucedido.
“Noticias generales” fue el nombre dado a una especie

de separata que hacia aparicion en algunas entregas del
periédico.

La linea de caracter controversial del L.D. emerge en el
1916 cuando es manifestado ele rechazo a la primera
intervencién militar de los Estados Unidos.

El afio 1930 interpretd un papel altamente significativo
en la historia de las polémicas en las que el periddico se
ha visto envuelto. El 26 de febrero se expresé en defensa
del gobierno de Horacio Vasquez. Adicional a esto, fue
declarada su oposicion al golpe de estado que le fue
realizado. Estas acciones tuvieron como continuacion

la manifestacion de desagrado hacia la presidencia del
Coronel Rafael Leonidas Trujillo. Como consecuencia, un
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acto de hostigamiento fue efectuado a la institucion de la
mano de “La 42", aclamada banda opresiva responsabilidad
del gobierno en turno.

Este periodo de polémica llega a su fin en el afio 1933 con
el apresamiento del fundador Arturo J. Pellerano Alfau por
causa de su ideologia de oposicion al régimen trujillista.
Mas tarde ese mismo afio, especificamente el 26 de abiril,
es liberado el periodista y le es otorgado un cargo como
diputado

A partir de este trance, surge un giro en la linea informativa
con relacion a la dictadura. La experiencia de represion
constituyé un margen divisor en el caracter de lo
comunicado que llegara a tener relacién con el gobierno.
Sin embargo, la presién por establecer una economia
rentable fue el penoso factor que personificé el origen de
la decision de cerrar el medio de comunicacion el dia 15 de
abril de 1942.

A pesar del cambio en la naturaleza de las expresiones
acerca quienes dirigian el pais, nunca fue recibido el apoyo
del sector gubernamental. En cambio, un blogueo al uso
de espacios publicitarios fue lo percibido como respuesta
al cambio en el caracter de oposicién que el periddico solia
tener.

El Tro. de agosto de 1963 El periodista Rafael Herrera
Cabral reinstaura el funcionamiento del Grupo de
Comunicacion Listin. Desde el momento de su clausura, la
actividad estuvo completamente suspendida.

Desde entonces ha sido una trayectoria de credibilidad,
honor y respeto hacia la institucion como medio de
comunicacion.
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2.2.1VISION.

Ser el lider en comunicacion e impresos mas influyente del pais, asegurando productos y
servicios de calidad con rentabilidad insuperable.

2.2.2 MISION.

El Grupo de Comunicacion Listin informa, orienta, educa y entretiene dentro de un marco ético,
independiente y profesional, al servicio de los mejores intereses de la nacion.

2.2.3 VALORES

Fomentar una cultura empresarial de calidad, con respeto mutuo, construyendo una
verdadera comunidad.

Promover una organizacion que aprende, innovadora y creativa.

Regirnos por un compromiso central con la busqueda de la calidad y el mejoramiento
continuo.

Armonizar la ética informativa con los negocios.
Objetividad, imparcialidad y punvtualidad en las informaciones.
Cultura de calidad y medicion. Orientacién al aprendizaje.

Enfoque al servicio al cliente. Mejoramiento continuo.

J—
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Presidentes

Arturo J. Pellerano Alfau (1889-1921)
Arturo Pellerano Sarda (1922-1942)
Carlos A. Ricart Vidal (1963-1986)
Rogelio Pellerano Romano (1986-1992)
Moisés Pellerano Lopez P. (1993-1994)
Eduardo José Pellerano N. (1994-2000)
Ramon Baez Romano (2000-2013)

Juan Bautista Vicini Lluberes (2013-2015)
Manuel Corripio Alonso (desde el 2015)

N ok N

Directores

Arturo J. Pellerano Alfau
Arturo Pellerano Sarda
Rafael Herrera Cabral
Francisco Camarazamy
Rafael Molina Morillo
Mozart Delancer

Miguel Franjul
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Autoridades Actuales

Héctor José Rizek Sued
Samir Rizek Sued

Lucia Corripio Alonso
Micalo Bermudez
North Sea Valley, inc.
Ana Corripio de Barceld

Héctor José Rizek Guerrero

Vicepresidente
Tesorero
Secretaria
Secretario
Vocal

Vocal

Vocal
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2.41VOLUMEN DE VENTAS

l a actividad de intercambio comercial se define como la remuneracién por el bien o servicio ofrecido. El volumen de ventas hace

referencia a la recopilacién de las ganancias y el andlisis del comportamiento de esta variable a lo largo de un periodo determinado.

La intencion es utilizar como soporte de la propuesta las cifras de las ganancias durante los Ultimos aflos para medir la eficiencia de la
comunicacion de la marca hacia su publico.

2.4.2 VENTAS GLOBALES POR ANO

| 673,000,000

roseroRem L 671,500,000

ADs665000000 | 667,000,000
01 2014 2015 2016

2.5.1 CARACTER EN LAS
COMUNICACIONES

Desde sus inicios, el enfoque de la informacion
que comparte el periddico se ha dirigido a

la clase alta del pais. De distinguidas figuras de
sociedad se llenan las paginas de la seccién de
Las Sociales. Y cortados con la misma tijera son
confeccionados los parrafos de las secciones de
La Vida, La Republica, El Deporte, Entretenimiento
y Las Mundiales.

principio de cada afo: primer trimestre, segundo
trimestre y semestre final.

Los objetivos generales de comunicacion se
trazan desde las intenciones establecidas en el
plan. Ha sido declarado por el personal encargado
que los 3 objetivos generales a partir de los cuales
se trazan los especificos a principio de afio son los
siguientes:

Afianzamiento de la marca
Aumento de las suscripciones

Incremento en la rentabilidad del periddico

"EL AFIANZAMIENTO DE LA MARCA ES UNO DE
NUESTROS OBJETIVOS PRINCIPALES dirige actualmente el

COMO espacio
publicitario

El publico base al que
se ha dirigidoy se

producto con todas
sus campafas esta

Los encargados de llevar a cabo la estrategia
mercadoldgica en el Grupo de Comunicacion
afirman que para el producto Listin Diario es
elaborado un plan anual estratégico. Este plan es
presentado segun los marcos de tiempo trazados
por la administracion. Se presentan tres fases al

| delimitado entre una

muestra demografica
gue va desde los 24 hasta los 55 afios. La clase
socioecondmica que comprende va desde A, B
hasta C+. En cuanto al género de mayor enfoque
en las comunicaciones es el masculino.

Capitulo Il Listin Diario
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2.5.2 ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS 2.5.3 REGISTRO DE CAMPANAS DESDE 2009
| departamento de R.R.PP. perteneciente al El esquema trazado en la estrategia actual del departamento _ , o _ L . .
S, - S . Con el paso del tiempo, el caracter del periddico Listin Diario en sus campafas publicitarias ha sido cambiante. Esto es demostrado al momento en que
Grupo de Comunicacion desempefia un papel recorre las siguientes fases: . L .
. . . . presenta una propuesta diferente en cada spot publicitario frente a los de la competencia.
altamente ejecutivo a partir de las estrategias

trazadas por los encargados de productos en el
departamento de Mercadeo. Ejerce una funcion de

apoyo por medio de una planificacion acomodada Para el afio 2009, el periédico L.D. Lanzé una campafia
seguin los objetivos .planteados cada afio. La publicitaria para reforzar la seccion de los Clasificados. La
division del portafolio en este departamento ey | misma sellevo a cabo bajo el eslogan “Lo que buscas espera
Se organiza en acciones internas y acciones & | porti" lacual contaba con 3 versiones diferentes al momento.
externas. - En ese mismo afio, el periddico anuncio otra campaia
Para cada division se plantea un grupo de o publicitaria, esta vez dirigida a suscriptores potenciales y La campafia lanzada para el afio 2013 llevaba como titulo
objetivos a partir de los cuales se generaran activos. Bajo el concepto de "Todos tienen algo de qué hablar” "Saber mas nunca esta de mas. Mantente al tanto.” Contaba
tacticas que lograran el cumplimiento de los incentivaba a la renovacion o inscripcion de la membresia a ﬁ con 3 versiones diferentes pero bajo el mismo concepto
mismos. El desarrollo de estas acciones tiene cambio de grandes premios, entre ellos un carro. Este trabajo - publicitario. Buscaba motivar al publico a leer con mayor
lugar a lo largo del afio en que son planteadas publicitario contd con 3 versiones para dicho periodo. ™ frecuencia, a sequir las noticias y estar siempre al tanto sin
y son agrupadas por mes con las fechas importar la relevancia de la incidencia.
de conmemoracion siempre presentes. La
coordinacion de programas de apoyo, visitas En la etapa recorrida durante el afio 2010, L.D. vuelve al
educativas y encuentros para fortalecer lazos S | mercado con una nueva campaia apelando a la problematica E i - 5 NG Sdi
entre clientes y ejecutivos de venta son tan sélo y— . . . _ _ n celebracién del an|ver§ar|o numero 125 del pgr!od|co, en el

. ) social motivando a los ciudadanos a cambiar de actitud frente a - afio 2014 tuvo su lanzamiento la campafia “Lo vivimos con el
un dgstello del plan elaborado por este equipo de | situaciones que no nos hacen crecer como personas en valores 5 Listin”. En las distintas versiones que esta campafia tuvo se
trabajo. bajo el titulo de “Cambiemos la pagina”. o recopilaron hechos histéricos que sembraban orgullo en el
Un andlisis F.O.D.A. es realizado de igual manera dominicano al presenciarlos.
al principio de cada afio para establecer el
enfoque de la planificacion a realizarse. Con la El afio siguiente retomaron la campafa para suscriptores
estrategia de R.R.P.P. como raiz se lleva a cabo :‘ potenciales y activos. El concepto seleccionado para esta
una evaluacion una vez las acciones hayan ) entrega fue "Mejor suscribete al Listin Diario ". Esta campafia
sido realizadas para definir puntos acertados y &N premiaba la membresia o renovacion de la suscripcion con
oportunidades de mejora. grandes premios, siendo el mas llamativo un vehiculo modelo

Ford Explorer.
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Hoy

El Dia

Diario Libre
Diario Libre Metro
El Caribe

Metro RD

Nuevo Diario

El Nacional

2.6.2 TENDENCIAS EN LA COMUNICACION

DE LA COMPETENCIA

El Diario Libre ha sido seleccionaodo como objeto de estudio
en la competencia ya que es actualmente leider en ventas y
sus conductas son algo que convendria emular. Es el primer
periddico de distribucion gratuita en Republica Dominicana.
Desde su introduccién al mercado, ha mantenido un caracter
de comunicacion llano, formal y puntal, pero sobre todo,
honesto y personal. A nivel publicitario, las campafas y
activaciones que lleva a cabo han sido muy innovadoras,
siempre conectadas con sus objetivos. Su caracter ha ido
evolucionado y adecuando a los tiempos en los que nos
desarrollamos.

En sus comienzos, lanzd una campana publicitaria haciendo
énfasis en la circulacion gratuita y lo completo que es el
periddico cuando se habla de contenido. Dentro de las piezas
mas recordadas de esta campafa esta la de television,

en la que se encuentran personas saltando en un fondo
simulando el cielo y cada persona representa una parte del
periodico desde negocios hasta deportes, el cierre con la
siguiente informacion: "Diario Libre, completo y gratis en 2
ediciones diarias". Al ser una de las primeras campafias el
tono de la misma fue formal, nada arriesgado, rayando en lo
institucional debido también a la fase deintroduccion en la
que estaba en ese momento.

Para el 2009, la fundacion Diario Libre lanzé una campana
motivando a la lectura bajo el eslogan "Ahora lee un libro”. La
pieza de television se trabajo bajo el concepto de ya sé leer

(celebracion de tradicion en las escuelas y colegios). El spot
televisivo retrata como varias familias preparan a sus hijos
para este gran encuentro y la preparacion de parte de los
profesores. Desarrollado en una atmdsfera contemporanea
con la década de 1990. En el 2011 celebraron sus 10 afios en
el marcado de forma creativa. Hicieron a un lado el caracter
tradicional y presentaron un concepto en donde la figura
principal eran unas manos contando hasta 10, con la misma
mano se realiza una dinamica de grupo para contar sus
logros u objetivos a través de todos los afios sefialados en el
eslogan de campafa “Gracias a ti"".

Con desarrollo en 2012, lanzaron una campafa sencilla pero
significativa en donde trabajaron el posicionamiento de la
marca médiate el eslogan "Diario Lider". El concepto giraba
alrededor de las cualidades que tiene el periddico Unicamente
usando tipografias. De esta pieza se lograron aprobar varias
adapataciones del arte bajo el mismo concepto.

En el 2014 fue realizada una activacion en su fachada
principal en la Av. Lincoln en la cual mediante la tecnologia
Mapping 3D convirtieron ese edificio en una valla
tridimensional (3D). v.

Esto demuestra que el Diario Libre desde su fecha de
fundacion en el 2007 se ha mantenido evolucionando con
el tiempo y desarrollando su caracter de comunicacion en el
mercado el cual le ha funcionado ya que la imagen que tiene
el publico del periédico es muy positiva.

2.6.3 IMPACTO DEL PLAN DE COMUNICACION EN
LAS VENTAS DE LA COMPETENCIA

e desea destacar la reaccion ocasionada en la mente del publico consumidor a través
de la accion comunicativa. La misma es llevada a cabo de mano del emisor, que en
esta ocasion toman persona en las marcas con las que L.D. compite. Es una variable que
puede ser demostrada con hechos, sin embargo, desde un punto de vista mas amplioy
no tan acercado, es posible detectar un mayor reconocimiento hacia la marca que esta

presente en los medios que le son alternativos.

De mayor relevancia es el dato sobre el nivel de ingresos que genera la venta de espacios
publicitarios en un periédico. Es este factor el que absorbe la mayoria de los esfuerzos

de cada equipo que se ve involucrado en las comunicaciones de la empresa como tal. Se
identifica que el anunciante hara la eleccion de su medio prensa concentrandose en los
factores precio, prestigio y circulaciéon mas que en cualquier otra caracteristica. Es posible
deducir esto partiendo de la intencion principal que tiene trazado cada producto o servicio,
la venta.

Por lo tanto, la importancia de trazar un perfil reconocible entre los compradores actuales
y potenciales reside en que es esto lo que resultard como una decision de compra al
momento de anunciarse en el medio prensa.

Capitulo Il Listin Diario
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3.1

Diseno
Metodologico

:}:ZI%mem%mw
oiu Del Problema

| periddico Listin Diario es una rama del Grupo de

Comunicacion Listin, el cual desde el 1889 ha logrado
cosechar ideales de integridad, confianza y seguridad
ejecutando con honestidad las tareas de investigacion para
documentar dia tras dia los sucesos ocurridos dignos de
nuestra atencion.

Las empresas que recurren a la creacion de un plan de
comunicacion integral esperan la mejora de todos sus puntos
débiles en cuanto a posicionamiento se refiere. Los mismos
se detectan por medio de un diagndstico que muestra cuéles
factores impiden que una comunicacion efectiva se lleve a
cabo. Este diagndstico debe realizarse dentro de un marco

de tiempo especifico para asegurar que las variables sean
concretas.

La comunicacion, en contexto de marketing, ha logrado
insertarse en las empresas para maximizar el flujo de
rendimiento. Convirtiéndose en parte esencial del desarrollo de
toda compafiia hasta tal punto que un departamento con esta
funcion es imprescindible en cualquier empresa. Sin embargo,
a pesar de los avances y las herramientas con los que hoy en
dia contamos, muchas de estas empresas se estancan como
marca, ya sea por mal empleo de su estrategia o la ausencia
de la misma.

Una conceptualizacion errada de la estrategia sera lo que
conduzca a una ejecucion que a largo o corto plazo puede

Capitulo Il Listin Diario

influir de manera negativa en el alcance de los objetivos. Es por
esta razon que laimagen y credibilidad de la marca o empresa
se vera afectada directamente.

A menudo, el area concerniente a las R.R.PP. tanto como la
Imagen Corporativa de la empresa recibe poca importancia. No
existe un plan de comunicacioén elaborado por profesionales y
el presupuesto asignado es minimo. Esto son los factores que
conducen a que una marca o producto pase desapercibido al
momento de evaluar su situacion en el mercado .

La funcion primordial del medio prensa es ser vehiculo

de la informacion y ser soporte de espacios publicitarios
cuidadosamente seleccionados en base a su segmento.

En caso de que se continle desarrollando estas funciones,
la constancia en la necesidad de reconocimiento de marca
se mantendra. Los principales riegos a correr a causa de
una mala estrategia de comunicacion son los siguientes: la
marca pasa desapercibida al momento del planificador de
medios hacer su colocacion, el consumidor fijo serd invadido
por la vulnerabilidad al momento de enfrentarse a las demas
opciones informativas dando paso a la desaparicion de la
fidelidad.

Prolificamente hablando, el reflejo méas destacado de estos
riesgos se alojarfa en la disminucion decreciente del volumen
de ventas tanto de ejemplares diarios como de las pautas
publicitarias.
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3.3 Fustificacion

a realizacion de un plan de comunicacion integral para el periédico Listin

Diario se justifica a través de la exposicion de la tesitura con respecto al
volumen de ventas actual. La propuesta inicial es elaborar una comparacion
entre el flujo en la venta de espacios publicitarios en este periédico frente a
otros periddicos. El objeto de comparacion se distingue porque a diferencia
de L.D., desarrolla una estrategia de comunicacion integral disefada a partir
de un analisis del mercado objetivo.

Como consecuencia de este proceso comparativo se busca establecer

un perfil de marca de facil reconocimiento entre los que la consumen. El
proposito perseguido es obtener la preferencia del consumidor frente a otras
marcas a partir de una estrategia que consiga el reconocimiento del L.D.
como parte esencial en el dia del dominicano.

La expectativa principal con respecto al desarrollo de este PE.C.I. es
incrementar el volumen de ventas tanto en espacios publicitarios como
de ejemplares emitidos diariamente. Una vez ejecutada la estrategia, el

3.4 Objetivos

consumidor de la marca sentird sus necesidades identificadas con el
contenido que L.D. puede ofrecerle.

Un periodo de tiempo prolongado determinara el nivel de permanencia

que la campafa de mantenimiento tendra en el mercado de los medios
publicitarios y, siendo esta efectiva, el Listin Diario conseguira un
posicionamiento en la mente de todos sus consumidores de acuerdo al perfil
emitido.

Es también factible la captacion de nuevos consumidores que antes de la
realizacion de este plan mediatico no tenian conocimiento de las intenciones
reales en base a las que se trabaja en el L.D. Una vez estas intenciones sean
conocidas, se identificard una mayor parte del segmento meta y aumentara
su consumo diario del producto como tal. Es de esta manera como el
resultado principal que se espera obtener se convierte en el factor que
determinara el aumento en la compra de pautas publicitarias en la prensa.

Capitulo Il Listin Diario 3

3 5 Problemas de Comunicacion y
o) Soluciones Conceptuales.

El caracter en el que el producto comunica su mensaje: El periédico
ha mantenido una linea muy tradicional en su comunicacion desde su
fecha de fundacién lo cual no lo ha permitido dentro de su misma linea
y concepto refrescarse y dirigirse a un mercado que esta en continuo
avances en todos los &mbitos .

No abarca un mercado joven: independientemente que el periédico LD
tenga un publico objetivo defino lo cuales son mas adulto y de clase
social alta pierde la oportunidad de implementar e invertir y sobro todo
reinventarse como marca ya que teniendo un publico mas joven retaria
al LD a comunicarse diferente, a ser mas creativos publicitariamente,
le beneficiaria con las ventas y hasta con las compras de espacios
publicitarios ya que si grandes marcas jovenes que quisieran colocar
sus anuncios en el periddico no le seria factible porque el periddico no
abarca dicho mercado y perderia la oportunidad venta.

De aqui la necesidad de presentar una propuesta de disefio de un plan
de comunicacion integral para el periddico Listin Diario para mejora su
caracter de comunicacion y la manera en que utiliza las plataformas
tecnoldgicas para trasmitir dicha informacién para que de esta manera
aumenten las ventas y las compras de espacios publicitarios en el
periddico.

Pero para abalar, asegurar y conocer la percepcion del mercado hacia
el periddico es propicio encuestar y entrevistar al mercado y a los
gerentes del periddico , con el objetivo de conocer mas a fondo las
debilidades y localizar las oportunidades que tiene el periddico LD

y asimismo entrevistar a los encargados de R.R.PP.y Ventas para
conocer sus estrategias y trabajarlas de la mano con los resultados de
las encuestas.
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3.6.1 POBLACION

Se tomd a consideracion para el disefio del
plan de comunicacion integral el gran Santo
Domingo especificamente el Distrito Nacional ya
que en esta zona de la ciudad es donde acaecen
los hechos de mas relevancia, a comparacion de
otras areas esta mas a la vanguardia en todos
los ambitos y es donde se concentran el mayor
porciento de la clase social a la que se dirige el
periédico.

La Oficina Nacional de Estadisticas (ONE), en el
censo de poblacion y viviendas ejecutado en el
afo 2010 en la Republica Dominicana, expuso
gue la poblacion del Distrito Nacional era de
novecientos sesenta mil cuarenta 960,040.

3.6.2 MUESTRA

Para este estudio se utilizé una representacion
del universo de poblacién del Distrito Nacional
del afio 2010, digase de novecientos sesenta mil
cuarenta 960,040.

'ES DONDE SE CONCENTRA EL MAYOR
PORCENTAJE DEL SEGMENTO AL QUE

SE DIRIGE EL PERIODICO!

3.6.3 TAMANO DE LA MUESTRA

Para obtener el tamaio exacto de la muestra, se
utilizé la siguiente formula:

N=tamafo de la muestra

Z= desviacion estandar

P= probabilidad de que el evento no ocurra
E= margen de error permitido.

Para obtener el tamafio de la muestra se procede
a sustituir en la formula los valores :

N=965040
Z=196

E= 005
P=05 Q=05

entonces tenemos que :

N= Z2(P)(Q(N)/NE2+Z2(P)
(Q) N=38416(0.5)(0.5)(965040)/
(965040) (0.0025)+38416(05)(05)
N=926,8244/2412.6+09604

N= 9268244/24135604
N=384

Obteniendo como resultado una muestra de
384 personas a las cuales les sera realizada la
encuesta.

3.6.4 TIPO DE MUESTRA

Para que todos los individuos obtengan la
misma posibilidad de ser seleccionados se
utilizara el muestreo probabilistico. Son aquellos
gue se basan en el principio de x probabilidad.
Digse, aquellos en los que todos los individuos
tienen la misma probabilidad de ser elegidos
para formar parte de una muestra y todas las
posibles muestras de tamafio n tienen la misma
probabilidad de ser elegidas.
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1. GENERO

Respuesta Frecuencia Porcentaje La encuesta arrojo que 60% (230)
de las personas que llenaron la
Mujeres encuesta fueron mujeres frente a

un 40% ( 154) los cuales fueron
hombres.

Hombres

HOMBRES 40%
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2. EDAD

Respuesta
Menor de 25 afios
De 26 a 35 afos
De 36 a 45 anos

De 46 a 70 afos

Frecuencia

Porcentaje

Las edades de la personas que
realizaron esta encuesta
menores de 25 afios representan
un 43% (166 personas), en un
segundo plano arrojo un 21%
(80) las personas de 26 a 35
afos e sigue los encuestados
entre 36 a 45 afos conun 16%
(61) en los resultados de la
encuesta frente a un 20%(77) de
46 70 anos.

DE 36 A 45 ANOS 16%

Con respecto al nivel de educa-
cion de los encuestados, resulto
que la mayoria han logrado
obtener un titulo universitario /
estan cursando representado un
78% (300)

NIVEL SUPERIOR 17%

Respuesta Frecuencia

Bachiller

Universitario
Nivel Superior

Total
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3. NIVEL ACADEMICO

Porcentaje
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4. INGRESO MENSUAL

Respuesta Frecuencia
Menor a los RD$12,000.
Entre RD$13,000 y 35,000

Entre RD$36,000 y 65,000

Entre RDS66,000 y 100,000
De RDS$100,000 en adelante

Total

> RD$100,000 12%

Porcentaje

18%
36%
23%
11%

12%

100%

Dentro del grupo de encuesta-
dos, un 36% muestra que gana
entre RDS13,000 y RD$35,000,
siendo este el porcentaje mas
alto arrojado por la encuesta
comparado con el menor
porcentaje que representa 46
personas digase 11% los cuales
son personas que ganan entre
RDS66,000 y RDS100,000
representado la clase A del pais
un total de 46 personas que
representan el 12% dentro de la
encuesta.

RD$36,000 - 65000 23%

Los periédicos con mayor
posicionamiento en el mercado
son Diario Libre, Listin Diario y el Diario Libre
periddico Hoy, siendo estos 3 los
mas contestados en este item.
Tomando el primer lugar por
mayor porcentaje esta el Diario
Libre con 36% (140 personas).

Respuesta

Listin Diario

Capitulo Il Listin Diario

5. ESCRIBE LOS 3 PRIMEROS PERIODICOS

QUE LLEGAN A TU MENTE.

Frecuencia Porcentaje

DIARIO LIBRE 36%
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7. g,CUAL MEDIO UTILIZAS PARA

6. DE LOS QUE ESCRIBISTE, OBTENER INFORMACION DE TU ENTORNO?
;CUAL CONSIDERAS EL MAS POPULAR A NIVEL DE INFORMACION? '

El 36%(138) de los encuestados

recurre a las Redes Sociales para Respuesta Frecuencia Porcentaje
saber las incidencia de su Periédico Digital 126 33%
Respuesta FrecuenciaP orcentaje entorno asimismo El 33% (126)
N de la muestra utiliza el periédico TV. 48 13%
Diario Libre 172 45% diaital como herramient )
igital como herramienta para Blogs ™

Listin Diario 120 31% mantenerse al tanto de todo lo
acaecido al su alrededor. El 15% Redes Sociales 36%
(57) prefiere la prensa escrita por
10% otra parte esta el 13%(48) que

utiliza la television y un 4%(Blogs) Total 38 100%
que recurre a los Blogs.

N
(o)}

7%

Hoy

Prensa Escrita 15%

w
(Vo]

El Nacional

El Caribe 3%

Acento 2%

El Comercio 1%
Metro 1%

Nuevo Diario 1%

o

%

El Dia

Total

PRENSA ESCRITA 15%

El periddico que la muestra encuestada afirmo que es el popular a nivel de
contenido fue el Diario Libre representando un 45% (172), siguiéndole el Diario
Libre con un 31%(120) y en tercer lugar el periodcio de las tardes El Nacional
con un 10% a nivel de muestra.

BLOGS 4%
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9. ;COMO PREFIERES ADQUIRIR EL PERIODICO?

8. DE LOS PERIODICOS DIGITALES
;CUAL CONSIDERAS QUE ES EL MAS FRECUENTADO? e Porcentaje

De manera gratuita

Cuando se pregunto por la forma
en la que la muestra desea
Respuesta Frecuencia recibir el periodico el 72%(275)
respondio que desea adquirio
gratis mientras que el 28%(109)
Listin Diario 120 desea pagar por el.

Prefiero pagar

Diario Libre 172

N
(o)}

Hoy

w
O

El Nacional
El Caribe
Acento

El Comercio

Metro

Nuevo Diario

El Dia PREFIERO PAGAR 28%

w
®
~

Total

Segun el resultado y las opiniones de la muestra el periédico Digital con mas
trafico es el Diario Libre con un 41%(156) le sigue el Listin Diario Con 24% (91)
frente a un 16%(63) que representa el periddico Hoy.
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11. (LA POSIBILIDAD DE UN MATERIAL EXCLUSIVO OCASIONAL
SERIA UNA MOTIVACION PARA SUSCRIBIRTE A UN PERIODICO?

10. ¢CREES QUE VALE LA PENA PAGAR
POR UNA SUSCRIPCION Y SUS BENEFICIOS?

El 66%(253) considera que no

El 66%(253) considera que no vale la pena pagar por ser Respuesta Frecuencia Porcentaje
Respuesta Frecuencia Porcentaje . , S

vale la pena pagar por ser miembro de algun periédico

miembro de algun periédico mientras que un 34%(131) opina

mientras que un 34%(131) opina que si encuentran oportunas los

gue si encuentran oportunas los beneficios que ofrece el periodico

beneficios que ofrece el periédico para sus suscriptores.

para sus suscriptores.

ST 45%

SI' 34%
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12. (A CUAL DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS 13. (QUE PIENSAS ACERCA DE LA IMAGEN QUE VENDE
CONSIDERAS QUE VA DIRIGIDO EL PERIODICO LISTIN DIARIO? EL PERIODICO LISTIN DIARIO COMO MARCA?

Como resultado en la encuesta el La encuesta arroja que el 50%
Respuesta Frecuencia Porcentaje 36%(139) considera que el (192) de los encuestados opinan Respuesta Frecuencia Porcentaje
o o 210, periddico listin diario va dirigido que laimagen que el periédico T 29 o
’ para la clase media alta, proyecta es tradicional.

Clase media alta 36% asimismo un 33%(126) opino ASImlsmO el 26% aseguro quella Conservadora 101 26%
Clase media 33% que el periodico trabaja un imagen que permbg del periddico Tradicional 50%
publico objetivo de clase media, es conservadora y incluso un
Clase media baj % aunque el 21$(81) sefializo que el 10% (39) aseguro que es muy Avanzada 10%

. blanco de publico pertenece a la conservadora.
Clase baja 2% clase alta p P Innovadora 3%

Total 3 100%

Extrema Precariedad 0%

Total 100%

CLASE MEDIA BAJA 7%

INNOVADORA 3%

MUY CONSERVADORA 10%

CLASE ALTA 21%
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15. ;EN CUALES MEDIOS DE COMUNICACION
HAS VISTO PUBLICIDAD DEL LISTIN DIARIO?

14. ;QUE PIENSAS DE LA PRESENTACION Y DISENO DEL LISTIN DIARIO?

Respuesta
Vanguardista
Moderna
Convencional
Regular
Disfuncional

Total

Frecuencia

Porcentaje

9%
14%
47%
22%

8%

100%

Un 47% (179) de los encuestados
agregan que la manera tanto su
diagramacién, color como la
forma en la que se presenta el
producto es convencional frente
a un 8% que considera que es
disfuncional.

DISFUNCIONAL &%

Con respecto a la visibilidad de la
marca Listin Diario en el
mercado un 38%(146) agrega
que ha visto publicidad
unicamente en internet una
representacion de 28%(108)
confirma a ver visto campanas
en television un 18%(71) en
exteriores frente a 15% que
dijeron a ver oido en radio.

Respuesta

Internet

Exteriores

Frecuencia

EXTERIORES

18%

Porcentaje
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16. :CUAL MEDIO DE COMUNICACION CONSIDERAS
QUE EL LISTIN DIARIO DEBE INCORPORAR A SU ESTRATEGIA PUBLICITARIA?

El 53% de la encuesta propueso

Respuesta Frecuencia Porcentaje . . o
trabajar la comunicacion de la
Medios Digitales marca atraves de las redes
1 1 (o)
— %
Publicidad ATL. sociales mientras que un 47% de
los encuestados sugirio los

medios tradicionales.

PUBLICIDAD ATL 47%

La muestra evalud la eficiencia
de los anuncios, especificamente
un 60%(231) alega que es buena
pero 2% agrega que es
sumamente irrelevante.

IRRELEVANTE

Capitulo Il Listin Diario

17. :GOMO CALIFICARIAS LA EFICIENCIA
DE LOS ANUNCIOS EN EL MEDIO PRENSA?

Porcentaje

Respuesta Frecuencia

Excelente 3 8%

Muy buena 9 24%

Buena 60%

Desapercibida 6%

HEEYERE 2%

Total 100%

2%/

MUY BUENA 24%
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19. (:QUE TAN RELEVANTE CONSIDERAS EL PUBLICO OBJETIVO DE UN

18. DE LAS SIGUIENTES VARIABLES, C’,CUAL TOMARIAS EN CUENTA
MEDIO DE COMUNICACION A LA HORA DE ANUNCIAR TU PRODUCTO O SERVICIO?

PARA HACER COMPRA DE UN ESPACIO PUBLICITARIO EN EL MEDIO PRENSA?

Respuesta Frecuencia Porcentaje El 42% de los encuestados Respuesta Frecuencia Porcentaje
consideran al momento de
i i . S . Muy Relevante 197 51%
Cireulacion comprar un espacio publicitario El 51% considera que es de Y i
Popularidad en el periédico la popularidad un mucha relevancia el publico meta Relevante 100 26%
. 29% la circulacion frente a un al momento de anunciar la el N
Diseno . . s o Buena ) 17%
21% que compra espacio por la bien o servicio aunque el 3% de la
Veracidad de la informacion variedad del contenido del muestra piense que no es de Desapercibida 3%
periodcio. mucha importancia tener en
- S Irrelevante 3%
cuenta el publico objetivo al

momento de anunciar. Total 100%

IRRELEVANTE 3%

VERACIDAD 21%
RELEVANTE 26%
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PORLOS
PROXIMOS

MINISTRO DE DEFENSA

Paulino Sem asegura la
frontera esta controlada;
han impedido la entrada
de 140 mil haitianos

Paulino Sem, el director de Migracién, el

uario seres Entrar  Registrate | Recuperar clave

Marcha Veérde dicei
Hr, - A

general del Ejército Dominicano y el director del
Cesfront salieron al frente a las informaciones de los
dltimos dias de que ha aumentado la presencia de
haitianos ilegales en el pais y de que al parecer la
migracién ilegal se ha ido de control.

E cadéver de hombre
i P que habria sido raptado por

- asesinos de policias en Ocoa

La Policia Nacional informé que fue
encontrado el cadaver de un hombre que habria sido
raptado por los cuatro acusados de matar a tiros a dos
agentes de esa institucién en el municipio de Sabana
Larga, en San José de Ocoa.

Santo Domingo
2°¢ e

PORLOS
Publica GRATIS tus PROXIMOS
CLASIFICADOS

Resumen Las Mas Leidas Z 5

ia de un equipo

~
para tratar obesidad A N O S

Favoritos ofrecen un tenis de alta calidad

Guri seguiré congelado hasta que despierte
Las Méscaras: el encanto de una sala

Reconocen trayectoria de Ramén Anfbal
Ramos

Moneda Compra Venta
Dollar $47.03 $47.50
Euro $51.73 $55.26
Combustible Valor

Gasolina Premium RD$ 203.30

4.1 Objetivos de Comunicacion
4.2 Analisis del Segmento

4.3 Estrategia Creativa

4.4 Ejecucion

4.5 Presupuesto Publicitario
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4.1.1 OBJETIVOS GENERALES

A. Alargo plazo, incremento en el volumen
de ventas globales.

A corto plazo, aumento de
suscripciones, venta de ejemplares e
impresiones en listin digital.

C. Ampliacion del blanco de publico.

4.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Del objetivo A

+ Posicionar el periodico Listin Diario como el
primero en ventas a nivel nacional.

+ Aumento de la productividad y eficientizacion
de los procesos internos.

Del objetivo B

* Motivar elaumento en lacompra de ejemplares
y suscripciones apoyado en la inclusiéon de
contenido exclusivo en el producto.

Del objetivo C

« Fomentar el uso de la aplicacion para moviles
* Incorporar el producto en el estilo de vida del
publico meta por medio de la influencia.

Listin Diario,

Sa

to Domingo, DN

Analisis
4.2 de segmento
El periddico Listin Diario ha sido sinénimo de veracidad y tradicién para todo
Dominicano durante sus 128 afios de fundado. Durante todo ese tiempo el
L.D. se ha caracterizado por manejar su informacién de manera imparcial,

objetiva y clara para mantener su prestigio periodistico y el legado que ha
forjado.

Todo esto ha tenido como resultado que el periddico se convierta en

uno de los mas leidos dentro del mercado de impresos. Asi como lograr
posicionarse como referente primario de noticas, tanto para los jovenes
adultos y adultos. Pero en especifico, dada la naturaleza en que se
comunica la marca, acapara una gran masa de personas de edad avanzada
concentradas en un rango que corre desde los 40 afios en adelante.

Este mercado se compone de la siguiente caracteristicas:

Perfil Demogrdfico
. Edad de 24 a 55 afos.
. Hombres y mujeres (mayor porcentaje en hombres).

Clases socioecondmicas ABC+.
Unidos en matrimonio o Union libre.

. Nivel de estudio superior 0 avanzado.
Solvencia y estabilidad econémica.

Perfil Psicogrdfico

. Conservador.

. Le gusta mantenerse informado.

Interés en temas socioldgicos y politicos.
Perteneciente a un nucleo familiar.

. Acostumbrado a realizar y/o asistir a reuniones en sociedad.
Creencias catdlicas en su mayoria 0 asociadas al Cristianismo.

La ampliacion del segmento meta que se pretende trabjar en el Plan de Comunicacion Integral se enfocara en el adulto moderno que persigue
el desarrollo profesional. Con este nuevo enfoque se busca aportar al periodico la vanguardia y modernismo que necesita para lograr un mayor
volumen de consumo y por consiguiente, aumentar el volumen de ventas de espacios. Los detalles del nuevo segmento meta son:

Perfil Demogrdfico

Residentes en la Zona Metropolitana.

De 21 a 55 afos.

Hombres y mujeres (mayor porcentaje en mujeres).

Nivel de estudio superior

Nivel de ingresos alrededor de los RD$35,000.00 mensuales.
Clases socioeconomicas BCD+.

Estado de solteria o unién reciente.

Empleados o con negocio propio.

Perfil Psicografico:
Siempre busca la forma de estar actualizado.
Estar actualizado es de su alto interés.
Cuestiona el por qué de las cosas y se siente motivado cuando tiene la oportunidad de revolucionar algo que ya ha sido establecido.
Le apasiona innovar y crear sus propias reglas, pero sobre todo, es emprendedor.
Habilidad y diligencia aplicada.
Razonamiento objetivo.
Acostumbrado a realizar y/o asistir a reuniones en sociedad.
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4.3.1 PERSONALIDAD CREATIVA

Listin Diario es emprendedor en la informacion.
Cuando emprendes, eres Listin.

74.3.2 PROMESA BASICA'Y
SOPORTE

Representar herramienta imprescindible en el
trabajo de un adulto moderno.

4.3.3 CARACTER DEL EJE

El eje sobre el cual la campafia se apoya es un
eje racional. El ritmo de vida que lleva el adulto
moderno es consecuencia de las multiples
actividades realizadas por la necesidad de
generar ingresos. Este ritmo de vida demanda
estar al tanto de las noticias, tendencias y
novedades para poder llevar equilibrio entre
los diferentes aspectos que son manejados
por cada persona. Las herramientas de
comunicacion contemporaneas o de mayor
atencion son las redes sociales y portales de
internet. A través de las mismas, el trafico de

contenido e informacion se vuelve cada vez
mas rapido y esto es un factor que apremia
a las plataformas informativas a mantenerse
acorde.

El enfoque de este plan de comunicacion se
dirige hacia la necesidad del adulto moderno a
estar siempre enterado y a la vanguardia para
poder cumplir con las expectativas que su
ritmo de vida demanda.

4.3.4 CARACTER DE LA
DEMANDA

Se estimulara el consumo de 1 producto
en especifico, por lo tanto, la demanda es
selectiva.

4.3.5 ACCION

El tiempo de compra planteado como ideal
es indefinido, esto hace que la accién sea
indirecta.

4.3.6 POSICIONAMIENTO
PERSEGUIDO

El periddico Listin Diario persigue la posibilidad
de ser considerado una herramienta clave en
el desarrollo de cualquier actividad cotidiana
en la vida del adulto moderno. Esto sucede a
raiz de

PROPUESTA DE PLAN DE

COMUNICACION
INTEGRAL

PARA EL PERIODICO LISTIN DIARIO,
SANTO DOMINGO, D.N.

Listin Diarin

\

Jl
/
“~

\ N\ Erick Mendoza
Wendy Molina




Propuesta de Plan Integral de Comunicacion para el periodico Listin Diario, Santo Domingo, D.N. Capitulo IV Ejecucion del PEC| 4

4.41 PLAN DE ACCION

Se impulsaran las ventas a través de una serie de elementos incrustados en el periédico y portadas falsas relacionadas con el empresario/
emprendedor. Por ejemplo, un maletin, una laptop, una tablet, etc. y seran coleccionables. La dinamica es la siguiente: el segundo lunes de cada
mes, un encarte con los eventos de mayor relevancia en el mes y un sobre con contenido sorpresa del mes que podra contener cupones, muestras
de productos nuevos o codigos para escanear y tener acceso a contenido exclusivo de eventos del mes pasado. La accion principal sera realizada
en prensa para ahorrar costos y que el lector sienta que es la marca quien comunica, no una persona. Desglose a continuacion:

Prensa

Incorporacion de portadas falsas ilustradas
con elementos clave en la vida de un
emprendedor. Estas portadas falsas jugaran
el papel de ser esencial en las pertenencias
del individuo meta, destacando siempre

gue su contenido fundamental, el Listin
Diario, es herramienta imprescindible en
sus planes de trabajo. El lector tendra la
oportunidad de compartir su impresion de
las portadas falsas ilustradas por medio de
fotografias y sera motivado a compartirla

en sus redes sociales utilizando el hashtag
designado #EmprendeConlListin para
identificar el contenido generado a partir de
la campafia. Con esta accion se pretende
lograr una repercusion en el publico lector y
el lector potencial. Se impulsaran las ventas

al momento en que se siembre el interés en
saber cudl sera el elemento sorpresa en la
portada falsa del periédico y el comprador
potencial sienta el deseo de formar parte de
esta iniciativa para compartir su experiencia
con quienes le siguen. Las portadas falsas
ilustradas seran acompanadas de un titular
breve que relacionara el elemento ilustrado
con las acciones que distinguen a un
emprendedor. Ademas de un subtitular que
cumplira la funcion de consejo sobre como
incorporar la herramienta protagonista

en las actividades cotidianas y poder
convertirte en emprendedor.

Inclusion de material exclusivo
informacional en el producto con el
proposito de impulsar la venta de

ejemplares motivada por el deseo de
adquisicion de dichos materiales. El
contenido de los mismos recorrera los
temas de emprendedurismo, finanzas,
negocios, marketing y, lo mas llamativo,
cupones de cobertura parcial para eventos
patrocinados por el Club de Lectores. Este
material seré incrustado en forma de Clisset
en el periédico en las fechas indicadas.
Con el objetivo de fomentar el uso de la
aplicacién para moviles que desarrolla el
Listin Diario, el acceso a este contenido
inserto en el producto sera exclusivamente
a través del escaneo de un codigo QR que
causara un redireccionamiento a la misma
para poder obtener el material promocional
y utilizarlo de manera provechosa.

Digital

Contratacion de personalidades de
influencia relacionadas con el publico
objetivo que se pretende persequir con
esta nueva campana. Este publico no es
actualmente el segmento meta con el que
se ha trabajado hasta el momento. Por lo
tanto, la accién debe ser lo suficientemente
agresiva para lograr captar la atencién
deseada. Las figuras contratadas se
encargaran de incorporar los elementos

sefialados en sus actividades del dia'y
compartir con quienes les siguen cémo

les funciona pertenecer a la comunidad
Listin dentro de sus planes de innovacion y
desarrollo.

Spot de video para redes sociales (YouTube,
Facebook e Instagram) que combinara las
visuales a utilizar en las portadas falsas en
modo de rompecabezas maovil que se ird
modificando de manera animada hasta llegar

a una disolvencia que tiene como resultado
el logo del periédico. Estos elementos
visuales estaran acompafados por la voz

de un locutor de sexo femenino detallando

la participacion de estas piezas en la vida

de un emprendedor. La intencion de este
spot es comunicar de manera intensiva el
enfoque nuevo y mas amplio que el producto
pretende alcanzar.
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4.4.2 ESTRATEGIA DE COLOCACION DE MEDIOS

El objetivo principal del plan de medios es llegar al nuevo segmento meta establecido en el plan de comunicacion integral . Esto pretende
ser alcanzado por medio de un andlisis de los lugares de mayor frecuencia y el contenido mayormente consumido por los mismos. A partir
de esta informacidn, son seleccionados los soportes a utilizar para transmitir el mensaje de comunicacion que se procura. Esto se lograra a
través de la compra de espacios en vallas de frecuencia o mini vallas para reforzar el alcance del concepto de comunicacion. La estrategia de
medios tendra una duracion de 3 meses aplicados en publicidad digital y publicidad ATL o también conocido como medios de comunicacion
convencionales.

Maeno Gomez Casanova

ESTRATEGIA DE
RELACIONES PUBLICAS

Maria Alejandra Guzman

Jochy Santos
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Ambiente Interno

Estrategia

Objetivo General

Generar un mayor sentido de afinidad en los empleados de la empresa de acuerdo al
concepto a transmitir al publico objetivo de la campana.

Objetivos Especificos

+ Fortalecer y formar una espacio de trabajo ameno focalizando en las vias de
comunicacion entre el empleado y los niveles gerenciales.

* Mejorar el rendimiento profesional del empleado a través de herramientas educativas que
permiten el mejoramiento de su funcién en la empresa.

Tactica

Ambiente Externo

Pizarras informativas

Publicacion de contenido de manera dinamica en un periodo contindo. Con estos espacios
se podra comunicar informacion de interés para todos los empleados.

Buzon de comunicaciones

Para garantizar que la opinion de los empleados se sienta valorada, se Instalara un "buzon
de comunicacion” en cada departamento. Cada empleado ha de escribir las acciones
sugeridas de su preferencia. Al final de la semana se realizara una reunion impartida por el
supervisor del departamento para el repaso de estas sugerencias.

Cumpleanos

Liberacion de la mitad de su jornada de trabajo en la fecha. Esto incrementara el nivel de
confianza, agradecimiento , acercamiento y sobre todo, potencializara la fidelidad de esa
persona hacia la empresa .

Celebracion de dias especiales
(dia del contador, secretaria,
periodista, redactores y demas)

Motivar al personal en dias especiales con detalles y un discurso para expresar
agradecimiento y lo mucho que se valora su entrega profesional dia a dia.

Talleres y charlas

Planificacion de inducciones a temas relacionados a las funciones de un grupo o
departamento con el propdsito de aplicar lo aprendido en su labor.

Estrategia

Objetivos Generales
Desarrollar y sostener relaciones positivas con nuestros clientes y relacionados.

Objetivos Especificos

+ Lograr el mejoramiento de la imagen social del Listin Diario mostrando interés por
el bien comun.

+ Mantener lazos de cercania con clientes y suplidores con el fin de lograr ser
considerado como la mejor opcién para publicaciones en prensa.

Tactica

Regalos suscriptores

Confeccion de calendarios de cumpleafios para enviar a los suscriptores un agrado
personalizado en su dia especial.

Cocteles tematicos

Organizacion de encuentros, charlas vy talleres concentrando diferentes temas de
actualidad (publicidad digital, segmentacion, aplicaciones, entre otros) para educar al
cliente y darle las bases necesarias para mantener sus proyectos a la vanguardia.

Medios de comunicacion

Realizar un encuentro con los medios de comunicacion. Con el objetivo de cultivar las
buenas relaciones y afianzar la transmision de la nueva personalidad de la marca.

Agencias publicitarias

Expresion de gratitud en las fechas de cumpleafios de los planificadores de medios en las
agencias publicitarias ya que ellos son quienes refieren el producto a su clientela para la
compra de espacios publicitarios.

Labor social

Organizacion de grupos de proteccion ambiental para el cuidado de las costas de nuestro
pals. El foco estara en limpiar los residuos tirados al mar que terminan en las orillas de las
costas.

Siembra de arboles

En asociacion con otras organizaciones que se preocupan por la deforestacion,
programacion de visitas a zonas que necesiten la siembra de arboles para enriquecer para
aportar con el mantenimiento de las areas verdes.
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El concepto grafico se concentra en los elementos presentes en el dia a dia de un emprendedor. EI computador, el teléfono movil, los dispositivos de
almacenamiento externo, son tan solo esenciales para lograr establecerse en el mundo digital y lograr los objetivos trazados.

Las visuales a utilizar muestran este grupo de elementos en su habitat natural. Un escenario que se le hace familiar al publico meta y lo hace sentir dentro de
su zona de confort porque es a lo que acostumbra manejar. Los matices blanco y negro son utilizados en la fotografia de estos escenarios con el propdésito de
apelar a la simplicidad al mismo tiempo que se promueve lo arriesgado cuando se realiza el contraste de colores calientes y frios superpuestos en la fotografia.
Los colores principales a emplear en esta campafa se derivan de la paleta de colores que actualmente usa la marca Listin Diario.

La familia tipografica Panton se comporta de la manera exacta en que la marca aspira comunicarse: fresca, modernay sin perder la elegancia. Los textos en
las comunicaciones deben ser breves y precisos. Por este motivo no se destina ninguna tipografia para cuerpos de texto, pero en caso de una oportunidad de
aplicacion, es la familia Helvetica que sera designada para desempefiar esta funcion.

Los cuadros son colocados de manera superpuesta en modo Sobreexposicion lineal, pero este modo puede variar segun los tonos de blanco y negro de la
fotografia. En este caso, referirse a las visuales clave para confirmar el resultado perseguido. Los cuadros pueden variar de ubicacion Unicamente cortandose
por la mitad ya sea de manera vertical u horizontal.

Las fotografias deben estar bajo una paleta monocromatica de blanco y negro haciendo uso de las sombras entre objetos. Los escenarios capturados en las
fotografias no deben salir del circulo de elementos propuestos.

Familia Panton Familia Panton

BLACK CAPS REGULAR
BLACKITALICCAPS | LIGHT
LIGHT CAPS BOLD

LIGHT ITALIC CAPS OBLIQUE
LIGHT OBLIQUE

BOLD OBLIQUE

Paleta de colores

COLORES FRIiOS

PMS 2736
C100/M85/Y0/KO

PMS 298
C65/M5/Y0/KO

Capitulo IV Ejecucion del PEC.I.

COLORES CALIENTES

PMS 130
CO0/M35/Y100/KO0

PMS 144
CO0/M45/Y100/KO0

PMS 179
CO0/MO/YQ/K100

BLANCO
CO0/MO/YO0/KQO
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Aplicacion Interna
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Aplicacion Exterior

Exteriores
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Tecnologia Crucigrama Obituarios Horéscopo

Busquet D [ usuario

MINISTRO DE DEFENSA

Paulino Sem asegura la
#CUANDO EMPRENDES .
ERESLISTI frontera esté controlada;
Listin Di han impedido la entrada

de 140 mil haitianos

Paulino Sem, el director de Migracién, el comandante
general del Ejército Dominicano y el director del
Cesfront salieron al frente a las informaciones de los
ultimos dfas de que ha aumentado la presencia de
haitianes ilegales en el pais y de que al parecer la
migracién ilegal se ha ido de control.
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Encuentran cadaver de hombre
ﬁ P que habria sido raptado por
- asesinos de policias en Ocoa

La Policia Nacional informé que fue
encontrado el caddver de un hombre que habria sido

., raptado por los cuatro acusados de matar a tiros a dos

agentes de esa institucién en el municipio de Sabana
Larga, en San José de Ocoa.
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4.51 PRESUPUESTO DE COLOCACION

4.5.2 PRESUPUESTO DE PRODUCCION
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Exteriores Contratacién de espacios en exterior durante los RDS143,960.00
31 dias del mes de enero de 2018. Impresion incluida.

Exteriores Contratacién de espacios en exterior durante los RDS$143,960.00
28 dias del mes de febrero de 2018. Impresion incluida.

Exteriores Contratacion de espacios en exterior durante los RDS$143,960.00
31 dias del mes de marzo de 2018. Impresion incluida.

Internet Inversién en plataforma Google Ads para la contratacion de espacios RDS$20,000.00
durante los 31 dias del mes de enero 2018.

Internet Inversion en plataforma Google Ads para la contratacion de espacios RDS$20,000.00
durante los 28 dias del mes de febrero de 2018.

Internet Inversion en plataforma Google Ads para la contratacion de espacios RD$20,000.00

durante los 31 dias del mes de marzo de 2018.

RD$491,880.00

Planificacion Analisis de segmento, ubicacion del problema RDS$35,000.00
y planificacion de estrategia publicitaria.

Creatividad Concepcion y propuesta de acciones publicitarias RDS$65,000.00
y recursos visuales.

Disefio Disefio de artes graficas. RDS$37,500.00

Recursos Compra de acceso en plataforma de fotografias Shutterstock. RDS$4,750.00

Produccién Adaptacion de artes finales. RDS$20,000.00

Colocacion Planificacion de la contratacion de espacios publicitarios para la interacciéon ~ RD$30,000.00

con el publico meta.

RD$192,250.00



La presencia en el universo digital es considerada imprescindible en los tiempos actuales. Esto aplica a todo aquel
que desee ejercer un oficio y sacar provecho del mismo. Para cumplir con este y otros requisitos planteados por

la sociologia moderna, el individuo debe contar con una serie de herramientas que le son de gran colaboracion al
momento en que su participacion es incorporada al proceso de trabajo. La organizacion es clave, y es por esto que
de igual manera el individuo debe tener lo suficientemente claro cudles son sus herramientas de provecho. El Listin
Diario entra como solucién a los factores de actualidad, modernismo, tecnologia, humanismos, pero sobre todo, la
informacion. La escasez de estos factores en la vida de un adulto moderno es la féormula ideal para el fracaso o la
complicacion de los objetivos planteados, ya sea a nivel profesional como personal.

Cuando emprendes, eres Listin, es tan sdlo el cierre de las comunicaciones aplicadas a este concepto de campafia.

Sin embargo, denota una relacion estrecha entre la mentalidad progresiva y el producto Listin Diario. Con esto se
apela a la motivacién de lectores potenciales a consumir el producto y, lo méas importante, llama la atencion a los
clientes actuales y clientes potenciales, quienes reuniran nuevamente las razones por las que eligen o eligirian este
medio con el fin de hacer una evaluacion. Una vez realizada esta evaluacion, les sera posible llegar a la conclusion
de que el Listin Diario es la mejor opcion para colocar la informacion ya que es sinédnimo de vanguardismo y forma
parte del mundo moderno.

De un proyecto tan ambicioso como este, se espera una mejora significativa como consecuencia de la misma. Es
por esto que se recomienda:

Proponer un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing que contemple las estrategias directas para el
mercado dominicano, para asi ayudar a potencializar la fuerza de comunicacion a través de un contenido claro,
preciso y conciso y lograr posicionarse en el Top Of Mind del publico objetivo.

Enfocar el esfuerzo de comunicacion al segmento de personas entre 25y 69 afios de clases sociales Ay B,
emprendedores modernos que siempre estan a la vanguardia y necesitan del Listin Diario para ser los primeros en
enterarse de los acaecimientos nacionales e internacionales.

Utilizar las plataformas publicitarias digitales para impulsar el mensaje de la campafia, esencialmente espacios
como Facebook, YouTube, Google, y otros portales facilitados por Google Ads.

Reforzar la estrategia de relaciones publicas, haciendo énfasis en actividades como, cocteles tematicos en donde
se ofrezcan charlas, talleres o foros con temas de interés en el area, tales como: publicidad online, segmentacion de
mercados, planeacion de espacios digitales, temas para el emprendedor moderno, entre otros.
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