
Lima,

NQ .~j~L-2014-PCM

1,9 DIC. 2014

Vistos, el Informe NQ 010-2014-PCM/OGCS de la Oficina
General de Comunicación Social, y el Memorándum NQ 1808-2014-PCM/OGPP e Informe
NQ 026-2014-PCM/OGPP-MCP de la Oficina General de Planeamiento y Presupuesto;

CONSIDERANDO:

Que, mediante Resolución Ministerial NQ 114-2014-PCM,
modificada por Resolución Ministerial NQ 216-2014-PCM, se aprobó el Plan de Estrategia
Publicitaria Institucional "Perú, Progreso para Todos" 2014;

Que, mediante Informe NQ 010-2014-PCM/OGCS la Oficina
General de Comunicación Social ha remitido la propuesta de modificación del Plan de
Estrategia Publicitaria Institucional "Perú, Progreso para Todos" 2014, a efectos de incluir
la "Campaña de difusión de la nueva ley de empleo juvenil" así como modificar la
"Campaña Logros a fin de Año" en lo concerniente al monto de la inversión;

Que, mediante Ley NQ 28874 - Ley que Regula la Publicidad
Estatal, se establecen los criterios generales para el uso de los recursos que las
instancias.dél Gobierno Nacional, Gobierno Regional y Gobierno Local, destinarán al rubro
de publicidad, en prensa escrita, radio y televisión;

Que, el literal a) del artículo 3 de la precitada Ley dispone
que, para la autorización de la realización de publicidad estatal, debe cumplirse con un
Plan de Estrategia Publicitaria acorde con las funciones y atribuciones de las entidades o
dependencias, las mismas que deben adecuarse a los objetivos y prioridades establecidos
en los programas sectoriales;

Que, en el marco del Reglamento de Organización y
Funciones de la Presidencia del Consejo de Ministros, aprobado por Decreto Supremo
NQ 063-2007 -PCM y modificatorias, la Oficina General de Comunicación Social ha
propuesto la modificación del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional "Perú, Progreso
para Todos" 2014, cuyo objetivo es difundir los programas de carácter social, económico y
productivo y ejecución de planes y programas que realiza el Poder Ejecutivo a nivel
nacional, con énfasis en las regiones de intervención a través de estrategias de
comunicación masiva;

Que, en consecuencia, resulta necesario modificar el Plan de
Estrategia Publicitaria Institucional "Perú, Progreso para Todos" 2014, aprobado con
Resolución Ministerial NQ 114-2014-PCM, modificado por Resolución Ministerial NQ 216-



SE RESUELVE:

Artículo 1.- Modificar Estrategia Publicitaria
Institucional "Perú, Progreso para Todos" 2014, robado con esolución Ministerial
NQ114-2014-PCM, modificado por Resolución Mi steriai NQ216-20r~-PCM, conforme al
Anexo adjunto que forma parte integrante de la esente Resolución.¡

Artículo 2.- Cis~ ner que la presente Re~olución y su Anexo
sean publicados en el portal institucional dE.~I Presidencia del consij de Ministros

R~Y 6omuníquese.
) I

De conformidad con lo dispuesto en la Ley NQ29158 - Ley
Orgánica del Poder Ejecutivo, la Ley NQ27444 - Ley del Procedimiento Administrativa
.General; la Ley NQ28874 - Ley que Regula la Publicidad Estatal, y el Reglamento de
Organización y Funciones de la Presidencia del Consejo de Ministros, aprobado mediante
Decreto Supremo NQ063-2007 -PCM y sus modificatorias;

•.•.•...•., ~ , .•.....•.•
Ana Jara Velásquez .

PRESIDENTA OEI.CONSEJO DEMlNlSlROS



'~Deeeflioáe (as Personas con (j)iseapaciáaá en ef Perú"
'/I1io áe fá Promoción áe (a 1náustria CJ\fsponsa5fey dd Compromiso Cfimátieo"

PRESIDENCIA DEL CONSEJO DE MINISTROS
OFICINA GENERAL DE COMUNICACiÓN SOCIAL

~
PERU PROGRESO

PARA TODOS

PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL 1

"PERÚ, PROGRESO PARA TODOS "2014

1 Inciso al del artículo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006.Ley que regula la publicidad estatal.
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PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL 2

l/PERÚ, PROGRESO PARA TODOS 1/2014

l. ANTECEDENTES3

El 22 de julio de 2,002, los representantes de las organizaciones políticas, de las
organizaciones sociales e instituciones religiosas, se reunieron en el Foro de

."- __", Gobernabilidad del Acuerdo Nacional y aprobaron 31 Políticas que se constituyen en el

~

~:; ce~~~IJ:C"marco institucional del accionar del Estado para el logro de cuatro grandes objetivos:
J! o O~IllADc~'J,¡,~Q,~mocraciay Estado de Derecho; Equidad y Justicia Social; Competitividad del país y
ffi ~ Pro cID~." iÉstado Eficiente, Transparente y Descentralizado.
o ~ 64' 12 ,:;,
ft\ <~ ¿. . .'~ .~o .~"o:-

,~VOt' r. Por otro lado, La Oficina General de Comunicación Social (OGCS)de la Presidencia del
'- Consejo de Ministros, es el órgano encargado de desarrollar y coordinar la política de

comunicación social del Poder Ejecutivo y, de acuerdo al Decreto Supremo W 063-

,,;'
:".,~.<,,'.',~.:i::0;/":>.: 2~0:-PCM, .Reglamento de 0frga.nización y Funciones de la Presidencia del Consejo de
" " ,MinIstros, tiene entre otras unciones:

i~ ~ , t. iQR ~:-r~\
;;l ;:) .••.•1
\-;,~\,' ,' •• ~li .;J~~?i(II...)

\:~~.'_.:~.:~~~;Y- Actuar como órgano de comunicación social del Poder Ejecutivo, teniendo como
finalidad proporcionar información a la población sobre programas y proyectos
que realiza el gobierno a través de las instancias gubernamentales.
Diseñar e implementar productos de comunicación social al servicio del
ciudadano a fin de lograr cambio y mejoramiento de su calidad de vida. (...")

2 Inciso a) del artículo 3 de la Ley N° 28874de fecha 15.08.2006.Ley que regula la publicidad estatal.
3 Inciso b) del artículo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006.Ley que regula la publicidad estatal.
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Es así que la Oficina General de Comunicación Social de la Presidencia del Consejo de
Ministros desarrolla acciones de información y difusión de las actividades de los
diversos programas sociales que desarrolla el gobierno orientados a erradicar la
pobreza extrema, la desnutrición infantil, la violencia familiar, el analfabetismo y el
desempleo, la lucha contra la corrupción, Plan Anticrisis, entre otros.

Para el desarrollo de estas actividades, la Oficina General de Comunicación social toma
en consideración la Ley W 28874, Ley de Publicidad Estatal, y formula la Estrategia
Publicitaria Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS cuyo objetivo es sensibilizar a
la población en general e informar educando y al mismo tiempo estableciendo un

/~:¡s,:;;;.. clima favorable en los diversos sectores sociales, que facilite el desarrollo de las
&~~~R:I::C~?~:~~,ferentes estrategia~, previstas, mejor~ndo el ~,:,pacto de estas acciones en el

~

~.~ EN UBLICIDADo:Sien estar de la poblaclon de las zonas de mtervenclon.W'" yecto ":::
9, % 645 86 J'> ~'.'
\l\,j.'"~ q,'. ~
~~ o '1; 'ó.0Que,en el marco del en el marco del Proyecto N° 00064522-00081288 "Desarrollo e
~. .," Implementación de la Estrategia de Comunicaciones del Poder Ejecutivo" suscrito

entre la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM) y el Programa de Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD) que contempla el Plan Anual de Trabajo para el desarrollo

.;.::;,~:,;~;;':-':,. de sus actividades programadas y la continuación de la Estrategia Publicitaria~r:":::~~f)~:::::~anna~:::~::a:~:e::n:::a:0:0: :::::~:':~::~:Plementacióndeaccionesde
.,~,._ :..s~~~;.~

comunicación estratégica para el desarrollo, que permitan informar y difundir las
intervenciones que el Estado desarrolla a través de diversos programas y proyectos
sociales para contribuir al logro del bienestar y el desarrollo humano y social de la
población en general y de los grupos vulnerables en especial, se diseñarán spots
radiales, spots televisivos y avisos publicitarios, que serán publicados y/o difundidos en
los principales medios de comunicación masiva de alcance nacional y regional así como

CONS£.,o publicidad escrita (folletos, dípticos, trípticos, afiches, entre otros) y otros medios~Q~;::;'''S..~comunicacionales, considerando estudios de investigación y mercado actualizados al

ffil~ ~¡014.
Q~~IfOl:-t'th. 'j~ ~«: ~

,-~6'0' co Es en este contexto que se formula la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS para el año 2014, que permitirá difundir
los alcances de política social y de las estrategias nacionales, así como todas las
acciones que se realicen.
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11. JUSTIFICACION4

El desarrollo se define como el mejoramiento de las condiciones y la calidad de vida de
las personas, que involucra la ampliación de sus capacidades y oportunidades. La
comunicación para el desarrollo implementa mecanismos que amplían el acceso
público a información sobre las acciones del Estado y el fortalecimiento de las
organizaciones sociales para promover su participación en el desarrollo local.

Dado los avances en la recuperación de la democracia, la generación de condiciones
para la competitividad y el ingreso al mercado global, la política del gobierno está
centrada en fortalecer las estrategias de superación de la pobreza y continuar
desarrollando la economía con mayor equidad en la redistribución, pero fortaleciendo
también la gestión pública como herramienta estratégica para una mejor articulación
entre las necesidades de la población y las acciones de política social y estrategias de
intervención promovidas desde el poder Ejecutivo.

t' ~ ,~~:. {.".".. .; .•••

:,;'/~~"'.- '\; .\ El Perú debe cumplir los siguientes indicadores, priorizados en la Política Social a nivel
:¡~,~~\\ ¡:.J\\~,.~inacional y con poblaciones en proceso de inclusión, estos son la brecha a la pobreza,
\~ :\, ¡-,n' ~:~~;.~.pobreza extrema, incidencia de pobreza extrema usando el ingresos autónomo,

, "4\; .,,~~"'_:/' hogares con paquetes integrado de servicios, asistencia de niños entre 3 y 5 años de
edad a educación básica Regular y la desnutrición crónica de 5 años (OMS).

Las metas al 2016 son las siguientes5
;

Na~iorlal Población en proceso de inclusión

Brecha de pobreza 6.0
Pobreza extrema 5.0
Incidencia pobreza extrema usando el
ingreso autónomo 7.0
Hogares con paquete integrado de
servicios 70.0
Asistencia de niños entre 3 y 5 años de
edad a educación básica Regular 85
Desnutrición crónica menores de 5 años
(OMS) 10.0

Brecha de pobreza 17.s
Pobreza extrema 19.3
Incidencia pobreza extrema usando el
ingreso autónomo 26.2
Hogares con paquete integrado de
servicios 46.1
Asistencia de niños entre 3 y 5 años de
edad a educación básica Regular 78.4
Desnutrición crónica menores de 5 años
(OMS) 23.8

4 Inciso b) del artículo 3 de la Ley Nº 28874, ley que regula la publicidad estatal.

5 Fuentes ENAH02010, ENDES 2010, Elaboracion MIDIS.
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La comunicación se convierte en una importante estrategia para impulsar los procesos
de desarrollo, promoviendo que las personas mejoren sus capacidades y ejerzan sus
derechos como ciudadanos activos y se conviertan en actores y gestores de su propio
desarrollo.

En tal sentido, resulta de suma importancia implementar estrategias de comunicación
masiva que cumpla la función de sensibilizar y difundir; que apoyen los procesos y
estrategias de comunicación para el desarrollo y de gestión pública del Poder

~'ÓNS;;; ejecutivo./ \.-e "<1
/ <)v.;~/:;e cOt¡¡(I'(..~'.

/,.:![ ,} COORllINADOR '" "¡f g E UBLlCIOAv •..

\\\~' °i!1.t5:'{/ OBJETIVOS y PÚBLICOS

'(te' . 3.1. Objetivo General

Difundir los programas de carácter social, económico y productivo y ejecución de
planes y programas que realizan el Poder Ejecutivo a nivel nacional, con énfasis
en las regiones de intervención a través de estrategias de comunicación masiva.

Objetivos Específicos

• Dar a conocer la oferta y los beneficios de los programas sociales en las
regiones de intervención ya nivel nacional, con énfasis en la evidencia.

• Fomentar una opinión favorable sostenida hacia los programas sociales,
asociada a la política de inclusión social del gobierno.

Públicos

• Los públicos seleccionados para las Estrategias de las Campañas son los
beneficiarios directos e indirectos de los programas sociales, así como la
población en general. Estos se definirán en cada Campaña y se aplicará la
estrategia de segmentación.
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IV. SELECCiÓNDE MEDIOS6

4.1 Criterios de Selección de Medios

La selección de medios tiene como objetivo lograr el mayor impacto, para lo cual
se ha priorizado maximizar la inversión en publicidad con la finalidad de llegar al
mayor porcentaje del público objetivo primario y secundario.

Esta selección de medios se realizara tomando en consideración los aspectos
contemplados en la Ley NQ28874 del 15 de agosto de 2006, donde se establecen
los criterios para el uso de recursos públicos en el rubro de publicidad ya sea en
prensa escrita, radio y televisión.

Asimismo los criterios que se utilizarán para la selección de medios son los
siguientes: cobertura, alcance, penetración, preferencia de consumo de medios de
los públicos seleccionados y otros que se considere según el tipo de campaña, que
se encontrara sustentado en el plan / pauta de medios de cada campaña. En el
caso de comunicación estatales se consideran lo estableció en el artículo r.
Medios de comunicación estatales de la Ley que regula la publicada estatal ley W
28874.

"En la contratación de servicios publicitarios~las entidades y dependencias
solo darán preferencia a los medios oficiales respecto de los medios de
comunicación privados~si estos acreditan debidamente sus condiciones de
servicios~calidad~costo de mercado y cobertura....."

a) Se realizará la difusión de spots en televisión, teniendo en consideración que
este medio muestra mayor penetración en todos los segmentos de la
población (A, B, e, D y E) siendo el principal medio de comunicación masiva
en contribuir a generar corrientes de opinión en la población en general.

Para difundir los spots, se seleccionarán canales con alcance nacional a través
de programas con mayor audiencia del público objetivo, de acuerdo a los
reportes de audiencia emitidos por entidades especializadas como IBOPE
TIME. Asimismo, se considerarán los resultados de los estudios e informes
realizados por prestigiosas empresas en el rubro.

La elaboración de la pauta se basará en el mejor performance, género,
horario, rating, días de transmisión, cantidad y valores de los canales
elegidos. También se podrá optar por aquellos medios de comunicación que
no cuenten con información de rating en IBOPE TIME, pero que, por sus
contenidos informativos y de opinión (programas periodísticos, magazines,
etc.) generan un interés público nacional, con la finalidad de maximizar la
llegada del mensaje a más población.

6 Inciso c) del artículo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
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Con el mismo criterio también se incluirán en la pauta a aquellos programas
informativos que se transmiten por la señal del cable; así como a los canales
de televisión de provincias que aún siendo locales (señal abierta y cerrada)
tienen un alcance e impacto regional importante que permite llegar a las
poblaciones de las zonas más alejadas.

b) Se realizará la difusión de spots radiales, considerando que la radio da la
posibilidad de llegar a la población objetivo de manera permanente y sobre
todo porque tiene mayor penetración en los hogares de zonas rurales y
asegura una mayor segmentación de la población y sirve como complemento
a la campaña televisiva.7 Se realizará una selección mixta de radios para
contar con espacios de difusión de diferentes géneros, que permita tener
mayor llegada a la población objetivo.

En el caso de la selección de radios de alcance nacional, se utilizarán como
referencia los reportes de sintonía emitidos por CPI que ha posibilitado la
adecuada selección de radios considerando además los costos de emisión,
frecuencia, alcance y rendimiento en términos de costo por punto de cada
uno de los medios seleccionados.

En cuanto a radios locales, se usarán como referencia los reportes de CPI en
las 15 ciudades principales del interior del país: Arequipa, Cajamarca, Cusca,
Chiclayo, Chimbote, Huaraz, Huancayo, Ica, Iquitos, Juliaca/Puno, Piura,
Pucallpa, Tacna, Tarapoto y Trujillo. De la misma forma, se puede evaluar
algún medio adicional que no esté incluido en el estudio siendo
seleccionados por su cobertura. Este criterio se manejará en las ciudades
que no cuenten con estudio de sintonía.

c) Asimismo, se publicarán avisos en los diarios V revistas de mayor cobertura a
nivel nacional y que llegan principalmente a las distintas ciudades donde se
ejecutará la campaña. La selección de los principales diarios se ha realizado
tomando como referencia los reportes de lectoría de los principales diarios
de la ciudad de Lima, que realizan entidades como KANTAR. Este estudio
también permite conocer la lectoría de Piura, Chiclayo, Trujillo, Huancayo,
Cusca y Arequipa.

Adicionalmente, se tendrán en cuenta medios que no estén en el estudio de
lectoría pero que tengan atributos importantes para la población a la hora
de escoger un diarios, como información veraz, los columnistas/periodistas
que escriben en el medio, que sea considerado objetivo e imparcial e
investigue para fiscalizar o denunciar, así como por tener un lenguaje fácil de
entender y que sea sea independiente y moderno, siendo el factor precio y
el factor área geográfica de distribución, elementos a tomar en cuenta al
momento de la selección

7 Según la infonnación publicada en el infonne "Estudio de actitudes, hábitos y opinión sobre la radio y televisión 2013" por el
Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCORTV. Documento realizado por el Área de Comunicaciones e Imagen.
8 Según la infonnación publicada en el infonne "Hábitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 2013" por Ipsos Perú.
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v. DESCRIPCiÓN DE LAS CAMPAÑAS PROGRAMADAS
COMUNICACiÓN

5.1 listado de campañas

y HERRAMIENTAS DE

Primer Semestre Segundo Semestre

\~~~'_~".~~:;~~:J
l .•••,.••• _.•••~.

• Campañas de Programas Sociales, •
Desarrollo productivo y económico

Campaña Fallo de la Haya
Campaña Reforma Transporte
línea 2 del Metro.
Campaña Aeropuerto de Chinchero
Cusco.
Campaña Proyecto de
Modernización de la Refinería de •
Talara.
Campaña logros! y lucha contra la
Minería lIegal- Mundial.

• Campañas de temas sociales de apoyo

Campañas de Programas Sociales,
Desarrollo productivo y económico

Campaña Madre de Dios contra
la minería ilegal.
Campaña logros a julio 2014.
Campaña Modernización de
Infraestructura a nivel nacional.

Campañas de temas sociales de
apoyo

Se realizarán apoyos a
campañas intersectoriales y de
coyuntura.

Se realizarán apoyos a campañas
intersectoriales y de coyuntura.

Campañas de temas sociales de apoyo

Campaña marketing digital Perú
Progreso para todos

9



5.2 Descripción de cada campaña
-

Campañas Objetivos PO:Público Objetivo Soportes Ambitos Inversión

Perú Progreso para Todos

Campafta Fallo de la Haya

Campafta Reformas -
Transporte Linea 2 del
Metro

Campafta Aeropuerto de
Chinchero Cusca

Campafta Proyecto
Modernización de la
Refineria de Talara

Contar con medios digitales que nos
permitan comunicar todos los programas
sociales, logros, noticias y notas de interés
que están bajo el marco de "Perú, Progreso
para Todos".

Informar a la población sobre el resultado
de la decisión de la Corte Internacional de
¡ustia de la Haya sobre el diferendo
marítimo entre Perú y Chile

Dar a conocer bajo una reforma de
transportes la nueva línea del Metro de
Lima que brindará facilidades de
movilización y en tiempo para los
ciudadanos.

Informar respecto a la construcción del
Aeropuerto de Chinchero en Cusca, que
impulsará la economía, el turismo y trabajo,
y llevará progreso a toda la región.

Informar sobre los beneficios del proyecto
de modernización de Refinería Talara para
Petroperú y para todo el país.

Hombres y mujeres usuarios de
Internet en el Perú

Público en General

Público Beneficiario I Público en
General

Público Beneficiario I Público en
General

Público Beneficiario I Público en
General

Digital

Tv I Prensa I Vía Pública I
Radio

Tv I Prensa I Web

Radio I Prensa

Prensa I Vía Pública

Nacional

Nacional

Nacional

Cusca

Nacional

SI. 26,196.00

SI. 7,285,000.00

SI. 4,200,000.00

SI. 28,140.00

SI. 932,000.00

10



campafia logrosl y Lucha
contra la Minería Ilegal -
Mundial

Campaña Madre de Dios
contra la minería ilegal

Comunicar a la población el cumplimiento
de las metas alcanzadas y con especial
énfasis en materia de inclusión en relación a
los programas de carácter social, asimismo, Público en General a Nivel Nacional.
se Incluye un spot con el propósito de
sensibilizar a la población sobre la lucha
contra la minería ilegal.

Difundir adecuadamente las acciones que
viene realizando el Ejecutivo contra la Población de Madre de Dios
Minería Ilegal.

TVy radio

TVy radio

Nacional

Madre de Dios

SI. 4,060,000.00

SI. 140,000.00

Campaña Logros a julio
2014

Comunicar al Público los avances realizados
por el Gobierno actual a Julio en cuestión a
Obras y Proyectos que benefician a la
Sociedad.
Asimismo, se está considerando el resumen
del Mensaje Presidencial sobre balance de
su gestión en el tercer año del gobierno y las
acciones que emprenderá en cada portafolio
ministerial en el cuarto año,

P01: Hombres y mujeres 18 a
más/CDE(emprendedores, trabajan)

P02: Hombres y mujeres 35ª más/AB
Tienen gerencia o jefatura, solicitan su
opinión, trabajan)

Tv I Prensa I Radio Nacional S;'2,543,000.00

Campaña Modernización Informar oportunamente a la población
de Infraestructura a Nivel sobre el desarrollo de las obras y planes que Público en General a Nivel Nacional.
Nacional el Gobierno viene ejecutando a la fecha

Tv I Prensa I Radio IWeb Nacional I Regional S;. 3,738,000.00

Campaña Logros Fin de
Año

Campaña de difusión de
la nueva Ley de Empleo
Juvenil

Comunicar los logros alcanzados durante el
año.

Comunicar a la población objetivo de la ley
los alcances de la misma para que la
ciudadanía tenga una opinión Informada
sobre lo que esta ley dispone.

P01: Hombres y mujeres 18 a
más/CDE(emprendedores, trabajan)

P02: Hombres y mujeres 35a másl AB
Tienen gerencia o jefatura, solicitan su
opinión, trabajan)

Público en general a Nivel Nacional

!~m;
.'.,- ...,... ,..p;.-

Tv

Prensa

Nacional I Regional

Nacional

SI. 7,636,000.00

S;'468,000,00

11



....----

5.3 Herramientas de comunicación 9

Spots televisivos

Se producirán spots televisivos con una duración variable hasta 60 segundos de
duración aproximada, los mismos que serán difundidos en canales de televisión a
nivel nacional, regional y señal por cable.

El costo aproximado por este concepto asciende a SI. 23'191,336.00

Spots radiales

Se producirán spots radiales con una duración que oscile entre 10 a 60 segundos, que
serán difundidos a nivel nacional y regional.

El costo aproximado por este concepto asciende a SI. 4'290,000.00.

Prensa Escrita

Se producirán avisos y/o encartes en los diarios y revistas de circulación nacional y
regional, de ser el caso, en función del tema a difundir, teniendo en consideración su
tiraje y segmento social a donde están dirigidos. Además, se llevarán a cabo otras
publicaciones con carácter extraordinario y en un plazo inmediato, dadas la
relevancia del tema a difundir o a la urgencia del mismo.

El costo aproximado por este concepto asciende a SI. 2'687,000.00 .

Otros medios publicitarios

Se producirán materiales publicitarios en buses (Lima y/o provincias), publicidad
televisiva en buses de circuito cerrado, paneles publicitarios en zonas estratégicas,
entre otros medios comunicacionales alternativos, a fin de informar a la población
conductas de relevancia social así como la difusión de la ejecución de los planes y
programas a cargo de las entidades y dependencias.

El costo aproximado por este concepto asciende a SI. 888,000.00.

9 Inciso b) del artículo 3 de la Ley NO 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
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VI. EVALUACiÓN

Para la evaluación se procederá a realizar investigaciones de impacto en las
poblaciones objetivos de acuerdo a las campañas y se considera los informes de
Monitoreo de la ejecución de las pautas de los medios masivos contratados.

VII. PRESUPUEST010

~
2'687,000.00

23'191,336.00
4'290,000.00
888,000.00Otros materiales publicitarios

El presupuesto total para la ejecución del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional El
PERU, PROGRESOPARA TODOS para el año 2014 asciende a SI. 29'694,739.00 nuevos
soles.--~

~\- CONS~".f"\,
Q" 40 Ca",,, v••.\
~ ')/v~\,:r :; COOR~INADOR ~ ~' •• \

.'J ~t:ENPU8LICIO,lJ) O. '¿¡~1 PRESUPUESTOz( 1). ".W Pr ec(o ~ tE;;!
9, ~ 64 -81288 <", "'1'¡j'l'~ ')0 ''f:.v~ .~o ,,,,\.o-?J

Q' _,.~;./ PLAN DE ESTRATEGIAPUBLICITARIA - PERU,PROGRESOPARA TODOS 2014

ITOTAL 31'056,336.00 I

10 Inciso d) del artículo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
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VIII. CRONOGRAMA

Campañas PRIMERTRIMESTRE SEGUNDOTRIMESTRE TERCERTRIMESTRE CUARTOTRIMESTRE

Progreso para Todos (Internet) X
i

X X X

Campaña Fallo de La Haya X

Campaña Reformas Transporte X X

Campaña Aeropuerto de Chinchero - Cusco ! X
1

Campaña Proyecto Modernización de la Refinería de Talara I X II
I

,
Campaña logros! y Lucha contra la Minería Ilegal - Mundial !

X X I
!
1

ICampaña Madre de Dios contra la minería ilegal :
X I XI i I

I I

II -
Campaña Logros a julio 2014 I

X I

Campaña Modernización de Infraestructura a Nivel Nacional X

Campañas Logros Fin de Año X X I
I
I, ICampaña de difusión de la nueva Ley de Empleo Juvenil I X !

i -----.-J
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Anexo 01 Consumo de Medios

El medio de mayor penetración es el televisor, seguido de la radio a nivel nacional;
realidad que se trastoca en las zonas rurales, donde la radio adquiere una presencia
indiscutible.

PEnetración de equipos

(2011: 9g:'h) . 99]70 I Televisor

(2011: 95%) 94.9% I Radio

(2011: 85%) 89.1% I Celular

80.1% I Reproductor OVO

50.2% I Teléfono fijo

Gráfico: "Estudio de actitudes, hábitos y opinión sobre la radio y televisión 2013", Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCORTV

[2011: 2B"Ál)

17.8%
Videojuegos

49.3""<'1 Computadora

41.8% I Internet

"El televisor (99.7%) y la radio (94.9%) son los equipos más presentes en los hogares
peruanos al igual que hace dos años. Dicha tendencia se mantiene casi intacta en todos
los niveles socioeconómicos, a diferencia de Internet cuya penetración en hogares de
niveles bajos y muy bajos (CDE)desciende considerablemente. "Elequipo más presente
en los hogares es el televisor (99.7%), incluso por encima de la cocina (98.2%)"11

Penetración de equipos según NSE

100% 100% 1CXYIo 99.6% 98.6%

A B e

CTelevisor .• Radio ; • Internet

o E

Gráfico: "Estudio de actitudes, hábitos y opinión sobre la radio y televisión 2011". Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCORTV

11 Según la infonnación publicada en el infonne "Estudio de actitudes, hábitos y opi,;lión sobre la radio y televisión 2013" por el
Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCORTY. Documento realizado por el Area de Comunicaciones e Imagen.
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APOYO sobre "Hábitos, usos y actitudes hacia la televisión 2013
Lima Metropolitana"

• Mejor canal de televisión de señal abierta

Pala u5tc.d, ¿tu..íl C!lcl mejor cano' de tc:bvi~ión de SCi\ll de ó1hicrtZl?
Prinr.if'\rll~~ rp~JlIJ",,_c,ta~

2012 2011 2010
(

54% E~. 5096

21% 18% 2296

;

/

10%

4%

12~

2%

9%

5%

3% 2% 3%

~~ .201.3: Totvl de tck:'Vidcnt.::s hübitu:Jlcs crt:"C\1:;tt¡dos 16111 Ipsos Marketing

"El consumo de Internet [de lunes a viernes) ha crecido en 2.2%
a comparación de 2008"

¡,99% 97%

Penetración de medios de comunicación

44% 40"10

_IL,__
85% 81%

Ven televisión Escuchan radio Navegan por Internet

DLunes a viernes ;~Sábados y domingo5

Gráfico: "Estudio de actitudes. hábitos y opinión sobre la radio y televisión 2013". Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCORTV
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Según el informe presentado por CONCORTV 2013, a nivel nacional televisión es el
medio más consumido, llegando a alcanzar el 100% en ciudades como Iquitos y
Pucallpa.
Las ciudades con mayor consumo de televisión de lunes a viernes son Iquitos y
Pucallpa (100%) y la de menor consumo Puno (95.3%). En el caso de los fines de
semana, las ciudades con mayor consumo de televisión son Pucallpa (99.6%), (Huaraz
(99.3%), Huánuco (99.3%) e lea (98.9%) y las de menor consumo son Puno (90.7%) y
Cajamarca (91.8%).

Horas promedio dedicadas a csda medio

Entre ver televisión, escuchar radio, leer diarios/revistas y navegar por Internet, los
peruanos le dedican más de 12 horas con treinta minutos al consumo de medios de
comunicación.

03:20

Ven tel81Jisión

02:53

.:-'~}.'.. ::.
,._' .._-.-

Escuchan radio

02:40
02:16

01:23

Leen !farios/revistas Juegan videojuegos Navegan por Internet

Horas dedicadas a ver t~levi5ión (ce lunes a viernes)

U1 ~ o o Q) o ~ 1tI o ~ o oo f.í' c.J 15 >- .Q... .!12 ..c o
.'!:: <.. ~ ro •.... u ::l::l Ctl o a .o "TI <ti :::J 8 :::J e
E :::J e E 6 E t:r c.J .ca:I: Cl] :.c ro 2:! >. ~ :::J:::J 'ro ct :I::I: t.:l le .q:

U E::J

03:56

7

o

02:45 02:55

tJ
04:03

03:20

02:29 o
7

Gráficos: "Estudio de actitudes, hábitos y opinión sobre la radio y televisión 2011". Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCORTV
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En el caso de la selección de radios de alcance nacional, se han utilizado como
referencia los reportes de sintonía emitidos por CPI, que ha posibilitado la adecuada
selección de radios considerando además los costos de emisión, frecuencia, alcance y
rendimiento en términos de costo por punto de cada uno de los medios seleccionados.
Por otro lado, contamos con los informes realizados por el grupo IPSOSAPOYO de
investigación de mercado "Hábitos y actitudes hacia la radio y la televisión 2012" y
por la información publicada en el informe "Estudio de actitudes, hábitos y opinión
sobre la radio y televisión 2011" por el Consejo Consultivo de Radio y Televisión
CONCORTV. Documento realizado por el Área de Comunicaciones e Imagen.

La selección de los principales diarios se ha realizado tomando como referencia los
reportes de lectoría de los principales diarios de la ciudad de Lima, que realizan
entidades como KANTAR.Asimismo, se cuenta con los resultados del informe realizado
por el grupo IPSOSAPOYO sobre "Hábitos y Actitudes hacia la prensa escrita 2013,,12,
el cual sostiene lo siguiente:

../ El 89% de lectores habituales tiene un diario preferido que siempre compra,
mientras que, el 7% decide su compra de acuerdo con los titulares de cada
diario. Y según las noticias que le interese leer compra un 4%.

../ Trame lidera el top o/ mind en cuanto a recordación espontánea de diarios con
46%, seguido de El Comercio (22%) y Ojo (11%). Cabe destacar que Trame es
cada año más recordado por los lectores habituales de diarios, creció 12% en
recordación en el último año .

../ Los diarios más leídos de lunes a viernes son Trame y Ojo, y los más leídos los
fines de semana son Trame y El Comercio .

../ Los jóvenes entre los 18 y 24 años son los que más leen diarios por internet, y
es El Comercio el diario más leído en esa plataforma .

../ El Comercio continúa siendo considerado el mejor diario especialmente entre
los NSEA y B, seguido de Trame calificado el mejor especialmente entre los NSE
C, D y E.

../ César Hildebrandt, Federico Salazar y Aldo Mariátegui son los periodistas que
escriben en diarios más recordados, seguidos por Augusto Álvarez Rodrich .

../ Los periodistas considerados de mayor credibilidad son César Hildebrandt, Rosa
María Palacios y Federico Salazar.

12 IPSOS APOyo. Publicación del estudio Hábitos y Actitudes hacia la prensa escrita, que fonna parte del Infonne Gerencial de
Marketing (IGM). A continuación se presentan algunos de los principales resultados y hallazgos de la investigación
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Hábitos y Actitudes hacia la prensa escrita 2013

Recordación de diario (top o/ mindJ
Prhcipales respuestas

El
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~ Medios de preferencia para la lectura de diarios

TQt,I2011 201.3
(%)

PorNivel Soti~ec(}ncmi{o
(%)

IflIpr6C j ~7
irnpr\Üo

7 ~

W.:!:b

o

.!!. 'ISEA ~ I¡SEB ~ ~Sf e !jNSE e 'ISEE

Ipsos Marketing

.n,preso:; {,'eb

12a'7 '10a24 !.2~a39 !.40aS4 .•55a70

52

Por Ed.d
('ló¡

, ,,019 JI ;'012 •. 1011

w!t !3 "'-)1,'"-01 3~

8<se: Tota¡'cIe ent,evi,¡¡,jos (roS)
P1,_¿ewOll¡.Jt::lit:t~k-l:. ~hJ0r.i?

Diarios que lee por internet
Principdles rf.'spuestas

(1ft ~omerdo !.:~_h~~ll?W:
V

....

Tato' 2011- 2013 (%)

11 11

4 3 3

aCe.me-oo La Repu1'liOl 'Trorne

¡Oll !JWll 2013

Base: TdaI delec1Dres (JU' eendaiosatra1P ..• deirl€rr~ (1(451
nf.iQu! C!ICI'lOS:K pofll'ltM'lttr Ipsos Marketing
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Decisión de compra del diario
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Tnt"llü11 - )OH (.~)

• 10 12 7
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Periodista de mayor credibilidad e imparcialidad
II¡¡¡¡¡¡¡ Principales respuestas
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Hábitos y Actitudes hacia la prensa escrita 2013 - revistas
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lugares donde lee diario
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Influencia de la publicidad en diarios para adquirir un producto o servicio
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Gráficos: IGM - Hábitos y Actitudes hacia la prensa escrita 2013. Grupo IPSOS APOYO.
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