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Lima,
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, el articulo 3 de la citada Ley sefiala que para la autorizacion de la
realizacidon de publicidad estatal se debe contar, entre otros, 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 prlortdades establecidos en los
programas sectoriales,

Que, mediante Informe Técnico N° 001-2018-PCM/SCS, la Secretaria ‘de
Comunicacién Social, en el marco de sus funciones, propone la aprobacion del Plan
de Estrategia Publicitaria Institucional 2018, con la finalidad de implementar
estrategias de comunicacion masiva que permitan informar y difundir las
intervenciones del Estado, asi como mensajes que acerquen al Estado a la ciudadania
y que promuevan practicas ciudadanas y democraticas a fin de mejorar la calidad de
vida de la poblacion;

Que, con Informe N° 027-2018-PCM/OGPP, la Oficina General de Planificacién
y Presupuesto, emite opinion favorable sobre la propuesta del citado Plan, en el
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aNE . Con el visado de la Secretaria de Comunicacion Social, de la Oficina General
de Planificacién y Presupuesto, y de la Oficina General de Asesoria Juridica, v,

De conformidad con lo previsto en la Ley N° 29158, Ley Organica del Poder
£iecutivo; la Ley N° 28874, Ley que regula la Publicidad Estatal; y, el Reglamento de
danizacion y Funciones de la Presidencia del Consejo de Ministros, aprobado por
Qg reto Supremo N° 022-2017-PCM;

SE RESUELVE:

Articulo 1.- Aprobar el Plan de Estrategia Publicitaria Institucional 2018, que
como Anexo forma parte integrante de la presente Resolucion.



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

Registrese, comuniquese y publiguese.

“WERCEDES ROSALBA ARAO FERNANDEZ
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PRESIDENCIA DEL CONSEJO DE MINISTROS

SECRETARIA DE COMUNICACION SOCIAL

PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL 2018’

1nciso a) del articulo 3 de la Ley N° 28874, Ley gue regula la publicidad estatal.
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PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL

l. ANTECEDENTES

La Secretaria de Comunicacién Social (SCS) de la Presidencia del Consejo de Ministros,
es el érgano de linea con autoridad técnico normativa, responsable de desarrollar, coordinar
e implementar la politica de comunicacion social del Poder Ejecutivo, la publicidad oficial
del gobierno y la generacién de contenidos de interés publico que respondan a las
necesidades de comunicacion de la sociedad con los objetivos de la gestion
gubernamental?.

Las actividades que desarrolla la Secretaria de Comunicacion Social se encuentran
previstas en el Plan Operativo Institucional-POI, aprobado por la Oficina de Planificacion y
Presupuesto de la Presidencia del Consejo de Ministros.

La Presidencia del Consejo de Ministros considera a la comunicacién estratégica como una
herramienta importante que contribuye a lograr objetivos y que promueve el acercamiento
del Poder Ejecutivo a la ciudadania, posicionando las politicas prioritarias para el Poder
Ejecutivo: 1). Oportunidades, inversién social, agua e infraestructura. 2). Seguridad. 3).
Empleo, formalizacién y reactivacion de la economia. 4). Acercamiento del Estado al
ciudadano.

Es asi que la Secretaria de Comunicacion Social desarrolla acciones de informacion de los
programas sociales y logros de ias politicas publicas impulsadas desde el Poder Ejecutivo,
orientadas a acercar el Estado a la ciudadania, mejorar los indicadores de seguridad
ciudadana, combatir la pobreza y la falta de oportunidades, reactivar la economia, generar
empleo digno, propiciar la formalizacion de la actividad econdmica y profundizar la inversion
y modernizacién del Estado. '

La Secretaria de Comunicacién Social (en adelante SCS), para el desarrollo de sus
actividades de comunicacién, se rige por la Ley N°28874, Ley que regula la publicidad
estatal y, dentro de este marco legal, formula la estrategia institucional, con el objetivo de
comunicar a la ciudadania las acciones llevadas a cabo por el Poder Ejecutivo,
promoviendo un clima favorable en los diversos actores sociales, para facilitar 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
especialmente de los grupos vulnerables.

Considerando necesario desarrollar e implementar acciones de comunicacion estrategica,
que permitan informar y difundir las intervenciones del Estado, asi como mensajes que
acerquen el Estado a la ciudadania y que promuevan practicas ciudadanas y democréticas
a favor de mejorar la calidad de vida de |a poblacion, 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 local, asi como en

2 Articulo 39° del Reglamento de Organizacién y, Funciones de la Presidencia del Consejo de Ministros, aprobado por el
Decreto Supremo N° 022-2017-PCM, .




publicidad escrita (folletos, dipticos, tripticos, entre otros) y en medios de comunicacion no
tradicional.

En este contexto que se formula |la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional
para el ano 2018, la que permitira difundir los mensajes sobre las acciones del Poder
Ejecutivo, para “llegar al Bicentenario como un pais moderno, mas competitivo y mas
igualitario”.

. JUSTIFICACION

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

(“...) Se entendera como publicidad institucional, a aquella que tiene por finalidad
promover conductas de relevancia social, tales como ef ahorro de energia eléctrica,
la preservacion del medio ambiente, el pago de impuestos, entre ofras, asi como la
difusion de la ejecucién de los planes y programas a cargo de fas entidades y
dependencias. {...")

En ese sentido, la SCS en ejercicio de sus funciones, empleara las herramientas
comunicacionales contenidas en el presente Plan, desarrollandolas estratégicamente y con
criterio técnico, para el logro del objetivo trazado.

La comunicacion estratégica es una importante herramienta que contribuye al logro de los
objetivos sociales y al 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 por el Poder Ejecutivo.

Asimismo, la comunicaciéon para e! 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 considerara un abordaje multi e
intersectorial para consolidar los mensajes del Poder Ejecutive de manera coordinada por
la necesidad publica a la que responden, contribuyendo a la optimizacién del uso de los
medios y canales de comunicacién.

La politica de comunicaciones del gobierno para el ailo 2018 seguira orientada a contribuir
a través de lineamientos de comunicacién estratégica a alcanzar un pais moderno para
todos y un Estado cercano el ciudadano y comprometido con él. Con este plan de estrategia
publicitaria se buscara seguir promoviendo comportamientos ciudadanos adecuados, asi
como |a buena calidad de vida.

En el Indice de Progreso Social® para el afio 2017, a nivel mundial, el Perd se ubica en el
puesto 47, con un puntaje de 72.15, dentro de la calificacién de los paises con puntaje
“medio alto”, habiendo mejorado 6 puestos con relacién al afic 2016. El Perg, presenta un
desarrollo favorable en acceso a conocimiento basico, nutricion y servicios médicos basicos
y bienestar de la poblacién; por otro lado, ain no se encuentra al nivel de paises con

* Fuente: Social Progress imperative 2017 / hitp:/mwww.socialprogressindex.com/?code=PER




caracteristicas similares, en indicadores de agua y saneamiento, seguridad personal,
libertades personales y decision, tolerancia e inclusion y acceso a educacion avanzada.

En ese sentido, resulta importante implementar estrategias de comunicaciéon masiva y de
comunicacion directa, que cumplan la funcién de sensibilizar, informar y educar para
promover procesos de aprobacion por parte de la poblacion, de las principales reformas
que deben consolidarse y garantizar su continuidad, asi como la valoracion de
comportamientos al ciudadano.

. SELECCION DE MEDIOS®

3.1 Criterio de seleccion de medios

La seleccidon de medios tiene como objetivo lograr un alto nivel' de impacto de los mensajes
estratégicos priorizados a difundir. La correcta seleccidn y la maximizacion de la inversion,
son esenciales para lograr los objetivos de medios trazados, una adecuada seleccién de
medios que permitira impactar a la poblaciéon de manera eficiente y reiterada.

Esta seleccién de medios se realizara tomando en consideracidon los aspectos técnicos
contemplados en la Ley N°28874, donde se establecen los criterios para el uso de recursos
publicos en el rubro de publicidad, medios que seran definidos de acuerdo al grupo objetivo
de cada campana.

Asimismo, los criterios que se utilizaran para la seleccidén de medios son los siguientes:
- diversidad/pluralidad,
- cobertura,
- alcance,
- penetracidn,
- preferencia de consumo de medios de comunicacion de los publicos seleccionados,

Yy
- otros que se consideren segun el tiempo de campaiia.

Dicha seleccién se encontrara sustentada en el plan/pauta de medios de cada campania.

Por tratarse de comunicacién social financiada por el Estado, se considera lo establecido
en el articuio 7° de la Ley: Medios de comunicacién estatales de la Ley que regula la
publicidad estatal.

“En la confratacion de servicios publicitarios, fas enlidades y dependencias solo
darén preferencia a los medios oficiales respecto a los medios de comunicacion
privados, si estos acreditan debidamente sus condiciones de servicios, calidad,
costo de mercado y cobertura (...})"

Se realizara la difusién de spots y/o menciones y otros formatos en television teniendo
en consideracion que este medio muestra mayor penetracién en todos los segmentos de
poblacion (A, B, C, D y E), siendo el principal medio de comunicacién masivo en contribuir
a generar recordacién y corrientes de opinion en la poblacion general. -
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De acuerdo al ultimo Estudio Cuantitativo sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional del
2015, elaborado por el Consejo Consultivo de Radio y Televisién, la tenencia de aparatos
de television en Lima es de 98.7%, mientras que en provincia es de 98.3%. Esto indica que
la television es el medio que tiene la penetracién mas alta en ia poblaciéon. En el caso de
la televisién por cable o satelital, hubo un incremento de 59.3% en el estudio del 2013, para
tener un 61.7% en el 2015, lo que demuestra que es un medio que esta en alza y puede
ser un buen soporte para las campafias planeadas. El promedio diaric de ver television es
de 3 horas con 24 minutos, de lunes a viernes.

En el Perl existe un aproximado de 1,491 estaciones de television. En Lima hay un total de
129 estaciones. Puno es el departamento con mayor numero de estaciones (133 estaciones
aproximado) le siguen Cusco con 112 estaciones y Ancash con 110, de alli los demas
departamentos cuentan con menos de 100 estaciones.

Cabe resaitar las terminologias UHF y VHF hacen referencia a 1a calidad de la sefal, en el

- dial de-recepcién-de-la-misma.-La ventaja principat de funcionamiento-en UHF-es que hay - --

menos probabilidad de interferencia debido al mayor espectro de frecuencia disponible.

Estaciones de Television

REGION UHF VHF TOTAL 2% VAR 2016
AMAZONAS 3 20 23 0.0%
ANCASH 24 86 110 150 18,35 #R
APURIMAC 7 37 44 10.0%
AREQUIPA 23 65 B3 2.3%
AYACUCHD 10 36 a6 7.0%
CAJAMARCA 16 71 87 13.0%
CALEAD 0. 5 5 0.0%
CUSO 29 83 112 13.1%
HUANCAVELICA 1 35 16 L5 341% -0
HUARUCO 14 43 57 3.6%
1CA 36 35 7 4.4%
JUNIN 24 75 99 1.0%
LA UBERTAD 24 50 74 2.8%
LAMBAYEQUE 22 13 35 2.9%
LIMA 52 77 129 0.0%
LORETO 15 32 a7 228
MADRE DE DIOS [ 26 a2 3.2%
GQUEGUA 12 16 28 0.0%
#ASCO 4 12 26 5.9%
PIURA 24 61 a5 6.3%
FUND 29 104 133 5.6%
SAN MAREIN [ 29 37 0.0%
TACRA 19 19 38 5.6%
TUMBES 6 8 14 0.0%
UCAYALE 8 17 25 4.2%
TOTAL 4516 1.075 1.491 5.3%
Leyenda;

VHE = vary Migh Prequency [canales 2 - 13) UHF = Ultra High Froquency (canales 14 —~ 69)
i3 sdayores vartacones positivas respecto at 2016,

Fuente: CancorTy = Estadisticas de & radio y television del Pend 2017

Para la eleccion de las televisoras para la difusién de los spots, menciones y otras
presencias, debe optarse por sefales de alcance nacional, Se reforzara la presencia en los
departamentos a través de televisoras regionales y locales. Se considerara los canales
televisivos de mayores audiencia y cobertura, las cuales deben de estar sustentadas por
las empresas de medicion en el rybro: Kantar Ibope Media {Medicién de audiencia minuto



a minuto y monitoreo de transmisiones de avisos) y Medicacheck (empresa que realiza
monitoreo de transmisiones de avisos)

La elaboracion de la pauta de medios tendra como sustento la cobertura, audiencia, el
desempefio de cada canal, género, horario, rating, dias de transmisidn, cantidad de avisos
en programas elegidos. También se podra optar por aguellos medios de comunicacion que
no cuenten con medicion de audiencia (rating), pero que por sus contenidos informativos,
generen interés publico. En este caso, se tendra en cuenta caracteristicas como cobertura,
cantidad de filiales, perfil del publico objetivo, trayectoria, prestigio, asi como ofras
caracteristicas que sustenten objetivamente |a eleccién.

Con el mismo criterio, también se incluiran en la pauta a aguellos canales que se transmiten
por sefial de cable; asi como a los canales de television de provincias que, aun siendo
locales {de sefal abierta y cerrada), tienen impacto regional y permiten llegar a las
poblaciones de las zonas alejadas.

Se realizara la difusion de spots y/o mencicnes radiales, considerande que la radio es el
segundo medio de mayor tenencia a nivel nacional (Lima 93.8% y provincias 89.4%), segun
el vltimo Estudio Cuantitativo sobre Consumeo Radial y Televisivo Nacional del 2015. Dicho
estudio, sefala que el 81% de la poblacién escucha radio a nivel nacional, teniendo como
consumo promedio 3 horas y 12 minutos y los tiempos de programas acostumbrados a
escuchar son musicales (85.3%) y noticieros (51%). Adicionalmente, el 48% de las
personas escuchan radie local diariamente, con un nivel de satisfaccién de 64%.

En el caso de la seleccién de radios de alcance nacional, se utilizara como referencia los
reportes de sintonia emitidos por CPl, considerando ademas el género de cada emisora,
los costos de emision, la frecuencia y el rendimiento en términos de costo por mil oyentes
de cada una de las emisoras seleccionadas.

Segun estudio de audiencia nacional de CP1{ (1), la radio alcanza semanalmente al 92.9 %

de las personas de 11 a mas afios. Todos los N.S.E. De lunes a domingo de 00:00 h. a
23:59 h.

El alcance de la radio se mantiene sélido.!
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En el Peru, el medio de comunicacion masiva mas extendido es |a radio.

Estaciones de Radio

REGION Fiv oM OoCcT o TOTAL }% VAR 2016
AMAZONAS 100 6 1 0 107 17.6%
ANCASH 345 21 1 1 363 9.9%
APURIMAC 137 11 2 0 150 17.2%
AREQUIPA 247 47 0 1 205 7.3%
AYACUCHO 160 23 5 0 189 |.0212%
CAJAMARCA 337 49 5 0 391 11.4%
CALLAO 3 1 0 5 9 0.0%
CusCco 325 64 9 3 401 . 23.0% 0
HUANCAVELICA 108 5 1 1 115 16.2%
HUANUCO 130 14 0 0 144 10.8%
ICA 129 30 1 0 160 6.0%
JUNIN | _2s6_._|.._a4_ .| 6___ 1 307 | s |
LA LIBERTAD 173 36 2 0 211 1.9%
LAMBAYEQUE 98 33 0 0 131 0.8%
LIMA 268 58 4 [ 336 5.0%
LORETO 113 3 4 1 121 12.0%
MADRE DE DIOS 42 8 1 0 51 10.9%
MOQUEGUA 72 15 0 0 87 8.8%
PASCC 133 11 1 1 146 10.6%
PIURA 273 37 1 0 311 3.3%
PUNO 252 41 3 1 297 12.1%
SAN MARTIN 146 9 2 0 157 8.3%
TACNA 68 23 0 i] 91 19.7%
TUMBES 49 8 0 0 57 5.6%
UCAYAL! 81 5 1 0 87 6.1%
TOTAL 4.045 602 51 21 4.719 10.2%
Leyenda;

FM = Frecuencia Modulada | OM = Onda Media o Amplitud Modulada [AM} | OCT = Onda Corta Tropical
0Ci = Onda Corta Internaclonal

v’} Mayores variaciones positivas respecto al 2016.

Fuente : ConcorTV 2017

Segun informe elaborado por el Consejo Consultivo de Radio y Television (CONCORTV),
existen 4,719 estaciones de radio. Los departamentos con mas estaciones de radio
autorizadas por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), son Cusco (401),
Cajamarca (391), Ancash (368), Lima (396), Piura (311) y Junin (307).

Para la difusién en radios locales, se usard como referencia los reportes de CPl en las
principales 15 ciudades del interior del pais que son las que cuentan con medicién:
Arequipa, Cajamarca, Cusco, Chiclayo, Chimbote, Huaraz, Huancayo, Ica, lquitos,
Juliaca/Puno, Piura, Pucallpa, Tacna, Tarapoto y Trujillo. Asimismo, se podran evaluar
emisoras adicionales que no estén incluidos en el estudio, siendo seleccionados por su
cobertura, programacion y perfil de publico. Este criterio se manejara en las ciudades y
localidades que no cuente con estudios de sintonia. )

Asimismo, se publicardn avisos en los diarios y revistas de mayor coberfura a nivel

nacional y que llegan principalmente a las distintas ciudades donde se ejecutara cada
campafia. La seleccion de los principales diarios se realizard tomando como referencia los
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reportes de lectoria de las empresas de medicién de diarios tales como Kantar Media
Research y CPI.

Adicionalmente, se tendran en cuenta los medios que no estén en estudios de lectoria pero
que tengan atributos importantes para la poblaciéon a la hora de escoger un diario, como la
veracidad de la informacion. Se tomara en consideracion los factores de precio y area de
distribucion.

Para la distribucién del presupueste se tiene en cuenta la tendencia de inversion publicitaria
en los diferentes medios a nivel nacional, conjuntamente con los ambitos y publicos de cada
campanfa considerada para el presenta afio.

V. DESCRIPCION DE LAS CAMPANAS PROGRAMADAS Y HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

4.1 Listado de campafas

Ponle una Papa mas

Antes Pera

Acciones del Estado en Valores

Bicentenario.

Agua Sequra

Pert Seguro

Emergencias Climaticas

Igualdad de Oportunidades entre Hombres y Mujeres.

NGO RGN~

* Descripcion de cada campana

Campaiia Objetivos Pablico Soporte/Ambito . - | Inversién:
objetivo : Hasta
Ponle una Impulsar el consumo de la | Puablico Radio, via publica, S/ 1'500,000.00
papa mas papa a Nivel Nacional, general. redes sociales.
Antes Perd Poner a disposicion de la | Pablico en Radio, via pubiica, S/ 1'000,000.00
poblacién afectada por las | generalen medios digitales /
helas y e! friaje, informacion | zonas Nacional.
util sobre las acciones de | priorizadas.
prevencion realizadas por el
Estado para mejorar su
calidad de vida.
Acciones del Informar sobre las acciones | Plablico en Televisidn sefal §/6,500,000.00
Estado en del Estado Y el | general. abierta y cable,
valores forlalecimiento de las radios nivel
organizaciones sociales para nacional y local,
promover su participacion en prensa, via publica,
el desarrollo a nivel nacional, cines y medios
regional y local. digitales.
Bicentenario Promover actitudes y | Televisién, Television, radio, S/ 5,000,000.00
practicas ciudadanas | radig, prensa, via publica,
responsables en el marco de | prensa, via medios digitales y
la preparacion del pals para | publica, acciones de BTL.
la Hegada del Bicentenario | medios
como Republica. digitales /
Nacional,




activaciones
BTL.

Agua Segura Informar a la ciudadania | Piblico en Televisidn, radio, S76,000,000.00
sobre la construccion de | general. prensa, via publica,
obras de agua y medios digitales /
saneamiento a nivel nacional Nivel Nacional,
para asi impulsar su
participaciébn activa en el
desarrollo de 5us
localidades.
Peru Seguro Dar a conocer las acciones Publico en Television, radio, S/ 3,000,000.00
del gobiernc para combatir la | general prensa, via pablica,
delincuencia y mejorar los inedios digitales /
indices de seguridad Nivel Naciona! ~
ciudadana. )
Emergencias Brindar una  respuesta | Publico en Television, radio, $/2,000,000.00
Climaticas eficiente y oportuna para | general prensa, via publica,
disminuir el impacto de los medios digitales /
oo = __ | desastres...... . __ ___|___ __ __ _| NvelNaciopal |
Igualdad de {nformar a la ciudadania, en | Publico en Televisién, radio, S/5,000,000.00
Oportunidades | especial mujeres, sobre las | general con | prensa, via publica,
entre iniciativas publicas para la | énfasis en medios digitales /
Hombres y prevencion y atencién frente | las mujeres. | Nivel Nacional.
Mujeres a la violencia de género.

4.2 Herramientas de comunicacién®

Spots televisivos

Se producirén spots televisivos los cuales seran difundidos en canales de television a
nivel nacional, local y/o en sefial abierta.

Spots radiales

Se produciran spots radiales que seran difundidos a nivel nacional y regional.

Prensa escrita

Se producirdn avisos y/o encartes en los diarios y revistas de circulacién nacional y/o
local, de ser el caso, en funcién del tema a difundir, teniendo en consideracion su tiraje
y segmento social a donde estén dirigidos. Ademés se llevaran a cabo otras
publicaciones con caracter extraordinario y en un plazo inmediato, dadas la relevancia
del tema a difundir o la urgencia del mismo.

Otros medios publicitarios

- Via Publica; Se podran producir diversas piezas publicitarias estaticas y en
movimiento en Lima y provincias. Los elementos estaticos han implementado las
pantallas digitales, donde se tiene transmision inmediata de la campaiia publicitaria,
es un medio éptimo para comunicar diferentes mensajes y motivos a través de un
video con una duracién aproximada de 7 segundos. También se puede asociar e
innovar con diferentes opciones creativas como el horario, el clima, Temperatura, o
asociarlo a algun “Hashtag” o alguna publicacién en redes sociales. Asimismo
existen diversos formatos para tener publicidad dentro de los centros comerciales.

5 Inciso b} del articulo 3 de la Ley N°28874, Ley que regula |a publicidad estatal.
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Parsderin de cutters, combily, Buies,

En gl exterior de euatery, combis, 1 %
buses, eze. 2 ARV

Adicionalmente se cuenta con los medios de transporte de Lima (Tren y
Metropolitano) que ofrecen alternativas de anuncios en diferentes formatos.

La publicidad en movimiento cuenta con espacios pljblicitarios en buses, autos,
camiones, bicicletas y mototaxis, lo$ que a través de su circulacidén cubren diversas
zonas geograficas.

Total Poblacion

Lz calle sigue siendo un wedin da interés, dende el uso de los
glementos es cada vez mds llamativo para el usuario.

Vefiay Publicitarias |71t

ete.

Consumo segun uso

En calles v avenidas de la chedad

<ex e Engaterior de meporioy - -
E
: ) . 3
Besureros piblicos/ botes de baura |33 :' i g
»
Encdificios L3003
Pancies y Tomes  FIILN: TN X d :
[Erarpae) EXTEI MEDIOS DE MOBILARID INTERJORES[1}
i i mppoTIT TRANSPORTE[1) URBANO[1)
= ! wsres { L des) 1.
o W6

En las tetéfon o puiblicos {Cabina) %% :

! Fuciee: TG Piru 2018 O ) + ) Personss. T520,000
L

Medios Digitales: Es el medio_con mayor crecimiento en los dltimos afos con
tendencia a seguir creciendo, hasta incluso en los segmentos bajos. Medio de alta
rentabilidad que permite segmentar la comunicacién y pagar Unicamente cuando fos
usuarios reciben el mensaje. El medio tiene el 50% de penetracién en el Peru.

C Lima G 87% 57% -
“Norte | 7734% T48% | 14%
" 'Centro | 30% 41% 16%
" Oriente | 35% 40% 23%
CTTsur 36% | 42% 24%

Fuente: G

Pen etraciéﬁw ]
Zona Internet Urbano Rural
i_chtu bre 2_01 5.

FX Uso de Intemet en Perd) 2016, Base octubre 2015: (100%) Totat de entrovistados - Nacional urbano rural (1308}

Cines: Se caracteriza por disfrutar de unas condiciones ambientales vy
técnicas Gnicas que le permiten conseguir impactos publicitarios de méaxima calidad.
Se cuenta con un p? lico cautivo en repeso y expectante, pantalla gigante,

11



oscuridad, sonido estéreo. Con la publicidad en cine se alcanza indices de
notoriedad y recordacién muy etevados. La publicidad en cine permite una
excelente segmentacion geografica, de acuerdo a los objetivos a cubrir.

La publicidad en marketing directo tiene como principales elementos recordados:
folleteria repartida, tanto en la via pablica como en casa. En publicidad por Internet,
los videos son el elemento publicitario mas atractivo y mas visto, sobre todo entre
los jévenes. Otros elementos que también destacan son las redes sociales, banners

Y pPOPS-Up.

La publicidad BTL (Acciones Below The Line — Debajo de la linea) interacciones
para lograr persuadir al grupo objetivo cada vez mas evasivo mediante experiencias
Unicas y personalizadas.

S = oV ——EVALUACION - C e e -

Para la evaluacion se analizara la preferencia del consumo de medios en el publico objetivo
que se establece para cada campaiia, también se evaluara cada uno de los medios con
mayor penetracion y afinidad para llegar a alcanzar los objetivos de las campafias.
Asimismo para asegurar el cumplimiento de las metas, se realizara el monitoreo y de la
ejecucion de las pautas de los medios contratados para cada una de las campafas.

Para los medios que no cuentan con medicion de audiencia, se debe contemplar la
cobertura y el perfil de cada uno de ellos.

Etapas | Tipo de estudio Fuente de.informacién | Indicador - -
inicial Estudios del | Central de  medios | Numero de personas de la
consumo de medios | prepara el la evaluacion | poblacion  objetiva que
y de audiencia de | del consumidor la | veran la campafia,
medios de | seleccién de medios que | Caracteristicas especificas
comunicacién segun | es parie de la | de resultados por medio:
las caracteristicas | presentaciéon del plan de | alcance, Impactos,
del publico objetivo | medios. cobertura, prestigio vy
precio.
Procesos | Informe de | Central de medios envia | Cumplimiento de |la pauta
monitoreo de | reportes de transmision | contratada.
medios de cada medio durante la
transmision de la pauta.
Cierre Informe de Cierrede | Central de  medios | Alcance y  frecuencia
Campada - elabora el informe post | obtenidos  durante  la
pauta de las campahas | transmision de la pauta.
difundidas.
VL. PRESUPUESTO

El presupuesto para la implementacién del Plan de Estrategia Publicitaria, dirigidos a la
inversién publicitaria en medios tradicionales y no tradicionales para el 2018, asciende a S/
30,000,000.00, de acuerdo al Cuadro del item |V del presente documento.

enedinan T
Shyir hcrd

aSa: g
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VI ANEXOS

Inversion Publicitaria .

-

Cuadro 1: Participacion de la Inversion Publicitaria 2016 segun medios, a nivel nacional.

{1} No incluye avisos celilicades, encanins, {2) Incluye publicidad en buses,
Fuente: C.P.l. - Compafiia Perzana da Estudios de Mercacdos y Opinldn Piblica SAC.

Como se puede ver en el cuadro elaborado en base a la inversién publicitaria del afio 2015,
la television es el medio que concentra mas del 50% de la inversién publicitaria, porque
_incluye también la’inversién por cable (TV por suscripcion). En segundo lugar se
encuentran los medios impresos (diarios y revistas) con 15% de la inversion publicitaria.
Por ultimo, se consideran los medios de internet, radio y via publica, ya que tienen
porcentajes similares.
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Cuadro 2: Evolucién de las inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional

Evolucion de las inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional

Estimado a costo r2al - Tarifa Neta 2012 - 2016
Millones de Dolares

, 2 203 [0 mma . fr. 2018 |7 a0t
uss % uss % uss % uss % uss %
TELEVISION 320 49.2 as2 49.9 373 50.0 351 49.4 368 50.8
INTERNET ar 57 44 6.2 66 8.8 77 108 86 18
RADIO T4 1.4 79 112 81 10.9 74 10.4 a3 14
DIARIOS (1) 103 15.8 106 15.0 107 14.3 o4 132 81 1.2
" VIA PUBLICA (2) 65 | 100 77 | AT | T e |Ter | es 98 |"ed | TeET

CABLE 39 6.0 39 55 33 4.4 M 48 N 43
REVISTAS 13 2.0 14 20 14 1.9 13 18 12 17
TOTAL 851 100.0 706 | 100.0 746 | 100.0 711 100.0 726 100.0
PARTICIPACION P8I 0.34 0.36 0.37 0.37 0.38
CRECIMIENTO DEL PBI 6.1% 5.0% 2.4% 3.3% 3.8%

{1} No incluye avises clasificados, encartes. (2] incluye publcidad en buses.
Fuente PBI: INE) / SBS, Enbarecidn: C.P.1 / Fuenie : C.P.\. - Campafin Penvans de Estudios de Mercadas y Opinion Plblica SA.C.

La tendencia de inversidn publicitaria en los Ultimos 5§ afos mantiene a la television en
primer lugar de participacién, seguido por los diarios; aunque se puede ver una disminucion
afio tras ano. Ademas, internet es el medio que estd aumentando su participacion de
manera sostenida. La radio es el medio que le sigue en participacién sin que tenga mucha
variacion en la inversién. De la misma manera el cable y las revistas, estos medios
mantienen su porcentaje de participacion.

Tenencia de medios a nivel nacional:

Cuadro 3: Tenencia de medios en hogares. -

E Yenancia ds medios sn wl hogar
1y « Bl TOTES -

-Tv - Radio  inTerney » Catular Odsico m Calutar Multirmedia

]
Provincla 08.3% Bo.a% 342%  -38.0% - a3.2% rovel-i=and

Sase dr A2

ma B 23 S4T7Y

Tenuncla ta g los on &l hogar- :
A nived totules Fuente;

- Hinbdrbco - N
Estucio
- T W Aadic ® internat W Colidnr Bdslco = Cedular Multlmadiia sobre
[TC R R - ) con'sum
a2 BIEN Radial y
Televisivo
it Naclonal
2015,

015

2013

Consejo Consultivo ce Radio y Televisitn
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La television es el medio con mayor penetracion tanto en Lima como en provincias, ya que
practicamente cubre el 100% de todo el pais, seguido por la radio. Internet esta creciendo
en la penetracion en los hogares a comparacién del Gltimo estudio realizado en el 2013.

Cuadro 4: Tenencia de television por suscripcién (cable o satelital)

.

Nivel do'tenancia de Televistin por Nivegl dB tomancla de 'I:n-lavlslt';n-por-
Cablo o Satelital Cable o Satelital
- Medicidn 2015 - - Modicin 2013 -

No tlenen
38.3%

Bate 1: 9266
esEgR98e— — 0 T T

B Cable B Satefital W Ambos @ NS/NR

2015

2013

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

La televisién por suscripcion es un medio que esta creciendo en cobertura a nivel nacional,
a comparacion del estudio realizado en el 2013, su participacién incrementé en un 2%.

Cuadro 5: Tenencia de televisién por suscripcién segun ciudades

Tenancia de TV por suscripeion segin ciudades

w2013 = 2015

..7' B
o
» :
7% N
¢ =%

i
=] @ o = g o B 'g
a & 8 = .
3 gz & EZFE 7
bl = - -
< 1
& !

£n o ectugio ta 2013 en roferendin £a e i Isa cisdades o Jkoca. 14 anwc:.nv'l'un-b-:. . . ..
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
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Habitos de uso de medios a nivel nacional

Cuadro 6: Uso de medios en general

[ De Lumnes a Viarnes J l 84bado - Domingo I

.“,...t.... .. T T

T
s% ag fas ek | @D M pmsmemen

Ver TV

~
F3
3
*
§
o
i
B BB
d B3
; —
«

0 BB T e ]

. o o
Lear Harles yjo revistas ! 45% J
T ! . o E B T R el i
LY — %,
ugar video fuegos -;;Zﬁ‘j % " q:“ } § ) oz |“
Navegar por Intevnet i e : dax g D AT }
’ 10% 15% m{,mlh A% 7% 13X 3% 4ﬁmjl SA% I

Fuente: Esiudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television - - -

El 31% de los entrevistados dedican de lunes a viernes, 4 horas 0 mas a ver television; este
porcentaje aumenta en dos puntos porcentuales los fines de semana.

El 28% dedica de lunes a viernes, 4 horas 0 mdas a escuchar radio, este porcentaje
disminuye los fines de semana (21%) y, a diferencia de la televisién, un mayor porcentaje
de entrevistados indican que no dedican tiempo a consumir este medio.

Las personas dedican, de lunes a domingo, menos de 1 hora a la lectura de diarios y
revistas.

Un 92% indica que, durante la semana, no dedican tiempo a jugar videojuegos.

£l 16% se dedica, de lunes a viernes, a navegar 4 horas a mas por internet, mientras que
los sabados y domingos el porcentaje desciende a 14%. Los NSE que hacen uso de este
medio son Ay B.S

% Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radic y Televisién
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Medio: televisidén

Cuadro 7: Consumo de televisién
| ety

i - I s vx-u.» o
" De Lunes 3 Viomes ’m _”ijé;d [mm}
e L ey ‘I_A‘;, o
. %'-.1&%
Mheros da 1 hom 8%} emhou-uv.,snim qm;r,ﬂ aw.f ‘sﬁg;

i ﬂ% 23,3% Mﬂleh M.S'l 23.21'236'&‘!4 Qﬂ'lﬁﬂﬂ'wihli 125.1% mx‘ 25.7% l
20.7% f 2490% 1, 7%, ‘20am zt_u‘z\,uslm,zx zuv.‘z:,n\ 20.9% z:,zs‘za.ms na%ti 24, 4'/.
: i

107%‘ 13,3'6 1145'1. 15.4%; 47, mw.s%uoms 182'& 16.2%[ +7.5% |56$ ll.’r‘* 2%t 15.1%

un L] 15.:-5_3;11. 22.9% za.mlzs“ zr.u'::m 21.0% rmijrr,a% z\u‘l. . 27.4%
H

No o cedica tempe i 1.7% 1.2!&:7.3& 10% 05% logn 14} uas"um 1A% |.a1..1.31..|w. 26% ;] 1.4% :
Base 1: 9266 S i 3 maes g 9 fadh 28 3030, 1598 mt ms wﬁﬁaa R
Baze 1; 9266 T ot ¢ o

e

1 : R
[ S¥bado-Domivgy | " edi de’hora_;:S‘.G“‘r'—-

Menos de 1 hora m sax B | 5o | [ 44% C20% TN 4m§5mcia.w A% 5% 431. wsxsn l:ll; 4,2%;

De.; a'ﬁ;umdaZrn-us 11_2x f 18, w.l WI% - m_mu:.m 184%] weu,m w.}noﬁ 114% m.su |7m 18, n.( 1a3%! 23,7‘/.;

TDezamensoedhoas [rmmmrr] 206% 'gzozs 7% 'am‘zo.n'zu.wzq s |m 20.7% m.u‘!n.r!-‘mmi z:.s'n mié 27.4%

" De 3 a menos de 4 haras 17596 R :s.s'l. 04% |m-n,zs un-u'wn. m.nvn,u n.'.ns 1s.n 18, ||,|5,5-u nwg 20.5’/-_:‘

T Daahomas amas Jr—————— mrx :aﬂs 7% zn.-u laowt MJ%'ZB!!;ZI..’N.IB“:!I.“ n.s's'annil:mumzs,zi: 21.4% 1

h Noleueda:mw s B,2% l 7.5% tan'ssssez!;aau,un 58% 1 7,6% rss.saua ru’ 5“1 3.1% ;
" 3.5.1.9155 . —r o m ST

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacmnal 201 5, Conse}o Consultlvo de Radio y Telews:én

El 30.7% de los entrevistados dedica un promedio de 4 horas o mas a la television de lunes
a viernes y un 32.7% en los fines de semana. Este porcentaje se mantiene practicamente
en todos los niveles socioecondémicos, a excepcion el NSE A que tiene el menor porcentaje
(15.3% de lunes a viermnes y 29.4% sabados y domingos). El género de los que miran
television es para igual para hombres y mujeres, y en todas las edades, lo que convierten
en el mejor medio para poder comunicar.
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Cuadro 8: Preferencias de consumo de television

Tipos de programas de TV més vistos en familia

37.8%
a 33.2%

Roegpecty a ks que wan T an FamiSs, Emrovisindos que Genon rifgs meneres de 14 efos.

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Conseje Consultive de Radio y Televisién

Cuadro 9: Preferencias de consumo de televisién por suscripcién

|

11.6%

deportivos

Razon por la cual cuentan con TV por suscripcion

Por los programas  Estoy insatisfecho Tener mas apciones HRedcbir o captar  Acceder a mayor

con la TV abierta da entretenimiento  mejor 103 canales variedad de
de senal sbierta programas

FAocg o=t ¢ laa que dunens TV pegaca.
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radic y Televisidn
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Cuadro 10: Preferencias de televisién local

Tenencia de TV por suscripcién segin ciudades

B2013 0 2015

Hat

£ EN e =

§ - 2, t 4 b ] it

M Y B = ; 1o

odny Sl BRGL £l Jo “TiL. €0 4, 2]

g ‘,‘:’E Q & o B _. ;‘5} 1

558 ¢85833352%3§¢

S £ § 2 =2 2 g £
e e e - 2z g’ o iy

L,

En o patudie oo 2013 en referentis no e Imesticursn las caudades an Jufiaca, Moguegun, Tarapsiw v Tunbes,
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Conseje Consullivo de Radio y Television

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

Cuadro 11; Consumo de radio

| Escuchar emisoray da radic: | . promedio de haras: 3.2
' Dql..unc:g\ﬂgums, o . e % .

Menos de 1 hors |

[ H

i :
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B * . H
128% ) 1o {:m;ms 1005 03w oo i ani oo o, VHII0EN 1210 126% ] ! 12.6% ‘
. ! ! i iy
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|
|
RELE N
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N
i

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

Cuadro 12; Preferenc*as de consumo de radios

Tlpos do programas quo
i acostumbran outuchar (Radio)

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacwnal 2015, Coﬁseio Consultwo de Radio y Telewsnbn
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Cuadro 13: Preferencias de radio local

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

u Tzl

0
s
5

2

tea

Tmiin

Tuvnbes

8
3

Huar;
lquitos
Jubaca

Arequipa m:! 8
Avacut:ho F g

O'ndaya
Chmbote
Huénuw
P(
Pucslpa
Puno
Toecna
Targpoto

Momegua
Lima y Cala
Totd

|
|
|
!
|

- - - Respecto de bos gue escucha radio de su localdad, - - - —
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, COI‘ISE]O Consumvo de Radio y Telewsnbn

En cuanto a la radio local, sinincluir Lima y Callao, el consumo de este medio se incrementa
considerablemente en ciudades como Huaraz — 60% y Arequipa — 53%; en cambio,
Chimbote — 9%, lca - 11% y Piura — 13% el consumo es bajo . ‘

Medio: Prensa escrita

Cuadro 14: Consumo de prensa escrita (diarios y/o revistas)
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Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
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Medio: Internet
Cuadro 15: Consumo de Internet
[* " Havegar por Intornet: 7t ' promedia de horas: 3.0 m
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i Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nactona! 2015, Conse;o Consu!twc de Radio y Telewsnén
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Cuadro 16: Preferencias de uso de Internet
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