N° 162-2015-PCM

Lima, 17 JUN. 2015

VISTO: E! Informe N° 001-2015-PCM/OGCS de la Oficina General de
Comunicacion Social, relacionado con la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Perl, 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, destinaran al rubro de
publicidad, en prensa escrita, radio y television;

Que, de acuerdo con lo dispuesto en el articulo 2 de la precitada Ley, se
entiende por publicidad estatal, aquélla que tiene por finalidad promover conductas de
relevancia social, siendo de aplicacién a los rubros de publicidad institucional en las
entidades y dependencias que conforman el Gobierno Nacional, Regional o Local:

Que, el articulo 3 de la citada Ley N° 28874, dispone que, para la autorizacion de
la realizacion de publicidad estatal se debe contar con un Plan de Estrategia Publicitaria
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;

Que, mediante el documento del Visto, la Oficina General de Comunicacién
Social, en el marco de sus funciones, solicita la aprobacién del Plan de Estrategia
Publicitaria Institucional “Perti, Progreso para Todos” 2015, que tiene como objetivo
general difundir las politicas de caracter social, econémico y productivo, asi como la
ejecucion de planes y proyectos que realiza el Poder Ejecutivo a nivel nacional y en las
regiones, a través de medios de comunicacion masiva y local;

Que, a través del Informe N° 083-2015-PCM/OGPP, la Oficina General de
Planeamiento y Presupuesto, ha emitido opinién favorable para la aprobacion de la

propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional “Perti, Progreso para Todos”
Q15;

Con el visado de la Oficina General de Comunicacion Social, de la Oficina
gral de Planeamiento y Presupuesto y de la Oficina General de Asesoria Juridica, y;

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




SE RESUELVE:

Articulo 1.- Aprobar el Plan de Estrategia Publicitaria Institucional “Peru,
Progreso para Todos” 2015, que como Anexo forma parte integrante de la presente
Resolucion.

Articulo 2.- Disponer la publicacion de la presente Resolucién y su Anexo en el
Portal Institucional de la Presidencia del Consejo de Ministros (www.pem.gob.pe).

Registrese, comuniquese y publiquese.

Poos @1

Presidente del Consejo de
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http://www.pcmgob.pe.
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tinciso a} del articulo 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 ?
“pgRU, PROGRESO PARA TODOS" 2015

I. ANTECEDENTES®

Estado Eficiente, Transparente y Descentralizado.

Por otro lado, La Oficina General de Comunicacién Social (OGCS) de la Presidencia del
Consejo de Ministros, es el 6rgano encargado de desarrollar y coordinar la politica de
comunicacién social del Poder Ejecutivo y, de acuerdo al Decreto Supremo N° 063-
2007-PCM, Reglamento de Organizacién y Funciones de la Presidencia del Consejo de
Ministros, tiene entre otras funciones:

(“..)

- Actuar como drgano de comunicacion social del Poder Ejecutivo, teniendo
como finalidad proporcionar informacién a la poblacion sobre programas y
proyectos que realiza el gobierno a través de las instancias gubernamentales.

- Disefiar e implementar productos de comunicacién social al servicio del
ciudadano a fin de lograr cambio y mejoramiento de su calidad de vida. {...”)
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En cumplimiento de lo anteriormente mencionado, las actividades que desarrolla la
Oficina General de Comunicacién 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.

En dicho contexto, la Presidencia del Consejo de Ministros considera a la comunicacién
estratégica como una importante herramienta que contribuye a lograr los objetivos y
promueve la sostenibilidad de las intervenciones de los proyectos, programas de
desarrollo que el Estado implementa para mejorar las condiciones de vida de la

2 Inciso a) del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
3 Inciso b} del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.



Es asi que la Oficina General de Comunicacion Social de la Presidencia del Consejo de
Ministros desarrolla acciones de informacidn y difusion de las actividades de los
diversos programas sociales que desarrolla el gobierno orientados a erradicar |a
pobreza extrema, la desnutriciéon infantil, la violencia familiar, el analfabetismo vy el
desempleo, la lucha contra la corrupcidn, asi como politicas pablicas para mejorar Ia
educacién, la productividad, la conectividad vial y virtual, asi como la promocién del
crecimiento econémico con inclusién social.

ue, en el marco del Proyecto N° 00064522-00081288 “Desarrollo e Implementacién
fle 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 desarrolio de sus actividades
programadas vy la continuacion de la Estrategia Publicitaria Institucional Perd, Progreso
para Todos para el afio 2015.

Para el desarrolio de estas actividades, la Oficina General de Comunicacion Social toma
en consideracion la Ley N° 28874, Ley de Publicidad Estatal, y formula la Estrategia
Publicitaria Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS cuyo objetivo es sensibilizar a
la poblacién en general e informar eciucando y al mismo tiempo estableciendo un
clima favorable en los diversos sectores sociales, que facilite el desarrollo de las
diferentes estrategias previstas, mejorando el impacto de estas acciones para el
bienestar vy el desarrollo humano y sccial de la poblacidn en general y de los grupos
vulnerables.

Considerando necesario continuar con el desarrollo e implementacién de acciones de
comunicacion estratégica, que permitan informar y difundir las intervenciones del
Estado, se disefiaran spots radiales, spots televisivos y paneles y avisos publicitarios,
que seran publicados y/o difundidos en los principales medios de comunicacién masiva
de alcance nacional y regional asi como publicidad escrita (folletos, dipticos, tripticos,
afiches, paneles, entre otros) y otros medios de comunicacién no tradicionales.

Es en este contexto que se formula la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS para el afio 2015, que permitira difundir
los resultados y logros alcanzados por el Poder Ejecutivo en sus programas sociales,
econdémicos, productivos y de infraestructura.




li. JUSTIFICACION*

El desarrollo se define como el mejoramiento de las condiciones y la calidad de vida de
las personas, que involucra la ampliacion de sus capacidades y oportunidades. La
comunicacién para el desarrollo implementa de manera estratégica, mecanismos que
amplian el acceso publico a informacion sobre las acciones del Estado y el
fortalecimiento de las organizaciones sociales para promover su participacion en el
desarrollo a nivel nacional, regional y local.

Dado los avances en el fortalecimiento de la institucionalidad democratica, la
eneraciéon de condiciones para la competitividad y el ingreso al mercado global,
coloca a la economia peruana como una de las mejores en América Latina. En ese
sentido la politica de comunicaciones del gobierno para el 2015 estara centrada en
fortalecer los resultados conseguidos en las politicas de inclusién social, especialmente
las referidas a los programas sociales, la reforma educativa, la reforma de salud,
masificacion del gas natural y barato, la diversificacion productiva, la conectividad vial
y virtual. Asi mismo, continuara informando sobre los logros de la economia para una
mayor equidad en la redistribucién y avanzar en la reduccién de la pobreza extrema,
fortaleciendo ademas la eficiencia y eficacia de la gestién publica para una mejor y
mayor articulacion entre las necesidades de la poblacién y las acciones de las politicas
publicas y estrategias de intervencién promovidas desde el Poder Ejecutivo.

— Priorizando las Politicas Sociales a nivel nacional y las poblaciones en proceso de

//@»b?mm,,,,f’o inclusion, el PerG debe cumplir los indicadores de brecha de pobreza, pobreza

gé'“w%“ extrema, incidencia de pobreza extrema usando el ingreso auténomo, hogares con
ADRISTROR . . . . . ~

Z5 0 progtd aquetes integrado de servicios, asistencia de nifios entre 3 y 5 afios de edad a

3

educacion basica regular y la desnutricion crénica de 5 afios (OMS).

Las metas al 2016 son las siguientessz

Brecha de pobreza 6.0 Brecha de pobreza 17.5

Pobreza extrema 5.0 Pobreza extrema 19.3

incidencia pobreza extrema usando el | Incidencia pobreza extrema usando el

ingreso auténomo 7.0 ingreso auténomo 26.2

Hogares con paquete integrado de | Hogares con paquete integrado de

servicios 70.0 servicios 46.1

SonSy Asistencia de nifios entre 3 y 5 afios de | Asistencia de nifios entre 3 y 5 afios de

edad a educacién basica Regular 85 edad a educacién basica Regular 78.4
esnutricién crénica menores de 5 afios | Desnutricion crénica menores de 5 afios
OMS) 10.0 (OMS) 23.8

*Inciso b) del articulo 3 de la Ley N2 28874, ley que regula la publicidad estatal.

3 Fuentes ENAHO02010, ENDES 2010, Elaboracion MIDIS.




La planificacién e implementacion de la comunicacién estratégica que desarrolia |a
OGCS se convierte en una importante herramienta para comunicar los principales
logros de gestidn gubernamental a tres afios y medio de gobierno.

En tal sentido, resulta de suma importancia implementar estrategias de comunicacion
masiva y de comunicacién directa, que cumpla la funciéon de sensibilizar e informar
para promover procesos de apropiacion, por parte de la poblacion, de las principales
reformas que deben consolidarse y garantizar su continuidad.

OBJETIVOS Y PUBLICOS

3.1. Objetivo General

Difundir las politicas de caracter social, econémico y productivo, asi como la
ejecucion de planes y proyectos que realiza el Poder Ejecutivo a nivel nacional y
en las regiones, a través de medios de ccmunicacidn masiva y locel.

3.2.  Obijetivos Especificos

S CONSEL e Dar a conocer la oferta y los beneficios de las reformas desarrolladas por la
A Com O . . ’y . . . .
& °""0/°<:-\ actual gestion de gobierno 2n las politicas de inclusion social referidas a
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educacion, salud, infraestructura y productividad con resultados y evidencias
del impacto positivo en la vida de la poblacién.

Ci
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G @/ :

g e e Fomentar una opinién favorable y la apropiacion por parte de la poblacion de
las principales reformas de politicas publicas de inclusidn social para su
continuidad y sostenibilidad en las proximas gestiones de gobierno.

- 3.3. Publicos

elos publicos seleccionados para las Estrategias de las Zampafas son los
beneficiarios directos e indirectos de las politicas, programas y proyectos
impartidos por el gobierno; poblacion en general. Estos se definirdn en cada
Campafa vy se aplicara la estrategia de segmentacién.

6



IV. SELECCION DE MEDIOS®

4.1. Criterios de Seleccion de Medios

La seleccién de medios tiene como objetivo lograr el mayor impacto, para lo cual
se ha priorizado maximizar la inversion en publicidad y estrategias de
comunicacién, con la finalidad de llegar al mayor porcentaje del publico objetivo
primario y secundario.

Esta seleccion de medios se realizard tomando en consideracién los aspectos
contemplados en la Ley N2 28874 del 15 de agosto de 2006, donde se establecen
los criterios para el uso de recursos publicos en el rubro de publicidad ya sea en
prensa escrita, radio y television.

Asimismo los criterios que se utilizarén para la seleccién de medios son los
siguientes: cobertura, alcance, penetracién, preferencia de consumo de medios de
los publicos seleccionados y otros que se considere segln el tipo de campania, que
se encontrara sustentado en el plan / pauta de medios de cada campafia. En el
caso de comunicacién estatales se consideran lo establecié en el articulo 7°.
Medios de comunicacién estatales de la Ley que regula la publicada estatal Ley N°
28874,

“En la contratacién de servicios publicitarios, las entidades y dependencias
solo dardn preferencia a los medios oficiales respecto de los medios de
comunicacién privados, si estos acreditan debidamente sus condiciones de
servicios, calidad, costo de mercado y cobertura.....”

a) Se realizard la difusion de spots en television, teniendo en consideracion que
este medio muestra mayor penetracién en todos los segmentos de la
poblacién (A, B, C, D y E) siendo el principal medio de comunicacién masiva
en contribuir a generar corrientes de opinién en la poblacién en general.

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

La elaboracién de la pauta se basard en el mejor performance, género,
horario, rating, dias de transmisién, cantidad y valores de los canales
elegidos. También se podra optar por aguellos medios de comunicacion que
no cuenten con informacién de rating en IBOPE TIME, pero que, por sus
contenidos informativos y de opinién (programas periodisticos, magazines,
etc.) generan un interés publico nacional, con la finalidad de maximizar la
llegada del mensaje a mas poblacion. En este caso, se tendra en cuenta

§ Inciso ¢) del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
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caracteristicas como cobertura, cantidad de filiales, perfil del publico
objetivo, trayectoria, prestigio, etcétera.

Con el mismo criterio también se incluiran en la pauta a aquellos programas
informativos que se transmiten por la sefial del cable; asi como a los canales
de televisién de provincias que aun siendo locales (sefial abierta y cerrada)
tienen un alcance e impacto regional importante que permite llegar a las
poblaciones de las zonas mas alejadas.

b) Se realizard la difusién de spots radiales, considerando que la radio da la

posibilidad de llegar a la poblacién objetivo de manera permanente y sobre
todo porque tiene mayor penetracion en los hogares de zonas rurales y
asegura una mayor segmentacion de la poblacién y sirve como complemento
a la campafia televisiva.” Se realizard una seleccién mixta de radios para
contar con espacios de difusién de diferentes géneros, que permita tener
mavyor llegada a la poblacién objetivo.

En el caso de la seleccién de radios de alcance nacional, se utilizaran comao
referencia los reportes de sintonia emitidos por CPI que ha posibilitado Ia
adecuada seleccion de radios considerando ademas los costos de emision,
frecuencia, alcance y rendimiento en términos de costo por punto de cada
uno de los medios seleccionados.

En cuanto a radios locales, se usaran como referencia los reportes de CPl en
las 15 ciudades principales del interior del pais: Arequipa, Cajamarca, Cusco,
Chiclayo, Chimbote, Huaraz, Huancayo, Ica, lquitos, Juliaca/Puno, Piura,
Pucallpa, Tacna, Tarapoto y Trujillo. De la misma forma, se puede evaluar
algin medio adicional que no esté incluido en el estudio siendo
seleccionados por su cobertura, programacion y perfil de publico. Este
criterio se manejara en las ciudades que no cuenten con estudio de sintonia.

Asimismo, se publicaran avisos en los diarios y revistas de mayor cobertura
a nivel nacional y que llegan principalmente a las distintas ciudades donde se
ejecutara la campafia. La seleccion de los principales diarios se ha realizado
tomando como referencia los reportes de lectoria de los principales diarios
de la ciudad de Lima, que realizan entidades como KANTAR. Este estudio
también permite conocer la lectoria de Piura, Chiclayo, Trujillo, Huancayo,
Cusco y Arequipa.

Adicionalmente, de acuardo a la informacion publicada en el informe
“Habitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 2013” por Ipsos Perd, se
tendran en cuenta medios que no estén en el estudio de lectoria pero que
tengan atributos importantes para la poblacién a |a hora de escoger un
diario como informacion veraz, los columnistas/periodistas que escriben en
el medio, que sea considerado objetivo e imparcial e investigue para

" Seglin la informacién publicada en el informe “Estudio de actitudes, habitos y opinion sobre ia radio y tefevision 20137 por el
Consejo Consultivo de Radio y Television CONCORTYV. Documento realizado por el Area de Comunicactonss ¢ Imagen.




cuenta al momento de la seleccién

COMUNICACION

5.1 Listado de campaiias

fiscalizar o denunciar, asi como por tener un lenguaje facil de entender,
independiente y moderno, con informacién actualizada, siendo el factor
precio y el factor drea geogréfica de distribucién, elementos a tomar en

V. DESCRIPCION DE LAS CAMPANAS PROGRAMADAS Y HERRAMIENTAS DE

Primer Semestre

o Campafia de Estrategia de
Desarrollo de pais

o Campafia de proyectos de
impacto social

o Campafia de proyectos de
impacto econdémico

o Primera Campafia Logros
regional

o Campania de logros inter regional

e
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Segundo Semestre

o Campafia de proyectos de
inclusién social

o Segunda Campafia de Logros
Regional




Campafias

Campaiia de

5.2 Descripcion de cada campafia

Objetivos
La campafia busca articular elementos clave del espiritu de las
reformas implementadas por el gobierno con elementos de la
idiosincracia de la poblacién. Varias de las reformas y grandes
proyectos o a algunos de sus componentes también se pueden

Publico Objetivo

Soportes

Ambitos

Inversion

. 7 o Publico en Televisién
Estrategia de posicionar con argumentos que conecten con sentimientos de General. con Radio
Desarrollo de |ia poblacion que son transversales a casi todos los pUblicos. ) L L Nacional S/. 5,000,000.00
p q p
ais énfasis en los Via pablica
p ..
Se buscard que los avances y los desafios de jas reformas sectores C, D Digital
emprendidas sean valoradas por la poblacién a través del
conocimiento de la estrategia de desarrolio del pafs planteada
por el gobierno.
Esta campana, yue &stard vinculada en su formato de
presentacion con la campafa de estrategia de desarroliv de
. afs, buscard informar sobre aguellas obras, programas . teievisidn
Campafia de pais, Jtmmr nf Ctrmar s(?b/rebfatquelljs‘ obras, programas vy Pablico en B i
royectos con efectos en el dmbito social. - . .
proyectos de proy N > General e Nacional S/. 3,200,000.00
. ‘ il Via ptblica
| IMPacto soctal | ;s proyectos estaran vinculados a los logros alcanzados en Digital !

educacion, salud y programas sociales.,

Campafia de
proyectos de

Esta campafa, que estard vinculada su formato de
presentacion con la campafa de estrategia de desarrollo de
pals, huscard informar sobre las obras y proyectos que han

en

Pablico en

Television

. tenido impacto econdmico en la poblacidn. i General  Radio
impacto | D
. i t Digital
economico Dichos proyectos estaran referidos a obras de infrasstructura !
3
vial, proceso de masificacion del gas y otros. :
Fsta campafa, que estard vinculada en su formato de
prt?smnacaor‘: Fon la campafia de estrategia de desarroilo de o Television
pais, buscard informar sobre obras, programas v/o oroyectos | Piblico en Radio
gue hayan fomentado la inclusidn social en e! pafs. General .
Prensa
Dichos proyectos estaran referidos a ia diversificacidn Digital

productiva, la educacion y/o la inclusion digital.

Nacional

5/.3,200,000.00

Nacional

fa—

(-




Televisién

Radio
Esta campafia da continuidad a la campafia de logros de fin de Prensa
Campafia de afio realizado en el 2014, recuperando los proyectos mas Via piblica
logros inter sngmﬁca.\tuvos realllzados y fjemandadc?s por la poblacuop en | Publico en Regional s/. 1,100,000
. determinadas regiones y brinda el sentido de trascendencia de | General *Definicién de acuerdo al
regional . . ) (s
los proyectos que involucran mas de una regidn. Las teméticas nivel y tipo de consumo de
trabajadas seran: inclusidn digital, carreteras y gaseoducto. medios por cada regién
donde se implementard la
campaiia.
Televisién Regional
Primera Esta iniciativa de comunicacidn parte de la necesidad de dar a Radio
il conocer a la poblacién de esas regiones los avances, logros, i
Campafia la © | ' J08 Prensa ( Piura, S/. 3,500,000.00
Logros obras, servicios y/o beneficios que el gobierno del Pert viene Via pblica Cajamarca,
regional desarrollando en esas regiones. Publico en Di f | Ayacucho
igita ’
General, con g Cusco y Loreto)
Esta comunicacién se concentrard en 4 temas especificos | énfasis en los L
Segunda generales y otros subtemas que pueden surgir como prioridad | sectores C, D yE *Definicion de acuerdo al
Campaiia de regional. Los 4 temas planteados son educacién, salud, mvel.ytlpo de consuTo de Regional $/. 2,500,000.00
Logros programas sociales e infraestructura vial y de comunicaciones. medios por cada regién I thhne
Regional donde se implementara la

campafia.

* Se consideraré por separado la inversién dirigida a la creatividad y produccién de todos los productos a difundir.
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5.3 Herramientas de comunicacion ®

Spots televisivos

Se producirdn spots televisivos con una duracion variable hasta 60 segundos de
duracién aproximada, los mismos que seran difundidos en canales de televisién a
nivel nacional, regional y sefial por cable.

El costo aproximado por este concepto asciende a S/. 14'850,000.00.

Spots radiales

Se produciran spots radiales con una duracion que oscile entre 10 a 60 segundos, que
seran difundidos a nivel nacional y regional.

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

Prensa Escrita

Se produciran avisos y/o encartes en los diarios y revistas de circulacion nacional y
regional, de ser el caso, en funcién del tema a difundir, teniendo en consideracion su
tiraje y segmento social a donde estan dirigidos. Ademas, se Hevaran a cabo otras
publicaciones con caracter 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 S/. 830,000.00.

Otros medios publicitarios

Se producirdn materiales publicitarios en buses {Lima y/o provincias), publicidad
televisiva en buses de circuito cerrzdo, paneles publicitarios en zonas estratégicas,
medios digitales, entre otros medios comunicacionales alternativos, a fin de informar
a la poblacién conductas de relevancia social asi como la difusion de la ejecucion 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 articulo 3 d= la Ley N 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la public dad estatal.
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EVALUACION

Para la evaluacién se procedera a realizar investigaciones en las poblaciones objetivo,
y se consideraran los informes de Monitoreo de la ejecucion de las pautas de los
medios masivos contratados de acuerdo a las campaiias.

Numero de personas de la

Estudios de audiencia que Central de medios prepara el | poblacidn objetivo que

miden el consumo de medios | informe de seleccidn de consumen medios masivos.
Inicial | de comunicacién segin medios que es parte de la Caracteristicas especificas por

caracteristicas del ptblico presentacion del plan de medio: perfil de pub lico,

objetivo. medios. cobertura, prestigio, precio

{en caso de medios escritos).

Central de medios envia los
Informe de monitoreo de los | reportes de transmisién de Cumplimiento de la pauta
medios cada medio durante la contratada

transmision de la pauta.

Proceso

Central de medios elabora el | Alcance y frecuencia
Cierre |Informe de cierre de campaiia | Informe post pauta de las obtenidos durante la
campaiias difundidas transmisién de la pauta

PRESUPUESTO’

El presupuesto para la implementacién del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional
EL PERU, PROGRESO PARA TODOS, dirigidos a la inversion publicitaria en medios
tradicionales y no tradicionales para el afio 2015 asciende a S/. 21'700,000.00 nuevos
soles, gue se divide de la siguiente forma:

PRESUPUESTO
PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA - PERU, PROGRESO PARA TODOS 2015

S/.
Television 14’850,000.00
Prensa escrita (diarios) 830,000.00
Radios 4’450,000.00
Otros materiales publicitarios 1’570,000.00
TOTAL 21'700,000.00

? Inciso d) del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
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Primera Campafia Logros regional X X
- Segunda Campaiia de Logros Regional X X
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Anexo 01 Consumo de Medios

El medio de mayor penetracién 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.

Penetracion de equipos

(2011: 85%  89.1% ! Celular

80.1% | Repreductor DVD

50.2% | Teléfono fijo

49.3% | Computadora

/CC' [2011: 28%) 41.8% | Internat

(5 } oo

N 17.8%

o .

! g e Videojuegos

i
® a

%‘b”oy Grafico: “Estudio de actitudes, habitos y opinién sobre la radio y tefevision 2013". Consejo Consultivo de Radio y Television CONCORTV
(N

“E| televisor (99.7%) y la radio (94.9%) son los equipos mds presentes en los hogares
peruanos al igual que hace dos afios. Dicha tendencia se mantiene casi intacta en
todos los niveles socioeconémicos, a diferencia de Internet cuya penetracion en
hogares de niveles bajos y muy bajos (CDE) desciende considerablemente. “El equipo
mds presente en los hogares es el televisor (99.7%), incluso por encima de la cocina
(98.2%)"*°

Penetracién de equipos segiin NGE

v Televisor Radio ::internet

Gréfico: “Estudio de actitudes, habitos y opinién sobre la radio y television 2013”. Consejo Consuitivo de Radio y Television CONCORTV

“® Segin la informacién publicada en el informe “Estudio de actitudes, hébitos y opinion sobre la radio y television 2013 por el
Consejo Consultivo de Radio y Television CONCORTV. Documento realizado por el Area de Comunicaciones € Imagen.
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Graficos: “Estudio de actitudes, habiios v opinién sobre Iaradio y television 20117, Conie)

Entre ver television, escuchar radio, leer diarios/revistas y navegar por Internet, los
peruanos le dedican mas de 12 horas con treinta minutos al consumo de medios de
" comunicacion.
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Ipsos Marketing

En el estudio de Habitos y actitudes hacia la television 2013 de Ipsos Apoyo, se
identifica que son casi siete millones de habitantes en Lima que ven televisién por lo
enos una vez a la semana, teniendo edad comprendidas entre los 12 y 70 afios de
ad, de todos los niveles socioecondmicos.

consumo es igual en ambos géneros, también escuchan radio durante la semana,
een diarios 4 dias por semana, se conectan a internet aproximadamente 5 dias por
semana. E| 58% posee una cuenta en Facebook y un 20% en Twitter.

El uso de televisién es practicamente diario (90%), el mayor motivo es por distraccion,
ocio y entretenimiento (84%), seguido del motivo de informarse (64%) y por ltimo,
por cultura y educacion (19%).

'' IGM Hébitos y actitudes hacia la television 2013 ~ Ipsos Peru
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T 2013 Yotal de telewid ente {613

Personas que ven TV de su localidad todos los dias, segan ciudades

92%
7%
62%
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0, .
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En el Estudio de Actitudes, Habitos y Opinidn sobre la Radio y Television 2013,
realizado por el Consejo Consultivo de Radio y Television CONCORTYV, incluyen una
parte sobre el analisis de television local, en donde se muestra que los mayores
consumidores diarios de televisidon local se encuentran en las ciudades de Pucallpa,

Arequipa, Trujillo y Tacna.
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que son mas de seis millones de habitanzes en Lima que escuchan radio por lo menos
una vez a la semana. El 74% de los entravistados escuchan radio todos los dias de la
semana (74%). El horario que los entrevistados escuchan radio es durante las mafianas
de lunes a viernes, y en las mafianas y tardes durante los fines de semana.

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

El 20% de los entrevistados ha visitado la pagina web de una emisora radial, entre las
que destacan Moda y RPP. El 43% ingresa a las paginas web para escucher radio a
través de internet, mientras que el 21% entra para informase sobre ias dltimas
noticias.

" IGM Hiabitos y actitudes hacia la radio 2013 - Ipsos Peru
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Personas que escuchan radio de su localidad todos los dias,
segln ciudades
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En el Estudio de Actitudes, Hébitos y Opinion sobre la Radio y Television 2013,
realizado por el Consejo Consultivo de Radio y Television CONCORTYV, incluyen una
parte sobre el analisis 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 poblacidn investigada
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En el estudio de Habitos y actitudes hacia la prensa escrita 2013 de Ipsos Apoyo, se
identifica que son mas de cinco millones de habitantes en Lima que son leciores 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:

e Ellector de diario lee en promedio cuatro veces a la semana un diario y lo hace

principalmente en las mafianas.

La lectoria es mayor en los domingos.
nivel nacional como internacional,.
que sea independiente y sea mcderno.

prefieren son espectaculos, actualidad y cultura.

El diario es considerado una fuerte de informacion. Un atributo importante es
que informe veraz y objetivamente, cuente con informacion actualizada tanto a

La personalidad de diarios esperada es que tenga un lenguaje facil de entender,

El 18% de los encuestados son lectores de revistas. El tipo de revistas gue
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@ Importancia de los atributos de un diaric
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importancia de los atributos de un diario
Personalidad
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Universo y poblacion investigada
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Ipsos Marketing

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

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 via expresa, paneles y globos
aerostaticos.

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 mds visto,
sobretodo en jovenes, otros elementos que también destacan son las redes
sociales, banners y pop-up.

La publicidad BTL ha aumentado, en relacion al estudio anterior, un 10% mas
_ de los entrevistados ha visto o participado de una activacién BTL en esta
medicion, sobretodo en los vniveles altos.
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Conocimiento de medios publicitarics en general
Principalas respuestas - rdltipls
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Principales respuestas - Muitiple
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Frecuencia y uso habitual de Internet
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Publicidad en Internet de mayor agrado y mayor desagrado
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