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I. ANTECEDENTES

La Comisión Nacional para el Desarrollo y Vida sin Drogas (DEVIDA), ente rector en la
Lucha Contra las Drogas (LCD), tiene como misión ejercer la rectoría de la Política y
Estrategia Nacional de Lucha contra las Drogas (ENLCD) en beneficio de la población, la
cual articula de manera efectiva al Estado, la Sociedad Civil y la comunidad
internacional. La Secretaría General de DEVIDA, por intermedio de su Área de
Comunicaciones (ACOM), tiene como función establecer, ¡mplementar y supervisar las
estrategias de comunicación de la entidad, según el Reglamento de Organización y
Funciones (ROF) de la Comisión Nacional para el Desarrollo y Vida sin Drogas - DEVIDA,
aprobado con D.S N° 047-2014-PCM.

DEVIDA, a través de su Programa Presupuestal de Prevención y Tratamiento del Consumo
de Drogas (PP PTCD) en coordinación con el Área de Comunicaciones - Secretaría
General, ha planificado la ejecución de diversas acciones comunicacionales que tiene
como finalidad de contribuir con el logro de los objetivos de la ENLCD 2017-2021,
específicamente en el eje de la reducción de la demanda de drogas, y con el
posicionamientode DEVIDA como ente rector de la Lucha contra las Drogas.

Para ello, se ha elaborado el presente Sustento Técnico del plan de medios propuesto
para la Campaña Comunicacional del Programa Presupuestal del Prevención y
Tratamiento del Consumo de Dorgas - Habla Franco, el cual prioriza las líneas estratégicas
de Difusión y Sensibilización para dos actividades del PP PTCD (1) difusión de contenidos
preventivos en zonas urbanas y rurales y (2) el servicio de información, orientación y
consejería Habla Franco, a través de estrategias innovadoras y de impacto, enmarcadas
en el Plan Comunicacional DEVIDA 2017.

II. JUSTIFICACIÓN

El Perú vive una problemática constante en relación a las drogas, la cual afecta a la
población en general, siendo los adolescentes y jóvenes, la población más vulnerable,
como lo demuestran diversos estudios realizados sobre el tema.

El IV Estudio Nacional de Prevención y Consumo de Drogas en Estudiantes de Secundaria,
concluyó que cada año entre 80,000 y 90,000 estudiantes se inician en el consumo de
alguna sustancia ilegal, principalmente marihuana, inhalantes y cocaína, estimándose
como edad promedio de inicio los 13 años.

Otro dato importante de este estudio, estima que cerca del 40% de los entrevistados
demandan orientación e información sobre el tema, mientras que el 44% de los
estudiantes declaró no haber contado con acceso a servicios de orientación sobre el uso
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de drogas. Respecto a las sustancias legales el alcohol sigue siendo la másconsumida por
los escolares representando un grave problema en el país (DEVIDA, 2012).

Por otro lado, el último estudio epidemiológico de consumo de drogas1 realizado por el
Centro de Información y Educación para la Prevención del Abuso de Drogas (Cedro),
reveló que al 2015 existió un incremento en el consumo de marihuana en el país en los
últimos 5 años, este estudio también nos reporta que 10.1 %de la población ha probado
al menos una droga ¡legal.

En este contexto, DEVIDA promueve la creación, fortalecimiento ydifusión de programas y
servicios de orientación y consejería relacionada al consumo de drogas, por lo cual,
cuenta desde el año 2009 con el servicio Habla Franco, campaña que brinda
información, orientación y consejería en el tema de drogas, de manera gratuita y a nivel
nacional, dirigida a toda la población con énfasis en adolescentes y jóvenes.

Todo esto en el marco del Plan Comunicacional del Programa Presupuestal de Prevención
y Tratamiento del Consumo de Drogas que tiene como objetivo sensibilizar a la población,
con énfasis en adolescentes yjóvenes, sobre los beneficios individuales y sociales de evitar
el uso indebido de drogas legales e ilegales. De esta manera, se busca incrementar el
acceso a información sobre drogas y su impacto en los adolescentes y jóvenes a través
del servicio Habla Franco. Esta intervención está alineada a los objetivos de la Estrategia
Nacional de Lucha Contra las Drogas - ENLCD 2017-2021 y a los objetivos del plan
estratégico institucional de DEVIDA.

El Plan de Estrategia Publicitaria 2017 de DEVIDA, contempla la realización de una
campaña publicitaria en medios masivos y alternativos que permita incrementar la
cobertura de las intervenciones preventivas del consumo de drogas legales e ilegales
para la población y por ende posicionar el servicio Habla Franco, como un servicio
gratuito de información, orientación y consejería a nivel nacional, especializada en el
tema de drogas, promoviendo su uso por parte de la población, todo esto marcado en la
ENLCD 2017-2021.

La campaña publicitaria planteada por DEVIDA pretende promover referentes positivos
para los adolescentes yjóvenes con la finalidad de alejarlos del consumo de drogas; todo
esto amparado en el marco de la "Ley que regula la Publicidad Estatal", la cual nos dice
que, se define como publicidad institucional a toda aquella que tiene por finalidad
promover conductas de relevancia social, tales como el ahorro de energía eléctrica, la
preservación del medio ambiente, el pago de impuestos, entre otras, así como la difusión
de laejecución de los planes y programas a cargo de las entidades ydependencias.

1http://www.repositorio.cedro.org.pe/bitstream/CEDRO/202/1 /EPI_2015.CEDRO.pdf
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La campaña permitirá fortalecer el posicionamiento del servicio Habla Franco a nivel
nacional y contribuirá a que un número importante de peruanos conozca dicho servicio
gratuito, tal como sucedió en las campañas desarrolladas en los años 2012 y 2013, las
cuales generaron un incremento del 60% en la demanda de llamadas telefónicas.

OBJETIVO

Posicionar el servicio Habla Franco, como un servicio gratuito de información, orientación
y consejería a nivel nacional, especializada en el tema de drogas, promoviendo su uso
por parte de la población.

IV. ÁMBITO DE APLICACIÓN

Es una campaña de cobertura nacional, para ello se utilizarán medios de comunicación
masiva como televisión, radio, diarios, publicidad en vía pública y en medios digitales.

V. PUBLICO OBJETIVO

Público Objetivo Primario

Jóvenes y Adolescentes, cuyo perfil demográfico ha sido establecido como Hombres y
Mujeres de 12 a 25 años de todos los niveles socioeconómicos; y Padres de Familia como
Hombres y Mujeres de 36 a 50 años de todos los niveles socioeconómicos.

Público Objetivo Secundario

Para el caso del Público Objetivo Secundario se ha contemplado profesionales de la
salud, el ámbito educativo, y la población en general.

VI. PERIODO DE DURACIÓN

La campaña tendrá una duración total de 7 semanas, dependiendo del tipo de medio la
duración variará, detallamos las duraciones de cada tipo de medio en el siguiente
cuadro:

1. Mci, Periodo de Difusión 1

Televisión 7 días

Radio 25 días

Diarios 7 Semanas

OHH 30 días
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VIL SELECCIÓN DE MEDIOS DE COMUNICACIÓN

En las campañas publicitarias, la selección de los medios de comunicación tiene por
objetivo lograr el mayor impacto, por lo que se prioriza, los medios en los cuales, se
obtenga a través de la óptima inversión del presupuesto y llegar al mayor número de
porcentaje del público objetivo de la campaña.

Por tal motivo, esta selección se realizará tomando en cuenta lo que indica la Ley N°
28874, en donde se detallan los criterios para el uso de recursos públicos de publicidad en
televisión, radio, prensa escrita u otros; de los cuales se analizará los costos, la cobertura,
alcance, penetración, preferencia de consumo de medios de los públicos seleccionados
y otros, que se encuentran considerados en el presente sustento de la pauta de medios
de esta campaña.

Para difundir los spots/avisos, se seleccionaron medios con alcance nacional, a través de
programas con mayor audiencia del público objetivo, de acuerdo a sus costos y a los
reportes de audiencia emitidos por empresas especializadas en análisis de audiencias
como Kantar Ibope Media en televisión y diarios; y CPI en radio, además de los estudios
de otras empresas que investigan el mismo tema.

Como parte inicial para establecer el tipo de medio a elegir, se utilizan herramientas
especializadas, como el sistema TGI - Target Group Index, estudio que permite conocer el
consumo de productos, hábitos y actitudes. El soffware de análisis es Choices, el cual
permite consultar toda esta información a nivel de cruces de datos, así como la
generación de Mapas de Correspondencia para el análisis multivariante y el Análisis de
Clústers. Este software realiza el procesamiento de información para cada público
objetivo, tamizando el porcentaje de consumo vs la afinidad2 del Público Objetivo con
cada tipo de medio; una vez realizado este cruce, elaboramos un gráfico de dispersión3
en el que se proyecta los medios recomendados para la campaña. A continuación
detallamos los gráficos de dispersión elaborados para los P.O. "Jóvenes y Adolescentes" y
"Padres de Familia":

Bíndice de afinidad es la medida de) éxito que tiene un medio de comunicación / un programa de TV o de radio / un
producto o servicio para •'llegar" a un determinado target. El punto de neuiraiidad estádado por e! índice 100 Si el índice es
inferior a 100 indica que ese medio/programa/producto no tiene mucha afinidad con un cieno target ycuanto más superior a
100 sea, mayor será laafinidad entre elmedio/programa/producto en cuestión yei tdrget analizado.
3Página3 del Plan de Medios (anexo 1J
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Jóvenes y Adolescentes - Gráfico 1
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Padres de Familia - Gráfico 2
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Esta evaluación nos dio como resultado que para el caso de Jóvenes y adolescentes
(Gráfico 1) los medios óptimos para invertir en publicidad son Televisión Abierta/cable,
Radio, Publicidad Exterior e internet; y para el caso de Padres de Familia (Gráfico 2) los
medios son Televisión Abierta/cable, Radio, Publicidad Exterior y periódicos, es en relación
a estos medios que se ha desarrollado el plan de medios, optimizando así los resultados
proyectados para la campaña.

Público Objetivo

MEDIOS DE COMUNICACIÓN

TV

Nacional- MRaIdl° ,
Cable Nacional

Prensa

Nacional

Publicidad

Exterior
Digital

Jóvenes y Adolescentes x X X X

Padres de Familia x X X x

6 £
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La Central de Medios elaboró la pauta publicitaria, y tiene a su cargo el análisis de los
medios, tomando en cuenta el mejor performance, género, horario, rating, días de
transmisión, cantidad y valores de los medios elegidos.

Dicho esto, se observa que es necesario combinarlos indistintamente, de tal forma que en
la campaña, se pueda cubrir a la mayor cantidad de la población y desde diversos
medios, a fin de que pueda lograrse el mayor alcance -y frecuencia - posible con los
mensajes de la campaña.

La combinación de medios también debe estar diseñada de tal forma en que se puedan
aprovechar las ventajas de ellos y lograr sinergias para generar los cambios de hábitos en
la población. Asimismo, la selección de ellos debe estar igualmente determinada por las
desventajas que poseen.

Los medios de comunicación escogidos para las campañas son:

7.1 Televisión
A nivel nacional la televisión es el medio de comunicación más consumido,
llegando a alcanzar el 100% en ciudades como Piura, Trujillo y Pucallpa", según el
"Estudio Cuantitativo sobre Consumo Radial y Televisivo 2015" realizado por
CONCORTV. Entre ver televisión, escuchar radio, leer diarios/revistas y navegar por
Internet, los peruanos le dedican más de 10 horas diarias al consumo de medios de
comunicación; mientras que otro estudio5 nos revela que el 100% de la población de
Lima Metropolitana entre 12 y 70 años de todos los niveles socioeconómicos ven
televisión al menos una vez por semana, y que 9 de cada 10 televidentes
acostumbra ver televisión de señal abierta.

La televisión sigue siendo el mayor medio de entretenimiento de las familias
peruanas. Asimismo, el medio televisivo es el principal referente informativo de lo
que ocurre en el país. Según las cifras de las últimas "Estadísticas de la Radio y
Televisión en el Perú 20176" de CONCORTV, actualmente existen 1,491 estaciones de
televisión, de las cuales 129se encuentran en Lima y 5 en el Callao.

Por su naturaleza la televisión tiene alto índicede recordación debido a que emplea
la imagen y el sonido. El mensaje es claro y seguro pues no hay opción a imaginar o
distorsionar las palabras, la imagen ayuda a la ilustración del concepto. La televisión
es efectiva en la medida que se dedique tiempo y espacio para consumirla y ellose
logra en escenarios fijos como la casa, oficina, centros de recreación o comida.

-hftp://v.'ww.concor1v.gob.pe/file/2015/iesumen-estud¡o-2015.pdf
5Estudio de Hábitos y Actitudes hacia la Televisión - Lima Metropolitana 2015 - Ipsos
0http://concortv.gob.pe/nie/2016/05-Btadisticas-radio-y-tv-2016.pdf
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7.2 Radio

La publicidad en la radio alcanza una audiencia que confía en el medio en cuanto
a información como noticias, el tiempo y los informes deportivos. Asimismo, la radio
juega un papel importante en la vida emocional de los oyentes, la gente escucha la
radio cuando se está alistando en las mañanas, haciendo las tareas del hogar o
viajando, creando así, un entorno publicitario que otros medios no pueden igualar.
La gran fortaleza de la radio es su flexibilidad de consumo, cualquier persona puede
portar un aparato de radio, escucharla en las labores del campo, el transporte
público, taxi o movilidad particular. De acuerdo al estudio de Hábitos y Actitudes
hacia la radio del año 2015 realizado por Ipsos, existen 6,488 mil radioyentes, y estos
prefieren escuchar radio de óam a 12pm.

Existen 4,719 estaciones de radio (FM, OTC, OM y OCI) a nivel nacional, 401 operan
en Cusco, seguida por Cajamarca con 391, Ancash con 368 y 345 operan en el área
de Lima y Callao, de acuerdo a lo detallado en el estudio "Estadísticas de la Radio y
Televisión en el Perú 2017y" de CONCORTV.

7.3 Diarios

En el Perú existen más de un centenar de diarios y a pesar de la penetración del
internet no han sido desplazados, por el contrario hoy se complementan
enriqueciendo la potencia de los mensajes y la cobertura geográfica. En Lima, los
diarios cuentan con una importante lectoría que sigue incrementándose a pesar de
las opciones gratuitas que el internet ofrece. Según el "Anuario de Estudios de
Lectoría - Diarios y Revistas"*, en el 2013 se logró un alcance semanal del 86% de la
población de 12 a 74 años en Lima Metropolitana.

Los diarios alcanzan una lectoría diversa y amplia, los lectores buscan anuncios,
entretenimiento y noticias en los periódicos siendo así más receptivos a los mensajes.
Además, los diarios tienen permanencia, se pueden conservar y consultar tantas
veces se requiera. La publicidad en diarios logra obtener resultados positivos, de
acuerdo a la experiencia observada en otras campañas. La variedad de tamaños y
los contenidos pueden servir para manejar una estrategia interesante en publicidad
en diarios. Estos alcanzan una audiencia diversa y amplia, los lectores buscan
anuncios en los periódicos siendo así más receptivos a los mensajes que se plantea
difundir.

7http://concortv.gob.pe/nle/2016/05-Estadisticas-radio-y-tv-2016.pdf
8"Anuario de Estudios de Lectoría - Diarios yRevistas" - Kantar Media Research correspondiente al aíio 2014.
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De acuerdo al último estudio realizado por Sociedad de Empresas Periodísticas del
Perú, indica que la circulación de los diarios aumentó 49% del 2007 al 2013 , siendo
también que el 84% de los peruanos lee diarios todas las semanas y que esta
lectoría nos ubica en el segundo lugar entre los países que más leen periódicos
impresos en el mundo.

7.4 Publicidad Exterior

La publicidad exterior (Outdoors e Indoors) es actualmente el medio alternativo más
importante de comunicación visual, su ubicación permite no solo la vista por parte
de los transeúntes, sino también de personas que se trasladan en autos particulares
y transporte público. Entre las principales ventajas se refieren las siguientes:
•Es un medio recordatorio de los mensajes lanzados en otros soportes. Vallas y
carteles se colocan en la calle junto a establecimientos comerciales por lo que se
pueden considerar el último impacto que recibe el consumidor antes de realizar el
acto de compra.

• Exceptuando recintos cerrados, se trata de un medio activo veinticuatro horas del
día los siete días de la semana.

•Colocado en lugares estratégicos consigue que su público objetivo tenga un gran
número de impactos.

•Se dirige a determinados segmentos difíciles de abordar de otro modo; los jóvenes
trabajadoresque pasan mucho tiempo fuera de casa que apenas tienen tiempo de
ver televisión o leer soportes impresos (transportistas, viajantes, etc.).
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VIII. DESCRIPCIÓN DE LOS MEDIOS SELECCIONADOS

Criterios de selección

La selección de medios tiene como objetivo lograr el mayor impacto con el presupuesto
disponible, para lo cual se ha priorizado la inversión en publicidad en medios de mayor
sintonía y audiencia con la finalidad de llegar al mayor porcentaje del público objetivo.
Para ello se ha analizado cada uno de los medios recomendados, tomando en cuenta
el análisis cuantitativo, que se logra midiendo la rentabilidad (costo por punto de rating y
costo por mil) y el análisis cualitativo de los medios utilizados en general.

Para la selección de los medios se tomaron como referencia estudios de investigación
de medios realizados por empresas acreditadas evaluación de audiencias para
televisión y diarios, CPI para radios y Comscore para medios digitales.

8.1 Televisión
Se colocará pauta en canales de señal abierta y canales informativos y de Noticias
de televisión por cable, siendo elegidos por encontrarse en el top de mayor
audiencia en su género, seleccionando además programas en horario estelar cuyo
público prioritario sea el P.O. de la campaña.

La selección de los programas en cada medio responde a los estudios de audiencia
y son elegidos según las preferencias para el P.O.9, cuya frecuencia es determinada
de acuerdo al presupuesto disponible y a los días de mayor audiencia.

De acuerdo a la evaluación realizada con las mediciones de Kantar Ibope Media, la
selección de los programas de mayor audiencia que estén a su vez alineados a los
valores que promueve la institución, son las series nacionales, lo programas concurso
y novelas para el P.O. jóvenes y adolescentes, y para el caso de Padres de Familia
la selección de programas coincide con el de jóvenes y adolescentes pero logra
incluir noticieros y programas periodísticos.

A continuación describimos las fortalezas de cada canal y los programas donde se
ha programado la pauta publicitaria:

8.1.1 Latina

Latina Media SAC - RUC: 20545533406

Cadena de televisión peruana de señal abierta que transmite desde 1983, con gran
implementación de equipos en el país, que cuenta con 65 estaciones de televisión
en todos los departamentos del Perú. Además el medio televisivo transmite

9Esludios de Audiencia de TV (anexos2 y 4)

10
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programas de producción nacional de entretenimiento de altos costos de inversión
que se han posicionado en el mercado. Cuenta con señal digital terrestre
¡mplementada.

La Participación comercial en este medio será con spots de 30 segundos y Banners
de 10 segundos en los siguientes programas:

Programa Tipo elemento Duración Modalidad Cantidad

Moisés y los 10
Mandamientos - NO

Spot 30 segundos Pagado 4

Espectáculos-MA Spot 30 segundos Adicional

(Paquete
Novela)

4

Espectáculos-MA Banner 10 segundos 4

Yo Soy-NO Spot 30 segundos Pagado 5

Elif-TA Spot 30 segundos
Adicional

(Paquete 1)
5

Cine-S-TA Spot 30 segundos Pagado 2

Función Estelar-S Spot 30 segundos Pagado
•

Pensión Soto-D-N Spo1 30 segundos Pagado 1

Los Animales Me

Importan-D-MA
Spot 30 segundos

Adicional

(Paquete 2)
2

Yo Soy-D-NO Spot 30 segundos Pagado 2

La Previa del Show -

TA
Spot 30 segundos

Adicional

(Paquete 3)
2

La inversión en este medio es de S/ 301,702.40 incluido el IGV, por la transmisión de
29 spots, de 30 segundos y 4 banners de 10 segundos.

8.1.2 AMERICA TV

Compañía Peruana de Radiodifusión SA - RUC: 20100049008

Es el canal comercial líder en la actividad televisiva del país. Se ubica en el primer
lugar de sintonía a nivel nacional (Kantar Ibope Media) y en segundo lugar en
brindar cobertura a nivel nacional urbano según CPI10; cuenta con 42 estaciones a
nivel nacional y con señal digital terrestre ¡mplementada.

Tiene la primera posición en rating global de sintonía en especial por sus programas
de producción nacional, entre ellos la exitosa serie nacional De Vuelta al Barrio que
lidera el horario estelar de lunes a viernes.

10http://cpi.pe/¡inages/upload/paginaweb/archivo/26/MR_201404_02.pdf
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La Participación comercial en este medio será con spots de 30 segundos en los
siguientes programas:

Programa elemento Duración Modalidad Cantidad 1
La Rosa de Guadalupe-TA 1 Spof 30 segundos Pagado 5

De Vuelta al Barrio-NO Spot 30 segundos Pagado 5

Mujercitas-NO Spot 30 segundos Pagado 4

El Reventonazo de la Chola-S-N Spot 30 segundos Pagado 1

El Gran Show-S-NO Spot 30 segundos Pagado 2

La inversión en este medio es de S/ 357,351.20 incluido el IGV, por la transmisión de
17 spots, de 30 segundos.

8.1.3 PANAMERICANA TV

Latina Media SAC - RUC: 20545533406

Este canal cuenta con programas que han permanecido por mucho tiempo
posicionado en la televisión peruana. Tiene 91 estaciones de televisión, siendo la
empresa privada que mayor estaciones de TV posee en todo el país, luego del
instituto Nacional de Radio y Televisión; además tiene un alcance importante en
calidad de imagen.

La Participación comercial en este medio será con spots de 30 segundos en los
siguientes programas:

Programa elemento Duración Modalidad Cantidad

24 Horas Edic.Central Spot 30 segundos Pagado 9

Saras y Kumud Almas
Gemelas-TA

Spot 30 segundos
Adicional

{Paquete 1)
18

Al Sexto Día-S-NO Spot 30 segundos Pagado 2

24 Horas-Ed. Sabah'na-S-

NO
Spot 30 segundos

Adicional

(Paquete 2)
2

Panorama Spot 30 segundos Pagado 2

Los Ambulantes de la risa-

D-MD
Spot 30 segundos

Adicional

(Paquete 3)
2

La inversión en este medio es de 5/ 85,275.06 incluido el IGV, por la transmisión de 35
spots, de 30 segundos.

8.1.4 ATV

Andina de Radiodifusión SAC - RUC: 20100114420

Es el medio televisivo de señal abierta que se ubica en el tercer lugar en el ranking,
el cual cuenta con tecnología de punta; por ello llega con alta calidad de imagen
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a Lima Metropolitana y a un 95% de las ciudades del interior del país, cuenta con un
total de 52 estaciones a nivel nacional.

La Participación comercial en este medio será con spots de 30 segundos en los
siguientes programas:

Programa Tipo elemento Duración Modalidad Cantidad

Beto a Saber-NO Spot 30 segundos Pagado 4

ATV Nolicias-NO -.;••. ; 30 segundos Pagado 3

La Fábrica de Sueños-S-NO Spot 30 segundos Pagado 1

Nunca Más-D-NO Spot 30 segundos Pagado 1

La inversión en este medio es de S/ 170,038.00 incluido el IGV, por la transmisión de 9
spots, de 30 segundos.

8.1.5 Canal N

Productora Peruana de. Información S.A.C. - RUC: 20513546301

Primer canal de cable Movistar especializado en noticias. La participación en este
canal está conformada por N Noticias, N Portada, y Primero a las 8. En todas sus
intervenciones se transmiten noticias y se enlazan en vivo transmitiendo los
acontecimientos más relevantes de Lima y Provincias.

La Participación comercial en este medio será con spots de 30 segundos en los
siguientes programas:

Programa Tipo elemento Duración Modalidad Cantidad

N Noticias-TA Spot 30 segundos Pagado 5

N Portada-NO Spot 30 segundos Pagado 5

Primero a las Ocho-NO Spot 30 segundos Pagado 7

La inversión en este medio es de $/. 18,746.66 incluido el IGV, por la transmisión de
17 spots, de 30 segundos.

8.1.6 RPP Noticias

Grupo RPP Sociedad Anónima cerrada - RUC: 20492353214

Siguiendo el formato de Radioprogramas del Perú, Canal 10 de Movistar, completa
la especialidad en noticias del Grupo RPP. Tiene una programación periodística las
24 horas con entrevistas, resúmenes informativos y enlaces en vivo, su target está
dirigido a personas de 26 años a más.

13
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Se han colocado avisos en los principales programas como Todo se Sabe y Última
Central, los cuales registran los mayores picos de audiencia para el público objetivo
Total Personas".

La Participación comercial en este medio será con spots de 30 segundos en los
siguientes programas:

Programa Tipo elemento Duración Modalidad Cantidad

Todo se Sabe-NO Spot 30 segundos Pagado 5

Ultima Central-NO Spot
1

30 segundos Pagado 5

La inversión en este medio es de S/ 19,228.69 incluido el IGV, por la transmisión de 10
spots, de 30 segundos.

8.2 Radios de Cobertura Nacional
Se ha realizado una selección de radios para contar con espacios de difusión de
diferentes géneros que alcancen a todos los públicos. Por ello se utilizará la
modalidad de rotativos y menciones en vivo, en el caso de la selección de radios de
alcance nacional, se utilizaron como referencia las cifras actualizadas de CPI12 para
los públicos objetivos.

La selección de las radios corresponde a los medios preferidos por cada público
objetivo de acuerdo a los estudios de CPI alineados además a los valores que
promueve la institución; siendo además comparado con los distintos niveles
socioeconómicos y dándoles un peso de acuerdo a los universos de cada uno de
ellos; la distribución de los avisos en radio se realiza en base a los 5 días de la
semana de mayor audiencia para el público objetivo primario Jóvenes y
Adolescentes'^ y la cantidad de avisos es establecida de acuerdo al presupuesto y
en base al alcance y frecuencia de acuerdo a la preevaluación.

Adicionalmente se ha contemplado la participación comercial de menciones en
vivo en algunos programas radiales, los cuales han sido seleccionados de acuerdo a
los picos de audiencia según el reporte de CPI para jóvenes y adolescentes14.

La campaña será transmitida en las siguientes emisoras:

11 Estudio de Audiencia Cable - Total Personas (anexo 5)
!C Esludio de audiencia Radial- PúblicosObjetivos- Mayo 2017(anexo 6)
13 Estudio de audiencia Radial - Público Objetivo JóvenesyAdolescentes pordía(anexo 7)
u Picosde audiencia en Radios Nacionales (anexo 8)
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8.2.1 GRUPO RPP

Grupo RPP SA - RUC: 20492353214

RPP Noticias es la emisora informativa líder a nivel nacional, con más de cuarenta
años al aire, está consolidado como el medio de mayor credibilidad, y mayor
cobertura a nivel nacional. Tiene 882 localidades, su público objetivo es de 26 años
a más de todos los niveles socioeconómicos. Tiene un alcance a nivel nacional de 7
millones de personas, ubicándose en el primer lugar en el P.O. Padres de Familia y
en segundo lugar en el NSE AB de 12 a 25 años.

La Zona, del Grupo RPP, es una emisora dirigida al segmento juvenil del país. Se
caracteriza por un estilo de música reggaetón, electro, salsa, hip hop, entre otros.
Tiene presencia en 24 ciudades del país. Se encuentra en el segundo lugar de
sintonía en el bloque de 12 a 25 años en los sectores A, B, C, D y E.

Studio 92 es una emisora perteneciente al Grupo RPP de programación musical de
pop, rock. La radio tiene programas y secuencias con contenidos entretenidos y
conductores carismáticos como Bruno Ascenzo, Eduardo Toguchi y Adolfo Bolívar.
Cabe resaltar que esta emisora tiene un alcance de 37 mil 500 personas a nivel
nacional en promedio cada media hora y se encuentra en el top 10 del P.O. y en
segundo lugar en el segmento A y Bsegún CPI.

La Participación comercial en este medio será en las siguientes emisoras:

Programa Tipo elemento Modalidad Duración Cantidad

RPP Rotativo Spol Pagado 30 segundos 70

RPP Rotativo Spot Adicional 30 segundos 14

Studio 92 Rotativo Spot Pagado 30 segundos 112

Studio 92 Rotativo Spot Adicional 30 segundos 18

Studio 92 Wake APP Mención Pagado 30 segundos 5

La Zona Rotativo Spot Pagado 30 segundos 126

La Zona Rotativo Spot Adicional 30 segundos 21

La Zona La Zonaja Mención Pagado 30 segundos 10

La Zona Zona de Tiburones Mención Pagado 30 segundos 10

La inversión en este medio es de S/. 389,771.70 incluido el IGV, por la transmisión de
25 menciones de 30 segundos y 361 spots, de 30 segundos.

IS
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8.2.2 CRP Medios y Entretenimiento

CRP Medios y Entretenimiento SAC- RUC: 20382350368

Moda, emisora de CRP Medios y Entretenimiento, con 16 años de fundada ha
sabido posicionarse entre las primeras radios en el ranking general. La radio es
musical y cuenta con géneros musicales juveniles como el reggaetón, latín urban,
bachata y salsa. Una emisora que conecta con los jóvenes quienes disfrutan de la
música que está de moda, aquí encuentran contenidos divertidos hechos
especialmente para ellos. Se ubica en el tercer lugar en el ranking general de CPI y
en el primer lugar para el P.O. de Jóvenes y Adolescentes.

Al tratarse del medio de mayor audiencia en Jóvenes y Adolescentes se ha
contemplado la participación de menciones en la modalidad de "Cross Medía15", lo
cual nos otorga la promoción e implementación de un Hashtag que promocionará
el tema del día en la página de Facebook de la radio16, generando interacción
entre los fans de la emisora y cuyo objetivo es generar tendencia en Redes Sociales.

Ritmo Romántica, es una emisora del Grupo CRP, tiene afinidad en mujeres de 17 a
50 años de todo los NSE, está ubicado en el sexto lugar el bloque de 12 a 25 años en
todos los sectores socioeconómicos a nivel nacional. Contiene programas
especializados en brindar consejos a las mujeres en sus distintos roles. De esta forma
Ritmo Romántica es la mejor opción para llegar a las mujeres jóvenes y amas de
casa. Su música básicamente hace énfasis en baladas en español. Tiene presencia
en 23 ciudades a nivel nacional con sus respectivas frecuencias.

Nueva Q, emisora especializada en música tropical andina, cumbia peruana y
latinoamericana, con un alcance semanal de 3 millones de oyentes a nivel nacional
principalmente en los sectores C, D y E y en el bloque de 26 a 37 años. Tiene
programas de alta sintonía que tiene gran afinidad con jóvenes y transportistas. Se
encuentra ubicada en el tercer lugar del ranking para el P.O. de Padres de Familia y
en el quinto lugar del ranking de Jóvenes y Adolescentes.

Planeta, es una emisora que tiene afinidad con el segmento joven del NSE ABC que
tienen entre 17 a 25 años de edad. Radio Planeta es la emisora de música actual en
inglés más sintonizada en Lima, está ubicado dentro del Top 10 para el P.O. de
Jóvenes y Adolescentes, contiene programas de entretenimiento, secuencias y
variedad musical que conecta fácilmente con el público juvenil.

»* Crossmedia es una eslrategia integral de marketing en la se utilizan diferenles tipos de canales, medios y
soportes, para lanzar un mismo mensaje, adaptándolo siempre a cada circunstancia.
i¿ wv/w.facebook.com/RadioModa/ - Fan page con más de 3 millones de fans
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La Participación comercial en este medio será en las siguientes emisoras:

Emisora Programa elemento Modalidad Duración Cantidad

Ritmo

Romántica
Rotativo Spot Pagado 30 segundos 102

Ritmo

Romántica
Rotativo Spot Adicional 30 segundos 17

'-' JÓO Rotativo Spot Pagado 30 segundos 102

Moda Rotativo Spot Adicional 30 segundos 17

Moda El Show de Carloncho Mención Pagado 30 segundos 14

Moda El Show de Carloncho CrossMedia* Pagado 2

Nueva Q Rotativo Spot Pagado 30 segundos 101

Nueva Q Rotalivo :'>po! Adicional 30 segundos 17

Planeta Rotativo Spot Pagado 30 segundos 102

Planeta Rotativo Spot Adicional 30 segundos 17

La inversión en este medio es de S/. 371,570.74 incluido el IGV, por la transmisión de
14 menciones de 30 segundos, 2 Cross Media y 475 spots rotativos de 30 segundos.

8.2.3 GRUPO PANAMERICANA

Grupo Panamericana de Radios - RUC: 20219038683

Onda Cero, del Grupo Panamericana de Radios. Esta emisora cuenta con una
programación variada a nivel nacional y compite directamente con Moda,
actualmente ocupa el tercer lugar en el grupo de 12 a 25 años a nivel nacional y
tiene más afinidad en los niveles D y E, se mantiene dentro de los 4 primeros lugares
dentro de todos los niveles socioeconómicos.

La Participación comercial en este medio será las siguientes emisoras:
Emisora Programa Tipo elemento Modalidad Duración Cantidad

Onda Cero Rotativo Spot Pagado 30 segundos 119

Onda Cero El Bunker Mención Pagado 30 segundos 8

La inversión en este medio es de S/. 75,104.64 incluido el IGV, por la transmisión de 8
menciones y 11? spots rotativos, de 30 segundos.

8.2.4 RADIO LA KARIBEÑA

Radio La Karibeña SAC- RUC: 20113367360

Karibeña, es la emisora número uno en música cumbia del país. Cuenta con 65
frecuencias a nivel nacional en las 25 regiones, además de tener programación
local y llegar a más de 3.7 millones de personas a la semana. Está dirigida al público
objetivo de 17 a 50 años de los niveles socioeconómicos B, C, D y E; está
posicionada en el segundo lugar del ranking general y del P.O. Padres de Familia, en

17
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el caso del P.O. Jóvenes y Adolescentes está en el cuarto lugar de preferencia
según CPI.

La Participación comercial en este medio será en la siguiente emisora:

Emisora Programa Tipo elemento Modalidad Duración Cantidad

Karibeña Rotativo Spot Pagado 30 segundos 119

Karibeña Rotativo Spot Adicional 30 segundos
—

12

La inversión en este medio es de $/. 143,228.40 incluido el IGV, por la transmisión de
119 spots rotativos, de 30 segundos.

8.3 Diarios Nacionales

La propuesta del plan de medios apunta a publicar avisos en los diarios de mayor
circulación. Es una buena opción informativa ya que puede ampliar la información
que se expone en la radio y la televisión; el caso específico de este medio busca
generar un mayor alcance en el P.O. Padres de Familia, teniendo una importante
participación en el alcance en Jóvenes y adolescentes también.

8.3.1 ECOMEDIA

Empresa Editora El Comercio SA - RUC: 20143229816

Los diarios pertenecientes a este medio están en los primeros lugares con respecto a
los estudios de lectoría. Cuenta con diarios dirigidos a cada segmento con
secciones especializadas según sea el caso.

Trome, es el diario más leído a nivel nacional, tiene un índice de dos millones de
lectores por día, siendo de lunes a viernes los más altos. Es el medio impreso que
marca la diferencia de sus competidores con una amplia ventaja por sus concursos,
precio y entretenimientos.

Depor, es el diario deportivos más leído a nivel nacional, se ubica en el tercer lugar
del ranking general Lectoría de Lima, tiene un índice de 453 mil lectores por día,
Depor es el diario deportivo por excelencia y el segundo en la preferencia de
jóvenes y adolescentes, logrando a ser el medio escrito con mayor afinidad en el
público juvenil'7.

Publimetro, un diario gratuito del Grupo El Comercio, denominado el diario más
grande del mundo ya que 21 países utilizan el mismo nombre y formato al servicio
informativo de sus ciudadanos. Cuenta de enorme aceptación en la ciudad capital

17 Estudio de Lectoríade diariosde Kantar IBOPE Media (anexo?)
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por su condición de gratuidad e información básicamente orientada a la familia. Se
encuentra en el cuarto lugar en la preferencia de los niveles socioeconómicos A y B
en jóvenes y adolescentes.

La Participación comercial en este medio será en la siguiente:
Diarios

Trome

Deoor

Publimetro

Lunes a

Sábado

Lunes a

Domingo

Lunes a

Viernes

Medida

3 mod. x 2 col.

(6.31cmX 8.05cm)

Oreja 2 mod. x 2 col.

(4.08cm X 8.05cm)

Viñeta Agrupada 3mod. x 2col.
(6.31cmx8.05cm)

Cantidad Modalidad

Pagado

Pagado

Pagado

La inversión en este grupo es de $/. 36,600.37 incluido el IGV, por la publicación de
20 avisos.

8.3.2 PRENSMART

Empresa Editora El Comercio SA - RUC: 20143229816

Ojo es un diario que se centra más en noticias policiales y de actualidad, es el
segundo más leído con un promedio de 259 mil lectores por día para el P.O. Padres
de Familia y en el bloque de edades de 12 a 25 años desciende al tercer lugar con
183 mil lectores de Lunes a Viernes.

La Participación comercial en este medio será en la siguiente:

Diarios Medida Cantidad Modalidad

Ojo es a Domingo Oreja (8.35cm x 6.89cm) Pagado

La inversión en este grupo es de $/. 23,638.22 incluido el IGV, por la publicación de
5 avisos.

8.3.3 Grupo La República

Grupo La República Publicaciones - RUC: 20517374661

El Popular, diario de corte policial y de espectáculos, sus competidores directos son
OJO y Trome. Está dirigido a los sectores más emprendedores del país, conformado
por hombres y mujeres del NSE C, D, E, de 20 a 55 años. Tiene una lectoría de 70 mil
lectores de lunes a domingo en el grupo de edades de jóvenes en Lima
metropolitana y es el uno de los principales diarios en provincias llegando a ubicarse
entre el primer lugar en algunas localidades.

19
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La Participación comercial en este medio será en la siguiente:

El

Popular
Lunes a Domingo

Medida

mod x 6 Col (2.6 cm x 26 cm)

Cantidad Modalidad

Pagado

La inversión en este grupo es de S/. 37,816.64 incluido el IGV, por la publicación de
4 avisos.

8.4 Vía Pública - OOH

Es actualmente el medio alternativo más importante de comunicación visual, su
ubicación permite no solo la vista por parte de los transeúntes, sino también de los
autos particulares y los de transporte público.

Para esta campaña se propone la contratación de elementos publicitarios en las
estaciones y vagones del Metro de Lima y en las estaciones del Metropolitano, en
ambos casos se trata de los medios de transporte más importantes en Lima
Metropolitana y los de mayor demanda, además de ser los que cuentan con el más
alto porcentaje de valoración según la encuesta "Como Vamos 2016*' el Metro de
Lima es el que posee la más alta calificación -"buena/muy buena"-, con un 59.8%.
Le sigue el taxi, con 54.6%, y el Metropolitano, con 43.6%. En Callao, la valoración por
el Metro de Lima es incluso más alta (74.2%). Para estos medios de transporte se ha
considerado la contratación de los siguientes tipos de elementos los cuales darán el
mayor impacto posible a los usuarios de estos servicios:

En el Metro de Lima: Vallas Simples en los andenes y afiches/laterales dentro de los
vagones.

En el Metropolitano: Bastidores en las estaciones de mayor afluencia.

La selección de estos medios y formatos responde a la necesidad de contar con
publicidad exterior la cual pueda ser medible y se corrobore el aproximado del
alcance en este medio, pues al tratarse de elementos contratados dentro de un
lugar en específico los resultados pueden ser cuantificables con la afluencia de
cada Estación o Paradero18, valores que no se obtienen con cualquier otro
elemento de publicidad en vía pública.

18 Reportes de afluencia del Metro de Lima yMetropolitano {anexos 11 y 12)
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A continuación detallamos por proveedor los distintos elementos propuestos:

8.4.1 JC Decaux - Metro de Lima

Eye Catcher Media SAC- RUC: 20513113456

La Participación comercial en este medio será en la siguiente:
Medio/Ubicación Elemento Periodo Cantidad

Metro de Lima - Andenes Vallas Simples 30 días 26 elementos

Metro de Lima - Vagones Laterales 30 días 60 elementos

Metro de Lima - Vagones Afiches 30 días 12 elementos

La inversión en este grupo es de S/ 128,903.20 incluido el IGV, por la publicación en
103 elementos.

8.4.2 Efectimedios - Metropolitano

Metropolitan Media S.A.C. - RUC: 20513113456

La Participación comercial en este medio será en la siguiente:
Medio/Ubicación Elemento Periodo Cantidad

Metropolitano/Estaciones Bastidores 30 días 26 elementos

La inversión en este grupo es de S/. 214,966.65 incluido el IGV, por la publicación en
20 elementos.

IX. PREEVALUACION DE LA CAMPAÑA

TV a nivel nacional (Señal Abierta + Cablel
Jóvenes v Adolescentes / 12 a 25 años TNSE

Indicador Resultado alcanzado

* Alcance PO 55.6%

* Frecuencia 4.4 veces

* TGRPs 241.9%

Universo (miles): 3,641.71
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• La campaña alcanzará al 55.6 % del grupo objetivo.

• El 55.6 % de la población objetiva por alcanzar verá el spot 4.4 veces en
promedio.

• Se obtendrá el 241.9 % de T'GRP'S a nivel pre evaluación que en número de
personas es equivalente a 8 millones 807 mil (impactos duplicados). Ambos
resultados expresan el ruido y la intensidad que tendría la campaña, es decir la
sumatoria respectiva que todas las veces que el P.O. verá el spot en distintas
oportunidades en los medios contratados durante el periodo de difusión.

TV a nivel nacional (Señal Abierta * Cable)

Padres de Familia / 36 a 50 años TNSE

Indicador Resultado alcanzado

* Alcance PO 59.6%

* Frecuencia 4.9 veces

* TGRPs 291.8%

Universo (miles): 2,748.5

La campaña alcanzará al 59.6 % del grupo objetivo.

El 59.6 % de la población objetiva por alcanzar verá el spot 4.9 veces en
promedio.

Se obtendrá el 291.8 % de T'GRP'S a nivel pre evaluación que en número de
personas es equivalente a 8 millones 018 mil (impactos duplicados). Ambos
resultados expresan el ruido y la intensidad que tendría la campaña, es decir la
sumatoria respectiva que todas las veces que el P.O. verá el spot en distintas
oportunidades en los medios contratados durante el periodo de difusión.

Radio a nivel nacional - (Promedio Semanal)

Jóvenes y Adolescentes / 12 a 25 años TNSE

Indicador Resultado alcanzado*

* Alcance P.O. 63.2 %

* Frecuencia 5.1 veces

* TGRPs 321.3%

Universo (miles): 6,042.1

La campaña alcanzará al 63.2 %del grupo objetivo.

El 63.2 % de la población objetiva alcanzada escuchará el spot 5.1 veces en
promedio.

Se obtendrá el 321.3 %de T'GRP'S a nivel de pre evaluación que en número de
personas es equivalente a 19 millones 407 mil (impactos duplicados). Ambos
resultados expresan el ruido y la intensidad que tendría la campaña, es decir la
sumatoria respectiva que todas las veces que el P.O. escucharán el spot en
distintas oportunidades en las emisoras contratados durante una semana.
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Radio a nivel nacional - (Promedio Semanal)
Padres de Familia / 36 a 50 años TNSE

Indicador Resultado alcanzado*

• Alcance P.O. 55.3%

* Frecuencia 4.8 veces

* TGRPs 267.4 %

Universo (miles): 4,766.9

La campaña alcanzará al 55.3 % del grupo objetivo.

El 51.8 % de la población objetiva alcanzada escuchará el spot 4.8 veces en
promedio.

Se obtendrá el 267.4 %de T'GRP'S a nivel de pre evaluación que en número de
personas es equivalente a 12 millones 751 mil (impactos duplicados). Ambos
resultados expresan el ruido y la intensidad que tendría la campaña, es decir la
sumatoria respectiva que todas las veces que el P.O. escucharán el spot en
distintas oportunidades en las emisoras contratados durante una semana.

Diarios (Lima)

Jóvenes y Adolescentes / 12 a 25 años TNSE

Indicador Resultado alcanzado*

* Alcance/Cobertura. 58.61 %

* Frecuencia 3.98 veces

* TGRPs 233.09 %

Universo (miles): 4,014

• La campaña alcanzará al 58.61 % del grupo objetivo.

• El 58.61 % de la población objetiva alcanzada verá el aviso 3.98 veces en
promedio.

• Se obtendrá el 233.09% de T'GRP'S a nivel pre evaluación que en número de
personas es equivalente a 11 millones 734 mil (Impactos Duplicados). Ambos
resultados expresan el ruido y la intensidad que tendría la campaña, es decir la
sumatoria respectiva que todas las veces que el P.O. verán el aviso en distintas
oportunidades en los diarios contratados durante el periodo de difusión.

Diarios (Lima)

Padres de Familia / 36 a 50 años TNSE

Indicador Resultado alcanzado'

* Alcance/Cobertura. 62.52 %

Frecuencia 4.46 veces
* TGRPs 278.64 %

Universo (miles): 2,617
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La campaña alcanzará al 62.52 % del grupo objetivo.

El 62.52 % de la población objetiva alcanzada verá el aviso 4.46 veces en
promedio

Se obtendrá el 278.64 % de T'GRP'S a nivel pre evaluación que en número de
personas es equivalente a 7 millones 627 mil (Impactos Duplicados). Ambos
resultados expresan el ruido y la intensidad que tendría la campaña, es decir la
sumatoria respectiva que todas las veces que el P.O. verán el aviso en distintas
oportunidades en los diarios contratados durante el periodo de difusión.

X. RESUMEN DE INVERSIÓN DE LA CAMPAÑA

N" de

Medio Medio
Element.

Spots
Avisos

%
Inversión Inversión Inversión

Neta (Incl. IGV) (Incl. IGV)

TelevWon Nacional televisión Nacional 121 «1.5 ¡/ 807.069.S0 U. «52342.01 $}. «2 342 01

Radio Nacional Radio Nacional 1135 43.7 SI. 830.233.46 %/. 9?9t,'S*S 5/ 979,475 48

Díanos Nacional Diarios Nacional 2» 4.3 %/. 83.0t7.66
"

98.05523 S/ 980Í523

OOH

Metro de Urna 103 S.4 SA 10f.24O.00 * 126 93120

S/. 2*4/)*» 02
Metropolitano 17 6.0 V. 116.242.22 V IS7.14S82

1,945.88284 $/. 2.296.141.75 S/. 2,296.141.75

XI. ANEXOS

Plan de Medios Campaña "Habla Franco" (anexo 1)
Estudio de Audiencia de TV - Jóvenes y Adolescentes (anexo 2)
Estudio de Audiencia de TV - Jóvenes y Adolescentes por NSE (anexo 3)
Estudio de Audiencia de TV - Padres de Familia (anexo 4)
Estudio de Audiencia Cable - Total Personas (anexo 5)
Estudio de Audiencia de Radio de CPI- Públicos Objetivos (anexo 6)
Estudio de Audiencia de Radio de CPI- Jóvenes y Adolescentes por día (anexo 7)
Estudio de Audiencia de Radiode CPI - "Picos de audiencia" Jóvenes y Adolescentes (anexo 8)
Estudio de Lectoría de Diarios de Kantar IBOPE Media/Reader Data - Jóvenes y Adolescentes
Padres de Familia - Lima y Ciudades (anexo 9)
Reporte de audiencia medios digitales de Comscore - Total Personas (anexo 10)
Reportes de Afluencia - Metro de Lima (anexo 11)
Reportes de Afluencia - Metropolitano (anexo 12)
Reportes de Pre Evaluación de Televisión - Jóvenes y Adolescentes (anexo 13)
Reportes de Pre Evaluación de Televisión - Padres de familia (anexo 14)
Reportes de Pre Evaluación de Radio - Jóvenes y Adolescentes (anexo 15)
Reportes de Pre Evaluación de Radio - Padres de familia (anexo 16)
Reportes de Pre Evaluaciónde Diarios - Jóvenes y Adolescentes/Padres de familia(anexo 17)

BT3£1 rPublicidárfS.A.C.
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