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2. RESUMEN EJECUTIVO

El consumo ha sido una necesidad constante en la humanidad desde sus inicios.
Con el pasar de los anos, la sociedad ha evolucionado en todos los sentidos y
continua haciéndolo dia a dia. Junto al desarrollo humano, se han logrado ver
grandes cambios en los habitos de consumo por igual, llegando a ser mas que
una necesidad solamente.

Hoy en dia se puede observar que el consumo promedio tiene caracteristicas
muy particulares. El consumismo puede ser catalogado como un fendmeno,
pues es un tema que forma parte de la vida diaria de toda persona, sea de
mManera consciente o inconsciente.

En este trabajo de investigacion, se busca analizar el consumismo como
fendmeno histdrico, especialmente tomando enfoque en las Ultimas dos
décadas. Dicho analisis tomara en cuenta el punto de vista tanto de los
consumidores, como de profesionales del gremio publicitario; para asi lograr
explorar el desarrollo del consumismo, el rol que la publicidad tiene dentro del
fendmeno, y de ser necesario cuales serian los pasos a tomar para ofrecer una
solucion.
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3. CONCENTRACION DEL PROYECTO

El desarrollo de esta investigacion pertenece a la concentracion Creatividad
Publicitaria (G) por su enfoque en la realizacion de un evento con fines
educativos.
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4. DESCRIPCION DEL PROYECTO

Como solucion a la problematica planteada en esta investigacion, se propone el
desarrollo de un evento para la educacion y concientizacion sobre finanzas
personales y habitos de consumo saludables en los jovenes.

Para promocionar el evento, se llevara a cabo un plan de comunicacion. Los
medios a utilizar seran los siguientes:

e OOH- (Mupis, Vallas digitales)

e Medios digitales - (RRSS, publicidad paga)
e Pauta Digital

e Radio

o Email Marketing

e Influencers

e Contenido Organico

El objetivo de la solucidon planteada es generar un impacto en los consumidores,
gue mas adelante pueda tener una impresion sobre las practicas empresariales
de las marcas. Como resultado, se tendria una cadena de consumo ma
responsable.
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El consumo siempre ha sido parte del ser humano y la sociedad, ya que desde el
inicio de la historia, el comercio y la adquisicion de comestibles y otros bienes
han sido un instrumento clave en el desarrollo de la misma. Aun sabiendo esto,
es posible identificar que el consumismo como fendmeno tuvo su propio
crecimiento, iniciando en el siglo XX.

Las primeras apariciones significativas de consumo a cambio de ganancias
econdmicas, se vieron reflejadas durante la Primera Guerra Mundial, pues gracias
a las alianzas entre Estados Unidos y diversos Paises Europeos logramos ver una
alta compra y venta de armamentos militares. Posterior a la Primera Guerra
Mundial, se pudo observar que los Estados Unidos tuvieron un cambio en la
sociedad durante los anos 20. Las mujeres estaban laborando fuera de sus casas,
los hombres regresaban a sus hogares luego de la guerra, entre otros cambios
clave que trajeron consigo aquella época llena de emocion y lujos. Es aqui donde
se empezd a apreciar un gran crecimiento en las tendencias consumistas.
(Carrasco Rosa, Ana : “La sociedad de consumo: origen y caracteristicas" en
Contribuciones a la Economia, enero 2007. Texto completo en
https//www.eumed.net/ce/2007a/acr.htm)

En esta época, Republica Dominicana se veia altamente influenciada por los
Estados Unidos, tanto de manera politica, como de manera econdmica. La
agricultura para exportacion comenzo a crecer, dando asi la entrada a la cultura
del consumismo en el pais. Sin embargo, esto se manifesté de manera diferente
en el pais, pues la produccién de productos agricolas aumento para poder suplir
a la exportacion, resultando en ganancias para los agricultores. Estos pasaron de
ser de un sector socioecondmico bajo a uno medio, escalando hasta llegar a
posiciones privilegiadas, creando asi una gran brecha de clases sociales. (De &
Dominguez, n.d.)
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Analizando otra punta de la problematica, Segun el articulo La sociedad de
consumo: origen y caracteristicas ~ La llamada sociedad de consumo, aparecio
como consecuencia de la produccion en masa de bienes, que reveld que era mas
facil fabricar los productos que venderlos, por lo que el esfuerzo empresarial se
desplazd hacia su comercializacion™ (Carrasco Rosa, Ana : “La sociedad de
consumo: origen y caracteristicas" en Contribuciones a la Economia, enero 2007.
Texto completo en http://www.eumed.net/ce/)

Durante la Segunda Guerra Mundial, los Estados Unidos pasaron de
simplemente ser Aliados, a formar parte de la guerra. Su ataque a Pearl Harbor
marco un antes y después en la economia dominicana, pues la importacion de
productos extranjeros se complico, lo que apoyo al incremento de los precios de
los productos dominicanos. Este fendmeno generé un gran ahorro en varios
ambitos del pais,pues al incrementar los precios el consumismo tuvo un
momento de contraccion. (Efectos de La Segunda Guerra Mundial Y Crisis Final
de La Dictadura de Trujillo Por Roberto Cassa, n.d.)

Después de la Segunda Guerra Mundial, durante la década de los 50, el desarrollo
del capitalismo cred una situacion donde era necesario tanto estimular como
dirigir la demanda del consumidor, dentro de un mercado en constante
expansion. Este cambio fue resultado de la transformacion del capitalismo
primitivo de produccién hacia un capitalismo de consumo. En una sociedad
postindustrial, el crecimiento econdmico se relaciond principalmente con la
necesidad de conquistar nuevos mercados, lo que hizo que la publicidad
adquiriera una importancia aun mas especial. (Carrasco Rosa, Ana : “La sociedad
de consumo: origen y caracteristicas" en Contribuciones a la Economia, enero
2007. Texto completo en http://www.eumed.net/ce/).
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5.2 LINEA DEL TIEMPO
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Inicio de la Primera
Guerra Mundial.

Primera ocupacion
estadounidense en
Republica Dominicana.

Inicio de los felices anos 20.

Las relaciones exteriores
comienzan a influenciar la
economia dominicana.

Inicio de la Segunda
Guerra Mundial.

Cambios en la economia
dominicana a raizde la
Segunda Guerra Mundial.

Comienza década de los 50y

con ella cambios en el consumo.
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5.3 GLOSARIO DE TERMINOS

Adquisicién: Accion de adquirir. Transaccidn, obtencién, logro, consecucion,
compra, ganancia.

Capitalismo: Sistema econdémico basado en la propiedad privada de los medios
de producciony en la libertad de mercado.

Comercio: Compraventa o intercambio de bienes o servicios.

Consumo: Accién de gastar y/o utilizar un producto, un bien o un servicio para
atender necesidades humanas tanto primarias como secundarias.

Consumismo: Tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes, no
siempre necesarios.

Cultura: Conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y grado de
desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época, grupo social, etc.

Efeté: Expresion coloquial dominicana para llamar al dinero en efectivo.

Fendmeno: Toda manifestacion que se hace presente a la consciencia de un
sujeto y aparece como objeto de su percepcion.
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6. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El fendmeno del consumismo ha experimentado un rapido crecimiento desde el
siglo XX, causando problemas econdmicos, medioambientales y sociales. Para
analizar esta problematica, es necesario comprender todas las partes
involucradas, sus motivacionesy los puntos de mejora.

La constante demanda por parte de los consumidores ha llevado a las empresas
a tomar decisiones y practicas irresponsables. Los publicistas se han visto
obligados a formar parte de este fendmeno, ya que las empresas con practicas
irresponsables recurren a ellos para promover sus productos y servicios.

En este libro, se aborda la problematica del consumismo, pues se considera que,
asi como todos contribuyen a este fendmeno, también es una preocupacion que
deberia incumbir a todos. Por un lado, el consumismo genera ingresos,
satisfaccion inmediata y estatus social, lo cual puede parecer beneficioso a corto
plazo. Sin embargo, a largo plazo, el impacto negativo es considerablemente
mayor. Lo unico que deja para el futuro es un mundo gravemente contaminado,
una salud publica en decadencia, una sociedad cada vez mas insegura y una
economia marcada por profundas desigualdades. Ademas, el consumismo
perpetUa un ciclo de produccidon y consumo insostenible que agota los recursos
naturales y exacerba los problemas medioambientales. Por estas razones, es
imperativo que se reflexione sobre este fendmeno y se tomen medidas para
mitigar sus efectos adversos, fomentando practicas mas responsables vy
sostenibles tanto a nivel individual como empresarial.

20
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7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

e Objetivo General:

Analizar |la cultura del consumismo como fendmeno en las ultimas dos décadas y
la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

e Objetivos Especificos:

1. Definir el fendmeno del consumismo.

2.Describir el crecimiento de la cultura del consumismo en las uUltimas dos
décadas.

3.Determinar la responsabilidad social de la publicidad sobre el consumismo.

4.Comparar practicas empresariales responsables relacionadas a la publicidad

del consumismo.

7.2 DESCRIPCION DEL TIPO DE INVESTIGACION

Metodologia de tipo descriptiva: La presente investigacion se caracteriza por su
enfoque descriptivo, el cual tiene como objetivo principal describir las
caracteristicas de una poblacién o fendmeno en particular. En este sentido, se
procedera a detallar rasgos, cualidades o atributos del objeto de estudio,
proporcionando una vision completa y detallada del mismo.

7.3 FASES DE LA INVESTIGACION

1. Creacion de hipdtesis o formulacion del problema.

2. ldentificacion de las principales teorias relacionadas con el tema.
3. Recopilaciéon de informacion.

4. Comprobacion de las hipotesis.

5. Desarrollo de las hipotesis.

6. Replanteamiento de teorias.

7. Establecimiento de conclusiones.

nYg
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7.4 METODOS DE INVESTIGACION

Durante esta investigacion realizaremos un disefo no experimental, pues solo se
observaran las variables de manera natural, no se intervendra en ellas ni se
manipularan. Su corte sera transversal, pues nos ayuda a entender el
comportamiento de las variables en periodos de tiempo mas especificos.

El alcance de la investigacion sera descriptivo, para asi describir el estado y
comportamiento de las variables en torno al objeto de estudio. Finalmente, el
enfoque sera cuantitativo, pues extraeremos y recopilaremos datos numeéricos
qgue logremos obtener mediante encuestas, dichos datos seran analizados para
poder sacarles el mayor provecho durante la investigacion

Analisis documental para la extraccion de nociones conceptuales: La presente
investigacion se basara en un analisis documental exhaustivo, con el objetivo de
extraer datos relevantes de diversos documentos. Esta informacion sera
fundamental para facilitar la explicacion y comprension de los conceptos clave
gue se abordaran en el estudio.

7.5 TECNICAS DE INVESTIGACION

Recoleccion de datos mediante una encuesta estructurada: Para abordar la
problematica planteada en el proyecto final y obtener informacion relevante para
su desarrollo, se empleara la técnica de investigacion basada en la aplicacion de
una encuesta estructurada. Este instrumento, previamente disehado, permitira
recopilar datos sin alterar el entorno ni el fendmeno que se estudia.



7.6 POBLACION Y MUESTRA

e 7.6.1 POBLACION

La poblacién estara compuesta por Hombres y mujeres de 18 - 35 anos,
residentes de la Republica Dominicana, especificamente en el area del Distrito
Nacional. De clases sociales A, B, C, D. La poblacion total es de 2,041,477, segun el
informe de poblacién total estimadas por ano calendario, regién, y provincia
segun sexo y edades simples 2010-2020 realizado por la ONE (Organizacion
Nacional de Estadisticas).

e 7.6.2 MUESTRA

Al realizar un calculo de muestra sobre |la poblacion, con un nivel de confianza de
95% y un 5% de margen de error, se reflejé que el tamano de la muestra debe de
ser de 385 personas. La forma de Seleccion a utilizar es de Muestreo
Probabilistico mediante la féormula siguiente:

NZ> pq

n=

d> (N-1)+Z> pq

7.7 DISENO DE INSTRUMENTO

e 7.7.1 CUESTIONARIO A CONSUMIDORES

Antes de comenzar la encuesta, los encuestados deberan de aceptar un
consentimiento informado que detalla lo siguiente:

CONSENTIMIENTO INFORMADO:

Apreciamos tu disposicion para formar parte de nuestra investigacion de
Proyecto Final de Grado. Queremos asegurarte que tus respuestas seran
completamente confidenciales y anénimas, siendo usadas unicamente con
propositos académicos. Participar es voluntario y no implica ningudn costo.
Puedes decidir no participar o retirarte en cualquier momento sin ninguna
repercusion. Al seleccionar "Acepto participar", estaras contribuyendo de manera
valiosa al progreso de este proyecto.
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c.31-35
d.Mas de 35 (si responden mas de 35 para la encuesta)

2.Sexo
a.Masculino
b.Femenino

3.:.Pertenece al Distrito Nacional?
a.Si
b.No (si responden no, para la encuesta)

4.Nivel de estudio
a.Primario
b.Secundario
c.Bachiller
d.Universitario
e.Maestria
f.Doctorado

5.Ingresos Mensuales
a.Menos de 18k
b.18,000 - 25,000
€.26,000 - 30,000
d.31,000 - 40,000
e.41,000 - 50,000
£.51,000 - 60,000
g.61,000 - 70,000
h.Mas de 70k

HABITOS DE CONSUMO:




- inofensivos, pero que la suma de el/os a Iorgo ,olazo puede ofector tu presu,ouesto Al

evitarlos, puedes llegar a ahorrar una buena cantidad de dinero, sin hacer mucho
esfuerzo.

7.:Realizas gastos hormiga?
a.Si
b.No

8..Qué tan seguido realizas gastos hormiga?
a.Nunca
b.Casi Nunca
c.Seguido
d.Muy seguido

9.¢.Cada cuanto compras ropa, zapatos, entre otros?
a.lvez alasemana
b.Cada 2 semanas
c.1vez al mes
d.Cada 2 meses
e.Cada 4 meses
f.Cada 6 meses
g.Cada ano.

10.;.Cada cuanto compras comida hecha?
a.Todos los dias
b.Varias veces a la semana
c.lvez alasemana
d.Cada 2 semanas
e.lvez al mes
f.Cada 2 meses o mas
g.Casi no lo hago.

11.¢Cada cuanto compras productos tecnolégicos/gadgets?
a.1vez alasemana
b.Cada 2 semanas
c.1vez al mes




12.¢.Cada cuanto compras productos de belleza o cuidado personal?

Todos los dias

Varias veces a la semana
1vez a la semana

Cada 2 semanas

1vez al mes

Cada 2 meses o mas
Casi no lo hago.

o

o

o

[¢]

[¢]

o

o

13..Cada cuanto compras articulos por gusto y no necesidad?
a.Todos los dias
b.Varias veces a la semana
c.lvez alasemana
d.Cada 2 semanas
e.1vez al mes
f.Cada 2 meses o mas
g.Casi no lo hago.

PUBLICIDAD:

14..Cada cuanto ves publicidad relacionada a ropa/zapatos/accesorios?
a.Todos los dias
b.Varias veces a la semana
c.1vez alasemana
d.Cada 2 semanas
e.l1vez al mes
f.Cada 2 meses o mas.

15.;Cada cuanto ves publicidad relacionada a comida
rapida/snacks/restaurantes?

a.Todos los dias

b.Varias veces a la semana

c.l1vez alasemana

d.Cada 2 semanas

e.lvez al mes

f.Cada 2 meses o mas.
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- 16.;Cada cudnto ves publicidad relacionada a comida rapida/snacks/restaurantes? . . -
" aTodoslos dias T
b.Varias veces a la semana
c.lvez alasemana
d.Cada 2 semanas
e.lvez al mes
f.Cada 2 meses o mas.

17.:Cada cuanto ves publicidad relacionada a productos tecnolégicos/gadgets?
a.Todos los dias
b.Varias veces a la semana
c.lvez alasemana
d.Cada 2 semanas
e.lvez al mes
f.Cada 2 meses o mas.

18.¢.Cuantas de tus compras se basan en la publicidad que ves?
a.Ningunas, Pocas
b.Varias, Muchas
c.Todas

19.:.Qué elemento de un anuncio/publicidad te hace decidir comprar un producto?
a.Visuales atractivos
b.Creatividad al anunciar
c.Frecuencia con la que lo veo
d.Buena reputacion de la marca
e.Por influencers.

20.;Qué elemento de un anuncio/publicidad te hace decidir no comprar un
producto?

a.Visuales antiestéticos

b.Anuncio/publicidad aburrida o semejante a otras

c.Poca frecuencia con la que lo veo

d.Mala reputacion de la marca.



1.: Cual es el puesto que desempenas en tu trabajo, en qué consiste?

2.¢Para ustedes, que es el consumismo?

3.;Desde qué ano trabajan en la Industria de la Publicidad? ;Qué cambios
tanto positivos como negativos han visto en la misma?

4. Creen ustedes que la Publicidad tiene un rol en la sociedad consumista y su
crecimiento?

5.Si es asi, cudl seria ese Rol?

6.;.Crees que la publicidad puede seguir thriving sin necesidad de apoyar el
crecimiento del consumismao?

7.:.Crees que la mayoria de la publicidad se hace de manera responsable?

7.8 RECOLECTA DE DATOS

Tabla1
[rangodesssa [t x|

Menos de 18 afos 2 0.6%

18-25 afos 201 63.8%

26-30 anos 47 14.9%

31-35 anos 24 7.6%

Mas de 35 afos 41 13%

Total 315 100

Nota: La Tabla demografica que indica el Rango de Edad resalta que el 63.9% de los
encuestados son de 18 a 25 anos de edad , mientras que solo el 0.6% de los encuestados
son menores de la edad requerida.

...................................................
..................................................
.................................................

..................................................

...................................................
---------------------------------------------------



Tabla 2

Masculino 227 72.1%
Femenino 88 279
Total 315 100

Nota: La Tabla sobre Género resalta que el 721% de los encuestados son de género
masculino, mientras que el 27.9% son de género femenino.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las ultimas dos
décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

Tabla 3
233 74%
Distrito Nacional
Otro 82 26%
Total 315 100

Nota: La Tabla Demografica resalta que el 74% de los encuestados pertenecen al Distrito
Nacional , mientras que el 26% son de otras partes del pais.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las dltimas dos
décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.
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Estudios Primarios 0 0%
Estudios Secundarios 1 1%
Bachiller 46 14.6%
Universitario 23] 73.3%
Maestria 34 10.8%
Doctorado 3 1%
Total 315 100

Nota: La Tabla sobre Nivel de Estudios de |la Poblacion encuestada resalta que la mayor
cantidad de encuestados son universitarios siendo el 14.6%.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las ultimas dos
décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

Tabla 5
ingresosmensuates [t % |

Menos de RD$18,000 64 20.3%

RD$18,000 - RD$25,000 |67 21.2%

RD$ 26,000- RD$30,000 |32 10.1%

RD$31,000- RD$40,000 |35 1.1%

RD$41,000- RD$50,000 |35 1.1%

RD$51,000- RD$60,000 |19 6%

Mas de RD$70,000 64 20.3%

Total 315 100

Nota: La Tabla sobre Nivel de Estudios de la Poblacion encuestada resalta que la mayor
cantidad de encuestados son personas con un ingreso mensual de menos de
RD$18,000.

........................................................
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8. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Grdfica 1
Haz una estimacion del porcentaje de esos gastos que son en necesidades y los
que son en gustos.

@® 10% Necesidad - 90% Gusto
@® 20% Necesidad - 80% Gusto

30% Necesidad- 70% Gusto
@® 40% Necesidad - 60% Gusto
@ 50% Necesidad- 50% Gusto

@® 60% Necesidad- 40% Gusto
@® 70% Necesidad- 30% Gusto
® 80% Necesidad- 20% Gusto

@ 90% Necesidad- 10% Gusto

Nota: En esta grafica podemos ver representada una estimacion del Porcentaje
de gastos en necesidades y gustos de cada encuestado, en donde se evidencia
gue la mayoria de los encuestados, siendo estos un 17.9% del total, dividen sus
gastos en un 70% Necesidad- 30% Gusto, mientras que la minoria de los
encuestados dividen sus gastos en un 10% Necesidad - 90% Gusto. Esto deja en
conclusion que la mayoria de las personas encuestadas buscan utilizar sus
recursos de manera 6ptima, no inconscientemente.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fenodmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

.....

--------------------------------------------------------------------
....................................................................



Grdfica2 e N L R
- ¢Realizas gastos hormiga? P o

® Si
® No

Nota: En esta grafica podemos ver representada una estimacion del Porcentaje
de encuestados que realizan o no gastos hormiga, en la misma se evidencia que
el 89.3% de los encuestados si han realizado este tipo de gastos, mientras que
solo el 10.7% de los encuestados dicen no realizando, concluyendo asi que la
mayoria de las personas son parte activa del consumismo, y realizan gastos
pequenos que luego se vuelven significativos.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fenomeno en las
ultimas dos decadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.
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....................................................................
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Grdfica 3
¢cQueé tan seguido realizas gastos hormiga?

@ Nunca

@ Casi Nunca

@ Regularmente

@ Con Frecuencia

@ Con mucha Frecuencia

Nota: En esta grafica podemos ver representada una estimacion de la frecuencia
en la que los encuestados realizan gastos hormiga, concluyendo que el 44.4% de
los encuestados dice realizarlos con frecuencia, el 252% dice casi nunca
realizarlos, el 20.5% los realiza con frecuencia, el 7.3% dice realizarlos con mucha
frecuencia, y solo el 2.6% dice nunca realizar este tipo de gastos.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.
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¢Cada cudnto compras ropa, zapatos, entre otros?

@® Semanal

@ Cada 2 semanas
© 1vez al Mes

@ Cada 3 Meses
@ 2 veces al Aiio

‘ ® 1vez al Ao
29.9% @ Casino lo hago

Nota: Esta grafica representa la frecuencia de compras como ropa, calzado, entre
otros. En la misma se evidencia que el 29.9% compra cada 3 meses, el 21.4% lo
hace 1 vez al mes, el 18.8% compra 2 veces al ano, el 14.5% comenta que casi no
realiza compras de este tipo, el 9% compra 1 vez al ano, el 5.6% compra cada 2
semanas , y la minoria, representada por un 0.9% de la poblacién encuestada,
dice comprar ropa semanal. Con esto podemos concluir que la mayoria de los
encuestados participa en el fendmeno del consumismo a través de la compra de
este tipo de articulos para vestir.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

.................................................................

.....................................................................

.....................................................................
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Grdfica 5
¢Cada cuanto compras comida hecha?

@ Todos los dias

@ Varias veces a la semana
© 1vezalasemana

@ Cada dos semanas

@® 1 vez al Mes

@ Cada dos meses o mas
@ Casino lo hago

Nota: En esta grafica podemos ver representada la frecuencia con la que la
poblacion encuestada realiza compras de comida preparada. En la misma se ve
reflejada la mayoria de las personas, siendo el 36.8% de |la poblacion encuestada,
realiza este tipo de compras varias veces a la semana, mientras que solo un 9.4%
dice casi no adquirir este tipo de productos.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.
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Grdfica 6
¢Cada cudnto compras productos tecnoldgicos/gadgets?

@® 1vez alasemana
@ Cada 2 semanas
@ 1vez al mes

@® Cada 2 meses

@ Cada 4 meses

‘- @ Cada 6 meses
® Anual

Nota: En esta grafica podemos ver representada la frecuencia con la que la
poblacion encuestada realiza compras de productos tecnoldgicos. En la misma
se ve reflejada que la mayoria de las personas, siendo el 63.8% de la poblacidon
encuestada, realiza este tipo de manera anual , un 14.6% cada 6 meses, un 8.1%
cada 2 meses, un 7,7% cada 4 meses, un 5.6% 1 vez el mas, y una minoria del 1.3%
realiza este tipo de compras una vez al mes. Con esto concluimos que los
encuestados realizan la compra de articulos tecnoldgicos por necesidad.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.
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¢Cada cuanto compras productos de belleza o cuidado personal?

® 1vez alasemana
@ Cada 2 semanas
O 1vez al mes

@ Cada 2 meses

@ Cada 4 meses

@® Cada 6 meses

® Anual

Nota: En esta grafica podemos ver representada la frecuencia con la que la
poblacion encuestada realiza compras de productos de belleza o cuidado
personal, en la que se ve reflejada que la mayoria de personas, siendo el 31.2% de
la poblacion, compra 1vez al mes, mientras que la minoria del 2.6%, realiza estas
compras 1 vez a la semana . Se puede concluir que este tipo de articulos se
consideran una necesidad en la poblacion encuestada.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

....................................................................

.....................................................................

.....
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....................................................................
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Grafica 8
¢Cada cuanto compras articulos por gusto y no necesidad?

@ Todos los dias

@ Varias veces a la semana
© 1vez ala semana

@ Cada 2 semanas

@ 1vez almes

@ Cada 2 meses 0 mas

@ Casino lo hago

Nota: Con base en la grafica que ilustra la frecuencia de compras motivadas por
gusto, se evidencia que el 20.9% de la poblacion encuestada realiza este tipo de
gastos 1 vez al mes, 19.7% que casi no lo hacen, 18.8% que lo hacen 1 vez a la
semana, 14.1% varias veces a la semana, 12.4% cada 2 semanas, 11.5% cada 2 meses
0 Mas, y 2.6% todos los dias. A partir de estos datos, se puede concluir que la
mayoria de las personas realizan gastos basados en gustos con una frecuencia
considerable, aunque sigue existiendo una proporcion significativa que no los
efectla de manera tan habitual.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

.........................................................................................
.......................................................................
....................................................................
....................................................................
....................................................................
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Grdfica 9
¢Cada cudnto ves publicidad relacionada a ropa/zapatos/accesorios?

@ Todos los dias

@ Varias veces a la semana
1 vez a la semana

@ Cada 2 semanas

® 1vez al mes

@ Cada 2 meses 0 mas.

Nota: Segun la grafica que muestra los resultados sobre la frecuencia con la que
las personas ven publicidad relacionada con articulos de moda, se evidencia que
un 57.3% de la poblacion encuestada observa esta publicidad diariamente, un
27.8% la ve varias veces a la semana, un 5.6% una vez a la semana, otro 5.6% cada
dos meses o con menor frecuencia, un 2.1% una vez al mes, y un 1.7% cada dos
semanas. Con base en estos datos, se concluye que la gran mayoria de la
poblacidon encuestada (85.1%) recibe publicidad relacionada con articulos de
moda de manera diaria o, como minimo, varias veces a la semana, mientras que
el resto de la poblacién la recibe con menor frecuencia.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.
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...........................................................

. ¢Cada  cudnto  ves  publicidad  relacionada @  comida
rdpida/snacks/restaurantes? '

@ Todos los dias

@ Varias veces a la semana
1 vez a la semana

@ Cada 2 semanas

@ 1vez al mes

@ Cada 2 meses o mas

Nota: De acuerdo con la grafica que muestra la frecuencia con la que las
personas ven publicidad relacionada con alimentos, se observa que el 67.1% de
los encuestados visualizan este tipo de anuncios diariamente, el 24.4% los ve
varias veces a la semana, el 3% una vez a la semana, otro 3% cada dos meses o
con menor frecuencia, el 1.3% una vez al mes y otro 1.3% dos veces a la semana. A
partir de estos datos, se puede concluir que la mayoria de las personas estan
expuestas diariamente a estos anuncios, seguida por una proporcion significativa
gue los ve varias veces a la semana. En Ultima instancia, se observa que los
porcentajes mas bajos muestran una variacion en la frecuencia de exposicion sin
una tendencia claramente definida.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

.............................................................

.....
--------------------------------------------------------------------
--------------------------------------------------------------



Graficall R o
¢Cada cudnto ves publicidad relacionada a productos tecnoldgicos/gadgets?

@ Todos los dias

@ Varias veces a la semana
@ 1vez alasemana

@ Cada 2 semanas

@ 1 vez al mes

@ Cada 2 meses o mas

Nota: Segun la grafica que detalla la frecuencia con la que las personas ven
publicidad de productos tecnoldgicos, se evidencia que el 346% de los
encuestados recibe estos anuncios a diario, mientras que el 30.8% los visualiza
varias veces a la semana. Un 11.5% de los encuestados ve esta publicidad una vez
a la semana, seguido de un 11.1% que la observa cada dos meses o con menor
frecuencia. Ademas, el 6% de las personas recibe estos anuncios una vez al mes, y
otro 6% los ve cada dos semanas. Estos datos sugieren que una proporcion
notable de personas esta expuesta a publicidad tecnoldgica de manera diaria,
seguida de aquellos que la ven varias veces a la semana. En comparacion, los
porcentajes menores reflejan una exposicion menos frecuente y variada.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

.................................................................
................................................................
....................................................................

....................................................................
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Grdfica 12
¢Cudntas de tus compras se basan en la publicidad que ves?

@ Ningunas
@ Pocas

Varias
@ Muchas
® Todas

Nota: La grafica que analiza el impacto de la publicidad en las decisiones de compra
revela que el 51.7% de los encuestados indica que pocas de sus compras son
influenciadas por anuncios publicitarios. Un 31.6% de los participantes sefiala que varias
de sus adquisiciones son afectadas por la publicidad, mientras que el 9% afirma que
ninguna de sus compras esta influenciada por esta. Ademas, el 6% de los encuestados
menciona que muchas de sus compras son impulsadas por la publicidad, y el 1.7%
asegura que todas sus compras estan influenciadas por anuncios. Estos datos sugieren
que, aungue la publicidad tiene algun grado de influencia en las decisiones de compra
de una parte significativa de la poblacion, una mayor proporcidn considera que su
impacto es limitado o nulo en sus decisiones de compra.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las dltimas dos
décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.
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GraflcaB L
- cQué e/emento de un onunCIo/pubIICIdad te hace deCId/r comprar un ,oroducto7

Visuales atractivos 11 (47.4%)
Creatividad al anunciar 67 (28.6%)
Frecuencia con la que lo veo 56 (23.9%)
Buena reputacién de la marca 156 (66.7%)
Por influencers 47 (20.1%)
0 50 100 150 200

Nota: La grafica sobre los factores de la publicidad que impulsan la compra
revela que el 66.7% de los encuestados se ve motivado por una buena reputacion
de la marca. Un 47.4% considera que los elementos visuales atractivos son
cruciales, mientras que el 28.6% valora la creatividad del anuncio. La frecuencia
de exposicion al anuncio influye en el 23.9% de los consumidores, y el 20.1% se
siente impulsado por las recomendaciones de influencers. En resumen, la
reputacion de la marca, el diseno visual y la creatividad del anuncio son los
factores mas determinantes en la decision de compra, con la frecuencia de
exposicion y las recomendaciones de influencers también jugando un papel
relevante.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.

.....
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....................................................................



" Grdfica 14 R
- :Qué elemento de un anuncio/publicidad te hace decidir no comprar un
producto?

Visuales antiestéticos 90 (38.5%)

Anunciwpublicidgd aburrida o 98 (41.9%)
semejante a otras

Poca frecuencia con la que lo

46 (19.7%)
veo

Mala reputacién de la marca 157 (67.1%)

0 50 100 150 200

Nota: La grafica que analiza los factores de la publicidad que desmotivan a los
consumidores de realizar una compra muestra que el 67.1% considera que una
mala reputacion de la marca es el principal elemento disuasorio. Un 41.9%
menciona que un anuncio aburrido también afecta negativamente su decision
de compra. El 385% destaca que los elementos visuales antiestéticos en la
publicidad son desalentadores, y el 19.7% senala que la baja frecuencia de
exposicion al anuncio reduce su impacto. En resumen, una reputacion negativa
de la marca y una presentacion poco atractiva son los principales factores que
desincentivan a los consumidores, con la frecuencia de exposicion teniendo un
efecto menor pero aun relevante.

Fuente: Encuesta sobre La cultura del consumismo como fendmeno en las
ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la publicidad en el mismo.
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El focus group llevado a cabo el pasado 14 de julio tuvo como objetivo principal
abordar y responder a los objetivos especificos planteados al inicio del proyecto.
En particular, se enfocd en los siguientes objetivos:
1.Definir el fendmeno del consumismo.
2.Describir el crecimiento de la cultura del consumismo en las Ultimas dos
décadas.
3.Determinar la responsabilidad social de la publicidad sobre el consumismo.

Para ello, se seleccion6é un grupo de cuatro profesionales de la publicidad,
capaces de representar las diversas opiniones presentes dentro del gremio. Los
participantes seleccionados fueron:

Laura Lopez - Directora Creativa
Jorge Feliz - Creativo

Daniel Ysabel - Coordinador Creativo
Jimmy Jiménez - Creativo

Comenzando con las preguntas, se les pidid que describieran lo que para ellos
representa el fendmeno del consumismo. Inicialmente, una de las personas
respondid que “son actividades que nos invitan a consumir cosas que no
necesitamos”, argumentando que las razones pueden ser tanto por presion
social, el deseo de pertenecer, la simple satisfaccion de poseer, o la creencia de
gue se necesita el producto. La siguiente respuesta llevo esta idea a un nivel mas
profundo, mencionando que “el consumismo es el resultado de un capitalismo
excesivo que impulsa a la nacion y la necesidad intrinseca de consumir para
sentirse parte o satisfacer una parte de uno mismo”. En general, se discutié que
el consumismo es un resultado al que ha llegado la sociedad, caracterizado por
un consumo desmedido de bienes, a menudo innecesarios, y que se asocian con
aspectos positivos.

Posteriormente, se les cuestiond sobre qué factores consideran que han
contribuido al crecimiento del consumismo. Una de las respuestas fue “la
bonanza econdmica y el vacio existencial”. Los participantes comentaron como el
capitalismo define muchas conductas de los consumidores y coémo se vive en
una sociedad que ve la producciéon masiva como algo positivo, ya que genera
riqueza.
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Se menciond que existen entidades que claramente apoyan el consumismo,
como los bancos que ofrecen tarjetas de crédito con montos superiores a los
ingresos mensuales de una persona. En este contexto, se destacd que tanto la
sociedad, las empresas, los publicistas, como los propios consumidores, han
contribuido al crecimiento del consumismo de diversas maneras.

Aprovechando la direccion de la conversacion, se les pidido que desde su
perspectiva profesional expusieron cual creen que ha sido el rol especifico de la
publicidad. Los participantes destacaron que la publicidad es la protagonista
visible del consumismo, no porque sea su raiz, sino porque es la parte mas
publica y visual del fendmeno. Los publicistas se encargan de tomar datos de las
marcas, productos y consumidores, buscando hacer que cualquier producto se
vea atractivo y provoque una reaccion en los consumidores, especialmente la
compra. La publicidad manipula a las masas con el fin de inducir la compra,
incluso cuando la campana tiene otros objetivos. Sin embargo, se menciond que
la publicidad no es la raiz del problema, sino una manifestacion visible de un
fendmeno mas amplio que involucra a la sociedad en su conjunto. Los publicistas
convierten lo racional en emocional para conectar con las necesidades del
consumidor. Como menciond uno de los participantes: “Somos la punta de la
flecha, pero hay una gran estructura detras previamente formada”.

Mas adelante, se les solicitd su opinidon sobre el crecimiento del consumismo vy si
la publicidad tiene alguna responsabilidad en su desarrollo. Los participantes
coincidieron en que la publicidad se ha adaptado a los avances de |la sociedad y
la cultura. Siempre ha sido una herramienta necesaria y lo seguira siendo, pero es
imperativo que se adapte y cambie sus enfoques para proporcionar soluciones
acertadas a un mercado en constante evolucion. Citando a uno de los
participantes: “Al final, la publicidad, agarrada o de la mano de este capitalismoy
consumismo, lo que hace es refinarse. Refinarse y adaptarse a este esquema, a la
evolucion, a la tecnologia...”




Para finalizar, se planted la siguiente interrogante: “;Creen que habria una
manera de que la publicidad siga cumpliendo con sus objetivos, pero adoptando
una postura mucho mas responsable?”. Los participantes respondieron que si
existen maneras, pero que no se han explorado suficientemente, comenzando
por los clientes. Han habido ocasiones en las que el publicista propone ideas que
benefician a la marca y son alineadas a los requerimientos con una ejecucion
responsable; sin embargo, no se llevan a cabo porque los clientes no estan
dispuestos a ir mas alla de lo conocido y no otorgan el presupuesto necesario.

Se ha intentado equilibrar la balanza, incentivando a las marcas a realizar mas
proyectos de responsabilidad social, pero muchas veces es porque se ven
obligadas a hacerlo. Se concluydé que el gremio publicitario tiene todo lo
necesario para hacer las cosas de manera mas funcional y responsable, pero es
esencial convencer al resto de la sociedad de respaldar estas iniciativas.







9.1 ENCUESTA REALIZADA A CONSUMIDORES

Aqui se presentan las conclusiones obtenidas de la encuesta llevada a cabo
segun los objetivos planteados para esta investigacion sobre la cultura del
consumismo como fendmeno en las Ultimas dos décadas y la responsabilidad
social de la publicidad en este contexto:

La investigacion ha demostrado que la gran mayoria de la poblaciéon realiza
compras por gusto, aunque cada individuo lo hace de manera diferente,
dependiendo de sus ingresos y gastos fijos. No obstante, todos los encuestados
participan en este comportamiento, evidenciando que el consumismo se ha
normalizado cada vez mas en nuestra sociedad.

Por otro lado, la investigacion revela que la mayoria de la poblaciéon encuestada
realiza gastos hormiga de manera regular. Estos son consumos relativamente
pequenos que parecen inofensivos, pero que, al sumarse a largo plazo, pueden
afectar significativamente el presupuesto personal. Esto indica que la mayoria de
las personas participa involuntariamente en una de las actividades mas comunes
del consumo, haciéndolo de forma casi inconsciente y afectando asi sus ingresos
y estilo de vida.

Ademas, se observa que la frecuencia de compra de los encuestados varia segun
la categoria del producto. Por ejemplo, la compra de articulos de belleza o
cuidado facial es mensual, la de comida rapida o preparada ocurre varias veces a
la semana, la de prendas de vestir varia entre cada tres meses y dos veces al ano,
y la de aparatos tecnoldgicos se realiza una vez al ano. Esto sugiere que, aunque
la adquisicion de cada tipo de producto es parte del estilo de vida del individuo,
la mayoria de la poblacion es influenciada por el consumismo en sus decisiones
de compra al menos una vez cada mes.
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“En lo que respecta aI papel soaal que tlene Ia PubIIC|dad en eI consumismo, Ios-
resultados arrojan que la poblacién encuestada se encuentra en constante
exposicion a publicidad de productos de todo tipo, como lo son comida, belleza,
tecnologia, ropa, accesorios, entre otros, viéndolos todos los dias; Esto deja en
evidencia que la publicidad si tiene un rol dentro de la decision de compra de
cada individuo, y por lo tanto, tiene también un rol en el fendmeno base de esta
investigacion.

A pesar de que una gran parte de los encuestados expresé que no basa sus
compras en la publicidad, las caracteristicas mas valoradas por los encuestados
qgue si dicen ser influenciados por la misma indican lo siguiente: Tanto la buena
reputacion de la marca, como los visuales atractivos y la creatividad con la que se
comunican hacen que aumente su deseo de compra, mientras que una mala
reputacion de la marca y un anuncio aburrido, crean un efecto totalmente
contrario. Concluyendo asi en que la publicidad no solo actia como un
catalizador en el fendmeno del consumismo, sino que también tiene la
responsabilidad social de influir de manera ética y consciente en las decisiones
de compra de la poblacion.

En conclusion, estos resultados son importantes para el desarrollo de la
problematica planteada, ya que muestran como el consumismo se ha integrado
en la vida cotidiana de la poblaciéon en las ultimas dos décadas y como la
publicidad desempefna un papel crucial en este fendmeno. Al destacar la
responsabilidad social de la publicidad, se subraya la necesidad de que las
practicas publicitarias sean éticas y conscientes, dado su poder de influencia en
las decisiones de compra y, por ende, en el estilo de vida de las personas. Esta
investigacion contribuye a una comprension mas profunda del consumismo
contemporaneo y ofrece perspectivas valiosas para abordar sus implicaciones
sociales y econdmicas.

A continuacion, se presentan las conclusiones obtenidas mediante el grupo focal
en el cual un grupo de cuatro Publicistas enfocados en el area de creatividad
compartieron variados puntos de vista respecto a la problematica. Las preguntas
realizadas durante dicho grupo focal, fueron basadas en los objetivos especificos
planteados para la investigacién sobre el fendmeno del consumismo en las
Aultimas dos decadas y Ia responsabmdad somal de Ia pubI|CIoIad dentro de este
.marco .

.................................................

................................................



El grupo focal llevado a cabo proporciond una visidén exhaustiva sobre la
complejidad del fendmeno del consumismo y la responsabilidad social de la
publicidad sobre el mismo. Desde el inicio de la discusion, quedod evidente que
los expertos en publicidad perciben e identifican al consumismo como una
consecuencia de diversas dinamicas sociales y econdmicas, incluyendo las
estrategias del capitalismo moderno, presion social y la inherente necesidad de
pertenencia. La publicidad, aunque no es la raiz del problema, juega un papel
crucial como el componente mas visible y persuasivo, encargandose de conectar
emocionalmente con los consumidores.

El debate sobre los factores que han contribuido al crecimiento del consumismo
reveld que tanto la bonanza econémica como el vacio existencial juegan roles
significativos. Los participantes destacaron como el capitalismmo ha moldeado las
conductas de los consumidores, promoviendo la produccidn masiva y la
acumulacion de bienes como indicadores de éxito y bienestar. Se senald que
instituciones financieras, como los bancos, facilitan el consumismo al ofrecer
tarjetas de crédito con limites superiores a los ingresos mensuales de los
individuos, fomentando asi un ciclo de consumo perpetuo. En este sentido, se
reconocidé que tanto la sociedad, las empresas, los publicistas y los propios
consumidores han contribuido al crecimiento del consumismo de diversas
maneras.

La publicidad, en particular, fue identificada como la cara visible del consumismo.
Los publicistas utilizan datos de marcas, productos y consumidores para crear
campafas que hagan los productos atractivos y provogquen una reaccion
emocional en los consumidores, incentivando la compra. Aunque la publicidad
Nno es la causa raiz del consumismo, es una manifestacion visible y poderosa de
un fendmeno mas amplio. Los publicistas tienen la capacidad de convertir lo
racional en emocional, creando una conexién profunda con las necesidades y
deseos de los consumidores.

Anadiendo a esto, los participantes subrayan la necesidad que tiene la publicidad
de evolucionar constantemente y en paralelo con los cambios sociales y
tecnoldgicos, ajustandose a nuevas exigencias del mercado. Los expertos
coincidieron en que la publicidad es una herramienta esencial que debe
mantenerse en constante adaptacion y cambiar sus enfoques para ofrecer
soluciones adecuadas.

...........................................
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Finalmente, se explord la posibilidad de que la publicidad adopte una postura
mMas responsable sin dejar de cumplir con sus objetivos comerciales. Los
participantes afirmaron que existen formas de lograr esto, pero que no se han
explorado lo suficiente. Una de las principales barreras es la resistencia de los
clientes a aceptar propuestas innovadoras y responsables, debido a la falta de
confianza y la insuficiencia de presupuestos asignados. Aunque se han realizado
esfuerzos para equilibrar la balanza, incentivando a las marcas a participar en
proyectos de responsabilidad social, a menudo; estas iniciativas se llevan a cabo
por obligacidon mas que por conviccion.

El gremio publicitario posee las herramientas y la capacidad para promover
practicas mas funcionales y responsables. Sin embargo, es esencial fomentar una
mayor colaboracion y compromiso entre publicistas, marcas y consumidores
para lograr un impacto positivo y sostenible en la sociedad. Convencer al resto de
la sociedad de respaldar estas iniciativas sera crucial para avanzar hacia un
enfoque mas ético y consciente en la publicidad y el consumo.







10. RECOMENDACIONES

Posterior al analisis profundo de los datos recopilados, y las conclusiones sacadas
en base a los mismos, se realizan las siguientes recomendaciones con el fin de
suministrar respuestas y/o soluciones efectivas a la problematica que la cultura
del consumismo como fendmeno trae consigo.

Desarrollo de lineamientos de publicidad consciente: Entendiendo la capacidad
qgue el gremio publicitario tiene para buscar e implementar soluciones, una
buena acciéon para llevar a cabo seria asumir el poder que tiene la comunidad y
enfocar sus esfuerzos hacia la creaciéon e implementacion de lineamientos
estructurados para que los clientes permitan que los proyectos puedan ser
ejecutados de maneras mas responsables y conscientes.

Creacion de incentivos para empresas con practicas empresariales responsables:
En vista de que la reputacion de marca es sumamente valiosa para los
consumidores, a la hora de buscar soluciones este es un dato al cual no se puede
ignorar. Tomar este activo tan preciado para las marcas, e instaurar un sistema
en base al cual esta se pueda medir es una manera interesante de tratar el
problema. Esto se realizaria instaurando incentivos honestos y transparentes, que
influya directamente en la reputacion de la marca, logrando asi un gran impulso
para que estas trabajen utilizando practicas empresariales mas responsables.

Fomentar la educacion financiera y de consumo: En base a los resultados vistos
anteriormente, se entiende que los habitos culturales han sido de cierta
influencia ante el consumismo. Para esto, se propone implementar programas
educativos a gran escala, que concienticen a la poblacion sobre temas
indispensables para crear buenos habitos de consumo, como la gestion de las
finanzas personales, y la importancia del consumo consciente.
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ANALISIS DEL
ENTORNO




Con el objetivo de hacer una evaluacion profunda, tanto interna como externa de
todas las posibles situaciones adversas que puedan surgir a la hora de desarrollar
nuestra propuesta, decidimos realizar un analisis FODA (Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades, Amenazas) sobre la posible viabilidad de un evento de
concientizacion sobre consumo responsable.

Politico Legal Sociocultural
e Leyesy regulaciones sobre el e La presion social de participar
consumidor y el mercado. en todas las tendencias de
compra.

e Politicas de Proteccion al
Consumidor. e Impacto de las Redes Sociales.

e Conciencia sobre el Consumo
Responsable.

Econémico Tecnolégico
e El| éxito econédmico de las e Datosy Andlisis de
empresas depende de la comportamiento del
opinion del consumidor. Consumidor.
e |rresponsabilidad financiera del e Difusion a través de los medios
consumidor promedio. digitales.
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Fortalezas

e El Efeté Fest es innovador en la
Republica Dominicana pues
busca educar a los jovenes en
el ambito financiero utilizando
situaciones cotidianasy
conocimientos publicitarios.

e Grandes aliados estratégicos
que aportan credibilidad al
proyecto, ademas de brindar

Debilidades

e Al ser una primera edicion, el
evento carece de
reconocimiento. Esta situacion
da a entender que el éxito del
“Efeté Fest” no esta asegurado.

e Al ser un tema tan complejo,
puede sentirse cierta
contradiccion en el mensaje si
Nno se maneja de la manera

e Cracias a que es una primera
edicion, se tiene la oportunidad
de explorar y aprender
mediante ella. De este modo,
cualquier situacion negativa
puede pulirse y convertirse en
algo positivo para futuras
ediciones.

e Puede ser un tema retador, sin
embargo, al ser ejecutado de
manera correcta crearia una
plataforma innovadora para el
futuro de la cultura del
consumo.

apoyo para el desarrollo del adecuada.
mismo.
Oportunidades Amenazas

e Posibilidad de crear una mala
imagen del gremio publicitario
ante los consumidores.

e Generar criticas indirectas
hacia los clientes de la industria
de la publicidad.







12. CONTEXTO

En los ultimos anos, el consumismo se ha convertido en un fenémeno presente
en toda sociedad moderna, y la Republica Dominicana no es la excepcion. Esta
tendencia esta marcada por un deseo constante de adquirir bienes y servicios
gue muchas veces trascienden las necesidades basicas, motivado por factores
sociales, culturales y tecnoldgicos.

Los jovenes dominicanos son un grupo altamente influenciable por la cultura del
consumismo, pues poseen acceso generalizado a las redes sociales; que no solo
promueven un estilo de vida aspiracional, sino que también estimulan la
necesidad de pertenencia y validacion social a través de la compra de productos
de moda, tecnologia de ultima generacion, y experiencias costosas.

A pesar de llevar un estilo de vida influenciado por el consumo desmedido, las
personas contindan valorando la accidon de mantenerse informado sobre un
producto o marca previo a realizar una compra. Los consumidores aprecian saber
la opinion de personas que hayan probado el producto, y valoran aun mas la
buena reputacion de la marca.

En la actualidad, uno de los principales enfoques en las estrategias publicitarias
radica en establecer una conexion solida entre la marca y el consumidor. Al
generar un vinculo significativo con su audiencia, las marcas no solo fortalecen
su presencia en el mercado, sino que también ganan en lealtad vy
reconocimiento. Para lograr esta conexion, es esencial que las marcas se
relacionen con sus clientes a través de experiencias compartidas, valores
comunes y una filosofia que resuene con ellos.

La solucion al impacto negativo del consumismo no radica en eliminar el
consumo, sino en fomentar una mentalidad critica y equilibrada, donde los
jovenes puedan priorizar sus valores y necesidades reales por encima de las
influencias externas. Gracias a esto, se considera que la ruta a seguir es la
creacion de un espacio donde los consumidores puedan aprender sobre el
consumo responsable. Simultaneamente, marcas interesadas en formar parte de
este movimiento de responsabilidad social, podran conectar con los
consumidores de manera sana y genuina.
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13. SEGMENTACION

Edad: 18 - 30 anos de edad

Sexo: Ambos

Residencia: Distrito Nacional.

Ocupacién: Estudiantes universitarios / Empleados / Emprendedores
Ingresos mensuales: 20,000 a 70,000 mil pesos

Clase social: Media - Media Baja

Tasa de compra: Alta

Grado de fidelidad de marca: Alta

Motivacion de compra: Tendencias, recomendaciones, impulsividad, confianza
en la marca.

Sensibilidad al precio: Media

Personalidad: Les gusta seguir las tendencias mas recientes. Son activas en
redes sociales, les gusta compartir su opinion sobre productos, pero también
estan abiertos a escuchar las opiniones de los demas, son altamente
influenciables. Al momento de realizar compras se guian por la confianza que
esta les brinda, ya sea por precio, recomendaciones, estética, entre otras
cualidades.




Buyer Persona 1

Gabrielle Perez es una chica dominicana de 20 anos de edad, ella vive en el
Distrito Nacional con su familia y sus mascotas. Gabrielle es estudiante de grado,
especificamente de la carrera de arquitectura. Actualmente, esta realizando una
pasantia en una constructora, por lo que su sueldo es de RD$23,000. En su
tiempo libre le gusta salir a cenar con sus amigos, pasar tiempo con su familia,
disfruta realizar actividades al aire libre. A Gabrielle le encanta mantenerse
actualizada con las tendencias del momento, y disfruta probar nuevos productos
y lugares para recomendar a sus amigos. En su dia a dia, Gabrielle utiliza TikTok,
Instagram, Pinterest y Behance como sus fuentes de informacion principales. A
la hora de comprar Gabrielle basa sus decisiones en base a recomendaciones,
entre sus tiendas favoritas se encuentran Amazon, Zara, y Sephora.

Buyer Persona 2

Rodrigo Santos es un joven dominicano de 27 anos de edad, es gerente en una
empresa de telecomunicaciones, residente en el Distrito Nacional. Se encuentra
iniciando una maestria en direccion administrativa, tiene un sueldo de
RD$60,000. En su tiempo libre le gusta compartir con sus amigos en casa, pasar
tiempo con su familia, y disfruta de salir a correr en el botanico por las mananas.
Le gusta mantenerse a la vanguardia con la tecnologia y realiza todas sus
compras en linea para mayor comodidad. A la hora de comprar Rodrigo prefie
utilizar Amazon, Ebay, Cole Hann, Nike y Sportline.
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13.2 ESTIMACION DE TAMANO DEL MERCADO

La estimacion del mercado dio un total de 1,703,351 personas, residentes en el
Distrito Nacional, entre ellos hombres y mujeres, con un rango de edad de 18-30
anos de edad.
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14.1 OBJETIVO GENERAL

Promover y difundir habitos de consumo responsables. Ofreciendo un espacio en
donde puedan aprender sobre la influencia de las estrategias publicitarias en sus
decisiones de compra, y adoptar habitos financieros inteligentes.

14.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Negocios
1.Lograr que los patrocinadores cubran el costo de produccion del evento en su
totalidad.
2.0btener una evaluacion positiva del 80% de los asistentes al finalizar el
evento.

3.Promover una cultura de consumo responsable y consciente, resultando en
habitos de compra positivos.

4. Educar sobre el manejo adecuado de las finanzas personales en jovenes
adultos.

S.lnvitar al publico objetivo a cuestionar sus habitos de consumo, para
involucrarse con los temas del evento.

Mercadeo

1.Atraer a 500 asistentes al evento mediante una campana de marketing 360
en |los 2 meses previos.

2.Alcanzar 50,000 interacciones a través de las redes sociales del evento, y
generar al menos 400 leads calificados.

3.Conseguir cobertura mediatica en al menos 5 medios de comunicacion




14.3 OBJETIVOS DE COMUNICACION

e Invitar al publico objetivo a cuestionar sus habitos de consumo, para
involucrarse con los temas del evento.

e Promover una cultura de consumo responsable y consciente, resultando en
habitos de compra positivos.

e Educar sobre el manejo adecuado de las finanzas personales en jovenes
adultos.







15. PROPUESTA

La sociedad se encuentra actualmente en un ciclo de constante consumo
desmedido. Las razones principales que han causado estos habitos poco
responsables varian entre practicas empresariales irresponsables, la creacion de
micro tendencias, la presion social por seguir las mismas, el capitalismo, y la falta
de educacion financiera. Gracias a lo mencionado anteriormente, se ha decidido
promover habitos de consumo mas responsables, con el fin de ayudar a las
personas a cuidar de sus finanzas personales. De esta manera, se generara un
cambio positivo a nivel local sobre el fenémeno del consumismo.

En vista de la situacion, se tomo la decision de realizar un evento bajo el titulo de
“Efeté Fest” (Efeté de la expresion coloquial Dominicana para llamar al dinero
en efectivo y Fest, pues el tipo de evento es un festival). Este un evento en la
Republica Dominicana centrado en la educaciéon financiera basado en
situaciones cotidianas y relacionables para jovenes. Mediante el mismo, se busca
crear un medio para que las marcas aliadas puedan crear un vinculo auténtico y
sano con los consumidores, resultando en una cultura de consumo mucho mas
responsable. El “Efeté Fest” brinda charlas interactivas y sesiones de coaching
personalizado, con figuras de renombre expertas en diferentes areas. De esta
manera, los jovenes podran aprender de sus historias de éxito, y experiencias
reales en cuanto a gestion de recursos. Como resultado, los asistentes se sentiran
identificados e inspirados, dentro de un ambiente accesible e inclusivo.

La convencion esta disefada para llevarse a cabo de manera anual. Su duracion
serad de un dia completo, lo que permitira que los asistentes puedan disfrutar de
una experiencia formativa con toda la informacion necesaria. La fecha propuesta
es el dia 22 de febrero de 2025. La misma fue seleccionada estratégicamente
para apoyar el mensaje de “Efeté Fest”, pues al salir del periodo del aho con la
mayor tendencia de consumo las personas podran tomar cartas en el asunto
educandose sobre el manejo inteligente de sus finanzas personales.
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" El'evento tendrd una duracion de 9 horas, en un horario especifico de 10:00 A.M.-

~hasta las 8:00 P.M., permitiendo al equipo de produccién manejar la logistica de
montaje y desmontaje de manera comoda y eficiente. La ubicacion seleccionada
para el evento es el Hotel Intercontinental, especificamente en sus salones
Churchill 1, 2, y 3, con capacidad de 550 personas, ofreciendo asi, un amplio
espacio para las charlas, conferencias, activaciones, y demas actividades
programadas. Este formato tiene como objetivo brindar suficiente tiempo para
cubrir una variedad de temas esenciales, relacionados con el consumo
responsable, las finanzas personales y las estrategias publicitarias, en un
ambiente que favorezca tanto el aprendizaje, como la reflexion, e incluso la
diversion.

El “Efeté Fest” empodera a los asistentes para que tomen el control de sus
finanzas, ofreciendo un evento inspirador combinando el aprendizaje practico y
la conexion con expertos y los conocimientos publicitarios, motivando cambios
positivos en su relacion con el dinero y los habitos de consumo.

El Festival que ensena a los jovenes a utilizar la publicidad a su favor para pasar
de ser maquinas de gasto a maestros del ahorro.

e Ruta de Educacién Financiera Nacional por la Superintendencia de
Bancos: Consiste en una agenda de 15 encuentros llevados a cabo con
jovenes universitarios de diferentes areas del pais, con el fin de proteger su
salud financiera mediante la provision de herramientas Utiles para el buen
manejo de los recursos econdmicos. Se considera como competidor, debido a
gue se comparte tanto el publico objetivo, como la misidn de velar por sus
finanzas personales. No se considera una amenaza, pues fueron encuentros
puntuales, y de cierta manera promocionales para su aplicacion
“ProUsuario”.




y

e Days To Shine: es un evento diseflado para inspirar y empoderar a mujeres
jovenes y profesionales, fomentando su desarrollo personal y profesional, a
través de charlas motivacionales, talleres practicos y experiencias interactivas.
Se considera como un competidor, debido a que el objetivo de este evento es
dar herramientas a jovenes para un mejor manejo en un aspecto importante
de sus vidas, utilizando temas y charlistas que inspiren al publico a realizar un
cambio significativo. “Shine Magazine”.

e Festival Creadores de Contenido: Es un evento innovador que redne a
influencers, creativos y expertos del mundo digital para celebrar y potenciar el
talento en la creacion de contenido. Con un enfoque en tendencias,
estrategias y herramientas para plataformas digitales. Ademas, se presta
como punto de encuentro para fomentar el networking entre marcas,
creadores y audiencias, destacando el impacto de la creatividad y la narrativa
en el mercado actual. Se considera como un competidor debido a que el
mismo comparte publico objetivo y formato juvenil con la propuesta
planteada, asi como también busca educar al publico de manera entretenida
y a través de charlas interactivas.

Durante el evento, se llevaran a cabo charlas con figuras de renombre en
diferentes areas, como entretenimiento, moda, turismo, finanzas, la publicidad y
otros grupos de intereses. Mediante estas, los asistentes tendran la oportunidad
de aprender sobre su camino hacia el éxito econdmico, consejos respecto a las
practicas responsables que les ayudaran a aumentar su flujo de ingresos, la
psicologia del detras del consumo, y conocer herramientas que faciliten el
manejo de sus finanzas personales. Ademas, habra sesiones en las que los
charlistas responderan preguntas de la audiencia para agregar interactividad al
evento. También se ofreceran breves sesiones de coaching privadas con una
consultora financiera, lo que permitira a los participantes abordar temas y dudas
especificas en un ambiente mas intimo y seguro.

Simultaneo a las charlas y sesiones privadas, estaran ocurriendo activaciones
tanto de las marcas patrocinadoras, como por parte del “Efete Fest”. Estas
actividades tienen como objetivo proporcionar un espacio dinamico que
amenice la experiencia.



Al llegar al evento, todos los asistentes recibiran un kit de regalo. Dicho kit, estara
cuidadosamente disehado para incluir una variedad de materiales, pensados no
solo para ser utilizados durante las charlas y actividades, sino también como
obsequios que enriqueceran la experiencia general del evento. Este enfoque
busca amenizar el tiempo de los participantes, dejando una impresion duradera
gue contribuya a la fidelizacion de los asistentes en futuras ediciones.

El kit de regalo que se distribuira al inicio del evento incluira una amplia
seleccion de articulos promocionales, cada uno de los cuales ha sido elegido por
su utilidad y atractivo. Los elementos que se entregaran seran los siguientes:

e Tote bag: Una bolsa reutilizable, dentro de la cual vendran el resto de los
productos. |deal para llevar todo lo necesario durante la convencion vy
perfecta para continuar usandola en la vida diaria.

e Agenda: Un cuaderno que facilitara la toma de notas durante las
conferencias y talleres, ayudando a los participantes a mantener un registro
de las ideas y aprendizajes mas destacados.

e Boligrafo: Un boligrafo de calidad que complementara la agenda y sera util
para anotar pensamientos y reflexiones importantes.

e Termo: Un termo de acero inoxidable, disefado para mantener las bebidas
frias o calientes, que fomentara un estilo de vida mas sostenible al reducir el
uso de plasticos.

e Gorra: Una gorra con el logo del evento, esta es un accesorio que los
asistentes podran utilizar después de la convencion y de esta forma darle
promocion a la marca.

o Stickers: Una serie de pegatinas que los participantes podran utilizar para
decorar sus pertenencias personales o compartirlas con amigos si lo desean.
Al igual que la gorra, esto permitira darle exposicion al evento incluso
después del mismo.




o Pines de metal: Pines que destacan el logo del evento, diseflados no solo

como un accesorio distintivo, sino también como una excelente herramienta
para la exposicion de la marca, creando un impacto duradero tanto dentro
como fuera del evento.

Todos los articulos mencionados tendran como disefo la linea grafica del evento,
asegurando que cada elemento no solo sea funcional, sino que también refleje la
identidad y el espiritu de la convencion. Adicional a la linea grafica del evento, los
elementos portaran los logos de los patrocinadores que asi lo deseen. Esta
atencion al detalle, enriquecera altamente la experiencia de los asistentes,
ademas de fomentar un sentido de comunidad y pertenencia que perdurard
mas alla de la duraciéon del evento.

Los temas a impartirse durante el evento son los siguientes:

« “Diversificacion: La Clave del Exito” - Durante esta charla, el publico podra
escuchar de primera mano un caso de éxito de un empresario sumamente
conocido dentro y fuera del pais. Su historia toma como enfoque como la
transformacion personal puede traer crecimiento dentro del mundo de Los
negocios. Esta es una charla verdaderamente inspiradora cuando se habla de
diversificacion como estrategia para crecer su capital.

e “Conociendo el mundo con las 3B: Bueno, Bonito y Barato.” - Este tema es
dinamico y sumamente relacionable para la audiencia. Durante esta charla se
compartiran los mejores tips para que el publico pueda aprender a viajar
dentro de un presupuesto razonable sin sacrificar la comodidad o incluso la
estética de sus vacaciones.

« "Algo que te hizo aprender del dinero a la mala" - Se realizard un segmento
en el cual la audiencia podra disfrutar de un pddcast en vivo donde se
compartiran anécdotas jocosas sobre aquellas situaciones relacionadas con el
dinero que terminan siendo divertidamente incobmodas. Ademas de sacarle
buenas risas a los espectadores, las historias vendran con grandes moralejas
sobre como manejar mejor sus medios econdmicos.
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e “Publicidad predictiva: El uso de la IA para saber que quieres antes que
tu” - Charla sobre como se utiliza la Inteligencia Artificial y el aprendizaje
automatico para analizar datos sobre el comportamiento de los usuarios en
linea y en base a esto predecir sus gustos y necesidades. La charla sera
impartida por un comunicador/ IT manager, especializado en las analiticas de
redes sociales.

+ “Métodos de ahorro: encuentra tu plan perfecto” - Una de las entidades
bancarias mas importantes del pais ofrecera esta charla, en la cual los
asistentes aprenderan estrategias para ahorrar de manera eficaz. Durante la
sesion se abordaran puntos como la definicion de objetivos claros, distintos
planes de accion adaptables a cada necesidad, y el uso de herramientas para
fomentar el habito de ahorro.

e “La guia para independizarte y no morir en el intento” - Uno de los mayores
desafios que enfrentan los jovenes dominicanos es la dificultad de
independizarse, debido a la notable discrepancia entre los salarios promedio y
los costos de vivienda en el pais. En esta charla, un asesor financiero
reconocido en redes sociales, junto con un equipo de expertos en asesoria
inmobiliaria, llevara a cabo un conversatorio interactivo con el publico. El
objetivo es brindar orientacion practica y consejos Utiles para que los
asistentes puedan dar este importante paso de manera informada y acorde a
sus posibilidades econdmicas.

e “La publicidad me hizo comprarlo: La realidad detras del consumo” - Esta
charla tiene como objetivo educar a los asistentes sobre los factores
publicitarios que influyen en sus decisiones de compra, destacando como
muchas de ellas son motivadas por influencias externas mas que por
necesidades reales. Sera impartida por un publicista popular en su gremio,
gue gracias a su experiencia diaria trabajando con publicidad de marcas
aportara un conocimiento profundo sobre la psicologia del consumo. La
charla combinara un enfoque simple y entretenido para facilitar el
aprendizaje.



e “Planifica el Futuro: Asegura tus metas” : El objetivo de esta charla es
educar a los asistentes sobre Los riesgos riesgos financieros comunes como
accidentes, robos y emergencias médicas que pueden desestabilizar su
economia y ensehar como contar con seguros especializados les permite
proteger pertenencias valiosas como computadoras, celulares o vehiculos,
ayudandoles a mitigar pérdidas econdmicas y prevenir deudas inesperadas.
Ademas, los seguros ofrecen tranquilidad al cubrir situaciones imprevistas, y
entender como funcionan las coberturas y el proceso de reclamaciones es
clave para aprovechar al maximo sus beneficios.

e Influencers: (Recomendaciéon Real o Estrategia de Venta? - Esta charla
busca ensefar sobre como la opinidn de los influencers interviene en el
comportamiento de los consumidores. Mediante esta, se compartiran
diversas herramientas para que los asistentes puedan evaluar si la
recomendacion de una persona es genuina o no antes de basar sus compras
en ella. Serd impartida por una agente de talentos, quien maneja algunos de
los influencers mas conocidos del pais.

Durante el evento estara habilitada un area exclusiva para aquellas personas que
hayan comprado la taquilla VIP. Dentro de esta, los asistentes podran realizar
networking con los diferentes charlistas, ya sea para hablar mas sobre los temas
tocados, para discutir oportunidades de trabajo, o recibir consejos mas
personales.

Por igual, en esta area estara disponible la opcidn de tomar una sesidn de
coaching financiero con la consultora Pamela Pichardo. Esta se llevara a cabo
CoNn grupos pequenos para asegurar que la experiencia sea mas personalizada en
comparacion con el resto de las charlas. La jornada de Pamela tendra una
duracion de 5 horas, dentro de esas 5 horas llevara a cabo 2 sesiones. La primera
deTTAM.a 130 P.M, y lasegundade 3 P.M.a-530 p.m.

Para amenizar la experiencia tendremos un bar premium de parte de uno de los
patrocinadores. Dentro de este se daran tragos de cortesia con alcohol de alta
Cealidad. _ _ _ _ S

..........................................

..........................................

..........................................

..........................................



Al finalizar cada charla, se proyectara en pantalla un dato curioso que destacara
la estrategia publicitaria utilizada durante la presentacion para alcanzar el
objetivo deseado. Esto permitira a los asistentes puedan comprender cémo
funcionan las tacticas empleadas para persuadirlos a comprar en el dia a dia. De
esta forma, los asistentes ampliaran su conocimiento sobre las estrategias
publicitarias, convirtiéndose en consumidores mas conscientes y criticos frente a
las decisiones que forman parte de su cotidianidad. Esta iniciativa busca
fomentar un publico capaz de realizar compras conscientes, y desalentar el
consumo irresponsable.

Al finalizar el dia se pondra a prueba el conocimiento que la audiencia adquirid
de estas intervenciones mediante una dinamica de premios. La dinamica
consiste en lo siguiente:

1. Host se encarga de indicarles a los asistentes que escaneen el codigo QR en
la pantalla.Al escanearlo los redirigira a la plataforma de quizzes Kahoot.

2.Deberan registrarse con su numero de boleta y estaran automaticamente
participando.

3.Se realizaran 10 rondas de preguntas sobre los datos publicitarios aprendidos
durante el dia. Estas tendran tiempo limitado. 4. Al finalizar, las 3 personas con
la puntuacion mas alta recibiran premios de parte del patrocinador APAP.

Premios:
e ler Lugar - Cuenta de ahorro con 20,000 pesos
¢ 2do Lugar - Cuenta de ahorro con 15,000 pesos
e 3er Lugar - Cuenta de ahorro con 10,000 pesos
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Ademas de las charlas, se ofreceran diversas activaciones que amenizaran el
evento, creando experiencias memorables para todos los asistentes. Estas
iniciativas estan disefadas para enriquecer la experiencia general del “Efeté
Fest”, proporcionando momentos uUnicos que los participantes recordaran
mucho después de que concluya el evento. Al fomentar una atmaosfera vibrante y
participativa, se generaran opiniones positivas sobre el festival, lo que ayudara a
establecer una conexion significativa con el publico.

Se implementaran espacios destinados a generar experiencias entretenidas y
memorables. Estas areas incluiran dinamicas de juego, photobooths y paredes
de firmas, donde los asistentes podran dejar su huella en el evento. Estas
actividades no solo entretendran, sino que también incentivaran la interaccion
entre los participantes, creando un ambiente mas amigable y colaborativo. Entre
las activaciones realizadas por parte de “Efeté Fest” se encuentra una

Cada uno de los patrocinadores contara con su propio stand, cuidadosamente
disefnado de manera atractiva y alineado con la identidad de su marca. Estos
stands seran espacios interactivos donde los asistentes podran explorar las
ofertas de cada patrocinador. En ellos, se presentaran activaciones llamativas que
incluiran degustaciones de productos, asesoria personalizada y regalos
promocionales. Ademas, se habilitaran photo spots, permitiendo a los
participantes capturar momentos especiales y compartir su experiencia en redes
sociales. Para cerrar con el evento se llevara a cabo un concierto por la popular
artist y canta autora Leton Pé.

Los charlistas y demas personalidades del evento fueron estratégicamente
seleccionados, pues ademas de ser reconocidos en sus areas de expertise por su
arduo trabajo, también son figuras que inspiran a otros publicos, incluido el de
este evento, por sus grandes logros. Cada uno de ellos aportara su perspectiva
Unica y profesional, enriqueciendo el didlogo y proporcionando herramientas
valiosas para que los consumidores tomen decisiones mas informadas y
alineadas con sus valores. Todo esto, hara del “Efete Fest“ una experiencia
inolvidable.
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« Maestra de ceremonias: (Rosmery Herrand)

Rosmery Herrand @rosmeryhdc ° m n

A d MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ AVGLIKES  AVG COMMENTS
r Q? 1,345 380,754 2,613 3.54% 13,121.60 370.63

Conocida por su éxito en creacion de contenido para redes sociales, Se
considera a Rosmery Herrand una excelente opcidn para ser la host de “Efeté
Fest” debido a su perfil versatil y su capacidad para conectar con el publico a
través de temas de actualidad. Por su experiencia en programas de radio y
Television Nacional, aporta una mezcla uUnica de carisma, conocimiento y
profesionalismo.

Rosmery tendra el papel tanto de abrir, como de cerrar el evento. De igual

manera, entretendra y animara a los asistentes del evento durante los
momentos de descanso.

e Charlas y charlistas

GAMAL HACHE

Gamal @gamalhache m

MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @  AVG LIKES  AVG COMMENTS
@ 173 154,461 601 14.56% 21,856.20 628.88

Sera charlista del evento como “Efeté Fest” debido a su destacada trayectoria
como empresario y figura clave en la industria del entretenimiento en Republica
Dominicana. Su experiencia gestionando proyectos de gran escala y su vision
estratégica le otorgan un profundo conocimiento sobre la importancia de tomar
decisiones financieras inteligentes, tanto a nivel personal como empresarial.
Ademas, Gamal tiene un estilo dinamico y motivador como orador, lo que le
permite conectar de manera efectiva con el publico, inspirando a los asistentes a
adoptar habitos de consumo responsable y una planificacion financiera sélida.




JOSE CASTILLO (AQUAMAN)

José Castillo | Viajes en Republica Dominicana @zquamans [ ()

MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENTRATE @ AVGLIKES  AVG COMMENTS
Q? 1,572 663,829 2,117 4.27% 27,052.20 1,289.94

José Castillo, conocido como Agquaman, participara en "Efeté Fest" como
charlista, destacandose por su habilidad para conectar con un publico joven a
través de sus experiencias en el turismo. Reconocido por su estilo de vida activo,
ha demostrado coémo disfrutar de frecuentes viajes alrededor del mundo sin
comprometer las finanzas, gracias a una planificacion inteligente y estrategias
de ahorro. Su enfoque inspira a explorar y disfrutar de nuevas culturas mientras
se optimizan recursos, promoviendo un turismo consciente y sostenible.

Tema de la charla: “Conociendo el mundo con las 3B: Bueno, bonito y barato.”

JEAN VILLANUEVA (CUENTALE AL PODCAST).Y PESOS PESADOS:

JEAN?VILLANUEVA (@elpandaqueanda m n

MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ AVGLIKES AVG COMMENTS
Q? 9,683 221,455 880 2.37% 5,023.06 228.50

PESAB I s Pesos Pesados @pesospesadosrd m

MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ AVGLIKES AVG COMMENTS
Q? 316 74,697 241 0.49% 348.50 15.88

El live podcast titulado "Algo que te hizo aprender del dinero a las malas" contara
con Jean Villanueva de Cuéntale al Podcast, junto con los expertos en situaciones
financieras Pesos Pesados. Este formato sera una combinacion de historias
personales y lecciones financieras practicas, creando un ambiente entretenido y
educativo donde los participantes podran compartir experiencias reales sobre los
errores financieros mas comunes y como evitarlos. El enfoque humoristico y
accesible de Jean, junto con la guia experta de Pesos Pesados, asegurara que la
audiencia aprenda sobre finanzas de manera ligera pero efectiva.

Tema del podcast: "Algo que te hizo aprender del dinero a la mala"
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CARLOS FORERO ZAIDAN

¢ Carlos Forero Zaidan qcaroza [

MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENTRATE @ AVGLIKES AVG COMMENTS
Q? 1,511 2,765 2,809 6.00% 153.31 12.63

Es un lider destacado en el ambito de la publicidad y el marketing estratégico.
Como CEO de Forero CTC, ha dirigido campafas innovadoras que integran
creatividad con tecnologia, demostrando un conocimiento profundo de coémo
conectar marcas con audiencias diversas. Su enfoque visionario en |la
transformaciéon digital y su habilidad para implementar estrategias efectivas
hacen de Carlos el experto ideal para abordar temas sobre el impacto de la
publicidad moderna en las decisiones de consumo. Su participacion en Efeté
Fest aportard una perspectiva enriguecedora sobre como las marcas pueden
construir mensajes auténticos y éticos que resuenen con los consumidores
jovenes.

Tema de la Charla: “La publicidad me hizo comprarlo: La realidad detras del
consumo”

BANCO POPULAR DOMINICANO: FRANCISCO RAMIREZ - Vicepresidente
Ejecutivo de Negocios Personales y Sucursales

Francisco Ramirez, Vicepresidente Ejecutivo de Negocios Personales y Sucursales
del Banco Popular Dominicano, es ideal para “Efeté Fest” debido a su amplia
experiencia en la creacidén de productos financieros enfocados en el ahorro y la
estabilidad financiera. En su charla, Ramirez ofrecera a los asistentes una guia
practica sobre cémo elegir planes de ahorro personalizados segun sus
necesidades y objetivos. Como lider de una de las principales instituciones
bancarias del pais, su conocimiento y enfoque estratégico brindaran
herramientas esenciales para que los jovenes adopten habitos financieros
responsables y logren sus metas econdmicas.

Tema de la Charla: “Métodos de ahorro: encuentra tu plan perfecto”




THE MONEY COACH/ MR HOME

Felix Rosa |Asesor Financiero| Finanzas 101 @themoneycoachd €3 [ )

~ MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ AVGLIKES AVG COMMENTS
NS 3,635 82,734 1,609 1.09% 847.44 54.69

r

Mr. Home Asesores Inmobiliarios @nmomers [ ()

~ MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ AVGLIKES AVG COMMENTS
NS 4,652 36,381 360 0.18% 63.38 3.44

Felix Rosa - The Money Coach: The Money Coach o mejor conocido como Felix
Rosa, es educador y asesor financiero. Es el CEO de Coala En Linea, un software
de contabilidad. Su mayor fortaleza es ensefar a personas y negocios a entender
finanzas de una manera sencilla. Por esto, se encuentra dentro de los charlistas
gue enriqueceran el evento.

Mr Home: Es una organizacion de asesores inmobiliarios en la Republica
Dominicana que se dedican a asesorar a los usuarios a la hora de realizar la
compra o alquiler de sus nuevos hogares. Los mismos formaran parte del evento
debido al conocimiento que pueden aportar a nuestro publico objetivo sobre
coémo manejar su primer alquiler y cuales son las mejores opciones a la hora de
independizarse.

Tema de la Charla: “La guia para independizarte y no morir en el intento”

EVELYN MEDINA

EVE'Y“ Medina @evemlopez n

~ MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ AVGLIKES AVG COMMENTS
NS 976 12,954 2,981 6.44% 774.19 60.69

Evelyn Medina es una profesional con amplia experiencia en la gestion de
influencers y estrategias de marketing de contenido. Ha trabajado con algunas
de las personalidades digitales mas influyentes, ayudandoles a colaborar con
marcas de manera efectiva y auténtica. Su comprension del poder de los
influencers en la publicidad actual es clave para explicar como estas figuras
pueden moldear comportamientos de consumo, especialmente en audiencias
jovenes. En Efeté Fest, Evelyn desglosara cédmo identificar colaboraciones reales
y diferenciar la recomendacion genuina de la publicidad encubierta, educando a
los asistentes sobre el papel de los influencers en el panorama actual.




&

Tema de la Charla: Influencers: ; Recomendaciéon Real o Estrategia de Venta?

PAVEL DE CAMPS

Pavel De Camps Vargas @paveldecampsy ()
~ MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE € AVGLIKES  AVG COMMENTS
K N 6.329 10,597 3.400 0.11% 10.19 1.44

Pavel de Camps es un experto en analisis de datos y gestion de plataformas
digitales. Su trabajo se centra en interpretar métricas de redes sociales para
optimizar estrategias de contenido y mejorar el alcance y el impacto de las
marcas. Su habilidad para traducir numeros en decisiones practicas y efectivas lo
convierte en una figura clave para entender como los datos moldean la
publicidad digital. En Efeté Fest, Pavel puede ensenar a los asistentes como las
redes sociales y la inteligencia artificial influyen en el consumo, ayudandoles a
tomar decisiones mas conscientes y estratégicas sobre lo que ven y compran en
linea.

Tema de la Charla: Publicidad predictiva: El uso de la IA para saber que quieres
antes que tu”

SARAH DESPRADEL

SARAH DESPRADEL M?FINANZAS & ABUNDANCIA @sarandespradeim [ (£}
M -  MEDIAUPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENTRATE @ AVGLIKES AVG COMMENTS
’ N 8,399 155,457 4,416 0.31% 438.88 42.75

Sarah Despradel, experta en finanzas personales, se destaca por su habilidad
para comunicar conceptos financieros de manera clara, practica y cercana,
ayudando a las personas a mejorar su relacion con el dinero y planificar un
futuro estable. Su enfoque combina educacion financiera con empatia y
herramientas Utiles, lo que le permite conectar de manera efectiva con
audiencias jovenes. En “Efeté Fest”, Sarah aportara su experiencia para inspirar
y empoderar a los asistentes, ensenandoles a transformar sus habitos de
consumo y adoptar decisiones financieras estratégicas y sostenibles, alineadas
con sus metas personales.

Tema de la Charla: Pequenos Deslices, Grandes Impactos: Domina los Gastos
Hormiga

|
]|
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« Consultora financiera

PAMELA PICHARDO

Pamela Pichardo @pamelapichardoj ° m a
P MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE € AVG LIKES AVG COMMENTS
NS 2,822 92,531 721 0.48% 357.06 90.88

Pamela Pichardo formara parte del evento “Efeté Fest” como coach financiera,
ya que su enfoque practico y directo la posiciona como una experta en finanzas
personales. Su experiencia le permite ofrecer sesiones cortas y efectivas,
enfocadas en proporcionar tips y tricks que los asistentes VIP podran aplicar de
inmediato para mejorar su gestion financiera. Las sesiones de Pamela ayudaran a
los participantes a planificar mejor sus gastos y adoptar habitos que favorezcan
su estabilidad econdmica a largo plazo, brindando asi un valor anadido al evento.

« Concierto de cierre

LETON PE

Leton Pé @letonpe u u

~— MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE ® AVGLIKES AVG COMMENTS
NS 534 33,594 3,975 4.42% 1,416.06 68.56

Para cerrar el evento y amenizar la experiencia se realizara un concierto por parte
de la reconocida artista y figura del pop dominicano, Leton Pé. La canta autora es
reconocida no solo por su musica, si ho por su presencia calida y cercana en
redes sociales. Su marca persona le habla al publico objetivo del “Efeté Fest”,
por lo que se considera que su presencia dentro del evento puede generar gran
emocion entre los asistentes.




Dia 1 - 21 de Febrero
11:00 A.M. - 11:00 P.M.
* Montaje del evento

Dia 2 - 22 de Febrero
7:00 AM. - 9:30 AM
e Prueba deluzy sonido
e Entrega de acreditaciones

10:00 A.M. - 10:10 A.M.
» Apertura del evento - Host: Rosmery Herrand

10:10 A.M. -10:40 A.M.
e Charla: “La publicidad me hizo comprarlo: La realidad detras del consumo”
o Charlista: Carlos Forero

10:40 AM - 11:10 A.M.
e Charla: “Conociendo el mundo con las 3B: Bueno, Bonito y Barato.”
o Charlista: AQuaman

11:10 AoMo- 11:30 A.Mo
e Breve descanso para compartir entre los asistentes y conocer los stands de
los patrocinadores

11:30 A.M -12:00 P.M.
e Charla: “Planifica el futuro: Asegura tus metas”
o Charlista: Jose Zapata, Vicepresidente Ejecutivo/Gerente General Humano
Seguros

12:00 P.M. - 12:40 P.M.
e Charla: “Publicidad predictiva: El uso de la IA para saber que quieres antes
que td”
o Charlista: “Pavel de Camps”

12:40 P.M. - 1:20 P.M.
e Charla: "Pequenos Deslices Grandes Impactos: Domina los Gastos Hormiga ”
o Charlista: “Sarah Despradel”
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e Lunch Break
e Activaciones

2:20 P.M. - 2:30 P.M.
e Rosmery da bienvenida post-Lunch Break

2:30 P.M. - 3:10 P.M.
e Conversatorio: “La guia de coémo independizarte y no morir en el intento”
o Charlistas: The money Coach y Mr. Home

3:10 P.M. - 3:40 P.M.
e Charla: “Métodos de ahorro: encuentra el tu plan perfecto”
o Charlista: Francisco Ramirez - Banco Popular Dominicano

3:40 P.M. - 4:00 P.M.
e Breve descanso para compartir entre los asistentes y conocer los stands de
los patrocinadores.

4:00 P.M. - 4:40 P.M.
e Live Podcast: "Algo que te hizo aprender del dinero a las malas"
o Participantes: Cuéntale al Podcast y Pesos Pesados

4:40 P.M. - 5:10 P.M.
e Charla: “Influencers: ; Recomendaciéon Real o Estrategia de Venta?”
o Charlista: Evelyn Medina

5:10 P.M. - 5:30 P.M.
e Breve descanso para compartir entre los asistentes y conocer los stands de
los patrocinadores.

5:30 P.M. - 6:10 P.M.
e Charla: “Diversificacion: La Clave del Exito”
o Charlista: Gamal Haché

6:10 P.M. - 7:00 P.M.
e Actividad Premios

7:00 P.M. - 8:00 P.M.




Para el uso de los medios de este evento, se realizd una estrategia POEM (Paid,
Owned, Earned Media) para maximizar la visibilidad e interaccion con la
audiencia mediante los tres tipos de medios claves:

e Medios Propios
e Medios Pagos
e Medios Ganados

Medios Propios: Redes Sociales propias del Evento ( Instagram y Tiktok)
Medios Pagos: Vallas, Mupis, Pauta Digital, Influencers, Mailing.

Medios Ganados: Recomendaciones, contenido compartido por usuarios,
Opinidn de Participantes.

Para promocionar el evento, se desarrollara una estrategia de comunicacion 360
gue abarcara multiples canales, tanto online como offline. Esta estrategia
buscara captar la atencion del publico desde diversas plataformas, invitandolos a
cuestionar sus propios habitos de consumo y a involucrarse de manera mas
consciente con el tema. El objetivo es que el evento no solo sea informativo, sino
gue también genere un espacio para el dialogo y el aprendizaje, convirtiéndose
en un referente anual en la educacion sobre habitos financieros responsables en
los jovenes.

Anadiendo a esto, también buscamos aprovechar nuestras alianzas con los
patrocinadores para impulsar de manera exponencial el alcance del lanzamiento
Yy promocion del evento, a través de propias redes sociales, e influencers.



MEDIOS

MEDIOS ONLINE:

-Instagram (pagina oficial del evento con contenido organico y pautado).
-Tiktok (perfil oficial del evento con contenido organico y pautado).
-Pauta Digital en Meta, Tiktok y Google Ads ( Search y Display) .
-Influencers.

MEDIOS OFFLINE:

-Radio: (WT4O0, , Esto no es Radio, La Mega 105.1)
-OOH: Vallas Impresas, Mupis, Vallas Digitales.

RELACIONES PUBLICAS:
-Notas de Prensa en Medios
COBERTURA DEL EVENTO

Cobertura en vivo durante el evento Efeté Fest.




y 4

Pro Consumidor: Pro Consumidor es un aliado clave para “Efeté Fest”, pues su
mision esta alineada con el propdsito del evento: educar al publico sobre el
consumo responsable. Como organismo encargado de proteger los derechos de
los consumidores en RepuUblica Dominicana, su presencia refuerza y avala el

compromiso del festival.

Ministerio de la Juventud: El Ministerio de la Juventud es un aliado esencial para
“Efeté Fest”, ya que tiene como objetivo empoderar a los jovenes a través de
iniciativas de formacion y desarrollo. Su participacidon garantiza un alcance
directo al publico objetivo del evento y fomenta la inclusion de programas de
educacion financiera en la agenda juvenil. Ademas, su respaldo aporta
legitimidad al evento, reforzando su importancia como plataforma para el
aprendizaje y el crecimiento econdmico de los jovenes dominicanos.
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El "Efeté Fest" ha sido cuidadosamente planeado con una estrategia que busca
asegurar que todos los costos de produccion sean cubiertos casi en su totalidad
por las marcas patrocinadoras. Este enfoque permite ofrecer un evento de alta
calidad mientras se mantienen los costos cubiertos. Al considerar este aspecto,
se tomo la decision de que el evento sea abierto al publico, brindando asi la
oportunidad de que mas personas puedan beneficiarse de las valiosas
experiencias y conocimientos que se compartiran.

Sin embargo, para garantizar un control adecuado del aforo y asegurar la
comodidad de todos los asistentes, se implementara un sistema de venta de
entradas. Este mecanismo no solo facilitara la gestion de la capacidad del lugar,
sino que también ayudara a generar ingresos que contribuiran al éxito general
del evento. Para realizar la compra de entradas, los usuarios deberan utilizar la
plataforma Tix, que permitira un proceso de compra sencillo y seguro. De este
modo, se espera que la combinacidn de acceso abierto y un sistema de entradas
facilite la participacion de un amplio publico, al tiempo que se mantiene un
ambiente organizado y enriquecedor para todos.

Se ofreceran dos tipos de entradas, cada una con sus propios beneficios y precios
ajustados a las categorias. Las entradas generales tendran un costo de RD$2,000
e incluiran la entrada al evento, un kit de regalo, acceso a todas las charlas y la
oportunidad de interactuar con las marcas patrocinadoras. Por otro lado, las
entradas VIP, con un costo de RD%$3,500, ofrecerdn todos los beneficios de las
entradas generales, ademas de asientos preferenciales para todas las charlas,
una sesion de consultoria financiera privada y acceso a momentos de
networking con los charlistas y las marcas patrocinadoras. Esta variedad de
opciones permitira a los asistentes elegir la experiencia que mejor se adapte a
sus necesidades e intereses.
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TAQUILLAS:
TIPO DE
BOLETA COSTO CANTIDAD AMENIDADES
e Kitderegalo
e Acceso a todas |las
GENERAL RD$2,500 330 charlas.

e Acceso a Stands y regalos
de patrocinadores.

Lo mismo que incluye la

entrada general y como
extra:

e Sesiones de consultoria

vIP RD$3,500 100 fingnciera privada. .

e Asientos  preferenciales
durante las charlas.

e Formulario para facilitar
el networking con los
charlistas y las marcas
patrocinadoras.

Incluida en
SPONSORS plan de 70 e Acceso Completo
patrocinio




Con el fin de sustentar el evento de manera econdmica y garantizar su éxito, se
estableceran asociaciones de patrocinio con marcas que estén alineadas con el
mensaje y los objetivos que se busca transmitir a través de la convencion.
Ademas de aportar recursos econdmicos, las marcas también enriqueceran la
experiencia del evento a través de su participacion activa. Por igual, la asociacion
con las marcas seleccionadas permitira que la promocion del evento llegue a
Mas personas. Las empresas consideradas para el patrocinio son:

Entidades Bancarias

e Banco Popular Dominicano: Con iniciativas de educacion financiera y
campanas de concientizacion sobre el ahorro y el uso responsable de los
recursos, Banco Popular promueve habitos financieros saludables, lo cual es
clave para el enfoque de consumo responsable.

e Asociacion Popular de Préstamos Ahorros y Préstamos (APAP): Su
compromiso con la educacién financiera, demuestra que cuenta con
elementos clave para fomentar el consumo responsable. APAP promueve el
ahorro y la gestion responsable del dinero, estos aspectos refuerzan el
mensaje de tomar decisiones financieras conscientes y evitar el gasto
desmedido, alineandose perfectamente con los objetivos del evento.

’éd ASOCIACION POPULAR

DE AHORROS Y PRESTAMOS




'~ Fondos de Inversiones

e Alpha Inversiones: Con su enfoque en soluciones personalizadas y educacion

financiera, Alpha Inversiones promueve una gestion financiera responsable.
Su participacion refuerza el mensaje del evento sobre la importancia del
ahorro, la inversion consciente y la planificacion financiera entre los jovenes,
alineandose con el objetivo de fomentar habitos de consumo inteligentes y

sostenibles.
Alpha”

Inversiones

Telecomunicaciones

e Altice Dominicana: Como lider en telecomunicaciones y tecnologia, es un

patrocinador clave para el evento sobre consumo responsable. Su
infraestructura y capacidad para llegar a un publico amplio a través de
canales digitales y moviles seran fundamentales para amplificar la promocién
del evento y atraer una mayor participacion. Ademas, su compromiso con la
educacion se alinea perfectamente con los objetivos del evento, enfocandose
en crear consumidores mas conscientes y mejor informados.

N

altice

Aerolineas

e Arajet: La aerolinea de bajo costo con enfoque en ofrecer vuelos accesibles, es

un ejemplo de coémo es posible disfrutar de servicios de calidad sin gastar en
exceso. Su compromiso con la eficiencia y el ahorro se alinea directamente
con los principios del "Efeté Fest", ya que fomenta el consumo responsable y
la optimizacion de los recursos. Al patrocinar el evento, Arajet refuerza el
mensaje de que tomar decisiones inteligentes, tanto en el ambito financiero
como en el de consumo, permite disfrutar de experiencias valiosas sin
comprometer la estabilidad econdmica, convirtiéndose en un aliado clave
para el publico joven que busca lograr un equilibrio financiero.

) arajet




Empresas de publicidad OOH:

e SignMaster: SignMaster, reconocida empresa lider en publicidad exterior en
la Republica Dominicana, aporta innovacion y calidad a cada proyecto que
desarrolla. Su experiencia es clave para el “Efeté Fest”, ya que garantiza una
experiencia visual impactante mediante vallas, senalética y branding del
evento. Como patrocinador, no solo refuerzan su compromiso con la
excelencia grafica, sino que también destacan como una marca aliada al
progreso financiero y educativo del pais.

Signmaster

QuantumAds: Quantumads, una destacada agencia especializada que
provee espacios publicitarios dentro y fuera de las estaciones de metro,
brindando asi una capitalizacion total sobre el medio, con espacios
innovadores y estratégicos. Su participacion como patrocinador del Efeté Fest
es esencial para amplificar el alcance del evento, garantizando una
comunicacion segmentada y estratégica que maximice la participacion del
publico objetivo. Con su experiencia, Quantumads fortalece la visibilidad del
evento, posicionandolo como una plataforma educativa innovadora que
promueve el consumo responsable y la educacion financiera.

@) QUANTUMADS

Humano Seguros: Humano Seguros es un patrocinador excelente gracias a
su compromiso con la seguridad financiera y la prevencion de riesgos, temas
esenciales para la estabilidad econdmica personal. Su experiencia en
educacion sobre seguros puede ser de gran valor para el publico joven del
evento, ayudandolos a entender como los seguros pueden ser una
herramienta clave para proteger sus bienes y alcanzar metas a largo plazo. La
colaboracion con una aseguradora confiable refuerza el mensaje de la
planificacion financiera responsable.

Huomano

Sequros
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Alimentos y Bebidas

e Planeta Azul: Como una marca comprometida con la produccion

responsable de agua potable, Planeta Azul fomenta el consumo consciente y
sostenible. Al asociarse con "Efeté Fest", refuerza la importancia de tomar
decisiones informadas en el consumo de productos esenciales, minimizando
el impacto ambiental y maximizando el valor econdmico. Su enfoque se
alinea perfectamente con los objetivos del evento, que promueve un
equilibrio entre el consumo de productos necesarios, y manejo responsable
de finanzas personales.

Brugal: Reconocido por su responsabilidad social y campafnas que
promueven la moderacion, es un socio clave para el evento. Su enfoque en el
consumo responsable de alcohol se complementa con la mision de "Efeté
Fest" de educar sobre habitos financieros sanos y decisiones de gasto
conscientes. Brugal impulsa la idea de que disfrutar de experiencias debe ir
de la mano con un manejo equilibrado, sin comprometer la estabilidad
econdmica ni la salud de las personas.

BRUGAL %

LA PERFECCION DEL RON -

PepsiCo: Es una marca lider en el sector de alimentos y bebidas, ha
demostrado su compromiso con la sostenibilidad y el acceso a productos
asequibles. Su participacion en el evento apoya la vision de que es posible
disfrutar de productos de calidad sin gastar de mas, destacando |la
importancia de gestionar los recursos financieros de manera inteligente y
responsable. PepsiCo refuerza el mensaje de “Efeté Fest"” sobre el valor de
tomar decisiones informadas en el dia a dia.

@PEPSICO



e« Domino's: Con su enfoque en ofrecer productos accesibles y promociones
atractivas, Domino's ejemplifica cémo las empresas pueden ofrecer valor sin
comprometer la calidad. Al asociarse con "Efeté Fest", Domino 's destaca la
importancia de maximizar el valor de cada compra, promoviendo habitos de
consumo que favorecen el ahorro sin sacrificar el disfrute. Esto conecta con
los objetivos del evento de fomentar una mentalidad financiera inteligente

entre los asistentes.

Donpino’s
Pizza

e Café Santo Domingo: Como un simbolo de calidad y tradicion en la
produccion local, Café Santo Domingo promueve el consumo responsable y
el apoyo a la economia local. Su participacion en el evento refuerza el
mensaje de que es posible disfrutar de productos de alta calidad mientras se
toman decisiones econdmicas conscientes que benefician tanto al
consumidor como a los productores locales.

ol Santo
Domtirngo
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Automotriz

e Suzuki: Es conocida por ofrecer vehiculos compactos y eficientes, que se
destacan por su accesibilidad y bajo consumo de combustible. Los vehiculos
de Suzuki no solo son una opcidon viable para quienes buscan calidad a un
precio accesible, sino que también refuerzan el mensaje de que una inversion
cuidadosa en bienes duraderos puede generar ahorros significativos a largo
plazo. Su compromiso con la eficiencia energética y el respeto por el medio
ambiente también se alinea con el enfoque del evento en el consumo
responsable.

SUZUKI

e Kia: Se ha posicionado como una marca innovadora que ofrece vehiculos
confiables, asequibles y con tecnologias avanzadas que optimizan el
consumo de combustible. Su participacion en “Efeté Fest” subraya el
mensaje de que es posible tener acceso a productos de calidad sin incurrir en
gastos excesivos. Al asociarse con el evento, Kia apoya la educacion financiera
y el consumo inteligente, destacando la importancia de evaluar opciones que
proporcionen valor econémico y seguridad para los consumidores.
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16. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

16.1 CONCEPTO CREATIVO

Desafia tus habitos

16.2 VOZ Y TONO

La voz de la campana del Efeté Fest comunica una personalidad joven, auténtica
y empatica, alineada con los valores de educacion financiera, accesibilidad y
empoderamiento. Habla de manera directa y educativa, posicionandose como
una guia confiable para transformar habitos de consumo.

El tono, por su parte, es fresco, cercano y motivador, adaptandose al contexto
emocional del publico objetivo: lleno de curiosidad y necesidad de soluciones
practicas. Se utiliza humor e intriga para conectar emocionalmente, al tiempo
qgue se inspira accion y confianza en que el evento sera una experiencia
transformadora y practica.




&

“FASE 1: AWARENESS Y CAPTACION DE LEADS (NOVIEMBRE 2024)"

OBIJETIVO: Dar a conocer “Efeté Fest” como un evento Unico de educacion
financiera para jovenes en Republica Dominicana, generando reconocimiento
inicial mediante contenido atractivo, colaboraciones estratégicas e influencers.
Ademas, se buscara captar leads cualificados interesados en el evento,
conectandolos con informacion y beneficios relevantes para convertirlos en
asistentes.

CANALES DE COMUNICACION:
e Contenido Organico RRSS: Instagram y Tiktok
OOH: Vallas Digitales, Mupis
Pauta Digital: Meta, Google Ads ( Search y Youtube Display) ,Tiktok Ads
Colaboraciones con Influencers y El Snack Report
Landing Page

ACCIONES: La primera fase de la campana (Awereness y Captacion de Leads) es
clave para generar expectativa de forma auténtica, atrayendo a aquellos
consumidores que buscan mejorar sus habitos financieros y de consumo.
Mencionadas a continuacion estan las acciones a ser realizadas de manera
simultanea durante el mes de noviembre.

e INFLUENCERS: En esta primera etapa, se utilizara una bateria de influencers para
generar conversaciones sobre los habitos de consumo. Mediante su contenido
compartiran experiencias personales que resuenen con su audiencia, como lo es el
gasto de dinero en la temporada invernal. Finalmente expondran una gran solucion,
un nuevo evento que llegd para ayudar a los usuarios a convertirse en maestros del
ahorro. Los influencers invitaran a su publico a clickear un link que los llevara al
Landing Page del “Efeté Fest”, donde podran dejar sus datos para obtener mayor
informacion sobre el mismo.




Este contenido permitira llegar a audiencias especificas de una manera natural y
cercana, creando un vinculo directo entre el evento y el publico. Los influencers
propuestos para la primera fase son los siguientes:

Jean Villanueva Maria Fernanda Torron Rosmery Herrand Luis Miguel Valdez
@elpandaqueanda @realtoughtsrd @rosmeryhdc @luivalde
222 mil seguidores 47.7 mil seguidores 387 mil seguidores 69.2 mil seguidores

e Pieza en Snack Report: Para lograr mayor impulso, se utilizard la cuenta de
instagram del Snack Report para lanzar una publicacion invitando a los usuarios a
conocer el “Efeté Fest”. La pieza, se posteard como colaboracion entre las dos
paginas de Instagram, en donde se compartiran memes con frases que logren
conectar con el insight “El dinero se va mas rapido de lo que nos llega”, al final del
carrusel se invitara a los usuarios a explorar una solucidén a su situaciéon financiera,
dicha solucion siendo el evento.

El Snack Report
@elsnack.report
384 mil seguidores

e Pauta Digital: Se realizard pauta digital tanto en Meta, como en TikTok, y Google Ads.
Las tres tendran como objetivo generar awareness y maximizar el alcance.




T

Canal

META ADS
(Facebook e Instagram

TIKTOK ADS

GOOGLE ADS
( Search y Display)

Descripcién

Campana en Meta con
objetivo de awareness,
optimizada hacia
maximizar el alcance,
para llegar a la mayor
cantidad de usuarios
nuevos.

Campana en Tlktok
con objetivo de
awareness,
optimizada hacia
maximizar el alcance,
para llegar a la mayor
cantidad de usuarios
nuevos

Campafa en youtube
con objetivo de
awareness
optimizada hacia
maximizar alcance.

Creatividad

Se colocaran varios
grupos de anuncios con
formatos entre videos y

animaciones que
expliquen de manera
visualmente interesante
de qué trata el evento.

Colocar videos cortos
explicando de qué
trata el eventoy
pautaremos
contenido creado por
influencers.

Creatividad: Videos

de 6 a 15 segundos

dando a conocer el
evento.

Destino

Landing Page con
informacioén sobre el
evento.

Landing Page con
informacioén sobre el
evento.

Landing Page con
informacién sobre el
evento.

¢ OOH (Publicidad Exterior): En el area de Publicidad Exterior (OOH), se utilizaran
varios formatos para maximizar el impacto visual en la primera etapa. Entre ellos se

destacan

las Vallas Digitales y

los Mupis, que estaran ubicadas en puntos

estratégicos de alto trafico vehicular y peatonal, garantizando una exposicion
constante ante miles de personas. Estas vallas presentaran mensajes clave y creativos
disefos para despertar la curiosidad del publico y motivar su interés en el evento.

Landing Page: Para esta etapa, tanto la pauta digital como los contenidos
comunicativos de los influencers tendran como destino el Landing Page informativo
del Efete Fest, para que los interesados puedan conocer de que trata el evento y
dejar sus datos para recibir noticias y novedades sobre el mismo.
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KPIS PRIMERA ETAPA:

1.Leads captados - Captar minimo 100 leads clasificados en el landing page
antes del primero de diciembre de 2024, utilizando estrategias de pauta
digital e influencers.

2.Clicks - Generar 5,000 clics en anuncios y publicaciones hacia la landing page
entre el 1 de noviembre y el 1 de diciembre de 2024.

3.Alcance - Tener un alcance de 250,000 personas en redes sociales y OOH
antes del 20 de febrero de 2025.

“FASE 2: CONSIDERACION (DICIEMBRE 2024)"

OBIJETIVO: Convertir el interés generado en la fase de awareness en una
intencidon activa de asistir al evento, destacando los beneficios tangibles como
charlas de expertos, sesiones de coaching, y actividades interactivas.

CANALES DE COMUNICACION:

e Contenido Organico RRSS: Instagram y Tiktok

e OOH: Vallas Digitales, Mupis

o Pauta Digital: Meta, Google Ads (Search y Youtube Display) , Tiktok Ads
e Radio: WT40, Esto no es radio, La Mega

e Colaboraciones con Influencers y aliados estratégicos

o Email Marketing

e Landing Page

ACCIONES: Las acciones mencionadas a continuacion seran realizadas de
manera simultanea durante la segunda fase (Consideracion) que tomara lugar
durante el mes de diciembre. Esta tiene como propdsito generar aun mas intriga
entre el publico objetivo de modo que cada vez se sientan mas interesados por
participar en el “Efeté Fest” .




¢ INFLUENCERS: En esta segunda etapa, los influencers empezaran a revelar datos
importantes del “Efeté Fest”, compartiendo la fecha del evento, algunos charlistas, y
actividades exclusivas. Los influencers Incentivaran a la audiencia a visitar el landing
page para inscribirse en el formulario y de esta manera recibir aun mas datos y
sorpresas sobre el evento. Al igual se promovera la compra de boletas en la
plataforma de TiX.do.

Jean Villanueva Maria Fernanda Torron Rosmery Herrand Luis Miguel Valdez
@elpandaqueanda @realtoughtsrd @rosmeryhdc @luivalde
222 mil seguidores 47.7 mil seguidores 387 mil seguidores 69.2 mil seguidores

¢ Pauta Digital: Se optimizara para generar trafico hacia el landing page y TIX.do, con
el objetivo de que el publico objetivo comience a considerar la compra tras ver los
ads repetidas veces y aprender mas sobre “Efeté Fest”
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META ADS GOOGLE ADS
Canal TIKTOK ADS .
(Facebook e Instagram ( Search y Display)
Campana en Meta con Campafa en Tiktok
objetivo de Trafico, con objetivo de N
. . o o Campanfa en Search
optimizada hacia Trafico, optimizada - e
.. . . . . . con objetivo de trafico
Descripcion maximizar el link clics, hacia maximizar . .
. . . . optimizada hacia
para llevar mas usuarios clicks en el link, para . .
. . . maximizar clicks.
al website. llevar mas usuarios al
website.
Vamos a colocar varios
. Search: keywords
grupos de anuncios con Vamos a colocar .
. . . relacionados a
formatos entre videos y varios videos, creados . .
. . mejorar el manejo
animaciones de por speakers /o ) .
. . . ., . . financiero
Creatividad informacidén sobre las influencers invitando
charlas y/o actividades a visitar conocer mas .
. . Display: Banners con
gue habran en el en el website. CTA .
u " " el nombre y tagline
evento. CTA “comprar comprar ahora
N del evento.
ahora
Destino: Landing
. . S . P Page con informacioén
Destino Destino: Boleteria Tix Destino: Boleteria Tix 9
sobre el evento /
Boleteria Tix

e OOH ( Publicidad Exterior): En el drea de Publicidad Exterior (OOH), se utilizaran
varios formatos para maximizar el impacto visual en la segunda etapa. Entre ellos se
destacan, los Mupis y las Vallas Digitales, que estaran ubicadas en puntos
estratégicos de alto trafico vehicular y peatonal, garantizando una exposicion
constante ante miles de personas. Estas vallas presentaran mensajes clave y creativos
disefos para motivar el interés de la audiencia en el evento, comunicando
informacioén relevante sobre su locacién, fecha, charlas, charlistas invitados y demas.



e

¢ Email Marketing: esta segunda etapa, la estrategia de email marketing estara
enfocada en mantener informada y comprometida a la audiencia captada en la fase
inicial. A través de correos electronicos atractivos y personalizados, se comunicaran
noticias y datos relevantes sobre el “Efeté Fest”; tal como lo son charlistas
confirmados, tematicas de las charlas y los beneficios exclusivos para los asistentes.
Este contenido estara disefado para generar interés y emocion, destacando la
importancia del evento y lo que cada participante podra aprender y aplicar en su vida
diaria.

Ademas, los correos incluiran enlaces directos para la compra de entradas, facilitando la
conversion de los interesados en asistentes confirmados. También se incentivara la
interaccion al invitar a los usuarios a seguir las redes sociales para obtener
actualizaciones, sneak peeks y para poder participar en dinamicas relacionadas con el
evento. Con esta estrategia, se busca no solo informar, sino también fortalecer la
conexion emocional con el publico, asegurando que Efete Fest se convierta en un
evento imperdible dentro de sus agendas.

e Radio: En esta segunda etapa, realizaremos un Media Tour por Intercambio en los
programas de Wt40, Esto no es Radio y La Mega, para lograr maximizar el alcance de
la campana de lanzamiento de nuestro evento.

e Landing Page: En esta etapa, tanto la pauta digital como los contenidos
comunicativos de los influencers tendran como destino el Landing Page informativo
del “Efeté Fest”, para que los interesados puedan conocer de que trata el evento y
dejar sus datos para recibir noticias y novedades sobre el mismo.

“EASE 3: CONVERSION (ENERO 2025)”

OBIJETIVO: Durante la tercera fase (Conversion) se trabajara para motivar y
convertir a todos aquellos usuarios con cierto nivel de interés por el “Efete Fest”
en asistentes oficiales del evento.

CANALES DE COMUNICACION:

e Contenido Organico RRSS: Instagram

e OOH: Vallas Digitales, Mupis

o Pauta Digital: Meta, Google Ads (Search y Youtube Display) ,Tiktok Ads
e Radio: WT4O0, Esto no es radio, La Mega

e Colaboraciones con Influencers y aliados estratégicos

 Email Marketing
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ACCIONES: Para concretar la inscripcion y asistencia del publico al evento, se
utilizaran variadas estrategias que ayudaran a crear un sentido de urgencia y
exclusividad para motivar a la audiencia.

e INFLUENCERS Y CHARLISTAS: Tanto los influencers que han llevado Ila
comunicacion desde el inicio, como los charlistas participantes del evento, se
encargaran de difundir variadas promociones realizadas para incitar la venta de las
taquillas. Mediante contenido llamativo invitaran a su publico a dirigirse a TIX.do
para realizar la compra de sus taquillas y aprovechar de las promociones. Se debe
hacer enfasis en expresiones similares a “Aprovecha la promocién antes de que

n ou ”n ou Zn

acabe”, “No te quedes fuera”, “Nos vemos alld”, entre otras.

Maria Fernanda Torron
@realtoughtsrd
47.7 mil seguidores

Rosmery Herrand Luis Miguel Valdez
@rosmeryhdc @luivalde
387 mil seguidores 69.2 mil seguidores

Jean Villanueva
@elpandaqueanda
222 mil seguidores

Jose Castillo
@aquamanrd
671 mil seguidores

Felix Rosa Gamal Haché
@themoneycoachrd @gamalhace
85 mil seguidores 157 mil seguidores

Pavel De Camps
@paveldecampsv
10,5 mil seguidores

VIR,
HOmMe

Aseseres Inmabliliarias

Carlos Forero Zaidan Mr Home Pamela Pichardo

Pesos Pesados

@pesospesadosrd
74.7 mil seguidores

@cafoza
2765 mil seguidores

@mrhomerd
37 mil seguidores

@pamelapichardoj
95.4 mil seguidores




Evelyn Lopez
@evemlopez
12.9 mil seguidores

EL SNACK REPORT: Junto al Snack Report se realizara una dinamica mediante un
post en su instagram, dentro del mismo las personas compartirdn su compra mas
absurda en los comentarios y después deberan darle like al comentario que mas los
impacte. El comentario que mas likes reciba al finalizar un plazo de 3 sera el ganador
de 2 taquillas VIP para el “Efeté Fest”.

El Snack Report
@elsnack.report
384 mil seguidores

Email Marketing: Durante la tercera etapa (Conversidon) es vital continuar con el
email marketing. Por medio de este se enviaran newsletters sobre las diferentes
actividades dentro del “Efeté Fest” para mantener a los leads informados e
interesados en el evento y lo que tiene para ofrecer. Por igual, se enviaran cédigos
promociones exclusivos para aquellss primeros el utilizar el codigo secreto.

OOH ( Publicidad Exterior): En el drea de Publicidad Exterior (OOH), se utilizaran
varios formatos para maximizar el impacto visual en la tercera etapa. Entre ellos se
destacan las Vallas, los Mupis y las Vallas Digitales, que estaran ubicadas en puntos
estratégicos de alto trafico vehicular y peatonal, garantizando una exposicion
constante ante miles de personas. Estas vallas presentaran mensajes clave y creativos
diseflos para motivar el interés de la audiencia en el evento, comunicando
informacion relevante sobre su locaciéon, fecha, charlas, charlistas invitados y demas.
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e Pauta Digital: Para la fase tres (Conversién) se continuard la pauta digital. Sin
embargo, el enfoque cambiara. Esta se basara en continuar mostrando los das a
aquellos leads que mostraron interés, sin embargo no han realizado la compra de su
taquilla. De esta manera, se busca asegurar la mayor cantidad de asistentes posible.

Canal META ADS GOOGLE :ADS
(Facebook e Instagram ( Search y Display)
Campanfa en Meta con objetivo Campanfa en search con objetivo
de Leads, optimizada hacia de Leads, optimizada hacia
Descripcion maximizar llenado de maximizar llenado de formularios
formularios y compra de dentro del landing pagey la
taquillas en Tix.do compra de taquillas en Tix.do

Videos / Animaciones

. . ofreciendo algun beneficio Keywords relacionados a mejorar el
Creatividad . . - .
relacionado al evento a cambio manejo financiero.
de llenar el formulario.
Destino: Landing Page con Destino: Landing Page con
Destino informacion sobre el evento / informacion sobre el evento /
Boleteria Tix Boleteria Tix
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“FASE 4: COBERTURA DEL EVENTO (FEBRERO 2025)”

OBJETIVO: Garantizar una experiencia memorable y participativa para los
asistentes mediante la generacion de contenido en tiempo real, la interaccion
activa en redes sociales, la promocion de actividades y charlas en curso, y el uso
de plataformas digitales para incentivar la participacion, logrando asi fortalecer la
conexion entre los asistentes y la marca del evento.

CANALES DE COMUNICACION:

e Contenido Organico RRSS: Instagram y Tiktok
o Colaboraciones con Charlistas del evento, Aliados Estratégicos y
Patrocinadores.

ACCIONES: Durante la fase cuatro (Cobertura del evento) se realizaran acciones
muy puntuales para asegurar que el primer “Efeté Fest” perdure no solo en la
memoria de sus asistentes, si no de las personas en redes sociales también.

e Contenido Organico RRSS: El contenido organico enfocado en compartir
publicaciones e historias en tiempo real sobre las diferentes charlas, datos clave, y
actividades destacadas del evento. Este enfoque permitird mantener a los asistentes
informados y conectados, mientras se enriquece su experiencia al brindarles una
vision mas cercana y dinamica de todo lo que esta ocurriendo en el “Efeté Fest”.

¢ Colaboraciones con Charlistas del Evento, Aliados Estratégicos y Patrocinadores:
Estas son la clave para amplificar el impacto del “Efeté Fest”, pues a través de sus
plataformas, los charlistas y colaboradores compartiran publicaciones e historias en
tiempo real sobre las actividades, charlas y momentos destacados del festival. Este
contenido generado por ellos no solo fortalecera la conexidn con sus propias
audiencias, sino que también creara una red de promociéon organica que aumentara
el alcance del evento, mostrando su relevancia y energia desde multiples
perspectivas.



D
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* MANTENIMIENTO DEL EVENTO (MARZO 2025)”

OBJETIVO: Fomentar la relacion continua con los asistentes y mantener el
interés en la comunidad creada durante el evento, utilizando estrategias como el
envio de contenido exclusivo (resumenes, grabaciones de charlas), encuestas de
satisfaccion, y Newsletters para mantenerlos al tanto de los proximas novedades.

CANALES DE COMUNICACION:

e Contenido Organico RRSS: Instagram y Tiktok
o Colaboraciones con Charlistas del evento, Aliados Estratégicos y
Patrocinadores.

ACCIONES: Esta es la quinta y ultima fase (Mantenimiento) de la estrategia, pero
no la menos importante. De esta etapa dependerd el futuro de “Efeté Fest”,
mediante el mantenimiento se cuidara y desarrollard la relacion con los
asistentes, y las marcas participantes. Las redes sociales deben mantener el
cierto dinamismo hasta su proxima edicion, de modo que la gente no se olvide y
quieran volver a vivir la experiencia.

¢ Contenido Organico en Redes Sociales:

Durante la etapa de mantenimiento, el contenido organico se enfocara en compartir los
mejores momentos del Efete Fest, como resumenes de charlas, frases destacadas de los
charlistas y fotografias de las actividades realizadas. Este contenido ayudara a mantener
vivo el interés del publico, reforzando el impacto del evento y extendiendo su
conversacion en redes sociales. Ademas, se incluirdn testimonios de asistentes y
mensajes de agradecimiento, consolidando la percepcion positiva de la experiencia
vivida. Para mantener la conexién con una generacién tan dinamica como lo es la del
publico objetivo, se compartira también contenido relacionable para que puedan
compartir con sus allegados.

e Colaboraciones con Charlistas, Aliados Estratégicos y Patrocinadores: Etapa de
Mantenimiento:

Durante esta fase, los charlistas, aliados estratégicos y patrocinadores continuaran
apoyando al Efete Fest al compartir contenido post-evento en sus plataformas. Desde
agradecimientos personalizados hasta reflexiones sobre el festival, sus publicaciones
serviran para destacar el valor del evento y animar a nuevos publicos a participar en
futuras ediciones. Estas colaboraciones mantendran el evento relevante en la
conversacion y fortaleceran las relaciones con las partes involucradas.
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16.4 CRONOGRAMA PUBLICIDAD OOH

Semana/Mes

Etapa

Locaciones

Duracion

Tamano

Semanal-
4 de
Noviembre
2024

- Awarenessy
Consideracion

- Av. De los
Proceres, esq.
Av.John F.
Kennedy

8 Segundos

288 x 384 px

- Av. 27 de
Febrero,
entrada del
Centro
Olimpico

8 Segundos

48'x 13

-Av.27 de
Febrero, esq.
Av.Jiménez de
Moya

8 Segundos

7'4x10'

- Av. Winston
Churchill, esq.
Gustavo M.
Ricart

8 Segundos

4'x 6

- Estacion
Metro Centro
Olimpico

8 Segundos

3'x2'




-Estacion
Metro 8 . .
Maria Segundos 3x2
Montez
-Estacion
Metro 3
Freddy Sequndos 3'x2
Beras 9
Goico
Semana 1- - Av. De los
4 de Proceres, 8
. Consideracion esq. Av. 288 x 384 px
Noviembre 9 Segundos P
John F.
2024 Kennedy
-Av. 27 de
Febrero, s
entrada del 48' x 13!
Segundos
Centro
Olimpico
-Av. 27 de
Febrero, 8 7'4 x 10
esq. Av. Segundos

Jiménez de
Moya




- Estacion
Metro
Centro

Olimpico

8
Segundos

3'x2

- Estacién
Metro
Maria

Montez

8
Segundos

3'x2

- Estacidon
Metro
Freddy
Beras
Goico

8
Segundos

3'x2

Semana 1-
4 de Enero
2025

Conversion

- Av. De los
Proceres,
esq. Av.
John F.
Kennedy

8
Segundos

288 X 384 px

-Av.27 de
Febrero,
entrada del
Centro
Olimpico

8
Segundos

48'x13'
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-Av. 27 de

Febrero,
esq. Av. 7'4 x10'
. 8
Jiménez de Sequndos
Moya 9
- Estacion
Metro 8 DA
Centro Segundos 3x2
Olimpico
- Estacidon
Metro
Maria 8 .
Montez Segundos 3x2
- Estacién
Metro 8
Freddy 3'x2
Segundos
Beras

Goico




Mes 1: Noviembre 2024

Semanal
Lunes - Primeros posts se suben a redes de “Efeté Fest” dando hints de lo que
viene.

Miércoles - Video en colaboraciéon con @rosmeryhdc. Skit jocoso sobre la
cantidad de gastos que las festividades traen. Invita a ver el link en su descripcion
para una solucion a ese tipo de problemas.

Viernes - Video en colaboracion con @luivalde Storytelling chistoso vy
relacionable hablando de lo mucho que le cuesta ahorrar. Invita a ver el link en su
descripcion para una solucion a ese tipo de problemas.

Semana 2

Lunes - Post retador se sube a redes de “Efeté Fest” con pauta digital.

Miércoles - Video en colaboracion con @elpandaqueanda. Skit divertido sobre
las verdades que nadie te dice de ser adulto hablando de dinero. Invita a ver el
link en su descripcidon para una solucion a ese tipo de problemas.

Viernes - Video en colaboracion con @realthoughtsrd. Skit divertido sobre las
verdades que nadie te dice de ser adulto hablando de dinero. Invita a ver el link
en su descripcion para una solucion a ese tipo de problemas.

Semana 3

Lunes - Post en colaboracion con @elsnack.report con memes dirigidos hacia el
publico objetivo y sus problemas de manejo de finanzas, al final del carrusel
recomiendan “Efeté Fest” como la solucion a sus problemas monetarios.
Miércoles - Encuestas interactivas sobre los gastos hormiga en los stories de
“Efeté Fest”. Finaliza recomendando el evento.

Viernes - Post de situacion jocosa y relacionable recomendando el evento se
sube a redes de “Efeté Fest” con pauta digital.

Semana 4

Lunes - Post de datos curiosos sobre los malos habitos financieros de los jovenes
sube a redes de “Efeté Fest” con pauta digital.

Miércoles - Stories con pauta digital anunciando que vienen mas detalles pronto.
Viernes - Video teaser de charlistas en redes “Efeté Fest”



Mes 2: Diciembre 2024

Semana 1

Lunes - Anuncio oficial del evento mostrando detalles especificos como lugar,
fecha y hora. Con pauta digital.

Miércoles - Stories @rosmeryhdc y @luivalde hablando sobre el evento,
invitando a las personas a visitar la pagina de “Efeté Fest”

Viernes - Post anunciando patrocinadores desde las redes del evento. Post
anunciando Host del evento en colaboracion.

Semana 2

Lunes - 2 posts anunciando el primer y el segundo charlista, en colaboracion
entre las redes de “Efeté Fest” y las redes de los charlistas.
Miércoles - Stories @elpandaqueanda y @realtoughtsrd hablando sobre el
evento, invitando a las personas a visitar la pagina de “Efeté Fest”

Viernes - 2 posts anunciando el tercer y el cuarto charlista, en colaboracién entre
las redes de “Efeté Fest" y las redes de los charlistas

Semana 3

Lunes - Video jocoso sobre situaciones financieras desafortunadas para reforzar
gue los jovenes necesitan “Efeté Fest” con pauta digital.

Miércoles - 2 posts anunciando el quinto y el sexto charlista, en colaboraciéon
entre las redes de “Efeté Fest” y las redes de los charlistas

Viernes - Post de tips “Coémo evitar gastos innecesarios”, dando varios consejos y
finalmente aconsejando el evento de “Efeté Fest” con pauta digital.

Semana 4

Lunes - 2 posts anunciando el séptimo y el octavo charlista, en colaboracion
entre las redes de “Efeté Fest” y las redes del charlista.

Miércoles - 2 posts anunciando el noveno y el décimo charlista, en colaboraciéon
entre las redes de “Efeté Fest” y las redes del charlista.

Viernes - Post anunciando la consultora financiera en colaboracién con sus
redes.
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Mes 3: Enero 2024
Semanal

Lunes - Anuncio oficial venta de boletas por Tix.do desde las redes de “Efeté
Fest"” con pauta digital.

Miércoles - Algunas personalidades del evento comienzan a promocionar en sus
redes sociales.

Viernes - Post con pauta digital mostrando lo facil que es desaparecer la
qguincena de manera jocosa, finaliza mostrando lo facil que es invertir en tu
futuro (asistiendo al “Efeté Fest”)

Semana 2

Lunes - Algunas personalidades del evento promocionan el “Efeté Fest"” en sus
redes sociales.

Miércoles - Post con pauta digital promocionando show de cierre con artista
sorpresa.

Viernes - Algunas personalidades del evento promocionan el “Efeté Fest” en sus
redes sociales

Semana 3

Lunes - Posteo en colaboracion con @elsnackreport para anunciar concurso por
taquillasVIP.

Miércoles -Stories pautados desde las redes de “Efete Fest” con informacion
importante sobre el evento y call to action para asistir.

Viernes - Posteo en colaboracion con @elsnackreport para anunciar ganadores
del concurso por taquillas VIP.

Semana 4

Lunes - Algunas personalidades del evento promocionan el “Efeté Fest"” en sus
redes sociales con call to actions para participar.

Miércoles - Stories interactivos tipo plantilla desde las redes de “Efeté Fest”
Viernes -Post pautado revelando artista de cierre del evento.




Mes 4: Febrero 2024
Semanal

Lunes - Anuncio oficial paso a paso como comprar boletas por Tix.do desde las
redes de “Efeté Fest"” con pauta digital.

Miércoles - Charlistas del evento comienzan a promocionar en sus redes sociales
con call to action para que se inscriban.

Viernes - Comienza countdown para evento desde las redes sociales de “Efeté
Fest” con pauta digital

Semana 2

Lunes - Charlistas del evento comparten countdown en sus redes sociales con
call to action para que se inscriban.

Miércoles - Post con pauta digital promocionando ultimas boletas “Efeté Fest”.
Viernes - Post con pauta digital mostrando agenda de charlas y actividades
durante el evento.

Semana 3

Lunes - Countdown para evento con pauta digital.

Miércoles - Charlistas del evento comparten countdown en sus redes sociales
con call to action para que se inscriban. Stories desde las redes de “Efeté Fest”
con informacion importante sobre el evento y call to action para asistir.

Viernes - Comienza cobertura desde las redes de “Efeté Fest” mostrando
behind the scenes d elos preparativos.

Sabado - Cobertura del evento dia entero. Desde las redes de “Efeté Fest” y
desde las redes de charlistas e influencers

Semana 4

Lunes - Post pautado de fotos tomadas durante el evento.
Miércoles - Video recap pautado desde las redes de “Efeté Fest”
Viernes - Stories recap del journey del evento.
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16.6 CALENDARIO DE PAUTA DIGITAL

ESTRATEGIA DIGITAL

PUNTOS DECONTACTO
OBIJETIVOS
AWARENESS

TRAFICO LEADS

RRSS: FACEBOOK

RRSS: INSTAGRAM

AN

RRSS: TIKTOK

COOGLE DISPLAY

GOOGLE SEARCH

COOGLE VIDEC: YOUTUBE

v

TiX BOLETERIA

NRVEEENENENEN AN

SR

OWHNED: LANDIMNG PAGES

CALENDARIO COLOCACION DIGITAL

PERIODO: NOVIEMBRE 2024 - FEBRERO 2025

S1
|

AWARENESS:
META

TIKTOK
YOUTUBE
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META
TIKTOK
SEARCH
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SEARCH
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s2 S3
| |
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| |
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*Navidad /
Afio Nuevo

*Navidad /
Afio Nuevo

FEBRERO
S2 S3
| |

S4
|

EVENTO




e

Finanzas personales, Consumo responsable, Tips de ahorro, Coaching financiero.

#HEfeteFest, #FinanzasPersonales, #BeSmart, #ConsumoResponsable,
#EducacionFinanciera.

La linea grafica del evento combina colores vibrantes con tonos neutros,
logrando transmitir una estética jovial sin perder la seriedad e importancia que el
evento merece. La tipografia seleccionada es Gotham, en black para titulos y
regular para textos, fue elegida estratégicamente pues su simplicidad asegura
una facil comprension, mientras que su impacto visual atrae la atencion del
publico objetivo. Ademas, se incorporaron elementos graficos como iconos
abstractos y patrones texturizados, que, al combinarse con los colores
mencionados, crean una propuesta visual sumamente atractiva. La linea grafica
disefada para el evento busca generar intriga a través de sus interesantes
visuales, sin descuidar su caracter informativo.

PALETA DE COLORES

400190, 41900

OC0®

1007805 400222

o

LINEA GRAFICA

IitPANSUSHIMNENIE 2025

DE MAQUINAS DE GASTO A MAESTROS
DEL AHORRO
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MARCO DE ENTRADA

ENTRADA .

MONTAJE ESCENARIO

)

EFETE»
FEST ..
ALGO QUE TE

HIZO APRENDER DEL
» DINERO A LAMALA.. @
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EJEMPLOS ELEMENTOS KIT DE BIENVENIDA

VALLA DIGITAL
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LANDING PAGE

REGISTRATE PRA RECIBIR MAS
INFORMACION

EFETEn O
'FEST °

PR 2025 P

HOTEL
INTERCONTINENTAL

' SGAMAL
AHACHE

3 22 pDE
FEBRERO
1900 AM

S @ R g
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POSTEOS

¢ESTAS LISTO PARA
DESAFIAR TUS
PROPIO$ HABITOS?

EMTRA AL LINK EN

- P PATROCINADOR
EFETED OFICIAL

"FEST ‘o,

CONOCE NUESTROS
PATROCINADORES

INSTAGRAM FEED

< efetefest.rd ©

2,634 71.8 milll. 1,616
publicaciones  seguidores  seguides
-
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22 de febrerc 2025
Hated Intercontinental
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'FEST.

NO TE PREOCUPUI




FEED Y POSTEOS

efetefest.rd & v -

2634  T18mil
bicaciones  sequidores

EFETES
FEST.

PODCAST
SESTAS LISTO PARA
DESAFIAR TU$

PROPIOS HABITOS?
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17. ESTATUS LEGAL

Para la correcta organizacion de nuestro evento, un festival de indole educativo
sobre temas como finanzas personales, consumo inteligente, consejos sobre
como lograr una estabilidad financiera, y diferentes planes de ahorro funcionales
para jovenes, es de suma importancia considerar diversas regulaciones y leyes
gue pueden incidir en la ejecucion del mismo. A continuacion presentamos las
siguientes:

Ley No. 183-02: Ley Monetaria y Financiera

Objetivo: Establecer el régimen regulatorio del sistema monetario y financiero
en el pais.

Regulaciéon: La ley establece que la intermediacion financiera debe ser
autorizada y supervisada por la Administracion Monetaria y Financiera, lo que
protege a los consumidores de practicas abusivas.

Obligacion de Informacioén: Las entidades deben proporcionar informacién clara

sobre productos financieros, lo que ayuda a los consumidores a tomar decisiones
informadas.

Ley No. 288-05: Proteccion al Titular de la Informacion

Objetivo: Regular la constitucion y funcionamiento de las Sociedades de
Informacién Crediticia (SIC) y garantizar la protecciéon de los datos personales de
los consumidores.

Derechos del Consumidor: Los consumidores tienen derecho a acceder a su
informacién crediticia, solicitar correcciones y mantener la confidencialidad de
sus datos.

Confidencialidad: Las entidades que manejan informacién crediticia deben
mantener la reserva sobre los datos de los consumidores, revelandolos solo a
autoridades competentes.




Ley No. 146-00: Ley de Proteccion al Usuario Financiero

Objetivo: Proteger a los usuarios de servicios financieros.

Transparencia en Productos Financieros: La ley obliga a las instituciones
financieras a proporcionar informacién clara sobre los costos asociados a sus
productos, lo que ayuda a los consumidores a entender mejor sus opciones y
evitar el endeudamiento excesivo.

Mecanismos de Reclamacion: Establece procedimientos para que los
consumidores puedan presentar quejas y reclamaciones ante irregularidades en
el servicio financiero.

Ley No. 358-05: Proteccion al Consumidor o Usuario

Objetivo: Establecer un régimen de defensa de los derechos del consumidor y
usuario.

Instituto Nacional de Proteccion de los Derechos del Consumidor (Pro
Consumidor): Se crea esta entidad para supervisar y garantizar los derechos de
los consumidores, asegurando que las relaciones comerciales se realicen en un
marco de justicia y respeto.

Derechos del Consumidor: La ley establece derechos fundamentales como la
informacién clara sobre productos y servicios, la proteccidn contra practicas
comerciales desleales, y el derecho a la reparacion o cambio de productos
defectuosos.
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18.1 PLANES DE PATROCINIO

Para lograr abordar a los potenciales patrocinadores se ha disefado
cuidadosamente un plan de patrocinio. Dicho plan, explica detalladamente las
diferentes maneras en que las marcas pueden participar, junto con sus costos,
brindando asi mayor estructura y comodidad para los patrocinadores.

Patrocinio por intercambio:

e Reconocimiento oral en escenario.

* Logo en back panels.

e Inclusion de logo en t-shirts de staff.

e 3 de cortesia para clientes y relacionados.
Marcas: SignMaster y QuantumAds

Paquete Premium:
Costo aprox - RD$1,300,000
Beneficios:
e Logo en los anuncios digitales.
e Logo en los anuncios en la vallas publicitarias.
e Posty stories exclusivos de la compania en RR.SS.
e Logo en el programa del evento.
e Logo en taquilla del evento.
e Logo en correo de confirmacion de compra.
¢ Reconocimiento oral en escenario.
e Logo en back panels.
e 8 Boletas de cortesia para clientes y relacionados.
e Protagonismo dentro de |la cobertura para subir en redes sociales.
e Inclusion de logo en t-shirts de staff.
e Oportunidad de dar una charla de 30 minutos en el evento sobre un tema
relevante para la convencion y su mensaje.
e Stand preferencial en la zona de activaciones
e Inclusion de materiales promocionales (folletos, regalos, etc) en el kit de
bienvenida para los asistentes.

Marcas: Banco Popular Dominicano, Humano Seguros, Alpha Inversiones, Altice,
Suzuki.




Paquete Full:
Costo aprox - RD$1,000,000
Beneficios:
e Logo en los anuncios digitales.
e Logo en los anuncios en la vallas publicitarias.
e Logo en el programa del evento.
e Logo en correo de confirmacion de compra.
e Reconocimiento oral en escenario.
e Logo en back panels.
e 5 Boletas de cortesia para clientes y relacionados.
e Inclusion de logo en t-shirts de staff.
e Stand mediano en la zona de activaciones
e Aparicion de la marca dentro de la cobertura para RRSS
e Inclusion de materiales promocionales (folletos, regalos, etc) en el kit de
bienvenida para los asistentes.

Marcas: Arajet, Asociacion Popular de Ahorrosy Préstamos (APAP), Brugal, KIA.

Paquete Smart:
Costo aprox. - RD$800,000
Beneficios:
e Logo en los anuncios digitales.
e Logo en los anuncios en la vallas publicitarias.
e Logo en el programa del evento.
e Logo en correo de confirmacion de compra.
e Reconocimiento oral en escenario.
e Logo en back panels.
e 3 Boletas de cortesia para clientes y relacionados.
e Aparicion de la marca dentro de la cobertura para RRSS
e Stand pequeno en la zona de activaciones.

Marcas: Planeta Azul, Domino’s, Café Santo Domingo, Pepsico

Cada paquete ofrece visibilidad y oportunidades de conexion con un publico
interesado en finanzas personales, consumo responsable y marcas conscientes.
Los patrocinadores principales tendran mayor presencia en medios y en el propio
evento, mientras que los paquetes menores aseguran participacion activa y
visibilidad.

Jlls
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La propuesta planteada consiste en el desarrollo de un evento para promover el
consumo financiero responsable y las finanzas personales, acompanado de una
estrategia de comunicacion para promocionar el mismo. Para el desarrollo del
evento y campanfa publicitaria se estima un presupuesto de RD$ 10,559,337.14
incluye estrategia digital, inversion en medios ATL y la gestion del evento.

Para el desarrollo del evento contamos con diversas marcas patrocinadoras que
estaran facilitando alimentos y bebidas durante el dia del evento, estos son:

Planeta Azul
Dominos Pizza
Brugal

Pepsico

Café Santo Domingo

Estos patrocinadores, junto a los mencionados en la propuesta del proyecto,
también brindaran objetos para el kit de bienvenida, y aporte monetario para la
viabilidad de este proyecto.

Las empresas patrocinadoras y aliadas fueron seleccionadas cuidadosamente
debido a la importancia que tienen dentro del consumismo y la responsabilidad
social que tienen con el mismo. Por igual, sabemos que son marcas con
tendencia a participar en variados eventos como patrocinadores. El aporte total
de los patrocinadores es de: RD$ 13,700,000, la venta de las taquillas dard un
aporte total de RD$ 1,175,000. Sumando esto, tenemos un total de ingresos de
RD$ 14,875,000.

El costo presupuestado subtotal para el evento es de RD$ 7,845,679.09, el
monto a pagar de ITBIS es de RD$ 1,412,222.24 y el 20% destinado de
imprevistos de RD$ 1,569,135.82, dando un costo total de RD$ 10,827,037.14
Tomando en cuenta el monto a pagar hacia a la plataforma TIX.do (4.9%+ RD$25
por taquilla vendida), se agregaria un costo de RD$ 618,350. La suma de estos
montos, resulta en un gasto total de RD$ 11,445,387.14 por la produccion del
evento en su totalidad. Una vez sustraemos el monto de gastos del monto de
ingresos, queda un total de ganancias de RD$ 3,429,612.9




A partir de estos fondos restantes,; las creadores del evento, procederan a realiz
un fondo para el futuro desarrollo de una segunda edicion del “Efeté Fest”,
logrando asi la expansion deseado del mismo.

Ingresos por ventas RD$ 1,175,000
Ingresos por Patrocinio RD$ 13,700,000
TOTAL INGRESOS RD$ 14,875,000.
Subtotal del Evento RD$ 7,845,679.09,
Imprevistos RD$ 1,569,135.82
ITBIS RD$ 1,412,222.24
TOTAL DE COSTOS RD$ 10,827,037.14
TOTAL GANANCIAS RD$ 3,429,612.9
Comision del 20% x 2 RD$1,371,845.16
TOTAL 2,057,767.74
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19. COSTOS Y PRESUPUESTO

ITEM DESCRIPCION

EVENTO
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19. COSTOS Y PRESUPUESTO

Mombre EFETE FEST |
Ciudad Santo Demingo Rep. Dom.
Proyecto: Primera Edicién
Hem Descripcién Dias  Cantidad Precio RD$ Valor RDS
EVENTO
Registro ONAPI MNombre 1 1 479500 4.795.00
Marca 1 1 572000 572000
Publicaciin denominativa 1 1 A4,757.00 4,757.00
Outsourcing Coordinacion y logsfica de guidn técnico 1 1 20,000.00 20.000.00
Artes y desarrolo de templates v oudiovisuales 1 | B0.000.00 80.000.00
Desarollo de inea grafica y conceplos 1 1 20,000.00 20,000.00
Preducter General 1 | 40.000.00 40.000.00
Community Manager f Contant 1 1 40.000.00 40,000.00
Cobertura en vivo para redes sociales 1 1 30,000.00 30,000.00
Venuve HOTEL INTERCOMNTIMENTAL 1 1 415,548.31 415,548.31
Salon Churchil 1, 2 v 3 - Montaje tipo teatro
Vaket Parking
Montaje de Stage * * Segin disefio 1 1 ] 21500000 215,000.00
Estructuras en paneles lersados para relencs
Con sus patas*™
Arcos de enfrada 1 1 % 112.000.00 112,000,00
Manoilo 1 1 3 18.00 18.00
Instalackén 1 1 $ 500000 5.000.00
Protobaoth 1 1 $ 25,000.00 25.000.00
Ponel tarima Stage 1 2 $ 30.,000.00 $0,000.00
Corporeo logo evento 1 1 ] 187.000.00 187.000.00
Instalackin 1 2 $ 123,000.00 244,000.00
Trarsporte de elameantas 1 2 5 10.000.00 20.000.00
Instalacion de elementos 1 1 b3 12,000.00 12.000.00
Pantolas de Led , alto contraste y HD. de modulos 1 1 300.000.00 300.000.00
Estructuras para saportes de pantalas 1 1 15.000.00 15.000,00
Servidor y manejo de contenidos de pantalia 1 1 15,000.00 1500000
Luces led para ambientaciones de espacios 1 15 4,500.00 47.500.00
Tedepromber 1 1 ¥ 45,000.00 45,000,00
Sonido basice general 1 2 % 85.000.00 170.000.00
Logistica Entrada Personal de registro 1 2 3 4,00000 B.000.00
Brazaletes hologrdficos [verde yrojo) 1 500 % 12.00 6.000.00
Ofros Personal de staff 1 8 3 2,500.00 20,000.00
Trarsporte de personal 1 8 ¥ £00.00 £.400.00
Trarsporte de elementos 1 4 % 4.500.00 26,000.00
Dieta personal de staff 1 8 % 500.00 640000
Kits de bienvenida Tote Bag con logo de evento 1 500 3 55000 275.,000.00
Agenda **Suministra Patrocinador 1 500 -
Boligrafo con logo **Suministra Patrocinadar 1 500
Termo con logo **Suministra Patrocinadeor 1 500 -
Pines de metal con logo del evento 1 500 80.00 40,000.00
Stickers Branding del evento 1 1500 4000 &0,000.00
Armado de kits 2 500 3 15000 150,000.00
Trarsporte de elementos 1 1 3 4.500.00 4.500000
Dindmica Preguntas Kaohaot Premium % 1.204.78 1.204.78
Premios Monetarios % 45,000.00 4500000
Talente (Charla y contenide Maoestria de Ceremonia Rosmery Herrand 1 1 3 455,000.00 455,000.00
Instagram y TikTok) Garmal Haché 1 1 3 150,000.00 150.000.00
Jose Castilo (@agquamanrd) 1 1 % 140.000.00 140.000.00
Carlos Forero 1 1 3 1:20,000.00 120,000.00
Felx Rosa (Ethemoneycoachrd) 1 1 3 250,000.00 250,000.00
Mr.Home 1 1 % 150,000.00 150,000.00
Jean Vilonueva (@elpandagueanda) 1 1 ¥ 310,000.00 310,000.00
Peasos Pesados 1 1 3 260,000 .00 280.,000,00
Sarah Despradel 1 1 b3 150,000.00 150,000.00
Evalyr Medina 1 | - 120.000.00 120,000.00
Pavel de Camps 3 150,000.00 150.000.00
“*Consulteria Pomela Picharde 1 1 $ 280,000.00 280.000.00
“Concierto Clere Letdn Pé 1 1 % 150.000.00 15000000
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Publicidad OOH

**Suminisira Pafrocinador

Mefro de Santo Domingo
**Suminisira Polrocinader

Publicidad Online

Influencers Campana

MEDIOS

Av. De los Proceres, esq. Av. John F. Kennedy - Duracion 8 seg. Tamarnio 288 x
04

Mr 27 de Febrero, enfrada del Cenfro Olimpico - Duracién 8 seg. Tamano 48" x

Mr 27 de Febrero, esq. Av.Jimenez de Moya - Duracion 8 seg. Tamario 74 x 100
Av. Winston Churchill, esq. Gustavo M. Ricart - Duracion 8 seg. Tamano 4 x &
Av. Winston Churchill, esq. Sarasota - Duracicn 8 seg. Tamarnio 4'x &

Av. Romulo Betancourt, esq. Nonez de Caceres - Duracion 8 seg. Tamano 4'x &
Av. Abraham Lincoln, frente a GAM CAPITAL S.A. - Duracion 8 seg. Tamano 48" x
é:iuclén Amin Abel (UASD) - Tamanio 457 y 757

Estacién Jeaquin gl - Tamano 65"y 75"

Estacién Casandra Damiron - Tamano 657y 75"

Estacién Juan Pablo Duarte - Tamanio 657y 75

Estacion Pedro Mir - Tamanio 65" y 75"

Estacién Ulises Francisco Espaillat - Tamafio 65" y 75"

Estacién Maria Mentez - Tamano 57y 75"

Estacién Hermanas Mirabal - Tamanio 65"y 75

Estacion Los Tainos - Tamano &5y 75"

Estacién Mavricio Baez - Tamaiio 657y 75"

Estacién Horacio Vasquez - Tamaiio 45"y 75"

Google Display Netwerk: Responsive Display ads - CPM
Google Search: Standard Search ads - CPC

Youtube: Fre Roll (+15 sec.)/Bumper ads (6 sec) - CPM/CPV
Inventario Adslive - Display: Mcbile Advergoming - CPA
Meta - Facebok/Instagram: Video Ads/image Ads - CPM
Comision 20%

Disenc y desarclio de Landing Page

Maria Femanda Tomen (@realthoughts)
Luis Miguel Valdez

120 3
120 [3
120 [3
120 [3
120 $
120 $
120 e
120 [3
120 [3
120 3
120 [
120 $
120 [3
120 [
120 3
120 $
120 3
120 [
120 [ 244,000.00 244,000.00
120 3 213,500.00 213,500.00
120 [3 91,500.00 91,500.00
120 3 79,300.00 79,300.00
120 $ 971,730.00 971,730.00
1 [3 320,006.00 320,006.00
1 [ 112,100.00 112,100.00
1 [3 194,700.00 194,700.00
1 3 130,000.00 130,000.00
Sub-Total 5 7.845,679.09
| 20% Imprevistos B 1,569,135.82
| 18% MBIS S 1,412,222.24
TOTAL 5 10,827,037.14
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22.1 FORMULARIO DE APROBACION DE LA PROBLEMATICA Y NOMBRE DEL
PROYECTO COMPLETADO Y FIRMADO POR TODAS LAS INSTANCIAS.

£ 2
pomap B0
UNIBE i

Proyecto Final de Grado

Escuela de Comunicacion

Mencién Publicidad
UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA — UNIBE

FORMULARIO APROBACION

PROBLEMATICA DE COMUNICACION A INVESTIGAR PARA PROYECTO DE GRADO

INFORMACIONES IMPORTANTE: Una vez el alumno o pareja llene esta solicitud y la misma sea aprobada y
firmada por el/la director(a) de la Escuela y elfla asesor(a) titular de la asignatura, la problemitica a investigar
y la compaosicién del grupo no podrédn ser modificados.

| Fecha | 21de mayo 2024 | Semestre | 9no Semestre |

DATOS GENERALES DEL ALUMNO O INTEGRANTES DE LA PAREJA SOLICITANTE
INTEGRANTE 1
Apellidos / Nombres | Penélope Cristina Céspedes Contreras

Matricula | 22-0246
Teléfonos | 8207807771 BOD3T24277

Correo electrénico | peespedes!@est.unibe.edu.do

| 2R

Apellidos | Nombres | Mariana Becerra Herrera
Matricula | 22- 0189
Teléfonos | 8097025605

INTEGRANTE 2

Correo electrénico | mbecemra@est.unibe.edu.do

Firma

Problemética o situacién de comunicacién seleccionada para investigar.

La cultura del consumismo como fendmeno en las Ultimas dos décadas y la responsabilidad social de la
publicidad en el mismo

77
6?:” | Lawna Wena
Firma del/lddirector(a) Firma dellla asesor{a)

Titulo del Proyecto de Grado (en la semana 13 debe colocarse el titulo del proyecto bajo estas lineas)

Campafia 360 para la concientizacion sobre el consumo responsable,

/7
éwf | Lawa Wana
Firma dellla director(a) Firma delfla asesor(a)
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22.2 FORMULARIO DE APROBACION DE LA PROBLEMATICA POR EL COMITE
DE ETICA DE INVESTIGACION.

'‘APLICACION SCREENER ESTUDIANTIL AL COMITE

- Cédigo de Aplicacion CEI2024-0620
 Cantidad de

: Estudiantes en la 2
- Investigacién
:':mbm s Penélope Cristina Céspedes Contreras
: Carrera: F—

- Nombre del Profesor o

: Asesor: LAURA ELISA MENA PEGUERO

j E;T:;E‘:m - l.mena@prof. unibe.edu.do

: Nombre del Proyecto La cultura del consumismo como

; fendmeno en las Gltimas dos décadas y -
la responsabllidad soclal de la publicidad -
en el mismo. :

 El estudio es: Prospectivo

: El estudio tiene un e

- enfoque:

 El disefio del estudio

: s Mo Experimental
 La seleccién de la
mu 4 Probabilistica
: La muestra estd
conformada por: Mayores de 18 afios
- Indique si sus
 participantes serdn
- seleccionados por Otros:
- alguna de las siguientes
- caracteristicas :
: Describa brevemente el : La cultura del consumismo como
- problema de la . fenbémeno en las ditimas dos décadas y -
- investigacion y el : la responsabilidad social de la publicidad
: procedimiento que en el mismo. :

- utilizard en su :

- investigacién. Incluya la | - Objetivo General

- HIPOTESIS y describa |

- los procedimientos con | Analizar la cultura del consumismo

- detalle. . como fendmeno en las ditimas dos z
' décadas y la responsabilidad social de la -
! publicidad en el mismao. :

- Objetivos Especificos:
» Definir el fendémeno del consumismo.

. » Describir el crecimiento de la cultura
| del consumismo en las Gitimas dos
| décadas.

f- Determinar la responsabilidad social
' de la publicidad sobre el consumismo.

. Comparar practicas empresariales
. responsables relacionadas a la
| publicidad del consumismo.

. En las Gitimas dos décadas, la cultura

- del consumismo ha crecido

. exponencialmente, gracias a la

: produccién masiva de articulos y

: algunas estrategias publicitarias

. irresponsables que influyen el
P T | comportamiento consumista,




i: Carta de

. - clinicas/hospitales o

‘© instituciones externas
-~ (Puede subir varios

: ;dnn.lmen'ms)

- Necesita una carta de :

\- pre-aprobacion para  : No
.- solicitar la cartade la

iz Instlh.lcién exhema?

02 Cuestionariw, mlas u 5
i: otros anexos. Anexe a
|- esta aplicacion una

.- copia de los :
' cuestionarios o pruebas |
|- que se utilizaran en la

.- investigacién. En caso

.- de que estas pruebas

i no estén disponibles

. : (porque no se han

.- comprado o su

' reproduccion no esta

‘- permitida por la ley de

' = derecho de autor y :
:: propiedad :
. intelectual) describalas :
- propiedades :
. psicométricas de esta e °
‘- incluya una breve :
: = descripcién del uso de

' : esta prueba en :
.- investigaciones previas :
.- 0 similares a esta. Sien
.- esta investigacién se

! La investigacién se abordarad mediante -
: una indagacidn bibliogrédfica ademéas de -
:una encuesta de opinién para dar con la :

: solucién comunicativa al problema

: ninguna persona su nombre,
: cédula, teléfono, direccién ni ningln
; ntm dato personal o de contacto

: planteado. E
.- Describa si existe algin ' No se identifica riesgo para los :
‘% riesgo para los ! participantes en la recogida de datos,
|- participantes y come  : ya que las informaciones :
| protegera a los : requeridas no representan temas :
.- participantes del mismo : intimos ni de riesgo emocional, solo de -
3 }nplnl&nrupﬂ:tnammsde :

‘ comunicacion. £
‘- Describa el mecanismo ' Todos los instrumentos de recoleccion -
i- a través del cual : de datos son completamente anénimos. -
|- asegurard la : La informacién serd :
. confidencialidad de los : recogida de forma digital a través de .
. - datos : aplicaciones y nunca se solicitara a :

'~ Su recoleccién de dabn:
- serd en: : :
- Fecha estimada de ; '
- recoleccion de datos i E
- Formulario de

.- consentimiento




22.3 ENCUESTA LA CULTURA DEL CONSUMISMO COMO FENOMENO EN LAS
ULTIMAS DOS DECADAS Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

EN EL MISMO.

W
ol

La cultura del consumismo como fendmeno
en las ultimas dos décadas y la
responsabilidad social de la publicidad en el
mismo.

Somos Penélope Céspedes y Mariana Becerra, estudiantes de término de la carrera de Comunicacion
(Mencion Publicidad) y esta es nuestra investigacion para nuestro proyecto final de grado.

El objetivo principal de esta investigacion es profundizar nuestro entendimiento sobre el fenémeno del
consumismo y explorar el papel crucial que la publicidad ha desempefiado en su desarrollo. El consumismo,
como fenémeno sociocultural, implica un comportamiento de consumo excesivo y a menudo impulsivo que
influye significativamente en nuestras vidas y en la economia global. A través de este estudio, nos
proponemos analizar detalladamente estas dos perspectivas: por un lado, entender el consumismo como
concepto, sus motivaciones y consecuencias en la sociedad contemporanea; por otro lado, examinar cémo la
publicidad, a lo largo del tiempo, ha contribuido activamente a fomentar y perpetuar este comportamiento
consumista.

Apreciamos tu disposicion para formar parte de nuestra investigacion de Proyecto Finalde  *

Grado sobre La cultura del consumismo como fenémeno en las dltimas dos décadas y la
responsabilidad social de la publicidad en el mismo. Queremos asegurarte que tus respuestas
seran completamente confidenciales y anénimas, siendo usadas Unicamente con propésitos
académicos. Participar es voluntario y no implica ningin costo. Puedes decidir no participar o
retirarte en cualquier momento sin ninguna repercusion. Al seleccionar "Acepto participar,’
estards contribuyendo de manera valiosa al progreso de este proyecto.

Acepto Participar

v



Datos Demograficos b4 :

Descripcion (opcional)

Edad *

Menos de 18
18-25 anos
26-30

31-35

Mas de 35

Sexo *

Masculino

Femenino

¢Pertenece al Distrito Nacional? *

Si

No




Nivel de Estudios *

() Primario
() Secundario
(") Bachiller
() Universitario
() Maestria

() Doctorado

Ingresos Mensuales *
() Menos de RD$18,000
() RD$18,000 - RD$25,000
() RDS 26,000- RD$30,000
() RD$31,000- RD$40,000
() RD$41,000- RD$50,000
() RD$51,000- RD$60,000

(") Maés de RD$70,000

Habitos de Consumo

Descripcion (opcional)

Escribe un estimado de tus gastos mensuales *

Texto de respuesta breve

e
)




Haz una estimacién del porcentaje de esos gastos que son en necesidades y los que sonen *
gustos:

() 10% Necesidad - 90% Gusto
() 20% Necesidad - 80% Gusto
() 30% Necesidad- 70% Gusto
() 40% Necesidad - 60% Gusto
() 50% Necesidad- 50% Gusto
() 60% Necesidad- 40% Gusto
() 70% Necesidad- 30% Gusto
() B0% Necesidad- 20% Gusto

() 90% Necesidad- 10% Gusto

;Realizas gastos hormiga? n

Definicion Gastos Hormiga: Consumos relativamente pequefios que parecen inofensivos, pero
que la suma de ellos a largo plazo puede afectar tu presupuesto. Al evitarlos, puedes llegar a
ahorrar una buena cantidad de dinero, sin hacer mucho esfuerzo.

O si
() No

:Qué tan seguido realizas gastos hormiga? *

() Nunca

() CasiNunca
() Regularmente
() Con Frecuencia

() Con mucha Frecuencia

...............................................

...............................................

...............................................

..............................................



T

i Cada cuanto compras ropa, zapatos, entre otros? *

() Semanal

() Cada 2 semanas
() 1vezal Mes

() Cada 3 Meses
() 2vecesal Afio
() 1vezal Afio

() Casino lo hago

i Cada cuanto compras comida hecha? *

() Todos los dias

() Varias veces a la semana
() 1vezalasemana

() Cada dos semanas

() 1vezalMes

() Cada dos meses o més

() casinolo hago




:Cada cuanto compras productos tecnolégicos/gadgets? *

1 vez a la semana
Cada 2 semanas
1 vez al mes
Cada 2 meses
Cada 4 meses
Cada 6 meses

Anual

¢Cada cuanto compras productos de belleza o cuidado personal? *

1 vez a la semana
Cada 2 semanas
1 vez al mes
Cada 2 meses
Cada 4 meses

Cada 6 meses

Anual




¢Cada cuanto compras articulos por gusto y no necesidad? *

() Todos los dias

() Varias veces a la semana
() 1vezalasemana

() Cada 2 semanas

() 1vezal mes

() Cada2meses o mds

() Casino lo hago

Publicidad

»<

Descripcion (opcional)

¢Cada cudnto ves publicidad relacionada a ropa/zapatos/accesorios? *

(") Todos los dias

() Varias veces a la semana
() 1vezalasemana

() cada 2 semanas

() 1vezalmes

() Cada 2 meses o mds.




;Cada cuénto ves publicidad relacionada a comida rapida/snacks/restaurantes? *

() Todos los dias

() Varias veces a la semana
() 1vezalasemana

() Cada 2 semanas

() 1vezalmes

() Cada2meses o mas

iCada cuanto ves publicidad relacionada a productos tecnolégicos/gadgets?

() Todos los dias

() Varias veces a la semana
() 1vezalasemana

() Cada2semanas

() 1vezal mes

() Cada 2 meses o més

¢Cuantas de tus compras se basan en la publicidad que ves? *

() Ningunas




£Qué elemento de un anuncio/publicidad te hace decidir comprar un producto? *

Visuales atractivos
Creatividad al anunciar
Frecuencia con la que lo veo
Buena reputacién de la marca

Por influencers

£Qué elemento de un anuncio/publicidad te hace decidir no comprar un producto?

Visuales antiestéticos
Anuncio/publicidad aburrida o semejante a otras
Poca frecuencia con la que lo veo

Mala reputacién de la marca
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22.4 ANEXOS COTIZACIONES

Proveedor:
Andy Silverio
Tel.: 829-932-2849

FECHA: 11 — 10- 2024

CLIENTE: PUBLICITARIA FORERO
CIUDAD: Ciudad Nueva, Santo Domingo
TELEFONOQ:809 -224 - 6043

Descripcion Precio Total

Cobertura en vivo para redes RD $30,000
sociales:
- 1Video recap 1 mnt c/u.
- Video story 15 seg]
- Foto real time
- Palabras incluida en el
Video recap

RD$ RD
$30,000




Mariana Becerra

Fwd: Solicitud de Cotizacion - The Money Coach

To: penel er

---------- Mensaje reenviado ---------

De: Yameli Bacha <seguimiento@dimesiete.coms

Fecha: El mar, oct 15, 2024 a la(s) 5:42 p.m.

Asunto: Re: Solicitud de Cotizacién - The Money Coach
Para: Mariana Becerra <becerramarianal316 @gmail.com=

Mariana,

A Félix le parecid bien la idea. Aqui te paso la informacién:
The Money Coach

1 conferencia presencial sobre finanzas personales

2 posts y 2 stories

Valor total: RD$ 290,000 + ITBIS

Quedo atenta y a la orden,

Saludos.

DIMESIETE SRL

Yameli Bacha
809.707.7239



Cliente: Mariana Becerra y Penélope Céspedes

Marca: Smart Money Fest
Contacto: (809) 702-5605
Proyecto: Disefio de Linea gréafica

Descripcién

Disefio de linea grafica
Elaboracion de linea grafica para
evento “Smart Money Fest”

Cantenide: Vanacionss dol l5gs, palets oo colore
tipogratiag, o

la ma

Cant. Precio Unitario

1 RD$ 23,000.00

Fecha: 10/10/2024

Precio Total

RD% 23,000.00

Notas:

Precio Total

*Se reguiere el 50% por adelantado para iniciar el proyecto.
*Puede aplicar a rush fee por urgencia segun el tiempo gue S requiera

por un costo adicional.

*Cotizacidén basada en la informacidn recibida. Cualguier proceso

adicional puede variar el monto de la propuesta
*Esta cotizacidn es valida por 15 dias

RD$% 23,000.00

E i‘ﬂ e

mpichardocastillo943@gmail.com




Save 20% for BLACK FRIDAY

Kahoot!+ One
_ $1 9-99 per month

Buy now

COL @BANDS Inicio Brazaletes y lanyards  Solucién RFID  Preguntas Frecuentes !o -

Brazaletes Hologréficos Inicio > Productos > Brazaletes

Brazaletes Hologréficos
Destaca la identificacién de tus invitados VIP con brazaletes super atractivos.

PRECIOS

Caja de 500 unidades lisos - RD$6,000
Caja de 500 personalizadas - RD$7,500
Precios no incluyen impuestos.

Personalizados Color
O Neo Verde s
N o 2.00)

RD$ 12.00/Unidad(es) Instrucciones para pedidos

- 500 - Debe agregar todos los productos al carrito de
compras para solicitar su cotizacién o hacer un
pedido.

Unidad(es) H

- Las cantidades minimas y el tiempo de

i ga estd ido en las p de
'™ Agregar al carrito cada producto.
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Chente

EL PALMAR BUSINESS GROUP CORP
130851355

Tel:

Persona de Contacto:

Generales

Namere: KP1-00000953
Condicidn: Factura a crédan
Frovecto: 201106/ HDC Plenaria Expedicion Merkas HZ1

Cantidsd  Descripcida Precio Monto Impuesto
100 Comusumo de hotel 4135,548.31 415,548.31 T4, 79870
Subbotal: 415,546.31
Impuesto: 74,798, 70
Taital LSD: 490,347.01
Presupuesio:
Periode: Hewiembre - Febreno
Canal Hmnm Tipo | Haviemire Riclembee Enarg Fabrers Sub-total Hedia Mix Total USE Totsl RES
:Gmlebnﬂw [Tre— :Rﬂpmpm Display ads |cPm 5.1_nmm: sl_ooooo: $1.000.00| 5.\_|:moo: 54.000.00 15 :\59-: y_moan: nmm_mnon:
Google Search Standaed Search Ads |orc 500,00 51,000.00 51,000.00 | 51,000.00)  53,500.00/ 1334%| 53.50000)  ROS213,500.00
FouTute Pre Aol +15 sec] £ Bumper Ads (Ssec) |cPMicey 51,000.00 5500.00/ 51,500.00 572%|  %£1.500.00 RO551,500.00
Invertane AdsLive - Display |Metile Acvargaming =D SB00.00 S500.00/ | 51,300.00 496%| 5130000 RO579,300.00|
|Mta! Farebookatagam |Viten Ads / image Ads |cPt 1 $3,540.00 5354000 $4,130.00 | $4,72000  §15.930.00 GOTI%| 51593000 ROS571, 730,00 |
TOTAL 1 46,840.00 6,840.00 $4.150.00 $4.720.00 §26,350.00 160% $16,33000 ROG 606061000
Comiiion 20% 55.146.00]  RES3II0.006.00
Esin presupuesin bstluye: Subtatal SM 47600 RDSILI20.006.00)
- s Wit P M 18 ITRAS | 5564560 ma&m-al
= Flaniscuchon y compra de las campafias Total RDS37,141.68 ROS2, 16564248




Cantidad  Desaripcién

1.00  PHOTOBOOTH TRADICIONAL = Fotografia con Giff, Envid dee fotos en
Digital (debe ser solicitado, ) - Impresion de fotos ilimitadas durante el servicio. “Tamafio 4x5 de impresidn, -
presidn en 8 -Disefor de fota de personal experto. -
(Back Panel de fonde) -Props y Accesorios mixtos divertidos. -Entrega de fotos digital en USB o Wetransfer terminar
el evento. 4 haras de servicios)

25,000.00

25,000.00

Impuesto:
Total DOP:

4,500.00

25,000.00
4,500.00
20,500.00




@ Evelyn Medina 2:57p.m.
para mi ~

Hola Mariana:

Espero que estés bien. Te podria dar costos
aproximados, pues falta bastante tiempo para este
evento y no puedo confirmar la fecha o disponibilidad
del talento desde ahora, tampoco conocemos de qué
trata el evento overall para poder confirmar que sea
algo de su interés.

El costo aproximado del dia completo, no veo que se
incluye algun ensayo pero esta por los
RD%$145,000.00 + itbis

En cuanto a contenidos, no me queda claro si son
posteos fotos o reel, favor de indicar para poder
enviarte el costo.

De igual manera, confirmar si solo se va a cotizar a
Jean Carlos y Rosmery, o también Irma.

Quedo a la espera de tus comentarios.

Hola Mariana

Gracias, recibido. Si, de igual manera tener en cuenta
gue no tengo la validacion de disponibilidad del
talento, que es lo mas importante.

En cuanto a los entregables, te paso:

Rosmery Herrand: RD$310,000.00 + itbis
2 reels + 2 stories

Jean Carlos Villanueva: RD$310,000.00 + itbis
2 reels + 2 stories
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DE MAQUINAS DE GASTO A MAESTROS
DEL AHORRO




