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Lima, -

VISTO: ElI Memorando N° 007-2016-PCM/OGCS/ON de la Oficina General de
Comunicacién Social que sustenta la actualizacién del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Perd, Progreso para Todos” 2016; v,

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
Nacicnal, Gobierno Regional y Gobierno Local, destinaran al rubro de publicidad, en
prensa escrita, radio vy televisién,

Que, de acuerdo con lo dispuesto por 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 autorizacién de
la realizacién de publicidad estatal se debe contar con un Plan de Estrategia Publicitaria
acorde ¢on las funciones y atribuciones de las entidades o dependencias, las cuales deben
adecuarse a los objetivos y prioridades establecidos en los programas sectoriales;

Que, en atencion a lo establecido por el articulo 3 de la precitada Ley, a través de
la Resolucion Ministerial N°® 084-2016-PCM se aprobé el Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Perd, Progreso para Todos” 2016;

Que, mediante el documento del visto, la Oficina General de Comunicacion Social,
en el marco de sus funciones, solicita la actualizacién del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Pert, Progreso para Todos” 2016, dirigida a. actualizar los recursos
presupuestales para la implementacion de la estrategia;

Que, la Oficina General de Planeamiento y Presupuesto, en el ambito de su
competencia, mediante el Informe N° 175-2016-PCM/OGPP emite opinidén favorable para
la aprobacién de la propuesta de actualizacién del Plan referido precedentemente, tanto el
aspecto de planeamiento como de presupuesto, conforme a los términos contenidos en el
mencionado documento;

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

De conformidad con lo previsto en la Ley N°® 28874, Ley que regula la Publicidad
Estatai, y el Reglamento de Organizacion 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 la Actualizacion del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Perd, Progreso para Todos” 2016, que como Anexo forma parte integrante
de la presente Resolucidn,

Articulo 2.- Disponer la publicacion de la presente resolucién ministerial y su
anexo en el portal institucional de la Presidencia del Consejo de Ministros
{(www.pcm.gob.pe), conforme a lo establecido en la Resolucion Ministerial N°® 153-2015-
PCM de fecha 12 de junio de 2015.

Registrese, comuniquese y publiquese.

PEDRO CATERIANO BELLIDO
Presidente dei Consejo de
Ministros
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PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL 2
“PERU, PROGRESO PARA TODOS"2016

). ANTECEDENTES®

El 22 de julio de 2,002, los representantes de las organizaciones politicas, de las
organizaciones sociales e instituciones religiosas, se reunieron en e} Foro de
Gobernabilidad del Acuerdo Nacional y aprobaron 31 Politicas que se constituyen en el
marco institucional del accionar del Estado para el logro de cuatro grandes objetivos:

Democracia y Estado de Derecho; Equidad y Justicia Social; Competitividad del pais y

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
comunicacion 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:

L o "{
ST QORSE,
P Cema, . (... ' ) )
g ﬁ&:ﬁi‘” L - Actuar como drgano de comunicacion social del Poder Ejecutivo, teniendo como
L] M . . . . . s -z
- finalidad proporcionar informacidn a lo poblacién sobre programas y proyectos

que redliza el gobierno o través de los instancias gubernamentales.
- Disefior e implementar productos de comunicacion social ol servicio del
\ ciudadano a fin de lograr cambio y mejoramiento de su calidad de vida. {...”)

54?5'20?1‘20 'z En cumplimiento de lo anteriormente mencionado, las actividades que desarrolla la
S0 Oficina General de Comunicacion Social se encuentran previstas en el Plan Operativo
e 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 ia comunicacién

°;;;;;gg; G estratégica como una importante herramienta que contribuye a lograr los objetivos y

5§ mameia. £Zipromueve la sostenibilidad de las intervenciones de los proyectos y/o programas de

“desarrollo que el Estado implementa para mejorar las condiciones de vida de la

poblacion mas desfavorecida y excluida del pais. lgualmente, que resulta de vital

importancia el despliegue de estrategias de comunicacién social para el fomento de
practicas ciudadanas y responsables para la convivencia y el bien comun.

2 Inciso a) del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
3inciso b) del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2004. Ley que regula lo publicidad estatal,




Es asi que la Oficina General de Comunicacién Social de la Presidencia del Consejo de
Ministros desarrolla acciones de informacion y difusién de las actividades de los
diversos programas sociales que desarrolla el gobierno orientados a erradicar la
pobreza extrema, la desnutricion infantil, la violencia familiar, el analfabetismo v el
desempleo, el cuidado de los recursos naturales asi como politicas publicas para
mejorar la calidad de vida a través de la educacién, la productividad, la conectividad
vial y virtual, asi como la promocién del crecimiento econémico con inclusidn social,
entre otros.

Que, en el marco del Proyecto N° 00064522-00081288 “Desarrollo e Implementacion
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 continuacidn de la Estrategia Publicitaria Institucional Perd, Progreso
para Todos para el afio 2015.

Para el desarrollo de estas actividades, la Oficina General de Comunicacién Social toma
en consideracién la Ley N° 28874, Ley de Publicidad Estatal, y formula la Estrategia
Publicitaria Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS 2016 cuyo objetivo es
sensibilizar a la poblacién en general ‘e informar educando y al mismo tiempo
estableciendo un clima favorable en los diversos sectores sociales, que facilite el
desarrollo de las diferentes estrategias previstas por el Estado, mejorando el impacto
de estas acciones para el bienestar y el desarrollo humano y social de la poblacién en
general y de fos grupos vulnerables, en particular.

Considerando necesario continuar con el desarrollo e implementacién de acciones de
comunicacion estratégica, que permitan informar y difundir las intervenciones del
Estado asi como mensajes que promuevan practicas ciudadanas y democréticas a favor
de salvaguardar la calidad de vida de la poblacién, se disefiaran spots radiales, spots
televisivos, paneles y/o avisos publicitarios que seran publicados y/o difundidos en los
principales medios de comunicacion masiva de alcance nacional y/o regional asi como
publicidad escrita (folletos, dipticos, tripticos, afiches, paneles, entre otros) y otros
medios de comunicacién no tradicional dependiendo de los abordajes,.la_pertinencia y
los objetivos de comunicacién de cada intervencién.

; Es en este contexto que se formula la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria

0&@\“ Com, 0\, Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS para el afio 2016, que permitira difundir

$ ;u'&‘ﬁl’?é‘;n‘ﬁf%‘“ mensajes para el fortalecimiento de buenas précticas ciudadanas para la mejor calidad
ing Mo ‘:‘3

T,.’ggﬂ?"ar;s g3 jde vida y convivencia social; igualmente, se difundirdn los principales resultados ¥
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22 a_'g?j logros alcanzados por el Poder Ejecutivo-en sus-programas,-actividades y/o proyectos:

o) et . s . .
\\QC_,-,:’/ gue promueven la Politica de Inclusion Sacial en el pais.

Vale sefialar que con fecha 22 abril de 2016 mediante Comunicado Oficial ENFEN N°08-

2016 cambio el estado de alerta del FEN Costero a NO ACTIVO; seguidamente,

/Cc?fi‘é‘\ mediante Comunicado Oficial ENFEN N°09-2016 del 05 de mayo siguiente, se indicaron
g 3

ot w.,,,l:"o condiciones normales a lo largo de la costa del Perd, lo que motivé dar por finalizada la

f3' & ceanivaon, Skampaiia FEN antes de lo previsto.
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JUSTIFICACION®

El articulo 2 de la Ley N° 28874 “Ley que regula la Publicidad Estatal” estipula su tercer
parrafo lo siguiente: '

{“...) Se entenderd como por publicidad institucional, o aquella que tiene por finalidad
promover conductas de relevancia social, tales como el ahorro de energia eléctrica, la
preservacion del medio ambiente, el pago de impuestos, entre otras, asi como la

difusion de la ejecucion de los planes y programas a cargo de las entidades y

dependencias. {...”}

En ese sentido, la OGCS en cumplimiento de las funciones que le han sido conferidas,
empleara las herramientas comunicacionales determinadas en el presente Plan
desarrolldndolas estratégicamente para el logro de los objetivos trazados, de modo
que se plasme un escenario que permita mejorar las condiciones y la calidad de vida
de los ciudadanos, lo que involucra la ampliacién de sus capacidades y oportunidades.

La comunicacion estratégica es una importante herramienta que contribuye al logro de
objetivos sociales y el posicionamiento de las politicas publicas del Estado en beneficio
de la ciudadania, promoviendo la sostenibilidad de las intervenciones de los proyectos
y programas de desarrollo emprendidos.

Asimismo, la comunicacién para el desarrollo implementa de manera estratégica,
mecanismos que amplian el acceso publico a informacién 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. Por ello, se consideraré un abordaje multi
e inter sectorial para consolidar los mensajes del Ejecutivo de manera coordinada por
la necesidad publica a la que responden, contribuyendo a la optimizacion de uso de las
medios y canales de comunicacion.

La politica de comunicaciones del gobierno para-el 2016-estara centrada en fortalecer
los resultados conseguidos en las politicas de inclusién social y su impacto en la
educacidn, la economia, la productividad y la calidad de vida de los ciudadanos,

i considerando los logros referidos a una mayor equidad en la redistribucidn de la
FL ¥ N . . - . . R . s T
o riqueza, fortaleciendo ademds la eficiencia y eficacia de la gestién publica para una

mejor y mayor articulacién entre las necesidades de la poblacién y las acciones de las
politicas pablicas. lgualmente, con este plan de estrategia publicitaria se buscara
promover comportamientos ciudadanos adecuados frente al cuidado del medio

. ambiente considerando los efectos negativos que provoca el cambio climatico en el
‘pais, asi como la promocién de una buena la calidad de vida, donde cada persona
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En materia de Progreso Socials, el Perd se encuentra en el puesto 55 a nivel mundial,
habiendo obtenido un puntaje de 67.23 ubicandolo dentro de la clasificacién de los
paises con puntaje “medio alto”. Presenta un desarrollo favorable al afio 2015 en
tolerancia e inclusion, en respeto al derecho a la propiedad privada y en muchos
aspectos de la salud y bienestar de la poblacién; por otro lado, atn no se encuentra al
nivel de otros paises con .caracteristicas similares, en indicadores de seguridad
personal, acceso a conocimientos bdsicos y a la sustentabilidad del ecosistema.

Para extender la comunicacién al campo de estudio gubernamental y estratégico,
necesitamos analizarla como una accidn significativa; como proceso, ya que esto nos
permitird identificar y entender el papel que la comunicacién juega frente a la
necesidad publica y permita formular propuestas de mejora y de crecimiento social. En
tal sentido, resulta de suma importancia implementar estrategias de comunicacién
masiva y de comunicacién directa que cumpla la funcién de sensibilizar, informar y
educar para promover procesos de apropiacién por parte de la poblacién, de las
principales reformas que deben consolidarse y garantizar su continuidad, asi como la
valoracidon de comportamientos ciudadanos.

OBJETIVOS Y PUBLICOS
3.1. Objetivo General

Promover una cultura de bien comun a través de la difusidn de los efectos de las
politicas pablicas de caracter social, econémico y/o productivo, asi como de la
educacion social y el ejercicio de comportamientos responsables para la
consolidacion ciudadana y democritica, a través de medios de comunicacion a
nivel nacional y local.

3.2. Objetivos Especificos

e Promover una cultura de bien y responsabilidad comin frente al medio
ambiente, los recursos naturales, fomentando las practicas saludables ¥
-comportamientos ciudadanos de la.poblacién peruana.

¢ Dar a conocer los efectos de la politica de inclusidn social, econdmica y/o
productiva  desarrollada por el Ejecutivo en favor de la poblacian,
promoviendo el ejercicio de transparencia, la cercania del Estado a la
poblacién asi como la apropiacién positiva por parte de la poblacién
nacional.

EL
-’;Js éj:}nte - Social Progress Imperative 2016 / DELOITTE: Indice de Progreso Social 2015
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Publicos

* Los publicos seleccionados para las Estrategias de las Campaiias son el publico
en general, con especial énfasis en los beneficiarios directos e indirectos de
las politicas, programas y proyectos impartidos por el gobierno; los cuales se
definiran en cada campaiia y se aplicara la estrategia de segmentacion.

IV. SELECCION DE MEDIOS®
Criterios de Seleccion de Medios

La seleccion de medios tiene como objetivo lograr alto nivel de impacto de los
mensajes priorizados a difundir. Para ello se ha priorizado maximizar la inversién
en publicidad y estrategias de comunicacién, con la finalidad de llegar al mayor
porcentaje del publico objetive 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 pablicos en el rubro de publicidad ya sea en
prensa escrita, radio y television.

Asimismo los criterios que se utilizardn para la seleccion de medios son los
siguientes: diversidad/pluralidad, cobertura, alcance, penetracion, preferencia de
consumo de medios de comunicacion de los publicos seleccionados y otros que se
considere segun el tipo de campaiia bajo un enfoque de Estado. Dicha seleccién se
encontrard sustentada en el plan / pauta de medios de cada campafia. Por
tratarse de comunicacion social impartida por el Estado, se consideran lo
establecido en el articulo 7°. Medios de comunicacion estatales de la Ley que
regula la publicada estatal Ley N° 28874,
“En o contratacion de servicios publicitarios, las entidades y dependencias
solo dardn preferencio o los medios oficiales respecto de los medios de
.comunicacion privados, si estos acreditan debidamente sus condiciones de
servicios, calidad, costo de mercado y cobertura.....”

a) Serealizara la difusidn de spots en televisién, 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 opinidn en la poblacién en general.

De acuerdo al Estudio Cuantitativo sobre Consumo Radial y Televisivo
Nacional del 2015 elaborado por el Consejo Consultivo de Radio y Televisidon,
la tenencia de televisién en nivel Lima es 98.7% mientras que en provincia es
98.3%. Esto indica que a television es el medio que tiene la penetracion mas
alta en la poblacidn. En el caso de televisién por cable o satelital, ha habido

A's)

_ff// ¢ Inciso ¢) del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que repula la publicidad estatal,
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un incremento de 59.5% en el estudio del 2013, para tener 61.7% en el 2015,
lo que demuestra que es un medio que esta en alza y puede ser un buen
soporte para las campaias que se comunicaran durante el presente afio. El
consumo promedio diario de televisién es de 3 horas con 24 minutos (lunes a
viernes).

Para la eleccién de las televisoras para la difusion de spots, debe optarse por
sefiales de alcance nacional por medio de las transmisiones con mayor
audiencia del puablico objetivo de acuerdo a los reportes de entidades
especializadas y renombradas del rubro, como KANTAR IBOPE MEDIA o
MEDIACHECK; conjuntamente concatenado con los Planes de Medios
elaborado por las Centrales de Medios.

La elaboracién de la pauta tendrd como sustento el desempefio, género,
horario, rating, dias de transmisién, cantidad y valores de los canales y
programas elegidos. También se podra optar por aquellos medios de
comunicacién que no cuenten con informacién de rating en las empresas
lider en el-mercado de investigacion de medios de comunicacion, pero que,
por sus contenidos informativos y de opinidn {programas periodisticos,
magazines, etc.) generan un interés publico, con la finalidad de maximizar la
llegada del mensaje a mas poblacién. En este caso, se tendrd en cuenta
caracteristicas como cobertura, cantidad de filiales, perfil del puUblico
objetivo, trayectoria, prestigio, etcétera.

Con el mismo criterio, también se incluirdn 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 (sefal abierta y cerrada),
tienen un alcance e impacto regional importante que permite llegar a las
poblaciones de las zonas mds alejadas.

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

segundo medio de mayor tenencia a nivel nacional {Lima 93.8% y provincias
89.4%), segun el Estudio Cuantitativo sobre Consumo Radial y Televisivo
Nacional del 2015 elaborado por el Consejo Consultivo de Radio y Televisién.
Este estudio también nos da alcances sobre el consumo de este medio, en
donde se especifica que el 81% de la poblacién escucha radio a nivel
nacional, teniendo como consumo promedio 3 horas con 12 minutos y los
tipos de programas que acostumbran escuchar son musicales (85.3%) y
noticieros {51.0%). Adicionalmente, el 48% de [as personas escucha radio
local todos los dias, con un nivel de satisfaccién del 64%.

En el caso de la seleccion de radios de aIcanpe pacional, se utilizardn como
referencia los reportes de sintonia emitidos por CPI que hayan posibilitado la
adecuada seleccidn de radios, considerando ademas los costos de emisidn,
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, lca, Iquitos, 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 publicarén avisos en los diarios y revistas de mayor cobertura a
nivel nacional y que llegan principalmente a las distintas ciudades donde se
ejecutard la campafa. La seleccidn 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 que también
permite conocer |a lectoria de Piura, Chiclayo, Trujillo, Huancayo, Cusco y
Arequipa, asi como otros estudios.

Adicionalmente, de acuerdo a la informacién publicada en el informe
Habitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 2014 por Ipsos Perd, se
tendran en cuenta medios que no estén en el estudio de lectoria pero que
tengan atributos importantes para la poblacidn a la hora de escoger un
diario como la informacién veraz, y que se investigue para fiscalizar, asi
como tener un lenguaje facil de entender, porque para los lectores es
importante que se explique lo que se estd informando. También es
importante tener en consideracién el factor precio y el factor drea
geografica de distribucion, elementos a tomar en cuenta al momento de la
seleccidn.

De acuerdo al mismo estudio, se toma como perfil del lector de diario a un
adulto de 35 afios de NSE C/D que puede ser hombre o mujer. Otro
resultado importante de este estudio es que un poco mas del tercio de
lectores solamente presta atencion al diario que lee, mientras que el resto
realiza actividades en paralelo como escuchar mdsica o comer algo. Segtin el

>
I 33 Estudio Cuantitativo sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional del 2015
!S::,? cicionates 2 < , . . . s .
\ué'g s o, :;6} elaborado por el Consejo Consultivo de Radio y Television, el promedio de
= O gasy P . . . .
®, ° 3 horas que dedican las personas para la lectura de diarios y/o revistas es de 1
S Adm &
Nlacs: hora y 30 minutos.

Para la distribucién del presupuesto se ha tenido en cuenta la tendencia de
inversién publicitaria en los diferentes medios a nivel nacional’, conjuntamente
con los dmbitos y publicos de cada campafia considerada para el presente afio.

Py

! Segtn cuadro de inversiones publicitarias en los medios 2 nivel nacional de C,P.1. - Compaflia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinién Publica S.A.C.
9



V. DESCRIPCION DE LAS CAMPANAS PROGRAMADAS Y HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

5.1 Listado de campaiias

* Campaiia FEN

s« (Campafa para el cuidado de los recursos naturales

¢ Campariia de promocién de la salud publica

¢ Campafia de promocién de la politica social y educativa
» Campafia Inclusién Social

e (Campaiia Impacto Econdmico

e Campana Impacto Social

s Campafa de Logros
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5.3 Herramientas de comunicacién®

Spots televisivos

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

El costo aproximado por este concepto asciende a /. 32, 127,000.00.

Spots radiales

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

El costo aproximado por este concepto asciende a /. 7, 882,000.00.

Prensa Escrita

Se producirdn avisos y/o encartes en los diarios y revistas de circulacién nacional y/o
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 llevaran a cabo otras
publicaciones con cardcter 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/. 2, 854,000.00.

Otros medios publicitarios

Se podran producir otros medios publicitarios como avisos en buses (Lima y/o
pravincias) que tengan una ruta en avenidas principales y con gran afluencia de
personas, publicidad de circuito cerrado, paneles publicitarios en zonas estratégicas,
medios digitales de mayor preferencia, entre otros medios comunicacionales
alternativos, a fin de ‘dar a conocer los principales mensajes -planteados en el
presente documento.

En el estudio Habitos y actitudes hacia los medios alternativos 2014, elaborado por
Ipsos Pert, recopila informacion sobre formatos y percepcion de los diferentes
medios_publicitarios no tradicionales que son los que encontramos en la via publica,
puntos de venta, marketing directo, internet y actividades BTL, que son los de mayor
recordacion en el grupo de personas entrevistadas. 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 derostaticos. Otro punto importante es que la

mavyoria de entrevistados se moviliza en transporte plblico, pasando como promedio

4

=z
5

8 Inciso b) del articulo 3 de la Ley N© 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
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una hora y vente minutos en el mismo. La publicidad en marketing directo tiene
como principales elementos recordados folletos vy volantes repartidos tanto en la
calle como en la casa de los entrevistados. En publicidad en internet, los videos son el
elemento publicitario mas visto, sobretodo en jévenes, otros elementos que también
destacan son las redes sociales, banners y pop-up. La publicidad BTL ha aumentado,
en relacién al estudio anterior, un 10% mas de los entrevistados ha visto o
participado de una activacidn BTL en esta medicidn, sobre todo en los niveles altos.

£l costo aproximado por este concepto asciende a S/. 1, 137,000.00.

VI. EVALUACION

Para la evaluacion se procedera a realizar investigaciones en las poblaciones objetivo,
y se considerardn los informes de Monitoreo de la ejecucidén de las pautas de los

medios masivos contratados de acuerdo a las campanias.

Inicial

Estudios de audiencia que
miden el consumo de medios
de comunicacién segun
caracteristicas del piblico
objetivo.

Central de medios prepara el
informe de seleccién de
medios que es parte de la
presentacién del plan de
medios.

Numero de personas de la
poblacion objetivo que
consumen medios masivos.
Caracteristicas especificas por
medio: perfil de puablico,
cobertura, prestigio, precio
{en caso de medios escritos).

Proceso

informe de monitoreo de los
medios

Central de medios envia los
reportes de transmisién de
cada medio durante la
transmision de la pauta.

Cumplimiento de la pauta
contratada

Cierre

Informe de cierre de campaiia

Central de medios elabora el
Informe post pauta de las
campafias difundidas

Alcance y frecuencia
obtenidos durante |a
transmisién de la pauta
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VIl. - PRESUPUESTQ’®

El presupuesto para la implementacion 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 2016 asciende a 5/. 44,000,000.00 soles,
que se divide de la siguiente forma:

PRESUPUESTO
PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA — PERU, PROGRESO PARA TODOS 2016

s/
Television 32,127,000.00
Radios - 7,882,000.00
Prensa escrita (diarios) 2, 854,000.00
Otros medios publicitarios ©1,137,000.00

[ToTaL 44,000,000.00
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‘ : Anexo 01 Consumo de Medios

¢ Inversion Publicitaria

Cuadro 1: Participacion de la Inversién Publicitaria 2015 segin medios,
' a nivel nacional

0

N L s

Proyecta
452281

5;5";.';*5? (1} No incluye aviscs clasificados, encartes.  {2) Incluye publicidad en buses.
0"'}4\ te c"fha;;.' Fuente : C.P.I. - Compafiia Paruana de Estudios doe Mercados y Opinion Publica S.A.C.

; 7 OF) y
S Dnohata do % 0y Elaboracion: C.P.L.

GO Pubitidod

Como se puederver en el cuadro elaborado en base a la inversién pubiicitaria del afio

2015, la television es el medio que concentra mas del 50% de la inversion publicitaria,

porgue incluye tambien la inversidn en cable (tv par suscripcién). En segundo lugar se

encuentra los medios impresos (diarios y revistas) con 15% de la inversién publicitaria.

LCONEEN, Y por dltimo, se consideran los medios internet, radio y via publica, ya que tienen
W, O "‘\-.porcentajes de participacién similares.
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La tendencia de inversién publicitaria en los (timos S afios mantiene a la televisién en
primer lugar de participacion, seguido por los diarios aunque se puede ver una
disminucién afio tras afio. Ademas, Internet es el medio que estd aumentando su
participacion de manera sostenida, el punto positivo de este medio es su potencial de
crecimiento. Radio es el medio que le sigue en participacién sin que tenga mucha
variacién en la inversion. De la misma manera cable y revistas, estos medios
mantienen su porcentaje de participacion.

e Tenencia de medios a nivel nacional

Cuadro 3: Tenencia de medios en hogares

Feriencia da madios ef
Medicion 20
L b it s v
BTV N Rzdio M Interne: M Celular Bésica W Celylar Multimedia
- Base 13145
Provincia Base 23791
, AL R AR ET AR S S S Base L1128
Limo SO TR BRSO RE L | o
nTv mRadio miniemet m Celular Basico B Celutar Muhtimedia
TR - TR AR A oase 19268
015 oL Lo CARTH L —!'-tr'”"--.? :A9.5% - R—
2013 | e Teaem o baden | ends - 22.on et

que practicamente cubre el 100% de todo el pais;zseguido ;por-la;radio: Internet est3
creciendo en la penetracidon en los hogares a comparacion del Glitimo estudio realizado
en el 2013.
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Cuadro 4: Tenencia de television por suscripcion (cable o satelital)

;' HCablet 0, o Sateinal e
: ti’”ﬁ.‘ledlcmn‘zmsuﬁ

Pme:lu
45224128

C)(f“r Base 1: 9266
Base 2: 9266
Cabile Sataiital B Ambos NS/NR
2015
2013
!
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television
| La televisidon por suscripcién es un medio gue estd creciendo en cobertura a nivel
N nacional, a comparacidn del estudio realizade en el 2013, su participacion incrementd
en 2%.
Cuadro 5: Tenencia de televisidn por suscripcién segin ciudades
: ~ CONS S

Ay o da Copy, *v
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¥, 0 Analigyy, cl’cr U\

puullc;d
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Bdigg Hov

Dizianatay

Tenencia de TV por suscripcion segan ciudades’ i
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En el estutio ce 2013 en referencia na se invesbganon las ciudades de Jukaca, Moguegua, Tarapoio y Tumbes.

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Macional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television
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El 30.7% de los entrevistados dedica de 4 horas a mas a la televisidn de lunes a viernes
y 32.7 en los fines de semana. Este porcentaje se mantiene practicamente en todos los
niveles socio econdmicos, a excepcion del NSE A que tiene el menos porcentaje {15.3%
de lunes a viernes y 29.4% sabados y domingos). €l género de los que miran televisién
es por igual hombres y mujeres, y en todas las edades, lo que lo convierten en el mejor
medio para poder comunicar.

Cuadro 8: Preferencias de consumo de televisién

' Tipos de programas de TV mas vistos en familia

33.2%

37.8%
e 30.9%

35.4%

: 10.3%

j i 3.4%
| AR
. oF @9& Q’b‘fb

i <& ©

' 5 of i

| d

i Q?'db

{ -
Respecto a los gue ven TV en famia, Entrevistados que tienen niftos menares de 14 afios.

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisiva Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisidn

Cuadro 9: Preferencias de consumo de television por suscripcién

Razon por la cual cuentan con TV por suscripcion

28.0%
DS Al :ﬁi . __‘..'_
Por los progremas  Estoy insatisfecho Tener mds opciones  Recibir o captar  Acceder a mayor
- -deportivos - con la TV abierta  de entretenimients  mejor los canales variedad de

de sefal abierta programas

Respectn g2 los cue enan TV pagada,

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television
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Cuadro 10: Preferencias de television local

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

BS% l
69% P o
i i 15% 15% |
E B N W 3 N K i B P ; "
L o @ o 3 (=} [=3 [=) N o] 8 [ox] T [red Lid o {o S =] 8] =] ‘E i
S5 2 ¥ 8 2 7 ¢ P & L8 gg s 3 8§ 8 = 2 ;
g 5 28 £ 383 8 £ B 25 gaFEEEgE2ESRFC N
$ 2 386 3 g £ T - 7 7 o K S
I o
8 < E
= '

Respecty de los que ven TV de su Jocabdad

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién

El porcentaje de consumo de la television local es diferente por ciudad. Los mayores
televidentes de television local (sin incluir Lima y Callao) se encuentran en Huaraz (69),
Pucallpa (63%) y Tarapoto (63%), mientras que en Hudnuco {10%), Ayacucho (12%) vy
Huancayo (14%) el consumo es bajo. Adicionalmente, este estudio muestra que la
satisfaccion de los encuestados con los medios locales es de 33%, las ciudades que
tienen mayor porcentaje con Trujillo (76%), Tarapoto (52%) y Cusco (49%).

. 23

b b B b rgh S g g - - P

. v




1Y
.\’OW...r.F.
— a«o qlicing 6a,) m.ﬁ
oy «
—-.._h.v :.\.-\ o & ...._W..m:vaw\
A ca VI AN
..n.h mn o .n.v ﬂ.ﬂm.w.m gxi
= e L 2982 3]
w.._..u._"w. < fn..w ﬂm.....:on..w.fw.:n..ﬂuu
25¢ | ER R O -
m__ur.._.... 4 -.....m.u }.:u..n_ﬁa._. \ “
153 o
B
wor’ O
Figyd s

) _.mvu ap oduey

,:.E.ug

i ]

T

5 A

3o.t_§ [

_._.urm "BL|%L0T| %L 9}

%t ﬁ_ws olwcllwgor| we'e

W b e

%8l

)
K01

: eaﬁgﬁﬁmg :

%G L1 %8 41| %T'T

%C'6 1%t viluszine'st

T em SeTat

.z ateg 9926 'z wieg
pseih Hea e .-33.; et

%E'6T .S.an %I 9T .E..mm BT LT KO LTENL'IT| %G CT N6 PT{HT'LT f.ﬁ SE'PE} %YEL | HE'6T %0z = !ﬁ REo; S_Sv u_oz
..xﬂ._m.ﬂ, %Lk J.ﬁ.NN HETT %61 ﬁh.c.ﬂ wIT .*_mw...m a.m.m.ﬂ %POTIHGCT] HE'G [ %I6L | NPT _ %0't e spwe mmmm.,...mm

%T'8 %E'E 1 %10 | %O'L | RGL [ %E'D | BE'G ] %O'L | %60 | %R | %OV __ %E'r | %68 $__..w %97 nm‘%m SCI0Y { 3P SOUIW C € 30
@mm ST &1 9Pl I%ETHNLTL[%LTHRETL {REEL snmﬁ %0'SHI%B L %Y'E {%O'CL et an,_m%macuEmwoo
.&o 1€ %591 1negLlnz oz nroTiwgsl w0zl wr i % g %6 I%oozins 1z mEo:Nmu mocuen_,oa
.:H,x.nmﬁ . w.m.._.w_ .«&..E HI B . LiRPOLI%EOH %9 T) 33_ Eofmumocwz

M - 1
VET 11 KT [REQN BT N6'LHREOLROTH [ KLTHIRVELI%O'LE] %0'B | %65 %0'TL S| sesoy g 9p souaw ez ag
sv._u?m.ow %E'LTI %6 0Z{ ROTTI%O'SI | 40'CLI%E 0T %O'ET %S'9T .«%ﬁmﬁ sesoy £ 3p souaw e | ag

anu_._ 362_ 10N

OIpeJ 3p ownNsuo) (ITT opend

olpey :01pay

TR LT . 2
oy sufawvm mm%h@w%mﬁr ‘mwmmr mmm e TSt 9526 ' oseg
Sﬁm.,mﬁmwa,.:wq fieek-{070e5 ze _ T eseg \ _

...s..oﬂTm.ﬂ %L'ST .#mﬁ KTIIRGIIC KOOI UP'ETIKO'LT[RLBL| HEST [ %96T1  %E .&...Nﬂw.f,wﬁﬁ T e ) stweswoyrag .
%S'L ] %HOOL %B'S | %L | %E'T | REG | %] BB [HO'0H KY'D ] %E'S | %19 _SEoY ¢ 3p souaw £ g 3




e
CONSS
o 9 om0
oﬁ' . T
S Annkin da 9o
Q? Publividaiy &
Madier Mo 7,

Cuadro 12: Preferencias de consumo de radios

- Tipes de programas que

acostumbran escuchar {Radia) ; ———
== DR RRRDRARE |
1 |
! aaictl 35-3%0 p67% | 82.4% lonrnlor.zn o5 1nlen.ax[ee 2% 62 2% (08 6% a2 1w a5 5% Ts.ﬂin.‘m 72.5% ;
i N : H
45.0% | 59.4%  62.0%!50,1% 45 4%[54.2% |54 5% }5d 5% |47.4% | 35.6% T52.3% 53.“‘54.1% 42.9%
Entretentmlento ﬂ 6.9% 65% | 7a% 140% 6% [ 5% o] 6o fsan | v (e ran 5.25]3.15 9.5% !
¢ Comejosde salud E - 5% | 5% | 1.0% | 6.1% | 3% [69% [ 3% | 36% [103%] 36% fesn xu.o'.b; oon }| 2.6% I
1”. RE LR E LT LT TP P T ey - i
. portes 9 & 5% | oo [aawbsrn|erslaon |sen | 1enf o 6o 7% s.ﬂsl ain!l 3.0% I
— ] i
Base 1: 7942 Base ;] T ¢ TOM 1195 lauii i3 201 WSE1 an¢1 v 269, 2558, 20 TG4
Bae 2 7TTIS BI“Z: v - e s B I |
e e 3 azby s 225 T woTe o9éer 380 2043 70, a0 J | 7523 !
| S 1 S o P S e SR a0 § Y |
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
Cuadro 13: Preferencias de radio local
: Personas que escuchan radio de su localidad todos los dias, segun ciudades
] H
i !
‘ 60% 62% i
i’ 3% a“% 4% |
: 339, 35% !
: 25%
' 19% 17% 18% 18%
| 9% '
|
' Q (=) [1+] a o =] ~ [ra] o @ m ] [1] (=3 o (=] n Q _
¢4 835 ¢ 78888835 3¢ 8 g288E
' 2 § 8 g @ 8 ¢ 2 o S 5 O A B & ® 2 2 E 8 =
g 58 E £ E O 5§ 8 F g 3 2 g EOE = 35 O {
. @
| a T §' © S £ T ED o = = @
[ E !
—r

Respecto de los que escchan radio de su localdad.
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television

En cuanto 2 la radio local, sin incluir Lima y Callao, el consumo de este medio se
incrementa considerablemente en ciudades como Huaraz (60%) y Arequipa (53%), en
cambio, Chimbote (9%), Ica (11%) y Piura (13%) el consumao es bajo.

. 32

I8 Foremivn0ts 08
fof g baenss ¢ owl
per gl BNCUBICIBAD © i -
4 1 Troyne o
i innay &of

Ny N

ey
g i

CONge
‘?f\; a8 Com. Y0
40 09,' O\
G
Responsabts & =
enManitorgo ;2 2
ael

MY
.:u_f.,c
£
WD Gy -
0, 2,

\

AP

25




Qa0 LS

AIGESUOG:
?r,,w
FQS‘

ﬁ.O\@bOm. cofo&u S

O
w:m.z:z@

uQIsiAB|3 1 A olpey ap OANSUOY Bfasuoy ‘STOZ [BUDIIBN OAISIAI3L A JBIPEY OWINSUOT 21405 0IpNIS3 1a3uan,

m@mmﬂ.wmwﬁ@mﬁgmﬂ www&mwmwww@ﬁwmwm%, 245 T a4l oz nseq 9926 17 sy
0 A s r il el e I | R Bty A 9976 i1 Pieg
y , m..:.w—c. 1Y aseg

SEIg

re

s— DTTTTH (TP L LR T T T PP

%00 ] %T0| %00 %O0] %LOY %0 .x._".o_ UNISN

%6 L HO'TE ST TN 1T REVE | %2'0E %T'TE [ odwian eAP3p 31 0N

5’67 %S LEI%6'TE] % OF

spW ¢ seloy $ 20

R TP TP PP PP

SEIOY f 3P SOUIW € § 3g

e AR

RUL{%TZ | HRLTLHRTO| %O'L ¢ %L %S'T
WE'0 0 %E'L| RE'D I %O'D 1 LD | %L %6'0

%6'T

%L { %L | NG| %ED
%2'03 %E'L 1 %00 | uso

%O'E ) %ET ] %Lc | %o | %6T HTTIRLCl %5 P RS %ET | %6 SEIOY € IP SOUBW B g ()

STIOY g 9P SOUSW © | 9Q

%081 %NT'SHI%Y LI %L LRG0T BRLVLREBHISOLTI%RITT] %I'SL | %9'Bl

sqm_:sm.? RIEFBE LP[NLEY

%E'SY B

HRYBE[ROTHRE'EP NP TG] %R'SH

§'T iSRIOY BP O|paWOLd

T e T et eettE £ o v ;
_ 24 0935, {0297 LBREI § 50T FSICE 995 P )
LA Sl i 10 U A Yot 952612 vseg

21171 9% 9976 't ateg

%10 | YwsN

f R R R 2T

25

e | T
g cwnw_,_ﬁf_ﬁ fixdi]

- %00 | %0 ENOC ROV %D | WO w.o.o %0'¢ | %D sqamﬁc.a %00 [ %10
H
U TT [ U IC ROV RBTTINL v %0 %964 P seins sl vzl wozz! wesr | ssez

%8'vT odwan oipap 3| ON

bes rravesssen EREEEE TR LT T T T s LT T L P T PO N,

%8'0 WO | HUT ) %LE [ %0 WET i %0y | %61 %0l werfwet bwre! wee owee SPW B SQy $ 30
i

weren ey RIS T T R T T PP T L C P PP PR

%5'0 %L'0 | %60 | REL ] %S'L] %60 %G1 | %60 | %T'L | %EL | wCOI %SO %I | %Iy SCIOY & 8P EOUIW E § 3

%8'T wa'e sz loe's | %ne'e | we'z| %9 T,..m WBOE | %SE | WE'C|%6'0] %s't | woT SCIOY £ 3P SOUIW B Z 2g

rerane RITTTIrrY

WLTT || HE'I IRT'SL [ RLTL{RLPIRSTL{REGT[%E 11 |%6°TH %L1 %G {%6'T] %TTI | %O'SH %' o1 E SEIOY 7 2P SOUIW T | 2]

0y | 3P SOUIW

HTET | HOCGIHL'LS | HE L[ %66F | %6 1'95 9627 | WE'T5{ %L T5| %955 ug'0s] %3'ts | %e'cs wo'cs HEERE

BIBIB|[Glolofo
pep3 opotuca N Inmxu .

T e -
,.mortrw_> @_.m,wu,r—._n.ﬂ. eay
.- . SGBEISIA

§'T :SRI0Y Bp O(pRlio.g

&1 074 SOLIBIP 128 ,

(se3sinas o/A solselp) eluase esuald ap ownsuoy (pT oIpeEN?)
Bl1I0SD BSUDId CIPAA] e




=4

%ﬂ\

A.Ar«v olicing o

A

o
>

%,
mwwv\w_\ﬂ
ezgE 20
E55F af
88 = =
Sedg o
A o
so.A

>, ap
"3

LI

%T'09

sy
%ee

%78
%y 9T

axad
SRR e

%2795
e
%Ly
%sE -
%0'ST

%0'L
%'
%T'C

WETL

P ®S'y [%E'CL

%S 011 %E71

%9'19

| .x.ﬁ.w_. !

%6'T§

%GE

%e'g

L3
%9'5¢
%E'L
%ETL

%8I

%18y
%l'3L
%1€

;
%r'L

#e

&

%0'7T
%L'8T
%l't

%E'0L

KLCHRTIZ
2904 1.

%O | %K6'Y

%3'5 |'%e’s

%NE'TL|%9'TL

%29

%555 %l Ty
%TFL%LBL
%lC| %'y
%65 | %E'L

KETLI%OLL

8 | %80k

WE'Lr

LTI %E'SE

%E’l
|
n\ﬂﬂ.w

%0t

¥ : ? B
BEIH 0200 ZE0L
gﬁnfm v

Pl 'BL{%0'SI %S LG HE'BTIKHLTI] %Y'ES

t
Jv.w WL NP HNEBT NOTE] %O'L:

HUT ) WIS ] UGG NG %RE'E
B9 %'l (%' 1LI%EEL ] %o'9

®KSEL RS RT L% ! w9t

%02,

q ey

e

i
%0’

¥
a_.__n

%b'rl

T

%0'C9

W9

KT ERYY [ %P %88 %LT
we'r b %0'e | %g's {mazl we'e

%E'Cl %5t %Es w0

KL [RFLL] RYG %YL

&,ﬂaﬂm.:!;:m.i,.. :
iEIoRs EREY

HGE 1%V ...um,.mn HE'BLI %LG .

i ' aseg 9976 1T 9584

iz eseg 9976 T ateg

SRR D T P T P T PP P PP PP PR

%0'0S |

odwsi eIpap 3j oN

L T P P PP P PR DR PP PP

0y » IP SOUSW T € 3()

seioy € oowocoE cz3g

%V'ET

L T T T T PR TP TP Pu R,

%L El cioy L op souap

on=3  SEUOY Z 9P SOUsW € | 3Q

R TR T TT LT LT PO

oo
e U

[XTITTITITIN [T T PP PP PR PP s

g

S onuion sop :
TeuleuJodraB ks
St u

-t

'€ “.uu._o.._ Ap o|pRWCLy |

9976 (T kg
99761 useg

R PP P PP P FFTTE TP

S50 odwan eatpap 3] oN

G2TREY spw e Sty v ag

B T T P P S RN

L R P T P PP T PP PP PPET T MAFRI,

o.‘m tswaoy 3p olpawolg
!

19UJ2}Ul 3P OWINSUOY) (ST 0IpEND

“ 39us33u) t01paN

Tt . b s~ ==

e - et 1 o e iy
L3

IR TR



G\ EN Cry

&3and o)
2 i g S5
= & nmv ....QQ\\..,.AM...
[ 2daup ;
e (L ERiEEieq)
3 B TulFrr oL
2 ¥s} F%aT g7,
i/ ‘o mety 01
% %ﬂ.w.u.n.uawwﬁ-n
. ey
A, B ¥ ot
- - A

UQisIAa|aL A OIpRY 3P 0AINSUOD 0[35SU0D ‘STOZ [BUCIIEN OAISIAB|3L A [B]PEY OLUNSULOY 21GOS 0IPNIST :33uany

Rt ey
e | BT S B S L L

etn || | 00 s e et o] 6 GhDe 06t zosen
. - o T - ) H '
et attl § el [ T T e e e e et R
i ¥ vy o g aseg 9.6¥ 1T Bseq
SR | 5 |u6ee kget STV AR HEB3Y S8pp 1 aseq
ZEPENC - e oee | oos | ome | o | snge | ozl o g | ocea lotes | once .
. o Gong, 04.. - %BE § %BE | WHEG | BEL| HVG %I REE | BTG %L %ED | %L %R | NEF
& !
B%a.
ﬂ..mm. b %P | %LB %L L) %GO %6 PE %G %G | %6 TT UG FL % T %Y S | %8 2L | %LEL
& S&-
a5 2°3 »ua.mﬂ.\ e . . . . . . e . . . . B s e e
\Jo) Yo _._o_.unw@n.w. UE'VE 1| %6’V (%L TLIBO'SL{%Y ST %I BL| %L 6L %G TH BEET|%0VT|%0'1T] %r'¥ | %6LL | %TOT sauabipun 7 sol0) evlsnw tefeg
s 2 ;

|
WL §1 %E8E | %ETEI %L LTI%TETI %P T %F 6% LI 1%L 1Z1% 1 9T %P 081 %8 LCi %L'ST ! %L LT

0 L e Ly T L T T T N I N R LR L R LT L L T Ty

WR'IT 11 %LIL (%I L% LT %L 9E ] %0'6L] %I6T %L 9T o\w.m.mm %l B %L LIE %S0T %89 | %80t %E'6L (03I "3GMNOA) SOBDIA 13A

%8'9¢ 1| wl ey 1 %0oelveoein0ezlul e %L Tl wezelnestine ozl wrzrlwngvrl % | %y %6'TE

R T I SR TR
‘sabuassaw ‘adAyg) teateyD

[LIYE]

EIWIPLIT UQIITULICIU! JEISNG

]
%8'8Y | %EBT | %E 8T %L LE %L LF[%T 6L %6'GE %E'IY TS EE %60E %8 TF %S PG WEIL | UG'LE
1

%S'LS || %925 | %E'99 | %0ET| % 95| %8 EI| %IBS] %99V | %I 55 |%E LG} %I TLI RO LL} %L'VI | %66S %S'19

%oos lowrer]  WUEL o n e, UInSuA 1] IS

 ¥00G33e4) S3(CII05 $Ip3U SB JBNSIA

B L S R T R L LR L L LI T ILTS

WO TL 11 %LV 1 BT STI%AEL

4 - #_
B3
RSO NGRST | §

%0 0L %ITL u\wm.mh %8 TL%Y 1L %969

R G T i -y
. -.38uUldU)dod uels
~OpuUENd u8veY UI|3Ns

[

19uialu| =2 OSN 2P SBI2UBI3431d 9T olpend)




"

CONSg
&e Com‘:/

O/

Proyecto

ASESOR 4 ™
e /% -
sz 4R o

[ ing: 1 F

¢ Medio: Medios alternativos

Cuadro 17: Penetracion de medios alternativos

Na , ¢4 4: PENETRACION POR TIPG DE

ita
e

3 S Mjﬂgv -3

PUBLICIDAD

‘o@\ Publicidad en 200%
exteriores
S
(5
g -
6@ Publicidad en o8%
Q puntos de venia
‘0\°
q0

Publicidad de 93%
marketing directo
Publicidad en 73%°
Internet
Publicidad BTL 46%"

Fuente: Estudio de Hébitos y actitudes hacia los medios publicitarios atternativos 2014 de Ipsos Apoye

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 1as personas con los medios publicitarios alternativos.

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

¢ Enla 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.

e 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.

e En publicidad en internet, los videos son el elemento publicitario mas visto,
sobretodo en jdvenes, otros elementos que también destacan son las redes
saciales, 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
medicidn, sobretodo en los vniveles altos.
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Cuadro 18: Conocimiento de medios publicitarios alternativos en general

Avisos en Paraderos

Afiches en postes o
paredes de la via publica

Folletos / volantes
repartidos en la calle

Actividades culturales o
evenios deportivos
promovidos par una marca

Cabinas telefonicas con
publicidad

TOTAL 2014 (%)

Por Nivel Socioecondmico (%)

Avisas en Paraderos Afithes en posies o paredes Folletes repartidos en la

de 12 via piblica calla

# NSEA ®NSEB nNSEC aNSED wNSEE

Por edad {%)

Avisos en Paraderos Aliches en postes & paredes  Folletos repartidos en la
de la via pablica calle

12217 18024 m25a239 w=4DaSs 55370

Fuente: Estudio de Hibitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2014 de Ipsos Apoyo

Cuadro 19: Conocimiento de publicidad exterior

TOTAL 2014 (%)

Avisos en Paraderos

Afiches en postes o paredes de la
via publica

Cabinas telefénicas ¢on
publicidad

Vallas, avisos de estructura
metalica instalados en paredes

&)
453

SR MU
e :I.‘,;.."Y‘m

B

. Y
.. Senalizadores de caltes . i

d 60
o

Por Nivel Socloecontimico {3)

Avisos en Paraderos Afiches en postes o Cabinas telefdnicas con

paredes de 1a via pablica publicidad

BNSEA sNSEB aNSEC oNSED »NSEE

Por edad {%)

Avisos en Paraderos Afiches en postes o Cablnas telefdnicas con

paredes de 1a via piblica publicidad

12217 618324 w25a339 w40254 w55a70

Fuente: Estudio de Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2014 de Ipsos Apoyo
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