
N° 162-2015-PCM

Lima, 1 7 JUN. 2015

VISTO: El Informe N° 001-2015-PCM/OGCS de la Oficina General de
Comunicación Social, relacionado con la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional "Perú, Progreso para Todos" 2015;

CONSIDERANDO:

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

Que, de acuerdo con lo dispuesto en el artículo 2 de la precitada Ley, se
entiende por publicidad estatal, aquélla que tiene por finalidad promover conductas de

tON s J relevancia social, siendo de aplicación a los rubros de publicidad institucional en las
)'. c. ~~<><" entidades y dependencias que conforman el Gobierno Nacional, Regional o Local;

~~
1 eTOR :~ Que, el artículo 3 de la citada Ley N° 28874, dispone que, para la autorización de
~ o V'B.' f~t::>'O"" la realización de publicidad estatal se debe contar con un Plan de Estrategia Publicitaria

e¡, acorde con las funciones y atribuciones de las entidades o dependencias, las cuales
deben adecuarse a los objetivos y prioridades establecidos en los programas
sectoriales;

De conformidad con lo previsto en la Ley N° 28874, Ley que regula la Publicidad
Estatal y el Reglamento de Organización y Funciones de la Presidencia del Consejo de
Ministros, aprobado por el Decreto Supremo N° 063-2007 -PCM Ysus modificatorias;

Con el visado de la Oficina General de Comunicación Social, de la Oficina
ral de Planeamiento y Presupuesto y de la Oficina General de Asesoría Jurídioa, y;

Que, mediante el documento del Visto, la Oficina General de Comunicación
Social, en el marco de sus funciones, solicita la aprobación del Plan de Estrategia
Publicitaria Institucional "Perú, Progreso para Todos" 2015, que tiene como objetivo
general difundir las políticas de carácter social, económico y productivo, así como la
ejecución de planes y proyectos que realiza el Poder Ejecutivo a nivel nacional y en las
regiones, a través de medios de comunicación masiva y local;

Que, a través del Informe N° 083-2015-PCM/OGPP, la Oficina General de
Planeamiento y Presupuesto, ha emitido opinión favorable para la aprobación de la
propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional "Perú, Progreso para Todos"
15;



SE RESUELVE:

Artículo 1.- Aprobar el Plan de Estrategia Publicitaria Institucional "Perú,
Progreso para Todos" 2015, que como Anexo forma parte integrante de la presente
Resolución.

Artículo 2.- Disponer la publicación de la presente Resolución y su Anexo en el
Portal Institucional de la Presidencia del Consejo de Ministros (www.pcmgob.pe).

Regístrese, comuníquese y publíquese.

PEDRO CATERIANO BELLIDO
Presidente del.Consejo do
~-- MitlisliOS~~

http://www.pcmgob.pe.
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PRESIDENCIA DEL CONSEJO DE MINISTROS
OFICINA GENERAL DE COMUNICACiÓN SOCIAL

1':.\
PERU PROGRESO

PARA TODOS

PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL 1

IIPERÚ, PROGRESO PARA TODOS 112015

1 Inciso a) 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

"PERÚ, PROGRESO PARA TODOS" 2015

1. ANTECEDENTES3

2,002, los representantes de las organizaciones políticas, de las
""~f>0•.er efe,,'" rganizaciones sociales e instituciones religiosas, se reunieron en el Foro de
q .'"•. ~~ "\<9 bernabilidad del Acuerdo Nacional y aprobaron 31 Políticas que se constituyen en el

,,~ ñ' o~. 0-9.,1 arco institucional del accionar del Estado para el logro de cuatro grandes objetivos:
I.~O~C;'+'emocracia y Estado de Derecho; Equidad y Justicia Social; Competitividad del país y

Estado Eficiente, Transparente y Descentralizado.

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-
2007-PCM, Reglamento de Organización y Funciones de la Presidencia del Consejo de
Ministros, tiene entre otras funciones:

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. (...JI)

En cumplimiento de lo anteriormente mencionado, las actividades que desarrolla la
Oficina General de Comunicación Social se encuentran previstas en el Plan Operativo
Institucional (POI) Anual aprobado por la Oficina de Planeamiento y Presupuesto de la
Presidencia del Consejo de Ministros.

2 Inciso a) del artículo 3 de la Ley W 28874 de 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, así como políticas públicas para mejorar la
educación, la productividad, la conectividad vial y virtual, así como la promoción del
crecimiento económico con inclusión social.

<;)tl. CQ ~
,. ~ de <"'"

~ .~~ "',,?~OO ue, en el marco del Proyecto W 00064522-00081288 "Desarrollo e Implementación
°IJ ~••.•
~! 'erOR g e la Estrategia de Comunicaciones del Poder Ejecutivo" suscrito entre la Presidencia
6''fi: ,,,o,,,"j el Consejo de Ministros (PCM) y el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo., .,' ..•.

- s()~ (PNUD) que contempla el Plan Anual de Trabajo para el desarrollo de sus actividades

programadas y la continuación de la Estntegia Publicitaria Institucional Perú, Progreso
para Todos para el año 2015.

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 eclucando y al mismo tiempo estableciendo un
clima favorable en los diversos sectores sociales, que facilite el desarroHo de las
diferentes estrategias previstas, mejorando el impacto de estas acciones para el
bienestar y el desarrollo humano y social de la población en general y de lOS grupos
vulnerables.

Considerando necesario continuar con el desarrollo e implementación de acciones de
comunicación estratégica, que permitan informar y difundir las intervenciones del
Estado, se diseñarán spots radiales, spots televisivos y paneles y avisos publicitarios,
que serán publicados y/o difundidos en los principales medios de comunicación masiva
de alcance nacional y regional así como publicidad escrita (folletos, dípticos, trípticos,
afiches, paneles, entre otros) y otros medios de comunicación no tradicionales.

Es en este contexto que se formula la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional PERU, PROGRESO PAR¡\ TODOS para el año 2015, que permitirá difundir
los resultados y logros alcanzados por el Poder Ejecutivo en sus programas sociales,
económicos, productivos y de infraestructura.
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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 de manera estratégica, 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 a nivel nacional, regional y local.

\1. CON
~ ~ de l'o/

~"~f{}o~ "''' .•,00 Dado los avances en el fortalecimiento de la institucionalidad democrática, la~q; ro",
; . /JI 1"011~~ eneración de condiciones para la competitividad y el ingreso al mercado global,
~ °80 .\.l"t coloca a la economía peruana como una de las mejores en América Latina. En ese

_ . ~ '¡'Y
\) sentido la política de comunicaciones del gobierno para el 2015 estará centrada en

fortalecer los resultados conseguidos en las políticas de inclusión social, especialmente
las referidas a los programas sociales, la reforma educativa, la reforma de salud,
masificación del gas natural y barato, la diversificación productiva, la conectividad vial
y virtual. Así mismo, continuará informando sobre los logros de la economía para una
mayor equidad en la redistribución y avanzar en la reducción de la pobreza extrema,
fortaleciendo además la eficiencia y eficacia de la gestión pública para una mejor y
mayor articulación entre las necesidades de la población y las acciones de las políticas
públicas y estrategias de intervención promovidas desde el Poder Ejecutivo.

Las metas al 2016 son las siguientess:

~.,.._ Priorizando las Políticas Sociales a nivel nacional y las poblaciones en proceso de
I~v~~~o~~~~o~inclusión, el Perú debe cumplir los indicadores de brecha de pobreza, pobreza

\.? extrema, incidencia de pobreza extrema usando el ingreso autónomo, hogares con
oC: o. Z.
~lc3.. I'IO~\~~a;~ paquetes integrado de servicios, asistencia de niños entre 3 y 5 años de edad a
%~"".;:: . f:~lIQe3i educación básica regular y la desnutrición crónica de 5 años (OMS).;s.~ ~

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
esnutrición crónica menores de 5 años
OMS) 10.0

Brecha de pobreza 17.5
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 planificación e implementación de la comunicaclon estratégica que desarrolla la
OGCS se convierte en una importante herramienta para comunicar los principales
logros de gestión gubernamental a tres año, y medio de gobierno.

En tal sentido, resulta de suma importancj;3 implementar estrategias de comunicación

masiva y de comunicación directa, que cumpla la función de sensibilizar e informar
para promover procesos de apropiación, por parte de la población, de las principales
reformas que deben consolidarse y garantizar su continuidad.

OBJETIVOS Y PÚBLICOS

3.1. Objetivo General

Difundir las políticas de carácter social; económico y productivo, así corno la
ejecución de planes y proyectos que realiza el Poder Ejecutivo a nivel nacional y
en las regiones, a través de medios de comunicación masiva y loc21.

3.2. Objetivos Específicos

• Dar a conocer la oferta y los beneficios de las reformas desarrolladas por la
actual gestión de gobierno '~n las políticas de inclusión social referidas a
educación, salud, infraestructura y productividad con resultados y evidencias
del impacto positivo en la vida de la población.

• Fomentar una opinión favorable y la apropiación por parte de la población de
las principales reformas de políticas públicas de inclusión social para su
continuidad y sostenibilidad en las próximas gestiones de gobierno.

3.3. Públicos

• Los públicos seleccionados para las Estrategias de las ':::ampañas son los
beneficiarios directos e indirectos de las políticas, programas y proyectos

impartidos por el gobierno; población en general. Estos se definirán en cada
Campaña y se aplicará la estrategia de segmentación.
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IV. SElECCiÓN DE MEDlOS6

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 y estrategias de
comunicación} con la finalidad de llegar al mayor porcentaje del público objetivo
primario y secundario.

Esta selección de medios se realizará tomando en consideración los aspectos
contemplados en la Ley Nº 28874 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 encontrará 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 darón 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. En este caso} se tendrá en cuenta

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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características como cobertura, cantidad de filiales, perfil del público
objetivo, trayectoria, prestigio, etcétera.

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 í3ún 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 radio~; 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, Cusco}
Chiclayo, Chimbote, Huara;~, Huancayo, lea, 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} programación y perfil de pLlblico. Este
criterio se manejará en las ciudades que no cuenten con estudio de sintonía.

c) Asimismo, se publicarán avisos en los diarios y 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, de acu'~rdo a la información publicada en el informe
"Hábitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 201311 por Ipsos Perú, se
tendrán en cuenta medios que no estén en el estudio de lectoría pero que
tengan atributos importantes para la población a la hora ele escoger un
diario como información veraz, los columnistas/periodistas que escriben en
el medio, que sea considerado objetivo e imparcial e investigue para

7 Según la información publicada en el informe "EstJdio de actitudes, hábitos y opmión sobre ia radio y leltvisión 2013" por el
Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCO''ZTV Documento realizado por el Arca de CO!1\unieaeion;;s e Imagen.

8



fiscalizar o denunciar, así como por tener un lenguaje fácil de entender,
independiente y moderno, con información actualizada, siendo el factor
precio y el factor área geográfica de distribución, elementos a tomar en
cuenta al momento de la selección

v. DESCRIPCiÓN DE LAS CAMPAÑAS PROGRAMADAS
COMUNICACiÓN

y HERRAMIENTAS DE

5.1 listado de campañas

Primer Semestre Segundo Semestre

o Campaña de Estrategia de o Campaña de proyectos de
Desarrollo de país inclusión social---.------..,

á"'~"':'iS'".~ Campaña de proyectos de Segunda Campaña de Logros" -'';'';:........0 o o

Q"~""':;;"é",~ impacto social Regional:! <: COOf:l\\i~¡' ., ~ -;.
:..> ~ t>.D1/.'.l:SWP;\¡¡O o.:z Campaña de proyectos de~ ID . c'O ::J_ o
J.\ ~ Pro'l' \¡aa '" eno .•~ 64512.8 ~:-I impacto económico'ííl /~ .¡,"'5'
\~{f.'~ "~ o Primera Campaña LogrosI:f

regional
o Campañade logros inter regional
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'->/3,200,000.00

I
i

S/.3,200,OOOOO 1

I
i
J_____ ...J

Na(:iondl

Nacional

La campaña busca articular elementos clave del espíritu de las
reformas implementadas por el gobierno con elementos de la

I
idiosincracia de la población, Varias de las reformas y grandes

Campaña de proyectos o a algunos de sus componentes también se pueden Público en Televisión

I Estrategia de posicionar con argumentos que conecten con sentimientos de I
General, con Radio

I
De~arrollo de la población que son transversales a casi todos los públicos. Nacional S/. 5,000,000,00

. énfasis en los Vía pública "pals
Se buscará que los avances y los desafíos de ias reformas Sectores e, D Digital I I

I emprendidas sean valoradas por la población a través del I I I i

I conocimiento de la estrategia de desarrollo del país Planteadrt-_ I I 1 I
¡-----.----., ~~:ael:aO~~e:~:: que 2:;t3r2 vinculada en- su formato de -------1 ----------------+1 -----.--.--f' ----------l,

presentación con la canlpaña de estrategia de desarroiiv de: I . " .
I país, bu,cará informar sobre aqllellCls obras, programas vi P' bl' n 11 eleVI~ICiíl I I

• '\' 'J" I Campaña de I u ICO e" d' I
6v ,\," > proyectos con dectos en el ,ímbito SOCIal I r.,~"._ 1 Ra 10 Nac,'orl"I, I /
r é'c"'"'''''''~ ')' ~ ¡proyectos de I \.JC ",-, a. ,.. hl' , u I S, 3,200,OOU.uO I~ u\ ,.,\ " '\ (1 -;~ 1 Jia PU'J,!ca
~ rww,\,\S?,.'\." '" ':!: ','impacto social l' J
.., P(C'I~C,;-" VI'¡) Dichos .p.royectos cstar2¡n vinculad.os a los logros dicanzJdos en 1, I Digital ! I

~ ",::,siS21- , ".í' .:JJ d' d I I
:ji '~..",,( ,~~ ') ) i e ucaCIOrt, sa u y programas sOCIa es, i I j i
:z~~0_ ,,';y r ---,- -- , t,,;; ~;;"pa'"~-q"-;-;;~¡;;;:¡-,;n",Ia,;;;-';:;;-',-;;'-i;,~';-;;;~- -"-,-, ---+------' - ---1-- ------ ¡-----,----1

i Campaña de i prpsentación con la cdmpaña de pstratc'gld de desarrollo dé' I ' . I_~ .. , i ! !
! t d 1 país, buscará II1forrnar sobre las obras V proypctos ql!e han I PubliCO en i IeleviSlon
I proyec os el. J ' ,. I "" , .., I R d'
: • 1 teniOO Impacta pc:onomlco ena poolaClor. Genera!, a 10
! Impacto I I .. ,
I ,. i I I Digital¡economlco I Dichos proyectos estarán referidos d obrd~ C;f' :~1fr,!,.structur'a ¡ ,
¡¡vial, proceso dI' masificación del gas V otros. I¡--_._-_. ---- ..-f~ta--;; m p~ña, qu t: e s t<Ir¿ vi1'1(elad~- en-~~-forrn~;t¿)'¿hl'--------_..._----t--~.-
, I prespntación con lil campaña de estrategia de desarroiio d" I . ,. I Teif'vislón

l. país, buscar,] informar sobre obras, programas y/o proyectos !, PUbliCO en l'
, Radioi que hJyan fomentado la inclusión social en e[ país. l' Genera! : ..

, ! Prf'ns',I ,1 . <
I liD" 1
¡ Dichos proyectos (estarán referidos a la cJive,';ificIC'()!1 i I 1[;lta

____ ..Ie!".c::.ductiva ~'.!...~ucaci9..:~y/o la ~CIU5i0: digit~I~__.. ._._L .._L.__ _ .



Primera
Campaña
Logros
regional

Segunda
Campaña de
Logros
Regional

Campaña de
logros inter
regional

Esta campaña da continuidad a la campaña de logros de fin de
año realizado en el 2014, recuperando los proyectos más
significativos realizados y demandados por la población en
determinadas regiones y brinda el sentido de trascendencia de
los proyectos que involucran más de una región. Las temáticas
trabajadas serán: inclusión digital, carreteras y gaseoducto.

Esta iniciativa de comunicación parte de la necesidad de dar a
conocer a la población de esas regiones los avances, logros,
obras, servicios y/o beneficios que el gobierno del Perú viene
desarrollando en esas regiones.

Esta comunicación se concentrará en 4 temas específicos
generales y otros subtemas que pueden surgir como prioridad
regional. Los 4 temas planteados son educación~ salud,
programas sociales e infraestructura vial y de comunicaciones.

Público en
General

Público en
General, con
énfasis en los
sectores e, D y E

Televisión
Radio
Prensa
Vía pública

*Definición de acuerdo al
nivel y tipo de consumo de
medios por cada región
donde se implementará la
campaña.
Televisión
Radio
Prensa
Vía pública
Digital

*Definición de acuerdo al
nivel y tipo de consumo de
medios por cada región
donde se implementará la
campaña.

Regional

Regional

( Piura,
.Cajamarca,
Ayacucho,

Cusco y Loreto)

Regional

SI. 1,100,000

SI. 3,500,000.00

SI. 2,500,000.00

* Se considerará por separado la inversión dirigida a la creatividad y producción de todos los productos a difundir.
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5.3 Herramientas de comunicación 8

Spots televisivos

Se producirán spots televisivos con una duración variable hasta 60 segJndos 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 asdende a S/. 14'850,000.00.

Spots radiales

Se producirán spots radiales con una dur3ción que oscile entre 10 a 60 segundos, que
serán difundidos a nivel nacional y regional.

El costo aproximado por este concepto clsciende a S/. 4'450,000.00,

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 él S/. 830,000.00.

Otros medios publicitarios

Se producirán materiales publicitaros en buses (Lima y/o provincias), publicidad
televisiva en buses de circuito cerr2do, paneles publicitarios en zonas estratégicas,
medios digitales, 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 S/. 1'570,000,00,

8 Inciso b) del artículo 3 de la Ley N0 28874 de fecha 1:5.08,2006. Ley que regula la pubiíc dad estatal.



VI. EVALUACiÓN

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

Inicial

Estudios de audiencia que
miden el consumo de medios
de comunicación según
características del público
objetivo.

Central de medios prepara el
informe de selección de
medios que es parte de la
presentación del plan de
medios.

Número de personas de la
población objetivo que
consumen medios masivos.
Características específicas por
medio: perfil de púb Iico,
cobertura, prestigio, precio
(en caso de me dios escritos).

Informe de monitoreo de los
Proceso

medios

PRESUPUESTO

PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA - PERU, PROGRESOPARA TODOS 2015

El presupuesto para la implementación del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional
EL PERU, PROGRESO PARA TODOS, dirigidos a la inversión publicitaria en medios
tradicionales y no tradicionales para el año 2015 asciende a SI. 21'700,000.00 nuevos
soles, que se divide de la siguiente forma:

Central de medios envía los
reportes de transmisión de
cada medio durante la
transmisión de la pauta.

Central de medios elabora el
Informe de cierre de campaña Informe post pauta de las

campañas difu ndidas

VII. PRESUPUEST09

Televisión
Prensa escrita (diarios)

Radios
Otros materiales publicitarios

ITOTAL

Cumplimiento de la pauta
contratada

Alcance y frecuenci a
obtenidos durante la
transmisión de la pauta

~
14'850,000.00

830,000.00
4'450,000.00

1'570,000.00

21'700,000.00 I

, 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

I
I I

Campañas : PRIMER TRIMESTRE SEGUNDO TRIMESTRE TERCER TRIMESTRE CUARTO TRIMESTRE
I

Campaña de proyectos de impacto social

p g p

x x

x
. Campaña de proyectos de impacto económico

Campaña de proyectos de inclusión sociai

Campaña de logros Inter Regional

Primera Campaña Logros regional

Segunda Campaña de Logros Regional

x

x

x

x

x

x x

/

I
14



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

99.7% I Televisor

94.9% 1Radio

(2011: 85%) 89.1% I Celular

80.1% 1 Reproducror OVO

50.2% I Teléfono fijo

49.3% 1Computadora

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

"EItelevisor (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 (eDE) desciende considerablemente. "EI equipo
más presente en los hogares es el televisor (99.7%), incluso por encima de la cocina
(98.2%)"10

[2011: 28%J

17.8%
Videojuegos

41.8% I Intemet

Penetracfón de equipos según NSE

100"1Ó

A

100".10

B

10Cf/ó

e

99.6%

D

98.6%

E

IIllTeleviso,' Radio ;.Internet

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

/O Según la información publicada en el informe "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.
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Penetración de medios ce comun¡C5~¡.T

"-',1-'"-''''' ~
::J' '~'j

•Ven teJev151ón ESGl.chBn r'ce]J

l!II Lunes 8 vler--ne::

Gráfico'): ¡'fstudio de actitudes, h¿10itosy opin!éJn~obre \(1 f3d:o y

Ií:
:::ÓNS~>"

fc.,"''''' e .Jo "'.
- <) ~~e O:{¡"1-<>-(>,\\ Según el informe presentado por CONCORTV 2013, a nivel nacional televisión es el
3' ¡COORO~~~v,-~., "i!g CI> ADL\~1S1AA!\'IO ~;', ~~. medio de más consumo, llegando a akanzar el 100% en ciudades como Iquitos y
UI el !'f~~c1o ~-
Q ~ 64522-31285 [{>!!/ Pucallpa.~---~ ~.,~
•••.~Ó':o f"~~ Las ciudades con mayor consumo de televisión de lunes a viernes son Iquitos y

,/ Pucallpa (100%) y la de menor consur,10 Puno (95.3%). En el caso de los fines de

semana, las ciudades con mayor consumo de televisión son Pucallpa (99.6%L (Huaraz
(99.3%L Huánuco (99.3%) e lea (98.9%: y las de menor consumo son Puno (90,7%) y
Cajamarca (91.8%).

Horas promedio dedicadas a cadE] fTiEd;o

03:20

CJ2:53

(g011)
, 03:08

0'23

\len te!e-'.~sión Escuchan radio

Gráficos: "EstucHo cíe actitudes, hábitos y opinión sobre la I aelie, Y'teie'"is:ór; LO~ 1"

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.
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Universo de estudio

Población de 12 a 70 años, de los
NSE A, a, e, o y E d~ lima
Metropolitana que ven te!evis¡ón al
menos una vez por semana.

lpsos Marketing

En el estudio de Hábitos y actitudes hacia la televisión 2013 de Ipsos Apoyo, se
identifica que son casi siete millones de habitantes en Lima que ven televisión por lo

~~~"o enos una vez a la semana, teniendo edad comprendidas entre los 12 y 70 años de
'<1-...- e ~ ad, de todos los niveles socioeconómicos.
;;:Ql --
: U.I el P ;oytclo g- ~
",. ~ 21~1288 g> en
~.~o ~<?o consumo es igual en ambos géneros, también escuchan radio durante la semana,

~ ~ '?i een diarios 4 días por semana, se conectan a internet aproximadamente 5 días por
semana. El 58% posee una cuenta en Facebook y un 20% en Twitter.

El uso de televisión es prácticamente diario (90%), el mayor motivo es por distracción,
ocio y entretenimiento (84%), seguido del motivo de informarse (64%) y por último,
por cultura y educación (19%).

11 10M Hábitos y actitudes hacia la televisión 2013 - Ipsos Perú
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18

V(' 1¡Jjcv.~¡':>r,
5P.¡"j(j¡ aLi;'Jri:l
J h d;:'

lpsos MZJfketing

?;}1.2 20il 2nlO

\'lf;rncs 'i
:i h 1..' n,

99%.99%98%

• Canales de televisión de señal abierta que acostumbra (J ver

• Acostumbra a ver televisión de señal abielia



1;) Tenencia de televisión por cable

¿TIene televisión de paca en su hogur o no?

£n promedio,
""", ve televisión por

,abl" 2 h 36 n, de
_~ lunes ~ v¡~rnes y

3 h 0', m 1,•• (",e. d"
semana~••

. 57%858%75%

, ;.,)

Personas que ven TV de su localidad todos los días, según ciudades

47

"--'
67 6770

Ipsos Marketing

Por Ed.d
('lo)

18.24 .25.39 .40.;'; .SS.70

75

12> 11

00

46

Por Nivel SocJooconómico
('4).!~'"

92%

En el Estudio de Actitudes, Hábitos y Opinión sobre la Radio y Televisión 2013,
realizado por el Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCORTV, incluyen una
parte sobre el análisis de televisión local, en donde se muestra que los mayores
consumidores diarios de televisión local se encuentran en las ciudades de Pucallpa,
Arequipa, Trujillo y Tacna.

49% 46%

17%

62%

16%

38%
25% 2CJ'1o 25%

44%

19% 2CJ'1o

79%

~.21%~~13~Jl
ro o o >-0 BE .c u ro rou ::> E'ffi ~::> e

u '<o :.:JUro ::>
~ I
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• Universo de estudio

En el estudio de Hábitos y actitudes hacia la radio 2013 de Ipsos Apoyo, se iclentifica
que son más de seis millones de habitan':es en Lima que escuchan radio por lo menos
una vez a la semana. El 74% de los entrevistados escuchan radio todos los días de la
semana (74%). El horario que los entrevistados escuchan radio es durante las mañanas
de lunes a viernes, y en las mañanas y tardes durante los fines de semana.

El 39% de los entrevistados escuchan radios informativas todos los días de la semana.
Mientras que, el 70% escucha radios musicales todos los días de la semana.

12 IGM Hábitos y actitudes hacia la radio 20 ¡3 -- lpsos Peru
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55-70
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1~24
%

12-17

"
Femen.

%
Masc.
II
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E
%
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ji

e

"
B

"
Total2an

'l'

¿Qué emisoras de ,Mio (AM y FMj recuerda usted?

Recordación de emisoras radiales
Topofmind

Pri1'ldpale.~
respuestas

~~:~~Iª~t!i1-~=ª-~i~tí=i
l Feliddad 3 7 5 2 5 6 o 1 2~---_ _-_._-----_ ..__ ._...•._--_ _._ .....•__ _ _---_ _--_ _._---_.__ _.__ ._._ _ ..__ .__ .__._--_ .
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Ipsos Marketing
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Personas que escuchan radio de su localidad todos los días,
según ciudades

76%
66% 67%

_4_rn_'~_7_%_ ..._44_~ 14~_~._o/c_o_5 __70_Ya._3_1_o/c_O_21:~3:~~ ~% 16% _13%~~} 1
,g ro o ro ro Ul N o o al o ro ro ro o o o Se e E- c... B ro >- u ..., >- u O- .2 ..c u .!!;!
:~ u ~ ro ~ c... ro Ul o ro c... '5 u ~ ro o
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Ü E:.::J

En el Estudio de Actitudes, Hábitos y Opinión sobre la Radio y Televisión 2013,
realizado por el Consejo Consultivo de Radio y Televisión CONCORTV, incluyen una
parte sobre el análisis de consumo de radios locales, en donde se muestra que los
mayores consumidores diarios de radio local se encuentran en las ciudades de Iquitos,
Huancayo, Arequipa, Pucallpa y Tacna.
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Prensa Escrita

Universo y población investigada
Diarios•

~i69B rni! p,m,on¿;,\

79%

Pobia(i6n lector.:' d.;:: 11 :1 JO
a1'05, de lo> NSE A, B, e, o v ,
de Uf11J 1\~etrClpolr:an¿1 que
II:('n DI/\RIOS y P,!,VISTI\S

Universo d!
estudio

En el estudio de Hábitos y actitudes hacia la prensa escrita 2013 de Ipsos Apoyo, se
identifica que son más de cinco millones de habitantes en Lima que son lec:ores de
diarios.
En el contenido de este informe, queremos resaltar estos aspectos que consideramo
simportante a la hora de definir los medios en prensa escrita:

• El lector de diario lee en promedio cuatro veces a la semana un diario y lo hace
principalmente en las mañanas.
La lectoría es mayor en los domingos.
El diario es considerado una fuerte de información. Un atributo impor:ante es
que informe veraz y objetivamente, cuente con información actualizada tanto él

nivel nacional como internacional,.
La personalidad de diarios esperada es que tenga un lenguaje fácil de entender,
que sea independiente y sea mcderno.

• El 18% de los encuestados son lectores de revistas. El tipo de revistas que
prefieren son espectáculos, actualidad y cultura.

2:2



•Principal definición de un diario
Principales respuestas

Ipsos Marketing

"'J

•
••••

" ,

~

Fuent(l de
o.)¡ni()ne~
diversas

~

•
Diarios que lee por internet
Principales respuestas

I."\;o,~: lcl«1 *,'l1nlr('''!',iWdo~ (60?l

n (f.o-,:i lI''l..IMI:-)J:S.I('U r'¡¡'I::llitl(:~~1~~6l'1r-t:u:1'l d,~rio?

•

Ipsos Marketing

, 201~.10l2

Total 2011- 2013 (%)

~ 2011

4

Perú.21

1] 11

T (ltal de Iecló.lf~ que le6n diarias a travas de intftmel (1CE)

pV. ~QUl!d,3f!:'::slee ¡Xi' li1t~!~e
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lpsos Marketing

34

34

29

36

!",,1uyimport-arte
f'>~ad<l;mponn 1,;e

•'.....•........•.......•.•..:-t:,

',",

fOTAL 2013 (%)

lnforlllt:> obj~t¡v¡:; ~
¡rnpilr(h~¡ment('

Importancia de los atributos de un diario
Linea periodístiCo

Importancia de 105 atríbutos de un diario

Informe Veralm{'ritC I
O¡í~<1 la vrrdad

Ayude a formar opinión

Evite el ,ensacwnali,mo .:::

• De lo más ¡rnport.;lllti:!

*' Algo import'-'!1t~

Tenga buenos
redactores I columnistas

I pt~r¡odi'i.tas

tnvcsti¡;ue par~ fhicatiZ"M
I denuncbr

•

• TOTAL 201:; (':.

lpsos Marketing ,:

41 .3
,,7 •

• 2¡

,¡ .2_11
_ 1536

36

r,1uy;rnp:'Ht<'pt('

"',ld,"I ¡n\r;l"t~.)!¡c

34

• Dl' fo más irnporr.antl'

Ofrezca ínformaf.i(m de
política r\;";(iOn;¡j

e$pcct;kuiO$
Ofrec:tt13 información de

Of,I;'1(<I informd¡;:ión p(J-lic¡~1

Tenp información uctuanznoa

Ofrel'(;:t .:oformación deportiv,l
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•Importancia de los atributos de un diario
Personalidad

128. 828"

50Ipsos Marketing

11

I
• -¡(lp t,.I¡(l.r,{':I, ~ tot: ~ r:,::1~jf~l.l",':;¡'<':I~ • ~,Pu~ ••
•• jl/:"~Olll llollQtI;l)" •.H¡¡é4I '~P<"',lflh.~;Ma~l<l;pOrumtl1

Import&.nte

• No Pl'cC!'S.:J

MW1iO~poft ••l1te

NOOij impOl'till"\te

• Dil'I~mis impOrtante:
• Alto ilTl~)Vrt.mtf.:

Percepción sobre diarios
Principales respuestas

TO'fAl2013 {%}

Uso un lenguaje fáeíl d.
entender

P.H. iOI¡'1Iil~ lf'l'liX'inU',tt' ,~~~,1l'¡. i;ll«1 ~,~ "i'04¡i(¡M'? ¡¡~tecl~••iJ, .11l1!'I'~ Nc1da ""ii)On..J,flt:p.. "tN j,;n¡1<)fti'''le, w.-.,~:t¡,or,~r.<T,I;y ,'~I¡."'Jrt;"IIl!'-.; ~ Ol'lo'.h

i!flP')"'...Ml\.('-?

•
¡fome

El Comerc:Íú

Ojo

PcrÚ.21

56%

4315

19%

5%

TrQml?

E.IComer(;iQ

Oio

Perú.21

ElPopulor

59%

25%

17%

6%
4%

E1Corncrcio 62%

LJ Repubfkrl 14%

Trom(' 12%
G~sti6(J 8%

Ojo 6%

52%

El Bocon,--_._- .

Ipsos Marketing
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•Universo y población investigada
Revistas

~-
18% = 1'025 mil pers)nas

Población lectora de 12 a 70 años,
de los N5E A, B, e, D y E de L1rna

Metropolitana que leen ~EVISTA5

15 y;

lpsos Marketing

Universo de
estudio

Recordación espontánea de revistas
Top of ¡nind

ruer,\.l:''' ~ p..JI'/Ú:;~S ~\}n')f:',,'rL'1,m:,U:5 dp I.~

t\tJ.di!ltiGJ rt)bl,~(;;)!';,ile: 2

B.j~,cr}rt;C¡H;l_~J[:: (:.:" ~-i:::\

• Toto-:20 .. 1. 2{)] J

1,""
, , .

Recordación de
revist",

Tet.a! tvh:>nriom:::;)
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Medios alternativos

Ipsos Marketing

Publicidad en 100%
exteriores

Publicidad en
98%

puntos de venta

Publicidad de 93%
marketing directo

Publicidad en 73%'"
Internet

Publicidad BTL 46%"

" <" \ " " / ~ ;, /
""" \{ \~ ..,' ., '''-1
~,; ~,_)~ l í : (ro" .

$ i ,'''~(,:-","/.:'J I í r
_ JO.."';;" ~ ~...ll._' ,
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II Es.topenetración tiene un filtro previo) consiste e/Jpartícipación con el medio evaluado

En el contenido de este informe, queremos resaltar estos aspectos que consideramos
importantes:

o En la publicidad en exteriores tenemos entre los medios de mayor agrado a las
vallas, avisos en paraderos, jardines en la vía expresa, paneles y globos
aerostáticos.
La publicidad en marketing directo tiene como principales elementos
recordados, folletos y volantes repartidos tanto en la calle como en la casa de
los entrevistados.
En publicidad en internet, los videos son el elemento publicitario más visto,
sobretodo en jóvenes, otros elementos que también destacan son las redes
sociales, banners y pop-up.

o La publicidad BTL ha aumentado, en relación al estudio anterior, un 10% más
de los entrevistados ha visto o participado de una activación BTL en esta
medición, sobretodo en los vniveles altos.

En el estudio de Hábitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2014 de
Ipsos Apoyo, se muestran los estudios que han hecho en base al conocimiento y
participación de las personas con los medios publicitarios alternativos. En el primer
cuadro, muestra la penetración del medio con la población estudiada



•Conocimiento de medios publicítaríc,s en genera!
Principales f€'SpuestAs --

TOTAL 2014 ('::)

!\fdws E'[j p.:y;tc;., e
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•Conocimiento de publicidad exterior
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TOTAL 2014 (%)

~:-.~.

Catm),lS t(':!crÓili:"'.,1S con
pub1idí:,:d

I\f¡(J~e<:; £>11pü_-;;k'~ ~Jpi) \".,¡j(.'..; de 1~,
vi;) pl'd)).c<;

V7Jil<l'j, ~vi~.osdr. f'structur,)
nwtólica !m¡J!3{jü~ H'l r;,lr{'(h~~.

" "'¿:"',:":'

"~~~e~'Tot;)r de entr;:'f¡~t)d05 (516)
O~9?mt. dé' fa si[iufef-'(i' !jltO, r.; aj-
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Ips0s Marketing
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•

Conocimiento de publicidad de marketing directo
Principales respuestas. Mlíltiple11

Total 2014 (%)

rolleto!" I volantes repartidos
en la cate

Folletos I volant.e.s repartidos
en hogilres

67

76

Por Nivel Socioeconómico (%)

F¡.;[let¡:,s IV(ltlll\t,'. fP.p¡lrt¡d(l~ Fo\~l(};,! \t{¡l.,r'tWS rep.ariidt)\ Me'I_~,iI¡{~:;df! tl':<tO (U'!I;;;Jn:s.)

t'11 ;<.) ~:l\IC' lX\ h(Jh~r~¡

• I<SE O • NS( ( .• NSE O NSE E

Meosajes de te.to (celulares)
Por edad (%)

la sj6u;~nt~ lista, ¿Que elementos pUbliCItarios ha recibido f.'n l()s úllimos fi meseSf ¿A/gun otro?

46 42 46

Ipsos Marketing

15.39 040.54 055.7018.2412 a 17

Fo'lt•..~Q.$! \f:;' ••r!t~ n'~'nid~ FoU<;,1!}<;!'l"jIMW ..•~ r~p"t'tid.o" M~~;jít~.\oe tmrtn t'o':M;u~i
t!l1la ('-<"IHf!- 1?n I":ogilre~

29

26Merchandising

Correos electrónkos (No
deseado / SPAM)

11 Frecuencia y uso habitual de Internet
Principales re"puestas - Una respuesta

TOTAL 2010-2012, 2014 (%)

Usa Internet

2010 2011.2012 2014

73

FRECUENCIA DE CONEXiÓN
TOTAL2010.2012, 2014 (%1

Todos los diaS'de la semana
~3743t

30
")8

7
De 5 a 6 veces por semana 11 5

11
3

19
De 3 a 4 vece, por semana Illi£il 17

19
13
14

2 veces por sem~ma _lt
16

9
5

Un<1vez por semana filI7
8

132+
Cada 15 días III 6

6
7 2014

, 3
Una vez .Imes I 3 .2012

l
5 2011
7

Oc()síonalmente lIM4 11 2010
8
11

t Oi:srninllc,ón re"'>pll.l1.0 2012 + Aumento re5pe<:tl) 2011

Bas.(aj: Total d. entrevistado$1516)
8aselb): '[ot,,1de entrev"tados que alguna ve, se h. <onectado Internet (375)
¿Ha usado alguna vez Internet ya sea para navegar en lo web o pora env;aro recibire-ma:!s?
¿Con qué /l'l(cut.'f1na,s.e conecto a Internet? Ipsos Marketing
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Publicidad en Internet de mayor agrado y mayor desagrado
Príncipales t'espUC:<d.'-::' r,./Ldt:pk'11

TOTAL 2014 h) ¡Orf.,!. lüJA

8;;nn{'fS

~\;p-up/ \'Crlt.J~:J

de enlrEv\~t¿¡ík,s q!.J<~(1Igw\.,1 ,,\.'.~ ",,; 1,,1,,'(-,'w<:(dcb )r,H',npl
.:Oue t-;lC"lJhYótOS ¡)'...ib1i;;ito,;,\') de ('.'irt- ¡;;JO Ir: (J~.'.q(jn rnjs." ¿;"f;:..~f1 (tr:;:'
¿t¿¡¡é r:>if;'{1!t'lito5 pub/{< ¡furio:..; de c~-t,,: !f' d"~{':;(:1d"I:J n¡,'¡~;' otro?

o
Ipsos M a rkl2t in<::1

/
I
!
I,

11 Conocimiento de publicidad BTL
Pr¡n(¡pa¡e~; rf'SrU~~St.:-L~ - ry'1;..jt

Tota! 2014 r;:)

r'10~HJ) Pél,¿l {'i \:'Irl.~df!\!t.'nt()
dI.' r:l.ct~Cd$ o p'(1ductDS

Ipsos Marketing
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