Lima, 16 ABR. 2016 N° 084-2016-PCM

VISTOS: E! Informe N° 001-2016-PCM/OGCS/DN y el Memorando N° 059-
2016-PCM/OGCS/DN de la Oficina General de Comunicacion Socnal relacionados con
la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional “Peru, 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 Nacional, -Gobierno Regional y Gobierno Local, destinaran al rubro de
publicidad, en prensa escrita, radio y 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 autorizacion
de la realizacién 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 los documentos de Vistos, la Oficina General de Comunicacion
Social, en el marco de sus funciones, solicita la aprobacién del Plan de Estrategia
Publicitaria-Institucional ““Peru; Progreso para Todos” 2016, que tiene como objetivo
general promover una.cultura de bien comuin a través de la difusion de los efectos de
las politicas publicas de caracter social,-econémico y/o productivo, asi como de la
educacion social y el ejercicio de-comportamientos responsables para la consolidacion
ciudadana y democratica,.a través de medios de comunicacion a nivel nacional y local;

: : !

Que, la Oficina General de Planeamiento y Presupue;sto, en el ambito de su
competencia, mediante los ‘Informes N° 16-2016-PCM/OGPP-NUA y N° 095-2016-
PCM/OGPP ha emitido opinion favorable para la aprobacion de la propuesta del Plan
referido precedentemente, tanto el aspecto de planeamiento como de presupuesto,
conforme a los términos contenidos en los mencionados docur%entos;
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Con el visado de la Oficina General de Comunicacién Social, de la Oficina’
General 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 de!

‘modificatorias;
SE'RESUELVE:

Articulo 1.- Apfobaf-el Plan de Estrategia Publicitaria Institucional “Perq,
Progreso-para-Todos” 2016, que como Anexo forma parte integrante de la presente
Resolucién.

Articulo 2.- Disponer la publicacién de la presente resolucion ministerial y su
anexo en el portal .institucional de [a 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 CATERIANQO BELLIDO
Presidente del-C j

Consejo de Ministros, aprobado por el Decreto Supremo N° 063-2007-PCM y sus -
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PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL 2
“PERU, PROGRESO PARA TODOS" 2016

I. ANTECEDENTES®

‘Democracia y Estado de Derecho; Equidad y Justicia Social; Competitividad del pais y
Estado Eficiente, Transparente y Deseentralizado.

Por otro lado, La Oficina General de Comunicacion Social (OGCS) de la Presidencia del
Consejo de Ministros, es el érgano encargado de desarrollar y coordinar la politica.de
comunicacidn social del Poder Ejecutivo y, de acuerdo’al Decreto-Supremo N°-063-

5 2007-PCM, -Reglamento de Organizacion y Funciones de la Presidencia del Consejo de
o &%  Ministros, tiene entre otras funciones:

(“...)

- Actuar como érgano de comunicacion social de/#Poder Ejecutivo, teniendo como
finalidad proporcionar informacion a la poblaci{in 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. {...”)

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

En dicho contexto, la Presidencia del Consejo de Ministros considera a la comunicacion
estratégica como una importante herramienta que contribuye a lograr los objetivos y
promueve la sostenibilidad de las intervenciones d’e los proyectos y/o programas de
desarrollo que el Estado implementa para mejorar las condiciones de vida de la
poblacién mas -desfavorecida y excluida del pal’s% lgualmente, que-resulta de  vital
importancia el despliegue de estrategias de comunicacion social para-el fomento de
practicas ciudadanas y responsables para la conviv?’ncia y el bien comun.
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Es asi que la Oficina General de Comunicacion Social de la Presidencia del Consejo de
Ministros desarrolla acciones de informacion y difusion 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 y el
desempleo, el cuidado de los recursos naturales asi com’o politicas publicas para
mejorar la calidad de vida a través de la educacion, la prod}‘uctividad, la conectividad
vial y virtual, asi.como la promocién del crecimiento econémico con inclusion social,
entre otros.
|

" Que, en el marco del Proyecto N° 00064522-00081288 ”De‘rsarrollo 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 Desarroilo
(PNUD) que contempla el Plan Anual de Trabajo para el desarrollo de sus actividades
programadas y la continuacion de la Estrategia Publicitaria Institucional Peru, Progreso
"5:“337\ para Todos para el afio 2015. ‘
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{ S SIRAINO Para el desarrollo de estas actividades, la Oficina Genera! de{Comunicacién Social toma

e en consideracion 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 poblacion en general e informar educéndo y al mismo tiempo
estableciendo.un clima favorable en los diversos sectores sociales, que facilite el
& Cim oy desarrollo dg las diferentesj estrategias previstas por-el Estado, rT\ejorando el im?acto
R %, < de estas acciones para el bienestar y el desarrollo humanoly social de la poblacién en
ngsggo cé_ﬁz_ general y de los grupos vulnerables, en particular. ‘
4522126 oéo.zi,n’.
«S. Considerando necesario continuar con el desarrollo e implementacion de acciones de
-comunicacién estratégica, que permitan informar y difundir las intervenciones del
Estado asi como mensajes que promuevan practicas ciudadanas y democraticas 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 comunicacién masiva de alcance nacional y/o regional asi como
publicidad escrita (folletos, dipticos, tripticos, afiches, pai'\eles, entre otros) y otros
medios de comunicacién no tradicional dependiendo de los abordajes, la pertinencia y
los objetivos de comunicacion de cada intervencion.
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Es en este contexto que se formula.la. propuesta del Plain de Estrategia Publicitaria
Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS para el afio 2016, que permitira difundir
] mensajes para el fortalecimiento de buenas practicas ciudqdanas para la mejor calidad
GONsB*_ de vida y convivencia social; igualmente, se difundiran los principales resuitados y
g Comap 0 -, logros alcanzados por el Poder Ejecutivo en sus programas, actividades y/o proyectos
\que promueven la Politica de Inclusién Social en el pais.
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Il.  JUSTIFICACION®

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

(“...) Se entenderd como por publicidad institucional, a 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, lentre otras, asi como la
difusion de la ejecucién 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,
empleard las herramientas comunicacionales determinadas en el presente Plan
desarrollandolas 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 ampliacion de sus capacidades y oportunidades.
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de la ciudadania, promoviendo la sostenibilidad de las intervenciones de los proyectos
y programas de desarrollo emprendidos.

Asimismo, la comunicacién para el desarrollo implement? 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. Por ello, se considerara un abordaje muiti
Oy, 70 ..@c_.?/ e inter sectorial para consolidar los mensajes del Ejecutivo de manera coordinada por
la necesidad puUblica a la que responden, contribuyendo a la optimizacion de uso de los
medios y canales de comunicacion.
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La politica de comunicaciones del gobierno para el 2016 est‘iaré centrada en fortalecer
los resultados conseguidos en las politicas de inclusién social y su impacto en la
educacion, la economia, la productividad y la calidad de vida de los ciudadanos,
considerando los logros referidos a una mayor equidad ('en la redistribucion de la
riqueza, fortaleciendo ademas la eficiencia y eficacia de I;’l gestion publica para una
mejor y mayor articulacion entre las necesidades de la poblacion y las acciones de las
politicas publicas. lgualmente, con este plan de estrategia publicitaria se buscara
promover comportamientos ciudadanos adecuados frente al cuidado del medio
ambiente considerando los efectos negativos que provocalel cambio climatico en el
pais, asi como la promocién de una buena la calidad de yida, donde cada persona

, asuma responsabilidades ciudadanas en favor del bien comun.
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En materia de Progreso Social’, el Peri se encuentra en el puesto 55 a nivel mundial,
habiendo obtenido un puntaje de 67.23 ubicandolo dentro de la clasificaciéon de los

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




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 poblacion; por otro lado, aun no se encuentra al

nivel de otros paises con caracteristicas similares,
personal, acceso a conocimientos basicos y a la sustentabilidad del ecosistema.

Para extender la comunicacién al campo de estudio gub
necesitamos analizarla como una accién significativa; como
permitira identificar y entender el papel que la comun
necesidad publica y permita formular propuestas de mejora

en indicadores-de

seguridad

ernamental y estratégico,
proceso, ya que esto nos
cacion juega frente a la
v de crecimiento social. En

tal sentido, resulta de suma importancia implementar estrategias de comunicacion

masiva y de comunicacion directa que cumpla la funcién
educar para promover procesos de apropiacion por part
principales reformas que deben consolidarse y garantizar s
valoracion de comportamientos ciudadanos.

3.1.

3.2.

"‘OBJETIVOS Y PUBLICOS

Objetivo General

Promover una cultura de bien comun a través de la di

de sensibilizar, informar y
e de la poblacién, de las
U continuidad, asi como la

fusion de-los efectos de las

politicas publicas de caracter social, econémico y/o productivo, asi como de la

educacion social y el ejercicio de comportamien
consolidacién ciudadana y democrdtica, a través de

nivel nacional y local.

Objetivos Especificos

e Promover una cultura de bien y responsabilida

tos responsables para la
medios de comunicacién a

d comun frente al medio

ambiente, los recursos naturales, fomentando las précticas saludables y

comportamientos ciudadanos de la poblacién peru

e Dar a conocer los efectos de la politica de inclu
desarrollada por el Ejecutivo en
promoviendo e! ejercicio de transparencia, la

productiva

poblacién asi como
nacional.

la apropiacién positiva p

ana.

sidn social, econdmica y/o
favor de la poblacién,
cercania del Estado a la
or parte de la poblacion

5
Fuente - Social Progress Imperative 2016 / DELOITTE: Indice de Progreso Social 2015




3.3.

4.1. Criterios de Seleccion de Medios

Publicos

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

IV. SELECCION DE MEDIOS®

La seleccién de medios tiene como objetivo lograr alto nivel de impacto de los
mensajes priorizados a difundir. Para ello se ha priorizado maximizar la inversion
en publicidad y estrategias de comunicacion, con la finalidad de llegar al mayor
porcentaje del pablico objetivo primario y secundario.

Esta seleccion de medios se realizara tomando en consideracion 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 utilizaran para la seleccion de medios son los
siguientes: diversidad/pluralidad, cobertura, alcance, penetracion, preferencia de
consumo de medios de comunicacion de los publicos sgleccionados y otros que se
considere segln el tipo de campafa bajo un-enfoque deé Estado. Dicha seleccion se
encontrara 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 la contratacion 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 penetraciéon en tti:dos los segmentos de la
poblacién (A, B, C, D y E) siendo el principal medio de comunicacion masiva
en contribuir a generar corrientes de opinion en la poblacién en general.

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

® Inciso ¢) del articuto 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publizidad estatal.




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 estd en alza y puede ser un buen
soporte para las campafias que se comunicaran durante el presente afio. El
consumo promedio diario de televisidn-es de 3 horas con 24 minutos (lunes a
viernes).

Para ia eleccidn de las televisoras para la difusion de spots, debe optarse por
sefiales de alcance nacional por medio de las transmisiones con mayor
audiencia del publico 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 elaboracion de la pauta tendra como sustento el desempefio, genero,
horario, rating, dias de transmision, cantidad y valores de los canales y
- programas - elegidos. También se podra optar por aquellos medios de
comunicacion 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 opinion (programas periodisticos,
magazines, etc.) generan un interés publico, con la finalidad de maximizar la
llegada del mensaje a mas poblacién. En este caso, se tendra en cuenta
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 television de provincias que, aun siendo locales (sefial abierta y cerrada),
tienen un alcance e impacto regional importanze que permite llegar a las
poblaciones de las zonas mas alejadas.

b) Se realizara 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 Television.
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

CONSE noticieros (51.0%). Adicionalmente, el 48% de las personas escucha radio

&‘\;@' °°Mw,'i° local todos los dias, con un nivel de satisfaccion cel 64%.
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En el caso de la seleccién de radios de alcance nacional, se utilizaran como
referencia los reportes de sintonia emitidos por CPI que hayan posibilitado la
-adecuada seleccion de radios, considerando acemas 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
algun medio adicional que no esté incluido, en el estudio siendo
seleccionados por su cobertura, programacioén y perfil de publico. Este

criterio se manejara en las ciudades que no cuenten con estudio de-sintonia.

c) Asimismo, se publicaran avisos en los diarios y revistas de mayor cobertura a
nivel nacional y que llegan principalmente a las difstintas ciudades-donde se
ejecutara la campafia. La seleccidon 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 la lectoria de Piura, Chiclayo, T:rujillo, Huancayo, Cusco y
Arequipa, asi como otros estudios. ;
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PCGURINADER %o Adicionalmente, de acuerdo a la informacion :publicada en el informe-
=z ““'{l‘,iif&‘i“’ Sz Habitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 2014 por Ipsos Perq, se
\©, %, S ass g’.‘J’ tendran en cuenta medios que no estén en el estudio de lectoria pero que
‘?

tengan atributos importantes para la poblaciéon| a la hora de escoger un
diario como la informacion 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 consideracion el factor! precio y el factor drea
geografica de distribucion, elementos a tomar en cuenta al momento de la
seleccion. i
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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 atencidn al diario que lee, mientras que el resto
realiza actividades en paralelo como escuchar musica o comer algo. Segun el
Estudio Cuantitativo sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional del 2015
elaborado por el Consejo Consultivo de Radio y Television, el promedio de
horas que dedican las personas para la lectura de diarios y/o revistas es de 1
hora y 30 minutos. .

| Para la distribucion del presupuesto se ha tenido en cuenta la tendencia de
CONSE inversion publicitaria en los diferentes medios a nivel nacional’, conjuntamente
oo e . - . B ~
s Coms 0 v con los ambitos y publicos de cada campaiia considerada para el presente afo.
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! Segiin cuadro de inversiones publicitarias en los medios a nivel nacionai de C.P.1. - Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinién Publica S.A.C.
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V. DESCRIPCION DE LAS CAMPANAS
COMUNICACION

PROGRAMADAS

5.1 Listado de campaiias

Y HERRAMIENTAS DE

Campaha FEN

Campana para el cuidado de los recursos:naturales
Campafa de promocion de la salud publica
Campafa de promocion de la politica social y educa
Campada Inclusién-Social
Campafa Impacto Econdmico
Campafa Impacto Social
Campana de Logros
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5.3 Herramientas de comunicacién®

Spots televisivos

Se produciran spots televisivos con una duracién variab
duracion aproximada, los mismos que seran difundidos e

nivel nacional, regional y/o sefial por cable.

El costo aproximado por este concepto asciende a S/. 29,33

Spots radiales

e hasta 60 segundos de
n canales de television a

0,000.00.

Se producirdn-spots radiales con una duracién que oscile entre 10 a 60 segundos, que

seran difundidos a nivel nacional y regional.

El costo aproximado por este concepto asciende a S/. 7,520

Prensa Escrita

Se produciran avisos y/o encartes en los diarios y revistas
regional, de ser el caso, en funcion de! tema a difundir, ten
tiraje y segmento social a donde estan dirigidos. Ademas

,000.00.

de circulacion nacional y/o
iendo en consideracion su
, se llevardn 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/. 4,95(

Otros medios publicitarios

J

,000.00.

Se podran producir otros medios publicitarios como avisos en buses (Lima y/o

provincias) que tengan una ruta en avenidas principale
personas, publicidad de circuito cerrado, paneles publicita
medios digitales de mayor preferencia, entre otros
alternativos, a fin de dar a conocer los principales m
presente documento.

En el estudio Habitos y actitudes hacia los medios altern

medios publicitarios no tradicionales que son los que enc
puntos de venta, marketing directo, internet y actividades

s y con gran afluencia de:

rios en zonas estratégicas,
medios comunicacionales
ensajes planteados en el

ativos 2014, elaborado por
Ipsos Per(, recopila informacién sobre formatos y percepcién de los diferentes
ontramos en la via publica,

BTL, que son los-de mayor

a publicidad en exteriores

recordacion en el grupo de personas entrevistadas. En

en la via expresa, paneles y globos aerostéticos. Otro p
mayoria de entrevistados se moviliza en transporte public

tenemos entre los medios de mayor agrado a las vallas, avisos en paraderos, jardines
unto importante -es que la
0, pasando como promedio

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 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, otrds 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 activacion BTL.en esta medicion, sobre.todo en los niveles altos.

El costo aproximado por este concepto asciende a S/. 4,200,000.00.

> @
)

inicial

y se consideraran

EVALUACION

Para la evaluacion se procedera a realizar investigaciones- e
los informes de Monitoreo de-la ejecy

medios masivos contratados de acuerdo a las campanas.

* Tipo de estudio

Estudios de audiencia que
miden el consumo de'medios—
de comunicacion segun
caracteristicas del publico
objetivo.

Fuente de informacion

Central de'medios prepara el
informe-de seleccionde = |
medios que es parte de la
presentacion del plan de
medios.

1 las.poblaciones objetivo,
cién de las pautas de los

" Indicador

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

Proceso

informe de monitoreo de los
medios

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

Cumplimiento de la pauta
contratada

0 Y
%8 uov® o

AETS

gy

Cierre

“Q,

"
i

Informe de cierre de campafia

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

Alcance y frecuencia
obtenidos durante la
transmision de la pauta
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VII.  PRESUPUESTO’

El presupuesto para la implementacion del Plan de Estrateg?a Publicitaria Institucional
EL PERU, PROGRESO PARA TODOS, dirigidos a la inversién publicitaria en medios

tradicionales y no tradicionales para el aflo 2016 asciende
que se divide de la siguiente forma:

Television

Radios

Prensa escrita (diarios)
Otros medios publicitarios

PRESUPUESTO

PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA — PERU, PROGRESO PARA TODOS 2016

s/.

29,330,000.00
7,520,000.00
4,950,000.00
4,200,000.00

|ToTAL

46,000,000.00

L CONSER
Tidwe, 7,
Q@ '0-9\}&0%)‘& %
5 & SNSRAN 2

Proyecto
£4522-81288

%,

e
w2
——

/81309
LsIN

&y

ol
o°
So

$o ? inciso d) del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.

a S/. 46,000,000.00 soles,
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Anexo 01 Consumo de Medios

s Inversion Publicitaria

Cuadro 1: Participacién de la Inversién Publicitaria 2015 segiin medios,
a nivel nacional

”A_O':}-ST::\"‘
 Tom YN,
[ SrON
> cooRalson % 2\

ADMMISTRATHY
proyecis
)mm

(1) No incluye avisos clasificados, encartes. (2) Incluye publicidad en buses.
Fuents : C.P.I. - Compatfiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica S.A.C.

Elaboracion: C.P.1.

glomo se puede ver en el cuadro elaborado en base a la inversion publicitaria del afio

S =)
g ook %015, la television es el medio que concentra mas del 50% de la inversidn publicitaria,
\d'f-’g,fporque incluye también la inversién en cable (tv por suscripcién). £n segundo lugar se

/encuentra los medios impresos (diarios y revistas) con 15% de la inversion publicitaria.
Y por uitimo, se consideran los medios internet, radio y via publica, ya que tienen

porcentajes de participacién similares.
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La tendencia de inversion publicitaria en los Gltimos 5 afios mantiene a la television en
primer lugar de participacion, seguido por los diarios aunque se puede ver una
disminucién afio tras afio. Ademds, Internet es el medio que esta aumentando su
participacién de manera sostenida, el punto positivo de este medio es su potencial de
crecimiento. Radio es el medio que le sigue en participac
variacion en la inversion. De la misma manera cable
mantienen su porcentaje de participacion.

on sin que tenga mucha
y revistas, estos medios

¢ Tenencia de medios a nivel nacional

Cuadro 3: Tenencia de medios en hogares

{ ‘Tenencia de medios en'el hogar-
] i -Medicion 2045 © 5 - ]

s

v
!

R Radio B Internet 5 Ceiular Basico & Celular Muttimedia

Provincia 98.3%

Base 1:3143
89.4% 34.2% Base 2:3791
Base 1: 1121
Base 2: 5475
| Tenencla de'medios en ol hogar ]
L7 Aniveltotoles T
- - Histérico - S
nTvV = Radio minternet m Celutar Bdsico & Celular Muttimedia
Bate 1:9266
2015 Base 2: 9266
2013 Base: 8435

]

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y

Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television

La television es el medio con mayor penetracién tanto en Llima como en provincias, ya
que practicamente cubre el 100% de todo el pais, seguido por la radio. Internet estd

creciendo en la penetracion en los hogares a comparacion del tltimo estudio realizado
enel2013.

19




Cuadro 4: Tenencia de televisidon por suscripcion (cable o satelital)

"Nivel'de'ténencia de Tekvision por. | - 'Nivel de tEnencia de Television por
.+ 'Cableo Sateltal. .7 T Cableo Satelital ¢ C v i
. mMedicion 2015 - {5 -Medicion2013-.. .

o UG
0@\'69 COn,l;/O : .
S ”,
oL DIRECTOR
= o -NACIONAL
Y
R
0,
%,
A Base 1: 9266 Base: 8435
Base 2: 9266
m Cable m Satelital B Ambos W NS/NR

B ' ‘ R

‘-" \ulo “‘ '

£ ‘\”com{/’}’é%“\ i
3 & oo 42 2013 , 96.6% 3.4% :
) 5 ADENSIREHO 5. 4 | | ‘
Proyecd v

e eme— ——— vt i o ot ek & i in ik a—————

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

La television por suscripcion es un medio que esta creciando en cobertura a nivel
nacional, a comparacién del estudio realizado en el 2013, su participacion incremento
3 en 2%.

g TN 2%
L'

© 3

proyecto
5452% 26

24

o Cuadro 5: Tenencia de televisidn por suscripcion segun ciudades

't - .. - . C— - . . B A
‘

Tenencia de TV por suscripcion segun ciudades

=2013 m2015

o
()
s 4 o 3y° 5 BRI o
.,‘
~ 3 0 .. o ,0 0
X 0§ A (1
“’ ,‘l,‘ ,l-"r 6 lo
. 2% 310 > 28% 0 8%, k A b b b b
ad 3 —. . .
Analista do %< " : i : : - R T AR - i - A
Publicided y. & % o @ © @ © o o o ® v @® @ ©®© ® O @ o 0
2
2% £ s 5 £ 3 2 § S £ 2 858 35<£ 55853873 2
gz T ZF 2 8 B 3 2 £ 3 S 5 @ A § a&a © § 2 E
5 o o £ = o € & 2 g 32 2 = © =
L 3Z [ = O I - D > | =
~ o [ > o
=~ > = > 9 O 2 I a a @ foms
s e < 8 x s =
< E
-

£n ol pstugio de 2013 en referenca av se gwastigaron las cludades de Juliaca, Moguegua. Tarapols y Tumhes.

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 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 television de lunes a viernes
y 32.7 enlos 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). El 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 television

Tipos de programas de TV mas vistos en familia

‘ 10:3%
2 5.9%
o . 3.4%
SONSE L
N vQ
0(0\6* CO'"O,)/(f C'\."., & & »®
T SSConmomagR 5 L & & I
; Dmﬁﬁ}'ﬂf,‘g‘lo :(; ] F (é(SQ’ ({é .
poecto = & } o
5452201208 3% )
% U & '
v A4 oy
" v . . . .
e Fespecto 3 'os gue ven 1V en familia. Engrewsiados que tenen iwios manoies de 14 afios.

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

Cuadro 9: Preferencias de consumo de televisiéfn por suscripcion

Razon por la cual cuentan con TV por suscripcion

11.6%

Por los programas  Estoy insatisfecho Tener m3s opciones Becibir o captar  Acceder a mayor

CONS deportivos con la TV abierta  de entretenimiento  mejor los ganales varizdad de
0%-\3 dn co,,,f\fo de senal abierta programas
J % -
X & Anal <
O du e
S p 5= Pespedts de ks cus Lenes T pagads
n>
£2-
Q\‘;’ Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
=%
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Cuadro 10: Preferencias de television local

I

i

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

6%
-
39% : 43%
9 26%

12% o 15% 17% . 14% 105 B 15% 18%§ 15% 159
s BBl pafiegEEan
< o Q Q B Q (= o g @ [ @ ® 5]
S 5 £ 8 8 8 8§ 8 § 2 £ 8 & 5
8 8 £E 2 S § 8 2 g3 8%
I =z §- G 5 2 T £

i e g nue wen TV do sy ocohded

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo

satisfaccion de los encuestados con los medios locales es

FUno

onsultivo de Radio y Television

El porcentaje de-consumo de la television local es diferente por ciudad. Los mayores
televidentes de televisidn local {sin incluir Lima y Callao) se encuentran en Huaraz (69),
Pucallpa (63%) y Tarapoto (63%), mientras que en Hudanuce (10%), Ayacucho (12%) y
Huancayo (14%) el consumo es bajo. Adicionalmente, este estudio muestra que la

de 33%, las ciudades que

tienen mayor porcentaje con Trujillo (76%), Tarapoto-(52%) iy Cusco (49%).
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Cuadro 12: Preferencias de consumo de radios

" Tipos de programas que -
_acostumbran sscuchar (Radio)

92)*'
T i | i

i
86.7% . 83.4% '90,7'/-:87.1’4 85.1%183.4%186.2%(82 2%!88 6%

] + .

45.0% 59.4% 63.0% 50.1%!46.4% 54 2% 154 5% 54 5%147.4%]35 6% 52 J%’G}B%:Gd.‘l'ﬁ'! 42.9%
h . '

i
(

i

1)

SR o ‘ . i
Entretenimiento . 6.9% 6.5% ' T4% T49% 6.1%]5.1% 10.2%] 6.0% | 6.4% } 1.3% a.7‘.'.!7.mfs,:s§3.m ,{ 9.5% 'i

. . . - e secewiemis a e o . - - 1] ] 3 K ! '
. i H . | 1 i i
Consejos de salud ! 6.9% 57%  85% 10% 16 1% | 73%| 6.9% [ 8.3% | 3.6% [10.3%| 3.6% ; 6.5% ;10.0%2 9.8% ;| 3.6% ;1

. ot [ERE . . ) ' § i i [ i
Deportes ! - 5% 1 90% [AM{SI% | 61%189% 1 S6% [116%! 16% zs.m” 3.0% .

Base 1: 7942
Base 2:7778

Cuadro 13: Preferencias de radio local

\;2:.0 :,:f:._‘ <
('a’b\eg Can, A
F & oui

D

oimie %

Personas que escuchan radio de su localidad todos los dias, segun ciudades

53%

33% 35% i

25% i

"Oo\ 19% 179% 18% 21% 0 18% B

2, i % p

e i 0 v i
5 pL;EG:\tho 52 1 H. B BH B KB - U . : m_a .
78 ® o © 8 a9 9 n T © ® O o v o w®
%, S o S £ £ 88858 % £ 33838¢8¢82 38 8%
AW FAE g 3£ 2 E S ¢ g3 88 g 2 g ESF

S Y g8 8 E = E 5 & 3 3 g s E

N4 < - .8 O < a b= a }-‘2 — o>

< 8 (&) I £ o

£

Respacto de los que escuchan rato de su lncabdad.

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consrultivo de Radio y Television

. . - | .
En cuanto a la radio local, sin incluir Lima y Callao, el consumo de este medio se
,OJ?'/ incrementa considerablemente en ciudades como Huaraz (60%) y Arequipa (53%), en

g
?}/ cambio, Chimbote (9%), Ica (11%) y Piura (13%) el consumoles bajo.
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e Medio: Medios alternativos

Cuadro 17: Penetracion de medios alternativos

Y -
b?J\,\«.\, w- 4 '77/‘/ X 4
\ Y SRAEN T, PP SN Publicidad H
2 i R £ 5, ublicidad en
) rend aetropolitan, ) « o”@ exteriores 100% ’z
° 208 ““70 af0s 3, N 5
2 \K - :
S R 7, Publicidad en !
o oY xt® Yoy 98%
& L8 S s puntos de venta |
\,‘5\" Fy ’)& !
& 3 i
Publicidad de 93% H
marketing directo ,
Publicidad en 735
Internet .
i Publicidad BTL 46%"

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

En el estudio de Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos2014 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 contenido de este informe, queremos resaltar estos aspectos que ‘consideramos

importantes:

e Enla publicidad en exteriores tenemos entre los medjos de mayor agrado a las
vallas, avisos en paraderos, jardines en la via expresa, paneles y globos
aerostaticos.

e Lla 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-jévenes, otros -elementos-que' también-destacan son las redes
sociales, banners y pop-up. , |

e La publicidad BTL ha aumentado, en relacion al estudio anterior, un 10% mas
de los entrevistados ha visto o participado de una activacion BTL en esta
medicién, sobretodo en los vniveles altos.
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Cuadro 18: Conocimiento de medios publicitarios alternativos en general

TOTAL 2014 {%) Por Nivell Socioecandmico (%)

62 61 59 ¢y 56

63 62
58 59
' 56 55 57 49 51 50

Avisos en Paraderos

i
[ tptaitan i, | '
Afiches en postes o R Ltald] V.
P 5o . 59 © Avisos en Paraderas Ahichbs en ostes 0 paredes  Folletos repartidas en fa
paredes de la via piblica "‘ PR TR € s €A pastes 0 pz © > ’
3 . de 13 vid publice calle

= NSEA w NSE 8 w NSE C = NSE D NSE €

Folletos / volantes
repartidos en 1a calle

i
H
! Por edad (%) i

t

63 61 g3 67 6

publicidad ; : .

Actividades culturales o F‘"’*”; - 52 46 }
eventos deportivos R o . )
promowidos por una marca = :
. |

oy e+ | Avisos en Paraderos Afich .s en postes o paredes  Folletos repartidos en la ;

Cabinas telefonicas con F7 - ‘-"-:‘*r 26 ! dela via piblica colie {

" ! i

{

12217 18224} w2539 »20a54 m™55a70

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

Cuadro 19: Conocimiento de publicidad exterior
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TOTAL 2014 (%) Por Nivel Socloeconédmico (%)
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Por edad (%) '

Cabinas telefénicas con
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pub 7 «g%;_ Fuente: Estudio de Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2014 de Ipsos Apoyo
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