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RESOLUCION DE PRESIDENCIA N° /U5 .2017-CONCYTEC-P

Lima. 2 4 AGD, 2017

VISTOS: El Memorando N° 097-2017-CONCYTEC-SG-OCP y el Informe N” 020-
2017-CONCYTEC-SG-0CP, de la Oficina de Comunicaciones y Proyeccion de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica; los Memorandos N°s 273 y 277-CONCYTEC-OGPP y
el Informe N° 172-2017-CONCYTEC-OGPP, de la Oficina General de Planeamiento vy
Presupuesto; el Informe N°® 36-2017-CONCYTEC-DPP/NHM y el Memorando N° 678-2017-
CONCYTEC-DPP, de la Direccion de Paoliticas v Programas de CTel, v,

CONSIDERANDO:

Que, el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica -
CONCYTEC, es un organismo publico técnico especializado adscrito a la Presidencia del
Consejo de Ministros, con personeria juridica de derecho publico interno y autonomia
cientifica, administrativa, economica y financiera, conforme a lo establecido en la Ley N°
28613. Ley del Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica y los
Decretos Supremos N°s 058-2011-PCM y 067-2012-PCM;

Que, mediante Ley N” 28874, Ley que regula la Publicidad Estalal, se establecieron
ios criterios generales para el uso de los recursos que las inslancias de Gobierno Nacional,
Regional y Local destinaran al rubro de publicidad, en prensa escrita, radio y television;

Que, el Articulo 3 de la referida Ley, dispone en su Literal a), que para la realizacian
de publicidad estatal se debe cumplir con un plan de estrategia publicitaria acorde con las
funciones y atribuciones de las entidades o dependencias, las cuales deberan adecuarse a
los objetivos y prioridades establecidos en los programas sectoriales;

Que, de acuerdo a lo indicado en el Aticulo 16 del Reglamento de Organizacion y
Funciones del CONCYTEC, aprobado por Decreto Supremo N* 026-2014-PCM, la Oficina
de Comunicaciones y Proyeccion de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica, es la
unidad encargada del diseno, formulacion e implemenltacion de estralegias de comunicacion

interna y externa, para el fortalecimiento de las acciones del CONCYTEC y del Sistema

' Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacian Tecnoldgica — SINACYT, buscando promover

la formulacion de una cultura sostenible hacia la Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Tecnologica;

Que. en el marco de las funciones antes senaladas, la Oficina de Comunicaciones y
Proyeccion de Ciencia, Tecnologia e Innovacian Tecnologica, mediante los documentos de
Vistos, propone y solicita la aprobacion del "Plan de Estrategia Publicitaria 2017" del
Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica — CONCYTEC, cuya
finalidad es brindar el soporte de estralegla comunicacional para la dilusion de las
actividades inherentes a la Entidad, con la finalidad de acercar y popularizar dichos
conceptos en |la poblacion en general,

Que, mediante Informe N° 172-2017-CONCYTEC-OCFP, la Oficina General de
Planeamiento y Presupuesto ha emitido opinién técnica favorable para la aprobacion al
referido Plan, por estar adecuadamenie elaborado o alineado a las normas que regulan |a
publicidad estatal, los objetivos estratégicos del Plan Estrategico Institucional 2017-2019 del
CONCYTEC v el Plan Operativo Institucional (POI) 2017 del CONCYTEC, ademas de conlar
con la aprobacion de la Direccion de Polilicas y Programas de CTel. Asimismo senala que el
referido Plan, cuenla con recursos disponibles para financiar su ejecucion hasta por el
importe total de S/ 259,662.85 (Doscientos Cincuenta y Nueve Mil Seiscientos Sesenta y
Dos y 85/100 Soles);

Que, en tal sentido, corresponde aprobar el “Plan de Estrategia Publicitaria 2017", del
Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innavacion Tecnologica - CONCYTEC,
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Con la visacion del Jefe (e) de la Oficina General de Planeamiento y Presupuesto; de
la Jefa (e) de la Oficina General de Asesoria Juridica; y de la Encargada de las funciones de

la Oficina de Comunicaciones y Proyeccién de Ciencia, Tecnologia e Innovacién
Tecnolégica; v,

De confermidad con lo dispuesto en la Ley N° 28613, Ley del Consejo Nacional de
Ciencia. Tecnologia e Innovacién Tecnolégica — CONCYTEC, y en el Decreto Supremo N°
026-2014-PCM, que aprueba el Reglamento de Organizacién y Funciones del CONCYTEC;

SE RESUELVE:

Articulo 1.- Aprobar el “Plan de Estrategia Publicitaria 2017" del Consejo Nacional
de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnolégica — CONCYTEC, que en Anexo forma parte
integrante de la presente Resolucion.

Articulo 2.- Disponer que la Oficina de Comunicaciones y Proyeccion de Ciencia,
Tecnclogia e Innovacion Tecnoldgica, efectie el seguimiento y evaluacion de la ejecucion
del documento al que se refiere el Aticulo 1 de la presente Resolucion.

Articulo 3.- Encargar al Responsable del Portal de Transparencia del Consejo
Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnolégica - CONCYTEC, la publicacién de
la presente Resolucion.

Registrese y comuniquese.
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" ra. Fabiola Leon-Velarde Servetto
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PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA 2017

Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica
CONCYTEC

I.- INTRODUCCION

La Oficina de Comunicaciones y Proyeccién de CTel (OCP) del Consejo Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica (CONCYTEC es el érgana de apoyo encargado de asesorar
en la formulacion, implementacion y supervision de estrategias de comunicacion. Asimismo, es
la responsable del seguimiento y analisis de la informacion emitida por los medios sobre temas
de competencia del CONCYTEC. Entre sus funciones se encuentra el formular el Plan de
Estrategia Publicitaria anual con las diferentes campanas que requieran un impacto nacional o
local.

En ese sentido, la OCP ha formulado la campafa publicitaria de la Feria Peru con Ciencia, que se
enmarca dentro de los esfuerzos de CONCYTEC por popularizar la ciencia en el pais.

Por ello, se ha considerado necesario elaborar un Plan de Estrategia Publicitaria para el presente
ano que defina los objetivos comunicaciones, sus estrategias y las acciones que deben llevarse
3 cabo para alcanzar los objetivos propuestos.

Il.- JUSTIFICACION

El CONCYTEC es la institucion rectora del Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innavacion
Tecnologica (SINACYT), integrada por la Academia, los Institutos de Investigacian del Estado, las
organizaciones empresariales, las comunidades y la sociedad civil. Esta regida por la Ley Marco
de Ciencia, Tecnologia N228303.

Tiene por finalidad normar, dirigir, orientar, fomentar, coordinar, supervisar y evaluar las
&/ acciones del Estado en el ambito de la Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica y promover
e impulsar su desarrollo mediante la accion concertada y la complementariedad entre los
Programas y proyectos de las instituciones publicas, académicas, empresariales, organizaciones
sociales y personas integrantes del SINACYT.

Para ello, una de sus tareas es la de articular el que hacer de todas las instituciones relacionadas
al desarrollo de la CTl, el marco del “Plan Nacional de Ciencia y Tecnologia e Innovacion para la
Competitividad y el Desarrollo Humano 2006-2021".
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De esta forma, en el Plan Operativo Institucional (POI) 2017, el CONCYTEC contempla el
desarrollo de actividades que tienen como finalidad comunicar e informar al publico externo
sobre las actividades llevadas a cabo por el CONCYTEC, las mismas que se realizan a traves de la
utilizacion de los medios de comunicacion existentes.
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Asimismo en el Programa Especial de Popularizacion de la Ciencia, Tecnologia e Innovacion,
aprobado mediante Resolucién de Presidencia N2 107-2016-CONCYTEC-P, relaciona sus
actividades de difusion en dos actividades:

1. Feria Pert con Ciencia; Es el evento central de la Semana de la promocién y Desarrollo
Cientifico y Tecnolégico del pais y ha sido llamada “Perd con Ciencia”. Tiene por objetivo
presentar al publico en general el aporte de la cienciay la investigacion al desarrollo del
Per. Participan como expositores diversas entidades publicas y privadas como:
universidades, Institutos Publicos de Investigacion (IPls), centros de formacion
tecnologica, gobiernos locales, empresas y organizaciones de la sociedad civil.

2. Actividades descentralizadas: Se realizan en el marco de la Semana Nacional de la
Ciencia, tienen por objetivo descentralizar el acceso a charlas, conferencias, talleres,
visitas guiadas sobre ciencia y tecnologia, promoviendo que diversas entidades las
organicen en sus propios espacios, de forma que la Semana de la Ciencia se celebre a
nivel nacional, tal como estéd declarado por la Ley N 28673.

En este sentido y tomando en cuenta que el desarrollo, promacion de la ciencia, tecnologia y la
innovacion tecnolégica tienen como finalidad lograr un desarrolio econdmico sostenible basado
en la mejora de la productividad, se hace necesario incentivar las actividades cientificas y
tecnoldgicas en nuestro pais, promoviendo la descentralizacion en el dmbito regional y local,
por lo cual las campafias de comunicacion se convierten en una herramienta Gtil para dicho fin.

Bajo este contexto, el CONCYTEC viene organizando de manera anual diversas actividades y
eventos en materia de ciencia, tecnologia e innovacion tecnologica, las cuales deben ser
difundidas con un lenguaje claro y sencillo utilizando los medios mas idéneos para que sea de
canocimiento de la poblacion en general.

11l. BASE LEGAL

« Ley N2 28874 —Ley que Regula la Publicidad Estatal.

« Ley N2 27444, Ley del Procedimiento Administrativo General y sus modificaciones. Texto
Unico Ordenado aprobado por Decreto Supremo N2 006-2017-JUS.

« LEY N° 30518, Ley de Presupuesto del Sector Publico para el Aio Fiscal 2017

« Ley de Radio y Television, Ley N2 28278

o Ley N2 30225, Ley de Contrataciones del Estado

« Decreto Suprema N2 350-2015-EF, que aprueba el Reglamento de la Ley N2 30225, Ley
de Contrataciones del Estado
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Brindar el soporte de estrategia comunicacional para la difusion de las aclividades de ciencia,
tecnologia e innovacion con la finalidad de acercar y popularizar dichos conceptos en la
pohlacion en general.
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V. LINEAMIENTOS PARA AUTORIZACION

La publicidad sera la necesaria y deberd constar en la programacion de gaslos
desarrollada por la Oficina de Presupuesto y Planeamiento - OGPP.

Para las campaias de difusion se podrd recurrir a los medios masivos convencionales
(Television, radio y prensa) y/o no convencionales.

Cuando se trate de publicaciones en medios escritos, éstas podran ser a color o blanco
Y Negro.

En las piezas publicitarias no debera aparecer ningun funcionario del pliego CONCYTEC.

VI. OBJETIVO

Sensibilizar e informar a la poblacion sobre la importancia de la ciencia, tecnologia e
innovacion tecnoldgica para la mejora de la calidad de vida de todos los peruanos.
Informar de los avances del CONCYTEC como ente rector , promator y articulador del
Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica (SINACYT), dando a
conocer los servicios que ofrece como: programas de subvenciones (proyectos de
investigacion, becas de postgrado, pasantias, publicaciones, etc.), programa de
incentivos tributarios, acceso a la informacion cientifica, desarrollo de estudios,
desarrollo de programas nacionales entre otros.

Contribuir al posicionamiento del CONCYTEC como institucién publica que lidera la
promocion de la ciencia, tecnologia e innovacion tecnoldgica en el pais coma puntales
del bienestar, generacion de oportunidades e inclusién sociales.

VI, ESTRATEGIA

Para CONCYTEC es necesario que el crecimiento econémico en el largo plazo se base en el
desarrollo del conocimiento, con recursos humanos altamente calificados, con incremento en la
inversidn en investigacion y desarrollo, con redes de informacion al alcance de todos y con una
poblacion con mayores niveles educativos.

En ese sentido, es necesario un mayor acercamiento de la ciudadania a temas cientificos,
tecnologicos y de innovacién, a través de un mayor enlendimiento de la importancia de la
ciencia en la vida cotidiana.

La (OCP) considera que es preciso tener en cuenta que la difusion es la herramienta mas efectiva
para asegurar que la poblacion entienda la importancia del desarrollo cientifico y tecnologico
para la generacion de bienestar, oportunidades de desarrollo e inclusidn social, reduciendo de
esta forma su distanciamiento hacia estos temas.
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Una forma de poner la informacién al alcance de nuestro publico objetivo es a traves de la
publicidad estatal. Los mensajes deberdn ser claros y precisos para garantizar que puedan ser
entendidos por la mayor parte de la poblacion.

VIIl. PRODUCTOS — CAMPARNAS DE DIFUSION
1. CAMPARNA DE DIFUSION — PERU CON CIENCIA — SEMANA DE LA CIENCIA

Campafa de difusién a nivel nacional, dirigida a la poblacion en general, cuyo objetivo
sera difundir la realizacién de la "FERIA PERU CON CIENCIA - SEMANA NACIONAL DE LA
CIENCIA, TECNOLOGIA E INNOVACION TECNOLOGICA”, en danide se presentara lo mejor
de la produccién cientifica y tecnologica 2 través de diversos stands en los cuales
exhibiran las universidades, los institutos superiores tecnoldgicos, |las empresas, entre
otros.

Adicionalmente, en el marco de PERU CON CIENCIA — SEMANA NACIONAL DE LA
CIENCIA. TECNOLOGIA E INNOVACION TECNOLOGICA se llevard a cabo EUREKA, Feria
Escolar de Ciencia, Tecnologia, dando a conocer los mejores proyectos en ciencias
desarrollados por escolares seleccionados en todo el pais.

IX. MEDIOS DE COMUNICACION A UTILIZARSE

para lograr el objetivo es necesario utilizar los medios publicitarios de mayor impacto tales
como:

« Television de sefal abierta y cerrada
« Radio

s Diarios y Revistas

s Internet

s Otros no convencionales

s Publico objetivo y afinidad con el mensaje.
ol ,/\ » Raling y cobertura para el caso de |a television y radio,
fo o 7 "\ + Tiraje, distribucion y lectoria para el caso de los medios escritos.
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X. PRESUPUESTO

Para Ia ejecucion de la campafa descrita, la misma que se ejecutard durante el afio 2017, se
requiere un presupuesto aproximado de S/, 259,662.85 (Doscientos cincuenta y nueve mil
seiscientos sesenta y dos con 85/100 soles)

X1 LIMITACIONES

* Lla entidad se abstendra de realizar erogaciones de recursos presupuestarios cuya
finalidad sea distinta a la promocién de la imagen institucional, la comunicacidn de sus
planes y programas.

* Laentidad no podra erogar recursos presupuestarios en acciones proselitistas.

XIl. EVALUACION DE RESULTADOS

El CONCYTEC, a traves del personal especialista en la materia realizara la evaluacion de los
resultados de la publicidad ejecutada en virtud al presente Plan de Estrategias Publicitaria
correspondiente al ano fiscal 2017, estableciendo parametros de medicion y/a indicadores que
hagan factible llevar a cabo la citada evaluacion.

XIIl. TRANSPARENCIA

EI CONCYTEC, conforme a la normatividad vigente deberd publicar los contratos de publicidad
en el Portal Institucional del CONCYTEC dentro de los diez (10) dias siguientes al vencimiento de
cada trimestre, los programas o campaiias de publicidad que se han llevado a cabo en el periodo
correspondiente. Asimismo, deberd informar al Organo de Control Institucional, las razones por
las que se contrato los servicios de determinada empresa de publicidad, para la elaboracion de
una campada institucional.
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DESCRIPCION Y JUSTIFICACION
CAMPARNA PUBLICITARIA “PERU CON CIENCIA - SEMANA NACIONAL DE
LA CIENCIA, TECNOLOGIA E INNOVACION 2017”

I ANTECEDENTES

De acuerdo a la Ley N2 28673 se declara a la primera semana de noviembre de cada afio
como “La Semana de la Promocion y Desarrollo Cientifico y Tecnoldgico del pais”, la misma
que sera promovida a nivel nacional a través del Ministerio de Educacion y el Cansejo
Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnolégica (CONCYTEC), con el propésito de
incentivar las actividades cientificas y tecnologicas en nuestro pais.

El CONCYTEC organiza la Semana Nacional de la Ciencia, Tecnologia e Innovacion con el
animo de popularizar la ciencia, la tecnologia y la innovacion entre la poblacion.

En ediciones anteriores, la Semana Nacional de la Ciencia, Tecnologia e Innovacion
denominada PERU CON CIENCIA, present6 lo mejor de |a produccion cientifica y tecnologica
a través de diversos stands en los cuales exhibieron universidades, institutos superiores
tecnolégicos, empresas entre otros.

Adicionalmente en el marco de PERU CON CIENCIA se llevd a cabo |a Feria Escolar de Ciencias
— EUREKA, en la que se exponen trabajos de los escolares de los Gltimos afos de educacion
secundaria.

. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

la Campafia Publicitaria “PERU CON CIENCIA — SEMANA NACIONAL DE LA CIENCIA,
TECNOLOGIA E INNOVACION 2017", se realizara con el fin de difundir a nivel nacional las
actividades programadas por la Semana Nacional de la Ciencia que organiza el CONCYTECy
que comprende la Feria PERU CON CIENCIA, en donde se presentard lo mejor de la
produccidn cientifica y tecnolbgica a través de diversos stands en los cuales exhibirdn las
universidades, los institutos superiores tecnologicos, las empresas, entre otros.

Adicionalmente, en el marco de PERU CON CIENCIA — Semana Nacional de la Ciencia,
Tecnologia e Innovacion se llevard a cabo EUREKA, Feria Escolar de Ciencia y Tecnalogia,
dando a conocer los mejores proyectos en ciencias desarrollados por escolares
seleccionados en todo el pais.

: dentro de las funciones del CONCYTEC, que tiene como uno de sus objetivos la

S FERRANDEL "E‘ popularizacién de la ciencia, tecnologia e innovacion, a través de diferentes mecanismos de

>y, S difusion que busquen llegar a la mayor cantidad de gente, con una demostracion cercana e
ilustrativa de los avances en estas actividades, asi como mensajes sencillos y claros.

ﬁ\?‘ CY z“;,;\ La ejecucion de una campafia publicitaria para difundir la Semana de la Ciencia, se enmarca
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Otra ventaja de este medio es la simultaneidad e inmediatez de la informacion, debido
a que se ha convertido en la fuente noticiosa mas rapida e inmediata. Agregandole a
esto el bajo costo por contacto, esto hace que este medio sea necesario para una
campaia de alto impacto y recordacion. Asimismo, en el mercado existen emisoras
musicales de gran variedad que apuntan a diversos publicos objetivos lo que permite
tener mayor llegada a diferentes publicos.

La radio es el principal medio de distraccion utilizado por las personas (liderando con un 37%
con esta razon de consumo). De la misma forma, se ratifica que este medio es el mas cercano
(liderando entre todos los medios con un 33% de personas que se inclinan por esta razon de
consumo), ya que las personas lo utilizan para sentir compaiiia. Esto se debe a que el locutor
establece un vinculo cercano con el piblico, debido a la interaccion que suelen tener la mayoria
de programas radiales.

Y para los efectos de nuestro plan de estratcgia publicitaria en provincias, se eligio a las
principales emisoras locales de cada ciudad, en funcion a los estudios de medicion de audiencia
Y en su mayoria formatos informativos y noticiosos, en algunos casos un mix con formato
musical, las cuales tienen mayor preferencia del publico obhjetivo en términos de altos niveles
de audiencia y cobertura en cada ciudad.

MEDIOS IMPRESOS

Es uno de los medios contribuyen en términos de alcance y cobertura, segun un estudio
realizado por Ipsos Pert en noviembre del 2015 se sabe que el 86% del Peru urbano lee diarios
del cual el 50% le hace directamente de la edicion Impresa, el 3% por Ia version digital y el 339
de ambos. Asimismo, el 89% del total de hombres del Pert urbano leen diarios y el porcentaje
de lectura en mujeres es de 72%. Con lo que respecta a Jos NSE, los de NSE AB tienen mayar
afinidad a leer diarios (93%)".

Una ventaja de dicho medio es que tiene la facultad de ser compartido innumerables veces,
ademas su portabilidad permite ser llevado a todo lugar y puede ser leido en el hogar, en el
centro de trabajo, entre otros. Por otro lado, la subdivision de secciones permite direccionar el
punto de interés a diversos publicos,

Con lo que respecta a diarios en Lima Metropolitana, el 53% de los sectores tienen uno
preferido®. Ademas hay una gran variedad de diarios con diversos contenidos, lo gque permite
segmentar al mercado y dirigirse al publico objetivo al que se quiere llegar.

Asimismo, con el avance de los afios, el porcentaje de personas que dedican menos de 15
minutos a leer un diario, ha venido incrementado; aun asi, casi la mitad de los lectores (48,3%)
ocupan de 15 a 30 minutos de su tiempo a este medio. Adicionalmente, el 17,3% dedica entre
media a una hora a la lectura y sélo un 4,6% mas de una hora.’

* Estudio Habitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita IPSOS-Noviembre 2015.
% Fuente: Ipsos Apoyo-Habitos y actitudes hacia la prensa escrita.
" Kantar Media-Intour 2014
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Por cada dia del 2013, un promedio de 3.8 millones de peruanos ha leido al menos un ejemplar
de un periédico; esto significa un incremento de 5,2% respecto al promedio diario de lectores
del afio anterior. Asimismo, las variaciones de la lectoria superaron considerablemente a las de
la poblacién, lo cual también optimiza el indicador de alcance diario.

Los diarios tienen ciertas caracteristicas gue lo hace efectivo frente a otros medios®

v/ Elanuncio en prensa se potencializa con imagenes, permite explicar los beneficios de la
marca con mayor detalle.

v Las marcas de los diarios definen claramente sus audiencias.

¥ Existen diarios que por si solos aseguran un maximo alcance.

para la seleccion de diarios se tiene que considerar los siguientes puntos:
v Cobertura geografica del diario.
v Analizar los niveles de lectoria de los diferentes diarios, segun el ultimo periodo de
evaluacion del afio.
v Revisar si es conveniente hace una publicacién de lunes-viernes o los fines de semana.

MEDIOS DIGITALES

Teniendo en cuenta que el tema principal de la campafia tiene que ver con la difusion de Ia
ciencia y la tecnologia, es importante dar una mayor relevancia a medios digitales que han
tenido un acelerado impacta tecnologico y que han revolucionado la masificacion de las
comunicaciones en los ultimos afos.

Con respecto al acceso a Internet, segun el INEI el 46,0% de la poblacion de 6 y mas afios de
£ edad del pais hacen uso del Internet. Por ambito geografico, en Lima Metropolitana la poblacion
usuaria de Internet significd el 66,1%, en el resto urbano 50,3% vy enelruralel 11,10 %°,

Asimisma, el Internet es utilizado mas por hombres que mujeres. El 49,7% de hombres hacen
uso de Internet, mientras que el 42,3% de las mujeres accede a este servicio, existiendo una
brecha de género 7,4 puntos porcentuales a favor de los hombres!®.

Los internautas utilizan internet para informarse, comunicarse y entretenerse. Dichas facultades
permiten que se pueda tener una comunicacion bidireccional, es decir, el internauta participa,
comenta, da su opinién y recibe una respuesta, casi instantdnea, mediante la web.

Con respecto a la penetracion por grupo de edades, la poblacién joven y adolescente accede
mas a internet. El 74,1% y el 61,0% de la poblacién de 19 a 24 anos y de 12 a 18 afios de edad,
respectivamentem son los mayores usuarios de internet. Entre los nifios de 6 a 11 afios acceden
el 29,5%. En la poblacion de 60 y més afios de edad solo usa Internet el 16,0%"".

¢ sEpp-Saciedad de Empresas Periodisticas del Peru-Junio 2014

9 INEl: Instituto Nacional de Estadistica e Informdtica — Encuesta Nacional de Hogares-Trimestre Enero-Febrero-
Marzo 2016

N 13 |NEI Institute Nacional de Estadistica e Informdtica — Encuesta Nacional de Hogares-Trimestra Enera-febrero-

A;-'\C Y7 . Marzo 2016
N 'f."t_\ it INEL Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-Encuesta Nacional de Hogares Trimestre Enero-
3 eecsianna 13| Febrero-Marzo 2016
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Con respecto al lugar de acceso que se hace uso del internet, el 20,9% de la poblacion que usa
internet lo hace exclusivamente en el hogar, el 18% lo hace solo desde teléfonos maoviles, el
14,65% solo desde cabinas, el 14% combina el uso con el hogar y teléfonos moviles, el 14%
combina el uso de internet con el hogar, teléfonos moviles y desde el trzbajo, entre los
principales lugares de acceso a internet™,

Para la seleccion de espacios publicitarios en este medio se tiene que tener en cuenta lo
siguiente:
v Se considerard websites que tengan formatos publicitarios de alto impacto y que
permitan la interaccion con el target.
v Los medios digitales que estén en el top 15 de ranking de ComScore.

Como medio de apoyo se considerara lo siguiente:

v Se contard con SMS del operador Movistar segmentado solo en los distritos de
interés de la ciudad de Lima.

Via pUBLICA

En lo que refiere a Via Publica las personas estds mas expuestas a este medio cuando estan
usando los medios de transporte. La gente cada dia pasa mas tiempo fuera de sus hogares (en
promedio 4 horas diarias), ya sea trabajando, estudiando o buscando actividades de
esparcimiento. De esta forma, seglin estudios del TGI, las personas suelen tener mayor
'\@xposicion a este medio de 06:00 a 08:00 a.m, debido a las horas pico del uso de los medios de
s |transporte para movilizarse de un lugar a otro,

Es importante resaltar que no hay una empresa que supervise diariamente la efectividad de los
elementos de via publica, debido a que no hay como analizar cuantitativamente la cantidzd de
veces que una persona ve determinado elemento. Sin embargo, hay estudios cualitativos
(mediante encuestas) que permiten conocer cuales son los elementos gue impactan mas a un
target en especifico. De esta forma, los paraderos de buses, volantes publicitarios, publicidad en
el exterior de los buses y en las calles de la ciudad (paneles, paletas, entre otros) son los que
tienen mayor llegada a las personas.

Para la campanfia se ha considerado
v Valla Movil
v' Elemento Bastidor y elemento Volumétrico

BINER Instituto Nacional ce Estadistica e Informatica — Encuesta Nacional de Hogares-Triumestre Fnero-febrers
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CINE

El cine es un producto multitudinario y voluntario donde la publicidad cumple un papel de
apoyo, pues su valor reside en la calidad de impacto. Segun un estudio desarrollado por Atres
Advertising y Screenvision, la publicidad en cine, se recuerda mas; el 65% de los espectadores
recuerdan la asociacion entre marca y productos que son promocionados antes de la proyeccion
de las peliculas en el cine y donde el nivel del recuerdo asciende hasta un 90% cuando se les
pregunta por la publicidad que anteriormente han visto. Los resultados de este estudio también
demuestran que a los espectadores les gusta la publicidad y que en mds del 50% de los casos
valoran su calidad positivamente.

o T eRENALD
Aoy o

% &
\‘x:_\ Asimismo, la afluencia de espectadores ha ido aumentando afio a aiio, asi como también el
namere de salas.

V. ACCIONES

1. Campafa publicitaria tendrd como medios principales a la radio, diarios y
medios digitales; y como medios de apoyo a cine y OOH (publicidad exterior-
valla mévil), debido al amplio puiblico al que se dirige la campaia. En provincias
se contard con las principales emisoras locales de cada ciudad de interés.

2. Acciones de prensa a través de la planificacién de cobertura periodistica,
entrevistas, reportajes y notas de prensa, entre otros.

3. Amplia difusion en las plataformas digitales de las instituciones del Estado otras
acciones de difusion colaterales que se consideren convenientes.
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VI, DURACION DE LA CAMPANA

INICIO DE CAMPANA PUBLICITARIA (FECHA TENTATIVA)

Fecha Tentativa
02 de octubre de 2017

DURACION DE LA CAMPARNA PUBLICITARIA (FECHAS TENTATIVAS)
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ANEXO 1






SUSTENTO TECNICO DE PLAN DE MEDIOS
CONCYTEC

CONSEJO NACIONAL DE CIENCIA Y TECNOLOGIA -
CONCYTEC ”

“Campafa Pert con Ciencia” - 2017
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I. ANTECEDENTES

El CONCYTEC es la institucién rectora del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia e
Innovacion Tecnoldgica, SINACYT, integrada por |a Academia, los

Institutos de
Investigacién del Estado, las organizaciones empresariales,

las comunidades y la
sociedad civil. Est3 regida por la Ley Marco de Ciencia y Tecnologia N® 28303,

Tiene por finalidad normar, dirigir, orientar, fomentar, coordinar, supervisar y evaluar
las acciones del Estado en el ambito de I3 Ciencia, Tecnologia e Innovacion Te cnolégica
Y promover e impulsar su desarrollo mediante la accign concertada y |a
complementariedad entre los Programas y proyectos de las instituciones PUblicas,
académicas, empresariales organizaciones sociales Y P€rsonas integrantes de| SINACYT.

Como parte de estos objetivos, se realizars e evento

cientifico y tecnolégico mas
importante del afio, “Perti con Ciencia 2017”

para lo cual se encuentra coord inando Ia

presencia de empresas e instituciones de provinci
desarrollo e innovacidn en nuestro pafs.

en 3D, la Casa Caliente Limpia vy los Bosques Montanos:
visitados por el piiblico.




El siguiente informe presenta el sustento técnico y el plan integral de medios de
comunicacion para el desarrollo de la campafia comunicacional; en tal sentido, se va a
desarrollar un anélisis punto por punte de los medios de comunicacion designados para
esta campafia con la finalidad de informar y promover fa asistencia y participacion de
los grupos objetivos focalizados y publicos en general. Se va @ contemplar la
importancia, influencia y criterios de seleccién de cada medio sustentados con estudios

de investigacion realizados por empresas experimentadas en el mercado.

(. INFLUENCIADELOS MEDIOS SELECCIONADOS

Para realizar la campafiz “Perd con Ciencia 2017” es necesario elegir los medios acorde
5 |a funcién y contribucién que van a tener con respecto a la campafia. De esta manera,
<e tiene como medios eje de campafia a Radios, Diarios y Medios Digitales; y como
medios de apoyo a cine Y OOH (publicidad exterior — valla mavil). En el caso de
provincias, se contara con las principales emisoras locales de cada ciudad de interés.

De esta manera, los medios donde se propone ejecutar la difusion de los mensajes

publicitarios son:

e RADIO

Es uno de los medios con mayor cobertura y alcance, debido a que llega a todos los
niveles socio econémicos (NSE) y se encuentra en la mayoria de hogares de Lima y
provincias (La tenencia de radio ha llegado a 94.1%, convirtiéndose en el segundo medio
de mayor presencia en los hogares?).

£l aléance semanal de la radio es de 93,3% (18'126,3?) a nivel nacional urbano sobre las
personas de 11 afios a mas. En el caso de Lima |a radio alcanza al 92,6% (7°425.8%) de

esta poblacion®

1 Cfr. Tenencia de artefactos y servicios de telecomunicacion a nivel nacional urbano 2015 —CPIJulio 2016

2 Monto expresado en miles de personas.
3 Monto expresado en miles de personas.
4 El Alcance de la radio- Market Report CPI— Nayo 2016
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En el promedio de horas en el 2015, encontramos que para el total semanal se esti
escuchando 24:18 horas en Lima y 25:18 horas a nivel nacional.

En el alcance por horas se percibe una ventaja a nivel nacional sobre el
entre 4:00y 11:00 horas de la mafiana, mientras que Lima es mayor e
vy 1:00 am: Estas diferencias se deben a los habitos en el compo
personas, especialmente entre las ciudades grandes y las pequefias,
poblaciones_péﬁ-ueﬁ'és estdn _rela_cio'nladas“a las labores con el agro.
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Fuente: El Alcance de la radio- Market Repo_rt CPl-Noviembre 2015

Por este motivo, el uso de la radio brinda I3 oportunidad de impactar a un gran ndmero
de personas. Asimismo, este medio tiene una audiencia variada y amplia, debido 2 que



es sintonizada por mujeres, hombres, jovenes, adultos y zdultos mayores de todos los
NSE.

Por otro lado, es un medio mévil, ya que hoy en dia, tiene muchas posibilidades de
recepcion. Se puede escuchar en la oficina, en el hogar, en un trayecto o viaje hacia
cualquier destino o mientras seé usa el transporte publico o privado.

Otra ventaja de este medio es 2 simultaneidad e inmediatez de la informacién, debido
a gue se ha convertido en la fuente noticiosa mas rapida e inmediata. Agregéndole a
esto el bajo costo por contacto, esto hace gue esie medio sea necesario para una
‘campafia de alto impacio y recordacién. Asimismo, en el mercado existen emisoras
musicales de gran variedad que gpuntan 2 diversos ptiblicos objetivos lo que permite
iener mayor llegada a diferentes publicos.

Un punto importante para la seleccién del medio es su practicidad, ya que no requiere
atencién exclusiva, sino que se puede escuchar mientras se realizan otras actividades,

de acuerdo al estudio de TGL:

Fuente: TGl 2013 w12, radio-7 dias

La radio es el principal medio de distraccién utilizado por las personas (liderando con un
37% con esta razon de consumo). De la misma forma, se ratifica que este medio es el
mas cercano {liderando entre todos los medios con un 33% de personas que se inclinan
por esta razén de consumo), ya gue las personas lo utilizan para sentir compafifa. Esto
se debe a que el locutor establece un vinculo cercano con el pdblico, debido a la
interaccién que suelen tener la mayoria de programas radizles.



Los principales grupos radiales de comerciali

zacion de espacios publicitarios g nivel
nacional y Lima son:

- Grupo RPP (RPP Noticias, Oxigeno, La Zona, Capital, Corazén, Sabrosa, Studio9?2
y Felicidad).

- Corporacién Radial del Pery CRP (Ritmo Romantica, Moda, Qasis, Radiomar,
Nueva Q, Planeta, Inca y Magica).

- Grupo Panamericana Radios (Panamericana y Onda Cero).

- Corporacién universal (La Karibefia, Exitosa, Z rock&pop y La Kalle)

Respecto al alcance semanal de las emisoras de transmision nacional urbanoS, Rpp
noticias lidera con 5°225,3% miles de radioyentes, seguido de Moda con 3'656,57 miles

de radioyentes, La Karibefia con 3'606,88, Panamericana con 3'049,8° miles de
radioyentes.

ALCANCE SEMANAL EN MILES i
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Fuente: Estudio de Audiencia Radial, Alcance & Frecuencia a njvel nacional urbano Ma
Domingo de 00 a 24 horas. Personas 11afios a total.

S Alcance Semanal de las Emisoras AM/FM Nacional urbano- Cp| Mayo 2016
® Monto expresado en miles de personas.
? Monto expresado en miles de personas,
¥ Monto expresado en miles de personas.
* Monto expresado en miles de personas.



En funcién a los estudios de medicién de audiencia y a los objetivos de la campafia, las
emisoras radiales seleccionadas a nivel Lima para la “Campafia Pert con Ciencia 2017"

son de formato informativo-noticioso y musical. En este caso s& eligi6 las siguientes

emisoras musicales a Nivel Lima:

e LaZona.
o Radio Capital.
o Radio Programas AM/FM.

o Radio La Karibefia.

Yy para los efectos del plan de estrategia publicitaria en provincias, se eligio a las
principales emisoras locales de cada ciudad, en funcion a los estudios de medicion de
sudiencia y en su mayoria formatos informativos y noticiosos, en algunos casos un mix
con formato musical, las cuales tienen mayor preferencia del publico objetivo en

+arminos de altos niveles de sudiencia y cobertura en cada ciudad. Para la campaia se

sejecciond las siguientes emisoras radiales a nivel local:

s Radio Uno (Tacna).
o Radio Turbo Mix (Cajamarca).
s Nova (Piura).
s Nova (La Libertad).
o Melodia (Arequipa).

e [VIEDIOS IMPRESOS

Es uno de los medios que contribuyen en términos de alcance y cobertura, segun un
estudio realizado por Ipsos Pert en noviembre del 2015 se sabe que el 86% del Peru
urbano lee diarios del cual el 50% lo hace directamente de la edicion impresa, el 3% por
la version digital y el 33% de ambos. Asimisme, el 89% del total de hombres del Pert
urbano leendiariosy el porcentaje de lectura en mujeres esde 72%. Con lo que respecta
3 los NSE, los de NSE AB tienen mayor afinidad a leer diarios (93%).2° A continuacion se
coloca la gréfica claborada por Ipsos Pert con las estadisticas:

10 Estudio Habitos, UsOS Y actitudes hacia la prensa ascrita IPSOS- Noviembre 2015
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Fuente: Estudio Habitos, usos y actitudes hacia I3 prensa escrita IPSOS- Noviembre 2015

Una ventaja de dicho medio es que tiene la facultad de ser compartido innumerables
veces, ademds su portabilidad permite ser llevado a todo lugar y puede ser leido en el

hogar, en el centro de trabajo, entre otros. Por otro lado, la subdivision de secciones
permite direccionar el punto de interés a diversos publicos.

Con lo que respecta a diarios en Lima Metropolitana, el 53%
preferido!. Ademss, hay una gran variedad de diarios con d
permite segmentar al mercado y dirigirse al pdblico objetivo

de los lectores tienen uno
iversos contenidos, g que
al que se quiere llegar.

Asimismo, con el avance de los afios, el porcentaje de personas que dedican menos de
15 minutos a leer un diario, ha venido incrementando; aun asi, casi la mitad de los
lectores (48.3%) ocupan de 15 a 30 minutos de su tiempo a este medio, Adicionalmente}
el 17.3% dedica entre media a una hora a I3 lectura y sélo un 4.6% més de ung hora, 12

Por cada dfa del 2013, un promedio de 3.8 millones de peruanos ha leido al menos un
ejemplar de un periddico; esto significa un incremento de 5.2% respecto al promedio
diario de lectores del afio anterior. Asimismo, las variaciones de |a lector(a superaron

considerablemente a las de |a poblacidn, lo cual también optimiza el indicador de
alcance diario.

Actualmente los mayores grupos de comercializacién de diarios son Grupo El Comercio
(Diario ElI Comercio, Depor, Gestién, Publimetro, Pert 21 y Trome) Grupo PrenSmart
(Diario QOjo, Correo vy El Bocén) y Grupo La Republica (Diario La Republica, Libero y El
Popular), Corporacién Universal (Exitosa, la Karibefia y la Kalle).

Y Fuente: Ipsos Apoyo - Habitos Yy actitudes hacla la prensa escrita.
12 Kantar Media - Intour 2014




En el share de lectoria Diario Trome se mantiene como lider indiscutible con un
sproximado de 2, 359,455 lectores promedio, seguido del Diario Ojo con 625,858

lectores promedio.

Ranking Miles de lectores Totel Personas

2,359,455
T .
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Fuente: Reader Data Diciembre 2015- Lectoria de diarios Lima — Total personas 12-74 ABCDE

Los diarios tienen ciertas caracteristicas que lo hace efectivo frente a otros medios*3:

v El anuncio en prensa se potencializa con imagenes, permite explicar los
beneficios de la marca con mayor detalle. '

v Las marcas de los diarios definen claramente sus audiencias.

v Existen diarios gue por si solos aseguran un maximo alcance.

para |a seleccion de diarios se tiene que considerar los siguientes puntos:

v Cobertura geografica del diario.

v Analizar los niveles de lectorfa de los diferentes diarios, segun el tltimo
periodo de evaluacién del afio.

4 Revisar si es conveniente hacer una publicacion de lunes- viernes o los

fines de semana.
Para la campafia en diarios a nivel Lima, se ha seleccionado los siguientes medios:
o Diario Trome (Nivel Lima Norte).

o Diario Trome (Nivel Lima).
o Diario La Republica (Nivel Lima).

12 SEPP — Sociedad de Empresas Periodisticas del Pert —Junio 2014



® MEDIOS DIGITALES

Los internautas utilizan internet para comunicarse
facultades permiten que se pueda tener una com

internauta participa, comenta, da su opinion vy reci
medizante la web.

, informarse y entretenerse, Dichas
unicacion bidireccional, es decir, el
be una respuesta, casi instanténea,

Con respecto al acceso a Internet, segun el INEl el 46,0% de |a poblacién de 6y mas afios
de edad del pafs hacen uso del Internet. Por dmbito geogréfico, en Lima Metropolitana

la poblacién usuaria de Internet significo el ©6,1%, en el resto urbano 50.3%

Yen elrural
el 11.10 %.14

Fuente: INE| - Poblacién de 6 afios a mas gue hace uso de Internet, segin 4rea de residencig

Asimismo, el Internet es utilizado més por hombres que mujeres. El 49,7
hacen uso de Internet, mientras que el 42,3%
existiendo una brecha de género 7,4 puntos por

% de hombres
de las mujeres accede a este servicio,

centuales a favor de los homb resls,

Fuente: INEI - Poblacién de 6 afios a mas que hace uso de Internet, seglin sexo.

 INEL Instituto Nacional de Estadistica e Informdtica — Encuesta Nacional de Hogares-Trimestre Enero-Febrero-

Marzo 2016
15,7 |NEL: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica —

Encuesta Nacional de Hogares-Trimestre Enero-Febrero-Mar;g 2015



Con respecto a l2 penetracion por grupo de edades, la poblacidn joveny adolescente
sccede més a Internet. El 74,1%y el 61,0% de la poblacion de 19 a 24 afiosyde 122 18
afios de edad, respectivamente, son los mayores usuarios de Internet. Entre los ninos
de 6 a 11 afios acceden el 29,5%. En la poblacién de 60y mas afios de edad solo usa

internet el 16,0%.

Fuente: INEI - Poblacion de 6 afos & mas que hace uso de Internet, por grupo de sdades.

Con respecto al lugar de acceso que s& hace uso del internet, el 20,9% de la poblacion

que usa Internet lo hace exclusivamente en el hogar, el 18% lo hace solo desde teléfonos
méviles, el 14,65% solo desde cabinas, el 14% combina el uso con el hogar y teléfonos
moviles, el 14% combina el uso de internet con el hogar, teléfonos maviles y desde el
trabajo, entre los principales lugares de acceso a internet’. A continuacion el cuadro

con el detalle:

17 \El: Instituto Nacionzl de Estadistica e Informatica — Encuesta Nacional de Hogares-Trimestre Enero-Febrero-Marzo 2016
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Fuente: INEI - Poblacién de 6 afios a mis que hace uso de Internet, segln lugar de uso de nternet,

El61,3% de la poblacién hace uso diario de Internet, le sigue los que usan Internet una

vez a la semana con 33,7% y los que usan una vez al mes o cada dos meses o

m3as con
5,0%. EI 60,9% de hombres yel 61,8%

de mujeres, acceden a Internet una vez al dfa.

Fuente: INEl - Poblacién de 6 afios a mas y frecuencia e uso de internet
Con respecto a las actividades que realiza los usuarios de internet, el

poblacién navega en Internet para comunicarse (correo o chat), el 82,6%
obtener informacion vy el 70,9%

88,4% de |3

lo utiliza para
recurre a Internet para realizar actividades de
entretenimiento como juegos de videos y obtener peliculas o musical®,

Del total de hombres y mujeres usuarios de

Internet, el 86,9% vy e 90,2%,
respectivamente,

lo utilizan para comunicarse via correo, chat, etc; y el 82,2% de
hombres y el 83,1% de mujeres, para obtener informacién.

HOMBRE : 86.9% HOMERE: 82.2% {HOMBRE - 74.0%
MUJER :890.2% IMUJER :83.1% MUJER :67.2%

Fuente: INEI - Poblacién de 6 afios a mas segln tipo de actividad que realiza en internet,

18 |NEL Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — Encuesta Nacional de Hoparee-Trimactra Fance fab o 1



Por grupos de edad, es mayor el porcentaje de uso de Internet para comunicarse en el
grupo de 25y més afios de edad (90,7%). El uso de internet es mds alto en personas de
18 a 24 aios con un 70% de penetracion. Como se observa en el siguiente cuadro®:

Fuente: INE| -Uso de Internet por edades.

Para la seleccidn de espacios publicitarios en este medio se tiene gue tener en cuenta lo
siguiente:
_  Seconsiderard websites que tengan formatos publicitarios de altoimpacto y gue

permitan la interaccién con el target.
_ Los medios digitales que estén en el top 15 de ranking de ComScore.

Es importante la presencia de medios digitales en la campafia por Ser un medio que
genera conversacion y sirve de soporte para la interacciéon del target con la

comunicacién de la institucion. Para la presente campana se selecciond los siguientes

medios digitales:

o Facehook.

o Google.
Como medios de apoyo se considerara lo siguiente:

o Se contard con SMS del operador Movistar segmentado sélo en los distritos de

interés de la ciudad de Lima.

12 ey -Uso del Internet Octubre 2015



Se contara con un paquete de presencia publicitaria en el noticie

America TV — Digital, (Dicho paquete ser3 transmitido en
digitales de América TV — Digital).

1o digitzl de
las plataformas

o ViA PUBLICA

En lo que refiere Via publica Jas personas estan mds expuestas a este

medio cuando
estan usando los medios de transporte. La gente cada dia

pasa mas tiempo fuera de sus
hogares (en promedio 4 horas diarias), ya sea trabajando, estudiando o buscando

actividades de esparcimiento. De esta forma, segun estudios de| TGl, las person as suelen
tener mayor exposicién a este medio de 06:00 3 08:00 am, debido a las horas pico de)
uso de los medios de transporte para movilizarse de un lugar a otro.

MEDIOS DE TRANSPORTE DURANTE EL DA
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Fuente: TGI /2013 Ola 1| + 2014 Ola 1/ Lima
Target: HM 11-64 NSE ABCDE

Esimportante resaltar que no hayunaempresa que supervise diariamente la efectividad
de los elementos de via publica, debido 3 gue no hay como analizar cuantitativamente
la cantidad de veces que una persona ve determinado eleme
estudios cualitativos (mediante encuestas) que permiten c
elementos que impactan mas a un target en especifico. De esta
buses, volantes publicitarios, publicidad en el exterior de los b
ciudad (paneles, paletas, entre otros) son los que tiene mayor |

nto. Sin embargo, hay
onocer cudles son |os
forma, los parad erosde
usesy en las calles de |5
legada a las Personas,



UBICACIONES EN ViA PUBLICA CON MAYOR ALCANCE

Pzraderos dz buses

En el extaricr de buses

En los teléfonos publicos

—r
|

Botes de basura en vis publica
pzneles elecironicos (con imsgenes, films)

| vallas en paredes

Espectzculzres (panzies grandes dimansiones) =

i g =
En al interior de buses EET=mseimTmeT

Fuente: TGl / 2013 Olz 11 + 2014 Ola 1/ Lima
Target: HM 11-64 NSE ABCDE

Para la campafia “Perl con ciencia 2017" se considerara los siguientes medios en via

publica:

e Valla Movil.
o Elemento “Bastidor” en Metropolitano  (Tomas Valle) y elemento

“olumétrico” en el Metropolitano (Centro Civico).

e CINE

El cine es un producto multitudinario y voluntario donde la publicidad cumple un papel
de apoyo, pues su valor reside en Ia calidad de impacto. Seglin un estudio desarrollado
por Atres Advertising y Screenvision, la publicidad en cine, se recuerda mas: el 65% de
los espectadores recuerdan la asociacion entre marca Y productos que son
promocionados antes de la proyeccion de las peliculas en el cine y donde el nivel del
recuerdo asciende hasta un 90% cuando se les pregunta por la publicidad que
anteriormente han visto. Los resultados de este estudio también demuestran que a los
espectadores les gusta la publicidad y que en més del 50% de los casos valoran su calidad

positivamente.

Asimismo, laafluencia de espectadores haido aumentando afio a afio, asf como tambien

el nimero de salas.

15



Ano # de salas Data de espectadores

2005 211 13,893,013
2006 262 15,719,651
2007 291 16,337,338
2008 295 18,595,273
2009 299 21,733,548
2010 346 23,540,505 |
2011 394 28,663,739
2012 431 - 31,227,584
2013 474 34 588,511
2014 550 39'478,130

Fuente: 2012-2014 Atres ADV & Screenvision Atento Investigacion de mercados

Para la campafia “Perd con ciencia 2017” se utilizars las siguientes em resas;
P P

* Cadena de cines “Cinepolis” (Plaza Norte - Independencia).
* Cadena de cines “Cinespot” (Mega Plaza - Los Olivos).

. JUSTIFICACION TECNICA DE LA SELECCION DE MEDIOS

Estrategias de campafia

Mix de medios que nos garanticen alcance,

Y asillegar a nuestro grupo objetivo
de manera eficiente.

* Seleccién de medios que nos garanticen cobertura a niv
se pueda llegar eficientemente al publico ob
alcance deseado.

el Lima de maners que
jetivo como base para generar buen

s ldentificacién v seleccién de medios con mayor audiencia y/o afinidad en e
grupo objetivo.
* Por untema tactico se utilizars publicidad con localizacidén es

tratégicamente en
zonas geograficas cercanas a la feria Pert con Cie

ncia, Para ello se utilizara
publicidad en el Metropolitano y los cines més cercanos a |a feria.

° Seincluird como medio de apoyo la valla mévil para generar visibilidad e impacto

del mensaje con el publico objetivo.

* Optimizacién de la inversién generando alcance y frecuencia para lograr un
mayor impacto de la campafia.

* Lograr atencién de los grupos de interés de la cam

pafia, jévenes y adultos con
interés en temas de ciencia, tecnologia e innov

acion, asfi como en orinae



focalizados (estudiantes, profesores, directores, funcionarios y padres de
familia)
o Para la seleccion de los medios se tomara como referencia 2 los estudios de

investigacién de medios.

Estudios de medicion:

De zcuerdo al grupo objetivo de la campafia, se tomaron como referencia las cifras de

los siguientes estudios:

« (Pl Audiencia Radial Lima ANM/FM
Target: Hombresy mujeres de 18 2 50 (NSE CDE)
perfodo: Febrero 2017

» CPl Audiencia Radial en Principales Ciudades
Target: Hombresy mujeres de 17 a 50 (NSE CDE)
periodo; 2016_01-2017_01

s Kantar Media-Reader Media Lectorfa Diarios nivel Lima
Target: Hombresy Mujeres de 20 a 54 (NSE CDE)
Periodo: Enerc a Diciembre 2016

e ComScore Nivel Nacional
Target: Hombresy Mujeresde 18 a mas Total
perfodo: Febrero 2017

Caracteristicas gue definen a los medios:

o Radio
- Medio de alta penetracién en hogares.
- Llega al oyente de forma personal “de tu a ta”
_ Ofrece un cierto grado de participacion en el acontecimiento o noticia.
_ Alta segmentacion (sexo, edad, geografia) por sus variadas estaciones Yy
diversos formatos de programacion.
- Bajo costo por contacto.
- laaudiencia potencial es mayor @ otros medios.
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Ahora no sélo se presenta en el formato tradicional (artefacto de| hogar),

sino que también podemos encontrarla en otros dispositivos como celulare

S,
equipos portatiles de sonido, reproductores de musica de bolsillo, ete.

¢ Diarios

Medio de alta penetracién en los hogares de Lima y a nivel nacional.
Permanencia de la noticia, gracias al soporte fisico.

Libertad de horario, por ser un medio fisico se lee en |a hora que se desee o
cuando se puede y en cualguier que se desee.

Alto nivel de recordacién, ademas de generar en la mente del lector unaiges
concreta del mensaje a transmitir (impacto visual).

Alta segmentacién (sexo, edad, geografia) por su variedad de contenidos y
formatos.

De mediana inmediatez, pero de alto nivel de contenido, lo que facilita I3
conexion del pdblico con una idea, mensaje o producto (Imagen).

s Digital

Alta segmentacion (sexo, edad, geografia)
Bajo costo por contacto.
Incrementa la experiencia del consumidor,

ya que crea una relacién mas
dindmica y social.

Alcance, el mensaje de la campana publicitaria puede ser visto

POr miles de
personas en cuestiones de segundos.

* Via Plblica

* Cines

Mayor exposicion por el alto transito de personas en horas pico.
Segmentacidn por rutas (valla mévil) se puede direccionar la valla movil por
los lugares donde haya alto transito en el target deseado.

Visibilidad, permite tener recordacion del mensaje publicitario,

Mayor recordacién, pues el 90% de espectadores recuerda |a marca.
Aceptacién por parte del publico, valoran la calidad de imagen del medio,
Alto potencial de produccién, debido al sistema de audio e imagen.,

Recepcion del mensaje, ya que los espectadores no pueden hacer "zapping”_
Alta segmentacion: es previsible el tipo de publico que asiste.




IV. RESULTADOS PRE EVALUACION POR MEDIO

Segan los lineamientos dispuestos por la institucién y debido a la importancia de la
campafia publicitaria “per(i con Ciencia 2017”, se busca alcanzar al mayor nimero del
grupo objetivo. De esta manera se detallara los resultados pre-evaluacion de los medios
publicitarios que cuentan con métricas cuantitativas basdndose en los estudios de
medicién de audiencia y lectorfa, para medios como: Radio (CP1), Prensa (Reader Data-
Kantar Media/CP1). Dichos resultados son un proyectado de los resultados a los gue se

quiere llegar cuando finalice la campafia publicitaria.
RESULTADOS PRE EVALUACION RADIO

Nivel Lima:

para la pre evaluacién de radio a nivel Lima se considerd los resultados de CPl audiencia
de Lima Metropolitana correspondiente a mayo del 2017. Se estima obtener un alcance
de 36.8 % que equivale a alcanzar un aproximado de 1 mil 520 mil 800 personas. Se
calcula obtener un total de 220.7 TRP's para la presente campafia. Asimismo, se

proyecta obtener 8 millones 654.1 mil impactos.

Nivel Lima - Mayo 2017 |

3,817.5
1520.8
39.8
39.8
470
8,654.1
220.7

Fuénte: CPl Mayo 2017

Nivel Local Provincias:
Para la pre evaluacion de radio a nivel Local en Provincias, se considerd los resultados

de CP! Audiencia de las principales ciudades correspondiente al periodo de 2017_01. El
total de Trp’s estimado es de 458.8 con un total de 971 mil 300 impactos.
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Nivel Local_2017_01 J

26.25
971.3
Ahis 458.8
Fuente: CP] 2017-01

RESULTADOS PRE EVALUACION DIARIOS

Para la pre evaluacién de diarios se consideré la pre evaluacidn a nivel Lima
correspondiente al periodo del afio 2016 con el sistema Reader Data (Kantar Media). EJ

alcance estimado es de 54.6% (2 millones 225 mil 300 lectores) con un estimado

de 4
millones 722 mil 300 impactos.

Nivel Lima Ene2016_Dic2016 |

22253
546
-15.27
4,722 .3
A 115.9
Fuente: Reader Data Ene2016_Dic2016 (Kantar Media)

RESULTADOS PRE EVALUACION DIGITAL

Redes Sociales:

Para la pre evaluacién de los medios digitales se estima obtener un promedio 28 mil 000
clics aproximados y 9 mil 091 vistas durante el total del periodo de campafia.

i
- .‘_3

Facebook =" PostVideo® - - . = 9,051

Facebook Post Ads 12,000 -

Facebook . - Respuestaa eventos 7,000 -

oogle - - TextAds: .. ' 1,000 :
nne B,oou. =

Mensajes de texto (sms):

Para la pre evaluacién de los medios SMS se estima obtener

un promedio de 26,300
entregas durante el total del periodo de campana.
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V. DETALLE DE INVERSION EN MEDIOS

La campafa publicitaria del “Perti con Ciencia” tendrd un periodo aproximado hasta de

cuatro semanas previas al inicio de la feria, en el cual se proyecta tener una inversion

total de S/. 259,662.85 (Doscientos cincuenta y nueve mil seiscientos sesentay dos con
85/100 soles). Teniendo presencia publicitaria en Radio (Nivel Limay Provincias), Diarios
(Nivel Lima), Digital (Redes sociales, Paquete publicitario América TV digital y SMS a nivel
Lima), Publicidad Vfa Publica (Metropolitano y Valla movil a Nivel Lima) y Cines.

RESUMEN DE INVERSIGN DE PLAN DE MEDIOS.

Redio NvelLima - - .| “sLet2re40 | 31%
Radio

Radios Regionzles Nivel Loczl 5/.10,279.31 4%
Diarios Diarios Nivel Lima S/.48,984.62 19%

Redas =ociales S/.27 800.20 11%
Digital Paquste digital América ™ Nivel Lima 5/.11,859.00 5%

SIS Movislar S/.7,758.50 3%

IMetropolitano S/.33,586.55 13%
\ia Publica Nivel Lima

Valla Movil S/.12,000.00 5%
Cine Cina Nivel Lima (Plaza Norie) S/.26,326.27 10%

; ' ST A §J:250,662.85 5 51

Radios Regionales $/.10,279.31 1%
n s | FRE S ) 01 65 AR (H100%

otal INVersioniE:
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En el plan de medios de radio se est3 incluyendo las emisoras con mayor audiencia en
el grupo objetivo de la campafia y cobertura a nivel Lima, as{ como en las emisoras
locales de las provincias de interés para el Concytec. Se esta contemplando un total de
160 spots publicitarios a nivel Lima con una inversion de S/. 81,278.40 Y para las
emisoras en provincias se contempla la emisién de 185 Spots con una inversion de S/,
10,279.31 La inversion total en radio es de S/. 91, 557.71 soles (noventa v un mil
quinientos cincuenta y siete con 71/100 soles).

RESUMEN DE INVERSION EN PRENSA

e T N e Sk

Diarios B84.62

En el plan de medios correspondiente a diarios se est3 considerando la publicacion en
los diarios de mavyor lectorfa para Lima. Se contempla publicar 4 avisos publicitarios con

un total de inversion de S/. 48,964.62 (cuarenta y ocho mil novecientos sesent

ay cuatro
con 62/100 soles).

RESUMEN DE INVERSION MEDIOS DIGITALES

Redes sociales
Paquete digital América TV S/.11,859.00
SMS Movistar S/.7,758.50

Total INVErsion: ATT0

En el plan de medios digitales, se tendr presencia en redes sociales (Facebook y Google)
con una inversion de S/. 27,600.20. Asimismo, se considerd |a compra de un paquete d
presencia publicitaria digital en América TV con una inversion de S/. 11,859.00
finalmente, se consideré publicidad a través de mensajes de texto con una inversign
S/. 7,758.50. La inversidn total en digital es de S/. 47,217.70
doscientos diecisiete con 70/100 soles).

e

Y,
de
(Cuarenta vy siete mil




RESUMEN DE INVERSION EN VIA PUBLICA

S/.12,000.00
S/i45:596.555 4] 2100%::

En via publica (OOH), se tendré una presencia publicitaria en el Metropolitano con una
inversién de S/. 33,596.55. Adems3s, para la campaiia se estd considerando una valla (
mévil con una inversion de S/. 12,000.00. Finalmente, el presupuesto en via pablica es )

de S/. 45,596.55 (Cuarentay cinco mil quinientos noventa y seis con 55/100 soles).

RESUMEN DE CINE

En Cines se estd considerando tener presencia en los cines de Plaza Lima Norte
(Independencia) y Megaplaza (Los Olivos)-mediante spots de 30 segundos en 25 salas
con una inversion total de S/. 26,326.27 (Veintiséis mil trescientos veintiséis con 27/100 (‘ ;

soles).
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VL. DETALLE DE MED|OS SELECCIONADOS

° RADIO

RADIO NIVEL LIMA:

Grupo RPP - Radio

Especialidad. -

o
> 8 ilp Dunens
3 1
1 Juxs Caitas Tafur
4 Hiev) el B
o 3
_:E 'f-_ Milagros Leiva
3 1 L] LT

-‘g, Rosa Waila Pakagios
1

. [} nr
[Zrol
",;:'- Higelds Licar
1mi 8

1 -s.;.'-. B 6 N

e S SO :
Fuente: Semana Econdmica - XXXV| Encuesta dé Poder

Elaborado Por Ipsos Apoyo Emitidg el
18/08/2016



Segln la encuesta elaborada por Semana Economica ol afio 2016, 3 de los 7 periodistas
radizles mds influyentes pertenecen al Grupo RPP, siendo el primer lugar ocupado por
Radl Vargas de RPP Noticias, quien actualmente no tiene participacion activa como
locutor en RPP Noticias pero participa activamente en la produccion del contenido

informativo de la radio.

adio La Zona: LTS
Emisora de cadena nacional dirigida a los adolescenies y jévenes del paisde 12 3 22 afios
de todos los niveles socioecondmicos. Cuenta con una programacion musical urbana:
i 4 . . 4 gl
electro pop, Reggaelon, salsa y los géneros musicales que marcan la diferencia. {

La Zona estd disefiada para llegar con mensajes a los adolescentes y jévenes del pais de

forma divertida, interactiva e inmediata, porgue maneja sus cédigos de comunicacion

habituales.

| 2 Zona tiene una cobertura radial en 27 ciudades?®, 20 departamentosy 27 Frecuencias.

Comparacion favarable:

La Zona es la primera emisora de mayor audiencia en el grupo objetivo de Iz campaiia.
Asimismao, radio La Zona es un referente juvenil, con propuestas musicales variadas, de
antretenimiento e interaccién inmediata con el target en las redes sociales.

Tiene un alcance potencial semanal de 2 millones 708 mil 100 oyentes.?* En el publico
objetivo de la campafia se encuentra en primer lugar con una audiencia de 67 mil 300

oyentes?.

20 Abancay, Bagua Chica, Cajamarca, Chiclayo, Chimbote, Lima, Cusco, Huancayo, Hudnuco, lca, llo,
Iquitos, Juliaca, La Mercerd, La Oroya, Majes, Comas, Mollobamba, Mollendo, Oxapampg, Piura,
pucallpa, Quillabamba, Tacna, Tarapoto, Tingo Marfa y Trujille.

21 pjediakit RPP 2016
22 ¢p| Lima Metropolitana - Febrero 2017
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Audiencia Potencial Semanal de
Radio La Zona es 2,708,100
Evolutivo de Audiencia - Nivel Nacional
Miles de Oyentes promedio por medias horas

Lun & Vier Sdby Dom
Fuenze. CFi Ezludio Nivel Hacienal Mape 2095 LY 05:00 0 2200 HRS. F 4N 1T s 22 Tomal
1 (k=
2 Maye

Fuente: Media kit RPP - CP| Mayo 2015

Cuenta con el 69% de cobertura nacional y el 63%

de calidad de sefial. 3 La Zong tiene
una afinidad del 130% para el target seleccionado.

En radio La Zona se ha contemplado 49 spots de 20 segundos a nivel Lima en horario
rotativo de 06:00 a 23:00 hrs, con un monto de inversién de 17 mi
A continuacion el cuadro detalle:

1346 con 00/100 soles.

Radio Capital:

Capital (FM/AM) es una emisora informativa y de opinién que tiene dentro de su
contenido noticias de politica, economia, actualidad, cultura, deportes y se realiza
entrevistas a importantes personajes publicos vinculados a los dltimos temas de

actualidad. Ademds, un factor muy importante que diferencia a Capital

de otras
emisoras, es que permite la intervencién del

publico a través de llamadas telefénicas,

2 Cobertura y calidad de sefial televisiva y radial a nivel nacional u

rbano — Market Report CPI -Junio
2015




en todos sus programas, esta caracteristica es muy apreciada por los radioyentes,
debido a que “Capital” es la radio donde “tu opinidn importa”.

por otro lado, Capital cuenta con conductores lideres en el medio como Carlos Galdos,
Adriana Quevedo, Enrigue Montenegro, Christian vy Martin Hudtwalcker, entre otros.

Capital tiene una cobertura cadial en 15 ciudades?, 12 departamentos y 17 frecuencias

a nivel nacional.?®

Asimismo, la sefial de Capital TV (En cable) llega a través de las principales empresa de

cable dal pais?:
~

o Sefial Abierta Digital 3.1
e Claro Tv 15y 515 (HD).
e Direct TV.

o Movistar 552.

s Best Cable 16.

e Cable Mundo Pert 3.

La composicién de su audiencia es principalmente de hombres y mujeres de NSE ABC.
Asimismo, el 57% de los oyenies potenciales son hombres y el 43% son mujeres. Por
otro lado, la audiencia potencial por edad muestra gue la radio la escucha, en su

mayorfa, personas de 26 afios a mas.

24 |ima, Chimbote, Huaraz, Andahuaylas, Arequipa, Ayacucho, Cajamarca, Ica, Huancayo, La Merced,

Chiclayo, lguites, Piura, Sullana y Pucallpa.
s pedizkit Grupo RPP 2016
26 \fediakit Grupo RPP 2016
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Composicién de audiencias por sexo - Radio
Capital

mAB a2 =D =z E

Fuente: CPI-Estudio nacional urbano- Noviembre 2015

Composicion de audiencias por sexo - Radio
Capital

s Hom. = Muj,

Fuente: CPI-Estudio nacional urbano- Noviembre iGlS




Composicién de audiencias - Radio Capital

ay
=l
=
i

o

0.0 20 4.0 5.0 50 10.0 12.0 140

Fuente: CPI-Estudio nacional urbano- Noviembre 2015- Miles de personas

Comparacion favorable Radic Capital:

Radio Capital estd en el top 10 de las radios seleccionadas para la campana, alcanza una
audiencia promedio de 31 mil 100 oyentes en el target de Ia campafia?’ y cuenta con
una afinidad de 100% en el publico objetivo. Es la emisora de formato interactivo y
opinién, que permite llamadas del ptblico durante toda su programacion.

con radio Capital se considerd 44 spots de 20 segundos a nivel lima en un horario
rotativo de 06:00 a 23 hrs, con un monto de inversion de 12 mil 460 con 80/100 soles. A

continuacion el cuadro detalle: S o= Ha )

RPP Noticias:

e —

Es la radio lider en audiencia a nivel nacional urbano-rural y es considerado como el
medio de mayor credibilidad, debido a su trayectoria en el mercadoy a la confianza que
genera el mensaje comunicacional por parte de los lideres de opinién del medio.

2 £p] Lima Metropolitana - Febrero 2017
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RPP Noticias cuenta con la mayor cobertura radial (91%) y con la mejor calidad de sefial
(84%)8 en 72 ciudades, 24 departamentos y 84 frecuencias a nivel nacional.?®

La composicién de su audiencia es principalmente de hombres Y Mujeres de NSE ¢p.
Asimismo, el 54.5% de los oyentes potenciales son hombresy el 45.5% son Mujeres. Por
otro lado, Ia audiencia potencial por edad muestra que la audiencia de R
mayoria, son personas de 26 afios a mas.

PP, en su

COMPOSICION DE AUDIENCIAS - NSE

A =C BD sE

Fuente: CPI-Estudio nacional urbano- Mayo 2016

COMPOSICION DE AUDIENCIAS - SEXO

Fuente: CPI-Estudio nacional urbano- Mayo 2016

*8 Cobertura y calidad de sefial televisiva y radial a nivel nacional urbano Junio 2015 —
* Mediakit Grupo RPP 2016




COMPOSICION DE AUDIENCIAS - EDAD

TiE
]

e

v,

200 400

Fuente; CPI-Estudio nzcional urbano- Mayo 2018 )
Comparacion favorahle RPP Noticias:

RPP Noticias es la emisora gue sé encuentra en cuarto lugar de audiencia a nivel Limg,
en el grupo objetivo de la cam pafia con 56,2003 oyentes promedio por medias horas®%.
Tiene a periodistas lideres de opinidn como Radl Vargas (el mas influyente) y se
encuentra en el primer lugar de credibilidéd segln estudio de lpsos apoyo 2016. Este
stributo de la emisora aporia 3 los mensajes de la campafa, debido a que generan

credibilidad y confianza en el plblico objetivo.

Con radio RPP noticias se considerd 25 spots de 20 segundos a nivel lima en un horario
rotativo de 06:00 a 23:00 hrs, con una inversion de 33 mil 630 con 00/100C soles. A

continuacion el cuadro detalle:

¢
Y

e e
S O] AL R AR A,

Corporacion Universal

Especialidad.-
Grupo de radios que redne emisoras como La Karibefa, La Kalle, Exitosa y Radio Amor.

Se especializa en transmitir musica del género cumbia, salsa, reggaetdn, merengue y,-t\l‘"

bachata, con programas informativos, deportivos y de entretenimiento.

30 cp| Lima Metropolitana - Febrero 2017
51 cp| Lima Metropolitana - Febrero 2017
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Experiencia.-

Corporacién universal es una empresa familiar que inicié como Radio Universal en
Monsefu, Chiclayo en 1989.

La Karibena:

Es la radio oficial de la cumbia. Promociona a todas las orquestas y cantantes
cumbiamberos como Marisol v Orquesta, Tony Rosado, Hermanos Yaipén, Grupo 5,
Agua Bella, Alma Bella, Armonia 10, Lynn Paz, Grupo Kaliente. Ademis, realiza grandes
eventos de cumbia invitando a los mejores exponentes de este género musical. Trata
temas de humor, entretenimiento, consejos, horéscopo y también realiza concy rsos.

La composicion de su audiencia es principalmente de hombres y mujeres de NSE ¢p.
Asimismo, el 49.5% de los oyentes potenciales son hombres y el 50.5% son mujeres. por
otro lado, la audiencia potencial por edad muestra que la radio la escucha, en sy
mayoria, personas de 26 a 50 afios de edad.

Composicion de audiencia por NSE -La Karibefia

2AB £C =D 2 E

Fuente: CPI-Estudio nacional urbano- Noviembre 2015




Composicién de audiencias por sexo- La Karibehz

S

= Hontbres = Mujeres

Fuente: CP|-Estudio nacional urbano- Noviembre 2015

Composicién de audiencias por edades -La
Karibefa

51-+

38-50

26-37

17-25 _ Sy G e
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Fuente: CPl-Estudio nacional urbano- Noviembre 2015 - Miles de personaﬁ

Comparacién favorable radio La Karibefia

Tiene una audiencia promedio en el grupo objetivo de 61 mil 500 oyentes a nivel lima,
ocupando el tercer lugar en el ranking de audiencias del target®. La Karibefia mantiene

32 cpl Lima Metropolitana - Febrero 2017
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el 84% de cobertura a nivel nacional con una calidad de sefial de 77%*. Al ser una
emisora musical que transmite cumbia, llega eficientemente al grupo objetivo C, p v E
de todo el pafs. Los oyentes se identifican con la musica y los conductores de |a emisora,
llegando a un segmento no cubierto en su mayoaria por las emisoras informativas.

Con radio La Karibefia se considerd 42 spots de 20 segundos a nivel lima en un horario

/100 soles.

rotativo de 06:00 a 23:00 hrs, con un monto de inversion de 17 mil 841 con 60
A continuacion el cuadro detalle:

RADIOS LOCALES PROVINCIAS:

Para el presente plan de medios, se contemplard las principales emisoras locales que

lleguen eficientemente a nuestro grupo objetivo con mensajes claros, sencillos que
convoquen e informen acerca de la campafia.

Ventajas Radios Locales

La participacion en radios locales permite llegar a |a poblacién de manera permanente
y sobre todo porque tiene mayor penetracién en los hogares de zonas rurales Y asegura
una mayor segmentacion de la poblacién y una comunicacion directa y estrat@gica para

cada localidad, ademds sirve como complemento directo a la campafia en radios a njvel
Lima.

Se ha tomado en cuenta para seleccionar |as emisoras, los estudios de audiencia

disponibles y se ha seleccionado principalmente las emisoras que tengan algun
contenido informativo y noticioso que son prioridad para los objetivos de la campafia.

De acuerdo al siguiente cuadro, se han seleccionado un total de 5 emisoras, en |os
principales departamentos orientados a los objetivos de |a campafia. Se contempla un

‘total de 185 spots de 20 segundos, llegando a 971 mil 250 impactos a personas del grupo

% Cobertura y calidad de sefial televisiva y radial a nivel nacio

nal urbano — Market Report CPl —Junio
2015



objetivo. La inversion asciende a S/. 10,279.31 (Diez mil doscientos setenta y nueve con
31/100 soles) incluido IGV. A continuacion el cuadro resumen y detalle por radio:

T

E-}:-,..-e:_éu_,rr' .

ST

RADIO U M/AM]

Cajamarca Cajamarca TUR3O MIX [FMI 20 06:00 - 23:00 37 |[s/ 2,043.29

Piura Piura NOVA [FM] 20 05:00 - 23:00 37 s/, 1,81276
La Libertad Trujillo NOVA [FM) 20 05:00 - 23:00 37 |5z 1,81276
Arequipa Arsguipa MELODIA [FV] 20 | . D@00 -23:00 37 S/. 3,457.87

S e o p e o A MG TeS o
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Radio Uno — Tacna: La sefial se emite en la frecuencia 93.7 FM. Radio Tacna es una
radioemisora que transmite su sefial en la ciudad de Tacna con alcance a toda la zona
urbana vy sectores del litoral, incluyendo la ciudad de Arica (Chile) y ciudades de la
frontera con Bolivia. También su sefial es transmitida a través del portal web. Dentro de
su programacién tiene contenido musical, noticioso y, principalmente, informativo.

En la actualidad, para el grupo objetivo, es la emisora lider en Tacna de acuerdo a los
ltimos estudios realizados por la empresa de investigacién de mercados CPl con un
promedio de 7 mil 340 oyentes promedio®.

Radio Turbo Mix — Cajamarca: La sefial se emite en la frecuencia 92.5 FM. Radio Turbo
Mix es una radioemisora que transmite su sefial en la ciudad de Cajamarca con alcance
en la zona urbanay rural; asimismo se puede escuchar a traves del portal web. Dentro de
su programacion tiene contenido musical e informativo. El género musical mas
impertante de dicha radio es la musica tropical y cumbia.

En la actualidad, para el grupo objetivo, es la emisora lider en Cajamarca de acuerdo a los
ultimos estudios realizados por la empresa de investigacién de mercados CPI con un
oromedio de 2 mil 480 oyentes promedio®.

Radio Nova — La Libertad (Piura): La sefial se emite en la frecuencia 94.5 FM. Radio Nova
es una radioemisora que transmite su sefial en la ciudad de Piura (La Libertad) con alcance
en |la zona urbana y rural; asimismo se puede escuchar a traves del portal web. Radio
nova es una emisora integrante de una cadena de radios en el norte del Pertl. Dentro de
su programacion tiene contenido musical, noticioso e informativo. La radio trasmite
musica variada principalmente musica tropical. Ademds, realiza shows especiales de
salsa, eventos, promociones, sorteos, entre otros.

34 Ranking CPI Audiencia radial emisoras principales ciudades — Periodo: 2017_01
% Ranking CP! Audiencia radial emisoras principales ciudades — Periodo: 2017_01




En la actualidad, para el grupo objetivo, es la emisora lider en Piura de acuer

ultimos estudios realizados por la empresa de investigacion de mercados C
promedio de 2 mil 830 oyentes promedios.

do a los
Pl con un

Radio Nova — La Libertad (Trujillo): La sefial se emite en I frecuencia 105.1 Fp. Radio
Nova es una radioemisora que transmite su sefial en |a ciudad de Trujillo (La Libe rtad)
alcance en |a zona urbana y rural; asimismo se puede escuchar a través del portal
Radio nova es una emisora integrante de una cadena de radios en el norte de| Perul.
Dentro de su programacién tiene contenido musical, neticioso e informativo. La radio
trasmite musica variada principalmente musica latin Yy reggaeton.

con
web,

En la actualidad, para el grupo objetivo, es la emisora lider en Trujillo (La Libertad) de
acuerdo z los Ultimos estudios realizados por la empresa de investigacion de Mercados
CPl con un promedio de 7 mil 060 oyentes promedio?’.

Radio Melodia —Arequipa: La sefial se emite en |a frecuencia 104.3 FM. Radio Melodia es
una radioemisora que transmite su sefial en |a ciudad de Arequipa con alcance en lazona
urbana y rural; asimismo se puede escuchar a través del portal web. Radio Melodia tiene
contenido informativo regional, deportivo, entrevistas y musica variada.

En la actualidad, para el grupo objetivo, ocupa el primer lugar en las radios locales de |z

zona de acuerdo a los Ultimos estudios realizados por la empresa de investigacion de
mercados CP| con un promedio de 6 mil 54 oyentes promedio38,

° MEDIOS ESCRITOS

Grupo El Comercio

3 C1upa €1 Comupcio

Especialidad.-

El Grupo El Comercio es uno de los grupos de comercializacién de medios mMds grande
de todo el pais, cuenta con varias marcas dentro de su portafolio como diario, se
encuentran El Comercio, Trome, Pera21, Gestidn, Depor, Publimetro, entre otros.

Experiencia.-

Cuenta con experiencia en los medios imp'resos, televisivos y digital,
soporte técnico Unico con respecto a |a competencia. Ademss, tie
financiero que le permite hacer mejores negociaciones Yy promociones

lo que le da un
NE Un respaldo
para sus clientes.

* Ranking CPI Audiencia radial emisoras principales ciudades — Periodo: 2017_01
¥ Ranking CP| Audiencia radial emisoras principales ciudades — Periodo: 2017_01
*® Ranking CP| Audiencia radial emisoras principales ciudades — Perindn: 2017 A1
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Diario Trome:

Es un diario del grupo El Comercio. Trata temas de actualidad, deporte, farandula y
consejos para la familia. Se caracteriza por ser el diario referente y utilitario del
emprendedor peruano, con contenido para toda la familia, salud, trabajo, escuela.
Ademds, brinda promociones y sorteos para el bienestar y progreso familiar.

Seglin el perfil de lectoria del diario El Trome, el pablico al que va dirigido, son hombres

y mujeres de 18 a m&s afios del NSE COE con un 113% de afinidad con el medio.

(" PUBLCOOSJETVD )

CDE

Euente: MRP, Estudio de Lecioriz ce Diarios y Revictas en Limz Mztropelitana: Eneroz016_Agosto2015

£l 49% del target son hombres y el 51% son mujeres. Ademds, 15% pertenecen al NSE

AB, el 48% al Cy el 37% al DE.

Euente: Media kit El Comercio 2017
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Comparacién favorable diario el Trome:

Con una lectorfa en el target de 1 millén 554 mil 484 lectores en promedio Por dfa de
lunes a viernes a nivel Lima, es el diario de mayor alcance 2 |Je

ga eficientemente 2 los
sectores Cy D de la poblacién.

Se han seleccionado 2 publicaciones en el diario Trome nivel “Lima Norte” 40 con el
formato de 1 pégina (4 pagina de contenido y % pagina de publicidad) full color en |as
péginas internas de “Trome Lima Norte” por un monto total de §/.22,161.79 soles.

Asimismo, se ha seleccionado 1 publicacién en el diario Trome nivel Lima con el formato

pie de pdgina en las paginas internas de Trome por un monto total de S/. 19,481.28
soles.

Finalmente, por las 3 publicaciones (Trome nivel “Lima Norte” y Trome nivel Lima) se

estima una inversién de S/. 41,643.07 (Cuarentay un mil seiscientos cuarenta y tres con
07/100 soles). A continuacién el cuadro detalle:

e 5.!?-;‘:2-'-‘."3’,?:;%_- -{-""35'};5‘{ o,

Miercoles -N. Lima (Zona Norte) Pag Otras

1 Pagina

24.94 ¢cm ancho
6.31 em alto x

Pag Otras Pie de Pagina

Grupo La Republica:

Especialidad.-

Grupo La Republica, es uno de los principales grupos de comunicacién a nivel nacional,
con mds de 30 afios de trayectoria Yy comparte el portafolio de productos acorde conlos
requerimientos del mercado, estan E| Popular, Libero, revista Wapa. Generalmente, se

asocia con el sector politico de centro izquierda moderada, aungue es respetuoso de
otras ideologfas politicas. Y es el maximo competidor del diario El Comercio.

** Reader Data Enero-Diciembre 2016.

“Trome Lima Norte: Encarte distribuido en el tiraje del diario Trome en los distritos de Cara baylio, Los
Olivos, Comas, Puente Piedra, Independencia y San Martin de Porres. Se aproxima que tiene un tiraje de

99,000 ejemplares aproximadamente. Dicho encarte solo se publica los dias miércoles de todas |as
semanas.




Experiencia.-

La Repiiblica fue fundada ol 16 de noviembre de 1981 y pertenece &l Grupo L3 Republica
Publicaciones. Edita ediciones regionales en Chiclayo, lquitosy Arequipay posee el
tabloide sensacionalista El Populary el diario deportivo Libero. Ademas, forma parte de
los Periédicos Asociados Latinoamericanos (PAL), al que pertenecen otras importantes
casas editoriales de Latinoamerica.

La Republica:
Diario La Republica es un diario de circulacién nacional que se edita enlima. L2
Republica cuenta con mas de 300 centros de distribucién en el Perd y esta presente en
los 24 departamentos del Per(l haciendo ediciones diferentes para 4 zonas (Norte, Sur,

Oriente y Lima.

Fuente: Mediakit La Republica

El diario La Reptiblica se distribuye a nivel nacional y cuenta con un tiraje aproximado
de lunes a domingo de 98,000 mil ejemplares aproximadamente®, distribuidos en la
zona norte (25,000 ejemplares), Sur (20,000 ejemplares), Oriente (8,000 ejemplares) y

Lima (45,000 ejemplares).

41 | 35 cifras de tiraje pueden variar dependiendo de Ia oferta y demanda del dizrio en determinadas

z20nds.
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Sur
Lima
Oriente

Fuente: Tiraje de lunes —-domingo Medizkit Lz Republica 2015

La Republica es de corte politico y de actualidad, con un lenguaje directo e info rmacién
clara, Tiene informacién variada con secciones de politica, economia, sociedad,

espectaculos, noticias relevantes de las principales regiones del Perd (region norte y sur)
deportes, caricaturas.

Se posiciona como un diario que apuesta siempre por un periodismo de calidad. Este
diario ofrece reportajes, crénicas, perfiles e informes de investigacion.

Comparacidn favorable diario Ia Reptiblica:

Tiene un promedio de 58 mil 874 lectores de lunes a viernes a nivel nacional,
publico objetivo seleccionado. Pertenece a Grupo La Replblica que es el segundo
de diarios con mayor cantidad de centros de distribucién después del

Comercio. Cuenta con lideres de opinién como Augusto Alvarez Rodrich, R
Palacios, Claudia Cisneros, entre otros.

en el
grupo
Grupo El
0sa Maria

Se ha seleccionado el diario La Reptiblica, con un aviso de 9 modulos por 6 columnas en

pagina otras, full color, a nivel Lima con un monto de inversién de S/. 7,321.55 (Siete mil
trescientos veintitin con 55/100 soles).

5/.7,321.55
17,321.55;

© MEDIOS DIGITALES

REDES SOCIALES:

Facebook.com

Para esta campafia se contempla la participacién en la red social Facebook. Es la red

social mas popular a nivel mundial y de igual modo en e Perd. En ella los usuarios
comparten y comentan fotos, videos y aplicaciones.



En el 2012, el nimero de peruanos con cuentas en la red social Facebook llegaba a tan
<olo 9 millones. Al 2016, la cifra trepo exponencialmente hasta los 17 millones, segln el
director de agencias de Facebook para el cono sur de América Latina. Destaca de igual
modo, gue el nimero de usuarios que ingresan desde sus Smartphone: pasaron de ser
3 millones en el 2012 a 14 millones en el 2016 (82%)%2.

Crece numero de Usuarios peruanos en facebook

Total de usuarios en el Perd
REF: B8 Tolzl de vsuarios
w3 Usuarios ques entran gor celuiar

3 3% usuarios de maviles

17 millones
temsnecneeee B9 ysuarios de moviles -
Fuente: Fzcebook Junio 2016
Por ecades
REF: T Total de usuarios B2 Usuarics que entran por celular
T ER TR 32%
8 1s24 Fratasl] (5.6 mlls)
.G'.
w [
g =
-] E
8 E
"B
=
Q
o
Q
¥ 3
i e .
| 554+ :':D% 5% (730 - en miles)
Fah PRtEIT R =g =

Fuente: Facebook Junio 2016

segun el cuadro superior, Las cifras de usuarios por distribucién de audiencia también
revelan datos interesantes. El 56% de la poblacién econémicamente activa del Perd se
encuentra entre los 18 y 34 afios asi como las tasas més altas de acceso al Mobile, sin
embargo; los mayores de 55 afios en cambio, representan sélo el 5%.

Facebook es una de las redes sociales de mayor uso en diferentes grupos de edades,
pero el grupo juvenil de 18 a 24 afos de edad son los que mas utilizan esta red social
(32%), seguido de las personas de 25 a 34 afios (24%). Esto beneficia a la campafa

42 Fyente: Herndn Burak-Director de Agencias de Facebook para Zona Sur -Junio 2016
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debido a que se quiere llegar también al grupo objetivo de j6venes que agrupa escolares,
universitarios, quienes se encuentran vinculados Y muestran gran afinidad hacig |
campo de la tecnologfa e innovacién.

En Facebook una empresa busca acercar sus marcas a la audiencia, fidelizar, avudar a

sus clientes y, mediante campafias promocionales crear trafico hacia el sitio web oficial,

para conseguir una conversion (la compra o Ia adquisicién del servicio).

Para esta campafa, se contempla la implementacién con 3 tipos de anuncios
segmentados a nivel lima:

-Post Ads: A través de este formato publicitario se busca promocionar una publicacién
del newsfeed de una marca en especifico. El objetivo es que el usuario visualice ]
anuncio e interacttie con la publicacién a través de comentarios, likes o que COmpartan
el contenido en sus perfiles de Facebook.
-Post Video: En Facebook se ven mdas de 100 millones de horas de video cada dia, por

que los anuncios con video son una manera excelente de obtener méas informacién sob
cualquier campafia publicitaria,

lo

re
los anuncios con video se reproducirdn de forma
automdtica sin sonido hasta que las personas lo activen.

-Respuesta a eventos: Dicho formato permite crear un evento directamente desde la

fanpage de la marca y, luego, se promociona difundiéndolo como anuncio a través de

Facebook. Las ventajas de este formato es que se conoce el ndmero de asistentes,
aumenta el reconocimiento del evento y atrae a las personas a unirse al evento dando
la posibilidad de que se agregue automdticamente al calendario de los usuarios,

Comparacién favorable Facebook:

Facebook sigue siendo otra de las grandes opciones a la hora de invertir en Publicidad y

destaca de otras plataformas por ofrecer al anunciante filtros de segmentacién que
permiten llegar a personas con unas caracteristicas personales concre

tas como: edad,
estudios, situacion sentimental, puesto laboral,

comportamientos e intereses
especificos. Si se tiene claro cémo es el publico objetivo se podra obtene

r grandes
resultados.




Alcance del Facebook en el Perti: Facebook es |a red social con mas usuarios activos en
un mes, lejos de la segunda red social (Youtube). Segln estudios de GFK* Facebook
slcanza al 85% de los peruanos que usan internet, por este motivo se vuelve la red social

mas popular en el Perd.

;Oué redes socizles s2 usan?

[
e e

e Zzsa: Terildo chuguLasse gae w=er gl L .

Fuente: Estudios de GFK 2015

eacebook alcanza un total de 4 millones 836 mil usuarios (nicos*, siendo una red que
permite a las personas estar en contacto con sus familiares y amigos, lo que hace que &l

sono de comunicacion de las empresas 5ed emocional y cercano.

Para esta campafia s esta considerando tener presencia con 3 formatos, con el tipo de
compra CPC (costo por clic) y CPV (costo por vista), segmentado a nivel Lima con un
monto de inversion de S/. 20,189.80 soles (Veinte mil ciento ochenta y nueve con

80/100 soles. A continuacién el cuadro con el detalle:

Facebook | Post Ads CPC 5/, 9,770.40

facebook Respuesta a eventos crC S/. 5,659.40 7,000 -
=5 : T ER AL p:1289:30 29 DO 7908

La propuesta en la red social Facebook incluye:

» 9,091 vistas estimadas en el formato “Post Video” en Facebook.
s 12,000 clics estimados en el formato “Post Ads” en Facebook.

4 Fuente: GFK 2015 — Abril / Base: 100% (585 encuestas)
44 cgmScore -Zona geografica Pertl - Febrero 2017
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7,000 clics estimados en el formato “Respuesta a eventos” en Faceboo k.

Google

GG £ 3 gh{j

Google es una empresa multinacional especializada en productos y

Servicios
relacionados con internet, software y dispositivos electrénicos, Este medio ofrece
espacios publicitarios y distintos formatos de avisos digitales. Para esta Campafia se

utilizara Google Display y Google Adwords, la cual estd integrada por mas del 8 59
sitios web online a nivel mundial. Asi, los anuncios graficos o de video aparece

sitios por los que el publico objetivo navega. La se
ubicacion y temas.

delos

N en los

gmentacion se puede realizar por

Google Ads  Display Network

Fuente: Google Ads 2015

La red de blsqueda de Google Search es la més utilizada
como objetivo principal conseguir clics (trafico)
porque llegas a usuarios que estan buscando tu

Por anunciantes que tienen
Y conversiones a través de sus anuncios
s productos.

El formato estrella en este tipo de campafias es el anuncio de
por un titulo de 25 caracteres, una url visible
descriptivas de 35 caracteres cada una. Ad

texto que estd formado
para mostrar tu dominio, y dos Iineas

emas, puedes afadir extensiones d
anuncio para hacerlo més grande Y con mas informacién.




La red de display de Google es ideal para marcas que tienen como objetivo principal Ia
visibilidad de sus anuncios y que tienen un pUblico objetivo bien definido (edad, género,
intereses, eic.) A parte de notoriedad v branding, también se podra conseguir
rentabilidad y conversiones. En display los anuncios son de imagen (banners) y se tiene
la opcién a mostrarlos en millones de editores (sitios web) asociados 2l inventario de

display.
Comparacién favorable Google:

Google se posiciona como el medio digital de mayor alcance, en el target de la campania.
Tiene la mayer cantidad de visitantes slcanzando un itotal de & millones de usuarios
inicos aproximadamente **. Asimismo, cuenta con und amplia red de sitios webs
vinculados a google, lo que le permite poder tener presencia publicitaria en diversos

sitios web.

Para esta campafia se esta considerando tener presencia con 2 formatos, con el tipo de
compra CPC (costo por clic), segmentado a nivel Lima con un monto de inversion de S/
7,410.40 soles (Siete mil cuatrocientos diez con 40/100 soles. A continuacién el cuadro

con el detalle:

Google Search -

Google Displa Thenads e : ]

S T
= 3
s ) S P a el

La propuesta en Google incluye:

e 1,000 clics estimados en ol formato “Texts Ads” en Google Search.
» 8,000 clics estimados en el formato “Banner” en Google Display.

América TV — Plataforma digital:

La pégina web de América es un sitio web que contiene informacidn actualizada sobre
toda la programacién que emite en su canal de televisién. El hecho de ser el lider en las

4 Mediakit América TV - Informacion brindada por COMSCORE, OOYALA Y GOOGLE ANALYTICS.
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audiencias televisivas lo posiciona en el primer lugar de las paginas web en com paracidn
a los sitios web de los demds canales televisivos de sefial abierta.

La pdgina web de América ocupa el primer lugar de paginas de canales de televisién con
8 millones 800 mil browsers tinicos que navegan en su sitio web

Yy cuenta con 36 millones
de pdginas vistas al mes?.

Del mismo modo, la pagina oficial de Facebook de América TV cuenta con 1 millén 800
mil 327 usuarios que le dieron like a la pagina®’, los cuales tienen acceso g I3

informacisn
que se publica en la red social.

Comparacién favorable América TV - Plataforma digital:

En el grupo objetivo de la campafa, la pdgina web de América TV mantiene el primer
lugar en el ranking de las paginas de canales de television abiertac

onuna audiencia en
el target de 1 millén 007 mil

usuarios tnicos de Pert que Navegan en su sitio web, |os
cuales se traducen en 3 millones 140 mil visitas totales y 8 millones de paginas vistas, 48

Para esta campafia se sugiere |a compra de un paquete de presencia publicitaria en g
noticiero digital que se transmite en las plataformas digitales de América TV de lunes g

viernes a nivel nacional con un monto de inversién de 11 mil 859 con 00

/100 soles. A
continuacidn el detalle:

Facebook de Ameérica T
Noticias, Américanoticias.pe A

Ari esenc
y Canal de Youtube América {JT se.n ia .
Noticias publicitaria online

T e R Ty
L *@?ﬁﬁa’:&ﬁh@é‘ X

La propuesta de América TV incluye:

* Presencia publicitaria en el noticiero di
Facebook de América TV, en la web de
América TV.

Presencia de marca en el contador previo al noticiero digital.
° Clagueta de Presentacién y despedida.

* Presencia de marca en el ticker del noticiero digital,

gital que se transmitira en |a pagina de
Ameérica TV y en el canal de Youtube de

6 |AB Abril 2016

* Data recogida de Facebook — Junio 2017
“® ComScore — Pert Febrero 2017
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Product Placement (Logo de Concytec atras de las tablets de conductores).
Impresiones en formatos Skin Premiam (Desktop).

Banner Top y Pre Roll (Mobile).

Falso vivo con enlace 2 la feria.

=]

SVIS Movistar (Mensajes de Texto):

penetracién moévil supera el 91% tras expansion-en zonas rurales®. Lo gue se presentia
gue iba a suceder, se convirtié en realidad. Los sectores rurales y los segmentos
sociceconémicos C y D han dado saltos sustanciales en la tenencia de equipos
tecnolégicos y en el acceso a Internet fijo y telefonia mévil en el Gltimo afio, generando
un gran dinamismo en el sector. Asi lo confirmé Gonzalo Ruiz Diaz, presidente
de Osiptel, al presentar los resultados de la Gltima encuesta efectuada por su institucion.

Seglin el citado estudio, 2 fines del 2014, el 91,4% de los hogares del pais cuenta con servicios
de telefonla moévil y el 39,5% con acceso a internet, lo que refleja crecimientos de cinco y seis

puntos porcentuales frente al estudio del afio anterior.

HOGARES CON ACCESO AL SERVICIO TELECOMUNICACIONES
© 2012-2014

£0.00% . oo - BE.2D%-91,40%
80.00%
23.00%
FO.00%
60.00%
50.00%
£0.00%
30.00%
20.00%
10.00%

24505

20283643 70%

eI

rternet TV Pegads

TeliffonoTio

m2012 @2013 ®2014

FUENTE: OSIPTEL

@ fyente: Osiptel
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Los mayores niveles de crecimiento no estan en Lima, como era antes habitual,
las zonas rurales y los segmentos Cy D, en donde los saltos superan los diaz
porcentuales y en algunos casos llegan a duplicarse las cifras recogidas dos afios

sino en
puntos
atras,

El alza en tenencia de smartphone es representativa de esta tendenc

la. Segln cpl,
respecto al 2015 la tenencia de smartphone en los hogares urbanos a

nivel nacional ha
crecido en 56%, como asitambién el promedio de personas dentro del hogar que poseen
este aparato ha pasado de 2,1 a 2,4, lo cual da un estimado de 59 (millones) personas
que poseen este equipo.

En el 2015 la tenencia nacional alcanzaba el 24,8%, este afio se encuentra en 38,6%50

con un incremento de 13,8 puntos porcentuales. Lo interesante €s Ver que este
comportamiento es parecido tanto a nivel de |3 capital como en los

principales centros
urbanos del interior del Perti.

Liliana Ruiz, directora de |a consultora Alterna Perti
segmentos populares son sin duda producto de una mayor oferta a mejores precios
gracias a un mayor dinamismo competitivo. La presencia de cuatro operadores en g}

segmento de telefonia mévil ha permitido que los precios de equipos Yy servicios bajen
Yy quienes necesitan acceder a Internet encuentren alternativas viables.

, consideré que estos avances en los

22016
22015

FUENTE: CPI 2016

%0 CPI Tenencia de artefactos y servicios de telecomunicacién- 2016



Sin embargo evaluando la tenencia como total, Lima le saca una ventaja importante al
interior urbano dado el gran peso que tiene el NSE C en Lima metropolitana. El
impresionante incremento del smartphone con sus miltiples aplicaciones ha
repercutido en la disminucion de Iz tenencia de celulares convencionales, videojuegos,

e incluso un bajo crecimiento de las computadoras/lzptop v tablets.

FUENTE: CPI 2015

Dentro de los servicios que ofrece Movistar, se encuentra los SMS, el canal mas directo
y con mas retorno para las empresas que utilizan el marketing mévil. Los usuarios de los
reléfonos moviles leen los mensajes SMS que reciben y se consigue un afto impacto.
Las marcas envian mensajes publicitarios a los usuarios que ya aceptaron recibir
informaciény ofertas relevantes. Movistar tiene una base de usuarios (2.2 millones) que
han brindado su autorizacion para recibir -publicidad.- Como Envio de mensajes
segmentados basados en informacién personalizada, demogréafica y comportamental.
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Movistar cuenta con 2.2 millones de usuarios a nivel nacional, siendo su co

mposicién
de 60% en hombres y 40% mujeres. Mas del 67%

de los clientes de Movistar est4n en
provincias y el 33% pertenece a Lima. En cuanto a edades se distribuye de la siguiente
manera:

SHARE PARTICIPACION POR EDADES

27%

5 4% 5%!
: 5

o% (B
3-15

FUENTE: MOVISTAR 2016

Las campafias de marketing SMS son rentables, efectivas e inmediatas. Para conseguir
el impacto deseado hay que tener en cuenta lo siguiente:

La campafia debe tener un objetivo claro, que se ajuste a la estrate

gia de marketing
global de la empresa,

Las ofertas hechas a través de] marketing SMS deben tener un valor real para lo

receptores del SMS, y deben contener una llamada a la accign cuando el
SMS.

s
cliente lee el




£l envio de SMS de marketing se debe espaciar en el tiempo. Una frecuencia
demasiado alta cansara al cliente y puede ser contraproducente.

£l canal SMS es un medio de marketing muy ;gntab_ie y efectivo comparado con otros,
pero no es gratisy un buen servicio tieh_e'su coste.

Es imprescindible medir el _fesjUi_ta{:i‘d'de la campafia- SMS: mensajes enviados,
mensajes entregados, nu.’zmerd de clientes que se benefician de la oferta,

Para esta campafia se estd sugiriendo la compra de “SMS”, con tipo de compra SMS
(costo por mensaje enviado) a nivel Lima con un monto de inversién de 7 mil 758 con
50/100 soles (Siete mil setecientos cincuenta y ocho con 50/100).

Se recomienda la siguiente distribucién de los mensajes de texto para el siguiente target

en especifico: HM de 18 -49 afios en Lima.

Dicha distribucién se hizo teniendo en cuenta los distritos aledafios al Centro Comercial
de Plaza Norte (Lugar donde se realizara la feria “Pert con Ciencia”' 2017 -
Independencia). Ademas, se considerd el distrito de San Miguel por el facil acceso y para
tener una mavyor afluencia de publico con respecto a los distritos cercanos que son el

plblico cautivo de la zona.

Entre los distritos elegidos estan: San Martin, Los Olivos, San Miguel y Comas.
Finalmente, se sugiere que la distribucién de los mensajes se realice segln tipo de
dispositivo movil (Smartphone y los celulares funcionales 6 bdsicos). La distribucion

sugerida se detalla en el siguiente cuadro:
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.- SMARTPHONES TOTAL 18-49

2ISEEED L ghigan de

SAN MARTIN 745
LOS OLIVOS 4423
SAN MIGUEL 1490
COMAS . 5938

LOS OLIVOS 4757
SAN MIGUEL 1618

T P L e e oy _';,j.rl:.-l-_:-?h-'_a—.._.-"-_- T
e T

o Via Publica:

Global Impact = Valla Movil:

Es una empresa peruana que inicid sus servicios en el rubro de publicidad exterior hace
5 afos, enfocada a la publicidad exterior e interior con el objetivo de dar una exposicidn
publicitaria efectiva a través de los siguientes elementos: Vallas moviles, piramidales,
rectangulares, trici vallas piramidales, buses publicitarios, vallas teméticas, vallas con
pantalla led, hombres cartel, entre otros elementos.

Comparacidn Favorable (Valla Mévil):

La publicidad en valla mévil genera gran impacto y frecuencia en el grupo objetivo
mediante rutas segmentadas donde se ubigque la mayor parte del grupo objetivo de |a
campafa. Otro atributo que ofrece este tipo de elemento es que no contribuye a Ia
contaminacion visual del perfil urbano de la ciudad debido las unidades estan en

constante movimiento. Es un gran punto de contacto, generando visibilidad e impacto
durante el periodo de exposicién de la campafia.

Para esta campafia se sugiere la compra de 1 Valla movil, con el formato tradicional

% ) 3 RiAS
nivel Lima con un monto de inversidn de doce mil con 00/100 soles. %, éé?
\:4.':‘ A
~ Y




"~ Exhibicion/Produccién 1o - | 24dms | S
_!‘Ehﬁ’:-»’—-‘ﬂ'*-:':ﬁ'.‘-’;}ﬁﬂ"m#f*-:;?v-‘ \;W Bt e AR ‘_.::-" P A SRS Ter e

Raar =i

El servicio de la valla movil incluye:

o Laempresase encarga del mantenimiento completo del arte publicitario.
« El recorrido de cada elemento seré de aproximadamente 8 horas diarias.
s Costo de produccion incluido.

¢ Reemplazo total o parcial de la produccion en caso de pérdida o robo.

s La licencia de funcionamiento serd tramitada por el proveedor.

EFECTIMEDIOS

DS OUT OF Ronce

Efectimedios {Metropolitano):

cfectimedios es la Unica empresa que se encarga de comercializar la publicidad en el
Metropolitano de Lima y sus respectivos paraderos. El Metropolitano es un sistema
integradci_ de transporte ptblico para Lima, que cuenta con buses articulados de gran
capécfdad'que circulan por corredores exclusivos de la ciudad. Conecta a Lima Sur con
lima Norte con 18 distritos desde Chorrillos hasta Comas. Cuenta con 34 estaciones

aproximadamente segun la siguiente grafica:

Estacfones
donde para el bus

Metropolitano

e




Segln un estudio de Ipsos y apoyo®! realizado para Efectimedios, el 53%

delos pasajeros
son hombres y el 47% restante mujeres.
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Fuente: Mediakit Efectimedios 2017

La distribucién de los niveles socioecondmicos de los pasajeros del metropolitang es
mucho mayor en el NSE BC (87% del total)

- Lo cual permite llegar al grueso de |5
poblacién en Lima Metropolitanas

Comparacion favorable Metropolitano (Efectimedios):

Mas del 60%

de la poblacién de lima se desplaza por el Sistema de transportes masivos.
El

metropolitano cuenta con 34 estaciones que conectan a la zona sur con la zona norte,
lo que permite poder tener un punto de contacto publicitario con las personas que
circulan por las estaciones de la zona norte de lima. Ademads, el metropolitano tiene un

* Estudio realizado en el Metropolitano en las estaciones: (*
Estaciones Espafia + Tomnas Valle + lzaguirre + UN|

(**) Intermedias Central - Matellini = Estaciones Angamos + Canav
Benavides + Ricardo Palma + Plaza de Flores + Rosarin da \ill=

) Intermedias Naranjal — Central =

aly Moreyra + Javier Prado +




g}an impacto publicitario en el target de la campafia (NSE CD), por lo que es un medio
sdecuado para generar tréfico a la feria “per(i con ciencia”. Por otro lado, es importante
sefialar que el Metropolitano cuenta con més de 650,000 impactos diarios a lo largo de
sy ruta®? lo gue garantiza la efectividad del medio. Otras de las ventajas del medio son:

v Ofrece al anunciante una mayor proteccion de los elementos publicitarios por
la seguridad del sistema.

/ El medio es propicio para realizar desarrollos creativos como dominaciones de
estaciones, volumétricos, troqueles, activaciones, entre otros elementos.

e ha seleccionado la compra de espacios publicitarios en el Metropolitano con un
slemento “bastidor” en la estacion Tomas Valle y un elemento “yolumétrico” en la
astacidon central en Lima Metropolitana, con un monto de inversion total de 33 mil 586
con 55/100 nuevos soles. (Treinta y tres mil guinientos noventay seis con 55/100 soles).
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CineSpot: : B E?p[]t

RtV l.r.llii\-ﬁ;'.*}:z%é AHLEICA
Cinespot empez0 sus operaciones el 05 de Octubre del afio 2005 y es pionera en el rubro
de cines hasta las actualidad.

Comparacién favorable Cinespot:

Cinespot comercializa de manera exclusiva la publicidad de 264 pantallas, lobbies, bafios
y espacios disponibles de los Cines a nivel nacional de 5 importantes Cadenas
Cinematograficas: Cinemark del Perti (76 pantallas), Multicines UVK (52 pantallas), Cine

Star (88 pantallas), Cinerama (39 pantallas) y Cines Plaza Jestis Maria (09 pantallas).
Cinespot alcanza un universo de 22 millones de espectadores anuales por la alta
cobertura de cines con los que cuenta en Lima y provincias.>

52 |nformacion de Mediakit 2017 de Efectimedios.
53 pMediakit Cinespot 2015
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Cinemark E{E

» ¥ 1 W E &»
Especialidad: CLNERAg anic

Cinemark es una cadena global de multicines que opera en Estados Unidos, Fl Salvador,
Nicaragua, Guatemala, Panamad, Costa Rica, Honduras, Colombia, Ecuado r,
Argentina, Chile, Taiwény Perd, expandiéndose afio tras afio en los diferentes paises en
crecimiento y en el extranjero, en estos mercados donde ocupan posiciones de
liderazgo, ocupando la primera o segunda posicién en |a mayoria de ellos. En peryg |3

€mpresa que comercializa sus espacios publicitarios en las pantallas es |
Cinespot. '

Brasil,

@ empresa
Experiencia:

Cinemark continué su expansién en el Pert] con lainau
en 1999, Cinemark Mega Plaza inaugurado en el 200
2006, Cinemark Mall Aventura Plaza en Trujilloenel a
Plaza Bellavista en el afio 2009 y entre el afio 2010 y

Plaza Angamos, Parque Lambramani y Mall Aventur
Piura.

guracion de Cinemark San Miguel
2, Cinemark Plaza Lima Syr en el
fo 2008, Cinemark Mall Aventura
2011 abrimos los complejos Open
a Plaza en Arequipa y Open Plaza

Actualmente, Cinemark cuenta con formatos tnicos en el mercado como las Salas XD,
Megapantalla, butacas D-BOX ademés de estar en el proceso de digitalizacign para

contar con el 100% de sus pantallas en formato digital, siendo la primera gran cadena
de cines en el Perti en contar al 100% con dicha tecnologfa,

Comparacién favorable Cinemark:

Actualmente cuenta con salas de cine en el Me
es importante tener presencia publicitaria en
las personas aledafias a la zona donde se real

ga Plaza de los Olivos, por un tema tdctico
dichas salas para poder generar interésen
izard la feria “Pert con ciencia”.

Se ha seleccionado |a compra de espacios publicitarios en las sal
con spots de 30 segundos, en 8 salas de Cinemark de Megapla
inversion de 20 mil 190 con 27/100 soles. A continuacién el cua

as de cine en Cinemark
2a (Los Olivos) con ung
dro detalle:




Cinenolis

Especialidad:

Cinépolis es una empresa cinematogréfica Mexicana que estd presente en @ pafses tiene
3524 modernas salas, y esta posiclonada como la red més grande de Latinoamérica. En
Pery tiene 4 sedes: Plaza Norte, Santa Anita, Pucallpa y Arequipa. Anualmente llega a
tener una afluencia de 2, 228,133 personas. Y es dirigido al Nivel Socioeconémico C

principalmente.

Experiencia:

Cinepolis es la compaiiia de exhibicién cinematografica mas grande de América Latinay
cuarta nivel mundial. Esta empresa fue creada por el licenciado Enrique Ramirez Miguel
en el afio 1971, actualmente tienen un total de 327 cines en México y 142 en las 11
ciudades restantes en las que tienen presencia. Cinepolis es pionero en el Perl en la
instzlacion de las salas 4DX en Santa Anita que dan una experiencia mas real a la hora

de ver una pelicula.
Comparacién favorable Cinepolis:

Cinepolis es la Ginica cadena de cines que cuenta con la tecnologia 4DX, la cual hace vivir
una experiencia Unica a los espectadores déndoles la sensacion de estar dentro de la
pelicula. Por otro lado, es la Gnica cadena de cines que estd presente en los centros
comerciales de Plaza Lima Norte. En este caso, por un tema tactico, es importante contar
con presencia publicitaria en las salas de cine ubicadas en Plaza Lima Norte para poder
generar interés en las personas que viven en las zonas aledafias al lugar donde se
realizaré la feria “Perd con Ciencia”. E| cine de Plaza Norte llega a tener el méximo de
popularidad llegando anualmente a una afluencia de 1 millén 91 mil 879 personasy a
un promedio mensual referencial de 90,989 personas.
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Fuente: Cinedata 2014

Se ha seleccionado la compra de espacios publicitarios en las pantallas de Cinepolis con
spots de 30 segundos, en 14 salas de cinepolis en Plaza Lima Norte (Independencia) con
una inversion de 6 mil 136 con 00/100 soles. A continuacién el cuadro detalle:




Vil. ANEXOS
C’rﬂ,“% somzafia pepiana
C.P.I. AUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS (FiVi/AM)
Tipo e szlida Miles( G.O. de Referencia: HM TotalAB/C/DE )
Ciudad Lima Metropolitana
Periodo Febrero 2017
Lugar de Audiencia Global
EBlogue Dias Lun-Vie
Blogue Horario 06:00-22:59 k. 3
Grupo Ogefvsuperior/Bajo Inferior- Marginal] [Hombresiujeres/18- 50]
Zona Norte/Este/Cen.l/Cen.ll/Oeste/Sur
Universo " 38789
Muestro ’ 1065
R . Ty
Audiencia Promedio
L& Zofia (FM) -7 =
Moda (FM)
% [5 Karbefia (FM).- .=« -] ° -1
S AIR.PP (FMAAM)S: - e
5525 Nueva Q Fm (FM) . :
SZ=6|Ritmo Romantica (FM) | © - 10 "
%7 Onda Cero (FM/AM) 1.0
=5 28] Panamericana (F]VI!AM) 0.8
29| Capital (FM/AM)= 5 el T .
22%0|Radiomar Plus (FM!AM} 0.8 LN
a1 La Kalle (FM) 0.7
&iz2|Felicidad (FM/AM) 0.6
.ﬁ‘]ﬁ Exitosa (FM) 0.6
22314 La Inolvidable (FM/AM) 0.6
¥==15|Corazon (FM) 0.6 22.6 55.5 120
ﬁ‘[e}wams (FM) 0.5 20.0 51,8 100
2217 Oxigeno (FM) 0.5 189 51.8 125
'TB Planeta (FM) 0.5 18.7 43.7 100
519 Studio 82 (FM) 0.4 17.0 48.4 100
@%20 Union (FM) 0.4 137 65.5 133
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C.P.L AUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS ER PRINCIPALES CIUDADES

ol

Periodo 201701
Ciudad Arequipa
Lugar de audiencia Hogares/Fuera del Hogar
Blogues de dias Lunes a Sabado/Domingo
Horas 06-20H
Nivel Bajo Superior - Bajo Inferior - Marginal
Grupo objetivo HM 17-25/HM 26-37/HM 38-50
Universa 342.80
?!;nk e Em|501:a_‘ o Ra“tl T Miles
. AUDIEhIaA PROrdEDIdP ,R gt e fee e o e S b iy A e L s D
0 HORA 19.8 88.02
1 r—:xrrosa [FM] 3.1 10.63
2 LAKARJBEI\A[FM] 2.0 5.94
3 M"LOD]A [FM] 19 854
4 RP.P. [FM’AM] 14- 4.95
5. F'ANAMERICANA[FM] 13 4.31
6, LA INOLVIDABLE[FM 12 407
7'LA KALLE[FM] 10- 339
T8 MODA[FNU ' 0.9 3.2
‘9 NUEVA QFMIFM] ' 0.9 307
”‘HJ-DXIGENOIFM] ' 08 3.00
1. RITMO ROMANTICA [F14) I Y S 279
12 ONDACERO[FM] ' 07 235
13 FELICIDAD| IF1) _ 06 '2.01.
Hil LAZONA[FM] - . TR T
5 MELODIA [AM] ' 03 11
1é' STUDIO 82 G 0.3 1.07
2 PLANETAFM 03 102
B YARAVI[FMAM] ' 02 0.85
EE AREQU!PA VISION [FM] 0.2 0.64
20 SANM MARTIN[FM/AM] 01 0.44
T 21 c:APrTAquu - 00 0.11
"22 'OTRAS BMISORAS [FM] 06. 190
' 35 OTRA"é EMISORAS [AM] b2 oss
' '24 NO RECUERDA 0.5 181



'
C.P.E AUDIENCIA RADIAL DE ERAISORAS ER PRINCIPALES CIRFIADES
Periodo 01701
Ciuded Cajomarea
Lugar de gudiencia Hogares/Fuera del Hogar
Blogues de dios Lunes a Szbado/Domingo
Horas 05-20H
Nivel Bajo Superior - Bajo Inferior - Marginal
Grupo objetivo HM 17-25/HM 26-37/HM 38-50
tniverso 127.30 s
g T e Réf;':;ﬁ' e AP,
0 AUDIENCIA PROMEDIO PORHCRA. 38 770,
1 TUPBDMEX[FI\"] T 19 . 248 e
2 RP.P. [FM] T e 242
* A NU’VAQFM[H\!] A R
4 PANAM ERICANA [F] - T
5 FELICIDAD [FM] " o8 102
g ' '=<r*r oaormwﬂca[cm ’ 0.8 " oss
7 L CAwPEswAlAM] T oe | ost
8 omeEhib'fEM'] " o6 "o
g LAKARBERAFM] 06 s
0 " JMODA[FM] 05 " 063
T " LANOLVDABLEFM]  © 05 " osn
""" 2 SANFRANCIS'CO[FM] TTT6a T i ‘
T S T IAZONATFN] T T 04T Toas
a4 nwm'c:éiélf:r}é} M R
15 EXITOS-A—EF:M] 0.3 " 039
S swwomps 0 om .
7 CAPITAL [FM] 0.1 0.1 epd
3 c':E)hhzoN[Fw A T e
9 TURBO ) MIX [AM] 04 0.07
20 DTFU\S EMLSORAS [FM] 10 - der
21 omsamsoms [AM] " 04 057
22 &éR'E‘CUERDA : T 05 0.65
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CPI. AUDIENCA RADIAL DE ERISORAS B PRINCIFALES ClURADES

LLE
Periodo 201701
Ciudad Trujillo
Lugar de audiencia Hogares/Fuera del Hogar
Blogues de dias Lunes a Subado/Domingo
Horas 06-20H
Nivel Bajo Superior - Bajo Inferior - Marginal
Grupo objetivo HM 17-25/HM 26-37/HIM 38-50
Universo 378.70
o Fra s E;E.éa}a S e i
0 AUDIENCIA PROMEDIO POR HORA 3.2 50.11
1 ND\-’A [FM] ) 19 7.08
2 RPP. [F/AN] 14 5.46
3 EXITOSA[FI] ' 11 4.01
A'FRECUENCU\ mirm 0.9 3.32
§ LA KARIBERA [FV] 0.9 3.22
6 LAINOLVDABLE[FV] 0.8 3.21
7 PANAMERICANA [FM] 0.7 2.79
" 8 NUEVAQFMIFM 0.7 2.72
Q"Rn'mo'riom.&mm[mj N 0.7 259
10 MODA [FM] e 0.6 2.45
ol LAKALLE[FM] ' 0.5 2.03
- ESTRELLA[FM] 05 194
13 OXIGENO[FM] ' ' - Tos 178
1 LAZONA[FM] _ 04 163
5. {ONDA CERO [FM] b3 129
Y ‘RADIOFM QB[FMj 03 104
7 FELICIDAD[FM] ' ' 0.2 . 088
15 STUDIO 92 M) 02 0.78
B'LA GRANDE[FM] 0.0 0.06
20 co"RAsz[FM] ' ' 0.0 0.00
21 OTRAS EVISORAS [FM] 0.4 149
22 OTRAS EMISORAS [AM) 0.1 0.28

23 NO RECUERDA 0.0 0.1




3 L
CPL AUDIERNCA BADIAL DE EIMISORAS Efd PRIMCIFALES CILDADES
Periodo 201602
Ciudod Plura
Lugar de audiencio Hogores/Fuera del Hogar
Blogues de dias Lunes a Sabado/Domingo
Horas 08-20H
el Bajo Superior - Bajo Inferior - Marginal
Grupo objetivo HM 17-25/HM 26-37/HIVi 38-50
Universo 257.40
i
g
i "‘}‘UDE\JCLJ\PRGL'.EJDPOR R
0 HORA
) 1mKAR|B'E'~L&{%w '
' '2 RPP [Fwaw]
i "% AM'ENA‘!O[FM] T
f wNoLVDAB'L'é{#tLi]"
& NUEVAQFM[FW]
T DA‘[FFA]
8 FIESTATFM]
' & PANAMERCANA [FN]
R RF‘MORDMAKWEA{FM{ T oe T 148
o v e e o
o4 0,09
el A T " 0.98.
o ysmosarM o2l 0.81
5 ONDACEROTFM] S R ¥ 3
% RADOLASSIFM ' I - ¥ ¢ { .
AT oiiéaﬂéﬁf_’;&]‘ - - oa Coro { _
8 LA ZONA [FM] 0.2 0.60 -
" ig STUDIO92[FM) T pa 052"
20 " CAPITAL [FM] ' ' 02 " ous
o GUTVALOFWANM]  ox 013
2 OTRAS EMISORAS[FM] R PR )
23 OTRAS EMSORAS[AM] "~ o0 o008
24 NDR'ECL_JERDA _ S oz T oas
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CP.5 AUDIERCA RADIAL DE EMISORAS Ef¢ PRINCIPALES TURAGES

G

Periodo

Ciudad

Lugaor de audiencia
Bloques de dias
Horas

Nivel

Grupo objetivo
Universo

-
201701

Tacna

Hogares/Fuera del Hogar

Lunes a Sabado/Domingo

06-20H

Bajo Superior - Bajo Inferior - Marginal
HM 17-25/HM 26-37/HM 38-50

132.00

] 0 AUD!ENC-JA PROMEDIO POR HORA

1. RADIO UNO [FM/AM)
2 MDDA [FM]
3 LA KARBERA [FM]
4 EXITOSA )
5 NUEVA QFM[FM]
6 RITMO ROMANTICA [FiW]
7 LAKALLE [FHA
8 LA ZONA[FM]
3 RP.P.[FM]
10_PANAMERICANA 1M
1 LA INOLVIDABLE [Fiq)
12 TACNA [FMIAM]
13 TRADIORCC[FM]
14 OTRAS EMISORAS [FM]
1% NO RECUERDA

-

8.2 24,06
5.6 734
14 130
14 1.80
13 176

11 146
0.8 1.01
07 0. 30
0.7 0.89
0.6 0 80
0.4 057
0.4 0.55
0.3 035
0.2 024
3.0 4.00




READERDATA

2ase: Lima

Perfodols): Lima_Enels_Diclb
Tzroei(s): HM 20-54 CDE

Cliente; Esfera Comunicaciones

Fecha; 03/04/2017

perfodo: Liva_Ene16_Dicid

[+ - TROME

1,554,484] -

i 0I0

337,343

DEPOR

277,757

GRUPO OTROS DIARIOS

144,036

ELPOPULAR

117,222

ELCOMERCIO

105,298

pEAU 21

86,142

ELEOCON

83,083

CORRED

78,949

LIBERO

78,426

~ LAREPUBLICA

58,874

PUSUMETRO

46,053

GESTION

36,376




¢ COMSCORE.

&l com§ CORE Fuente de datos : Deskiop oy
= = Zona peografica Penl
Unfrerso: Home and Véork
Key Measures Periodo = Febrem de 2017
Ohjetivo: Persones: 18+
Hedos = Vb Demzin [Sin dup))

©2017 comScore, hc|Fecha : 3132017

_1.272- : L s 224 20.9 30.9
Web Domains _‘_&L“———-
11 5 [E) | “GOOGLECOMPE™ - . |. 600D--| - B25- |- B 1= 400 - 99 - | 185 - -4 B8 - |- gogse |- 51 | 787
2 |.2- [C)%: | - FACEBOOK.COM - . |7 .4B38- | g5 ¢ 934 ] JSB. - |- 1,048¢ 79 831 < 58108° | “-748 189
3 ; YOUTUBE COM 3,936 54.1 o8 ] o7 703 1010 43 013 315 X
4 _[[élll GOOGLE COM 3833 541 914 101 103 5eg 173 148 "‘%‘ﬁa—- 56 78
5 [El LIVECOM 3,059 42.1 953 102 103 417 3] ] 15625 57 51
§ | 5 MSNCOM 3,059 421 %.8 102 103 659 81 8 27405 20 9T
i )] ELCOMERCIO,PE 2407 331 5.4 102 105 551 118 82 21807 55 9.0
81 [M) | LAREPUBLICAPE 1.720 BI %.5 102 104 159 15 12 5145 30 3.0
91 [Mu) | RPP.PE 1,348 8.5 95.5 102 104 143 13 1B 5301 54 39
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13] MW SLIDESHARENET 1,040 14.3 9.3 ] 100 73 7 5 T8 30 24
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PLAN DE MEDIOS

2017 - 1

CONCYTEC

Radio -
Radios Regionales Mivel Locel 5/.10,279.31 4% Y
Diarios Diarios Niva| Limz S/.48,864,62 19%
Redes socizles 5/.27600.20 11%
Digital Paquste digitel América TV Nivel Limz S/.11,859.00 5%
SMS Movisiar §/.7,758.50 3%
Metropolitanc _ $/.33596.55 | 13%
Via Plblica Nivsl Lima
Valla hMovil §/,12,000.00 5%
b
Cine Cine Nivel Lima (Plaza Norig) 5/.28,328.27 10%
[5253,662.85:5[%

T
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INFORME
SUPERVISION Y POST EVALUACION

Campana Publicitaria
“Pert con Ciencia 2017”

Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e
Innovacién Tecnolégica

£ 315, \ EE-‘"“"‘% s ‘-n"‘-:_.:l
& QNQY =

CONSEJO WACIONAL DE CIENCIA,
TECNOLOGIA E INNOVACION TECNOLOGICA

NOVIEMBRE 2017



i, PRESENTACION

£| CONCYTEC, es la institucién rectora del Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia e
Innovacién Tecnoldgica, SINACYT, integrada por la Academia, los Institutos de
Investigacién del Estado, las organizaciones empresariales, 1as comunidades y la
<ociedad civil. Esta regida por la Ley Marco de Ciencia y Tecnologia N® 28303.

Tiene por finalidad normar, dirigir, orientar, fomentar, coordinar, supervisary evaluar las
acciones del Estado en el &mbito de la Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica y
promover e impulsar su desarrollo mediante la accién concertada la
complementariedad entre los programas y proyectos de las instituciones publicas,
académicas, empresariales organizaciones sociales y personas integrantes del SINACYT.

Como parte de estos objetivos, se realizard el evento cientifico y tecnolégico mas
importante del afio, “party con Ciencia 2017" para lo cual se encuentra coordinando la
participacién de universidades e institutos de investigacion del pals, quienes podran
mostrar lo mejor de su produccion en esta exposicion.

£l evento, se realizé del 09 al 12 de noviembre en el Plaza Lima Norte, en este sentido,
el CONCYTEC invitd a toda la poblacién a participar de Per(i con Ciencia, con &l
objetivo de promover la ciencia y tecnologia en todo el pais.

El siguiente informe presenta el monitoreo y post evaluacion del plan de medios
propuesto a CONCYTEC. Se presenta los resultados de alcance, frecuencia e impacto de
campaiia, asimismo, la supervision y monitoreo de la misma. La campafa se desarrollo
en los siguientes medios: emisoras radiales, medios impresos, digital, cines via

publica.
Para la campaiia "Peru con ciencia 2017" se eligieron los siguientes medios:
Radio:

e RPP Noticias.

o Capital.

e La Karibena.
e LaZona.



Radios Locales:

¢ Radio Uno (Tacna).

* Turbo Mix (Cajamarca).
¢ Nova (Piura).

* Nova (Trujillo).

* Melodia (Arequipa).

Impresos: (Diarios)

e Trome Lima Norte.
¢ Trome Nivel Lima.
* LaRepublica.

Digital:

 Facebook (Post Ads, Post video y Respuesta a eventos).
* Google Search (Text Ads).

* Google Display (Banners).

* Media Networks (Movistar) - Mensajes de texto (SMS).
* América TV - Paquete de presencia publicitaria online.

Via Publica;

» Global Impact Perti (1 valla mévil)

o Efectimedios: Bastidor Estacion Tomas Valle Metropolitano (Bastidor de
Embarques) y volumétrico en Estacién Central Metropolitano — (Hall Norte).

Cines:

* Cinepolis Plaza Lima Norte - Independencia — Lima (presencia publicitaria en
salas de cine).

* Cinespot Mega Plaza — Los Olivos — Lima (presencia publicitaria en salas de
cine).



. SUPERVISION DE CAMPANA
A continuacién se pasaré a detallar la supervision de la campafia "Perd Con Ciencia

017" en la cual se revisara detalladamente por cada mecdio de comunicacién para
mostrar los resultados obtenidos del monitoreo de la campana:

1. RADIO NIVEL LIMA

La campana en radio a nivel lima se sjecutd del martes 31 de octubre al miércoles 08
de noviembre 2017, segun el siguiente cronograma:

06:00-23:00

La Zona (F Lima Spot Rotative
Capital (FM/AM) Lima Spot Rotative | 06:00-23:00
R.P.P. (FM/AM) Lima Spot Rotativo | 06:00-23:00
La Karibeda (FM) Lima Spot Rotativ

} goeds
A continuacién se detalla el cumplimiento de la pauta y las emisoras seleccionadas:

AVISOS CONTRATADOS (OCTUBREY NOVIEMERE):

Radie La Zona:

o 49 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima. Se
transmitieron en su totalidad de acuerdo a la pauta.

Radio Capital:

e 44 spots de 20 segundos en blogue rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima. Se
transmitieron en su totalidad de acuerdo a la pauta.

Radio RPP Noficias:

o 25 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima. Se
transmitieron en su totalidad de acuerdo a la pauta.

Radio Karibefia:

¢ 42 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) a nivel Lima.
Se difundieron de acuerdo al cronograma de pauta.



AVISOS BONIFICADOS (OCTUBRE Y NOVIEMBRE):

Radio La Zona:

* 06 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima el
dia 04 de noviembre.

* 04 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima el
dia 05 de noviembre.

Radio Capital:

06 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima el
dia 04 de noviembre.

* 04 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima el
dia 05 de noviembre.

Radio RPP Noticias:

* 01 spot en de 22 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima
el dia 01 de noviembre.

* 03 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima el
dia 04 de noviembre.

* 02 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima el
dia 05 de noviembre.

Radio La Karibena:

» 02 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima el
dia 04 de noviembre.

e 02 spots de 20 segundos en blogue rotativo (06:00 - 23:00 horas) Nivel Lima el
dia 05 de noviembre.

INCIDENCIAS:
Radio RPP Noticias:

¢ 07 spots de 20 segundos fue omitido por fallas técnicas en la sefal de

transmision de la radio RPP Noticias el dfa 31 de octubre, el cual se repuso el
dia 01 de noviembre.



CONCLUSIONES DE RADIO NIVEL LIMA:

Se emitio la totalidad de la pauta publicitaria, la cual se cumplié de acuerdo al plan de
medios con un total de 160 spots publicitarios segtn el periodo establecido.
Asimismo, la agencia de medios negocié una bonificacion especial con el Grupo RPP y
Corporacién Universal con el fin de maximizar la pauta publicitaria. La bonificacion total
fue de 30 spots de 20 segundos en bloque rotativo (06:00-23:00 horas), teniendc un
total de 190 spots transmitidos, el cual representa una mejora de 19% sobre el total de
avicos contratados. A continuacion el cuadro detalle:

LA ZONA 49 59 20%
CAPITAL 44 54 23%
RPP NOTICIAS 25 31 24%
LA KARIBENA 42 46 10%

OTA 160 190 19%

Se adjunta al presente informe el reporte de avisos transmitidos por [BOPE MEDIA (ver
anexo 2) y un CD que contiene los avisos en version digital (ver anexo 1).

2. RADIOS A NIVEL LOCAL

La campafia en radio a nivel local se ejecuté del miércoles 18 de octubre al martes 14
de noviembre, segun los siguientes cronogramas:

Cajamarca Cajamarca |TURBO MIX [FM] s !
Piura Piura NOVA [FM] 06:00 - 23:00

La Libertad Trujille  [NOVA [FM] 06:00 - 23:00
06:00 - 23:00

A continuacién se detalla el cumplimiento de la pauta y las emisoras seleccionadas:



AVISOS CONTRATADOS (OCTUBRE Y NOVIEMBRE):

Radio Uno (Tacna):

e El periodo de campafia fue del 18 al 24 de octubre.

* 37 spots en total de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) a
nivel Tacna. Se transmitieron en su totalidad de acuerdo a la pauta.

Radio Turbo Mix (Cajamarca):

* El periodo de campafia fue del 08 de octubre al 14 de noviembre,
* 37 spots en total de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) a
nivel Cajamarca. Se transmitieron en su totalidad de acuerdo a |a pauta,

Radio Nova (Piura):

* El periodo de campaia fue del 02 de octubre al 08 de noviembre.
e 37 spots en total de 20 segundos en blogue rotativo (06:00 - 23:00 horas)
nivel Piura. Se transmitieron en su totalidad de acuerdo a |a pauta.

a

Radio Nova (Trujillo):

* El periodo de campafia fue del 02 de octubre al 08 de noviembre.
e 37 spots en total de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) a
nivel Trujillo. Se transmitieron en su totalidad de acuerdo a |3 pauta.

Radio Melodia (Arequipa):

 El periodo de campania fue del 30 al 31 de octubre.

* 16 spots en total de 20 segundos en bloque rotativo (06:00 - 23:00 horas) a
-nivel Arequipa. No se transmiti6 la totalidad de spots contratados.

INCIDENCIAS:
Radio Melodia (Arequipa):

* Debido a una huelga que inicio a mediados del 01 de noviembre en la ciudad
de Arequipa, el CONCYTEC determiné cancelar la feria “Per( con ciencia 2017"
en dicha zona. Por este motivo, por orden del CONCYTEC se canceld la pauta

publicitaria y solo se transmitié 16 spots de total de elementos contratados (37
spots), es decir se dejo de transmitir 21 spots.



CONCLUSIONES DE RADIO NIVEL LOCAL:

Se emitio la totalidad de la pauta publicitaria en las ciudades de Tacna, Cajamarca,
Piura y Trujillo, a excepcién de Arequipa. Al finalizar la pauta de radios locales se
emitieron un total de 164 spots publicitarios, la cual se cumplié de acuerdo al plan de
medios y al periodo establecido; a excepcién de la ciudad de Arequipa por
circunstancias excepcionales que provocaron que la cantidad de avisos descienda en un
_57%, A continuacion se detalla los elementos contratados vs los avisos obtenidos:

b

RADIO UNO [FM/AM] 27 37 0%
TURBO MIX [FM] 37 37 0%
NOVA [FM] 37 37 0%
NOVA [FM] 37 37 0%
MELODIA [FM] 37 16 -57%
1A 185 164 -11%

Se adjunta al presente informe un CD con una ruestra aleatoria (10% de avisos) de los
digitalizados de los spots transmitidos (ver anexo 1). Asimismo se adjunta los horarios
de transmisién de radios a nivel local (ver anexo 3).

3. DIARIOS NIVEL LIMA

La campafia se llevo a cabo los dias miércoles 01 de noviembre (Diario Trome Lima
Norte), 02 de noviembre (Diario La Republica), 06 de noviembre (Diario Trome Nivel
Lima) y miércoles 08 de noviembre (Diario Trome Lima Norte). Segun el siguiente

cronogra ma:
DIARIO =
L OHE! i
D10 DIA DEER ) D EDID B
L)
U 2 4 1
| EE g
TROME Misrcoles | M.Lima (Zona Morte) F/C Pig Otras 1 Pégina 1 | 1 i 2 5
i 5 i
= :
TROME L-v N. Lima F/C Pag Otras |Piede Pagina I?;% % 5
et |
. e
LA REPUELICA L-5 N. Lima F/C pag Otras |9 mod x 6 col 1 : = 1
; s
S Tatal s e A & SN o O e o i o G Al S0R 005 [ eAn e

De acuerdo al cuadro, se detalla los diarios seleccionados:



Diario Trome (Zona Norte):

- Cantidad de avisos: 2 avisos.

Dia de publicacién: miércoles 01 de noviembre y miércoles 8 de noviembre,
Ubicacién Final: Pagina 5 (Pag. Impar) y Pégina 11 (Pag. Impar),

Formato: 1 pégina de marketing de contenido + publicidad.

Medida: 26.37 cm alto x 24.94 cm ancho (Contenido + publicidad).

- Color: Full Color.

1

Diario Trome (Nivel Lima).

- Cantidad de avisos: 1 aviso,

Dia de publicacién: lunes 06 de noviembre,
- Ubicacién Final: Pagina 6 (Pag. Par),

- Formato: Pie de pégina.

Medida: 6.31 cm alto x 24.94 cm ancho.
Color: Full Color.

Diario La Reptiblica (Nivel Lima):

- Cantidad de avisos: 1 aviso

- Dia de publicacién: jueves 02 de noviembre.
- Ubicacién Final: Pagina 11 (Pag. Impar).

- Formato: 9 mod x 6 col

Medida: 17.07 cm alto x 26 cm ancho,
Color: Full Color.

CONCLUSIONES DE DIARIOS NIVEL LIMA:

Se publicaron un total de 04 avisos, los cuales se cumplieron de acuerdo a] plan de

medios y al periodo establecido en |a pauta. A continuacién el cuadro de los elementos
contratados vs los obtenidos:

TROME (ZONA NORTE) 2

TROME NIVEL LIMA 1 1 0%

LA REPUBLICA.. 1 1 0%
DTA 4 4 0%




Se adjunta &l presente informe un CD con los visuales en versién digital (ver anexo 1).
Asimismo se adjunta el reporte de Kantar lbope Media de diarios a nivel Lima (ver

anexo 4).

4. MEDIOS DIGITALES NIVEL LiMA

La campafia se llevé a cabo en el periodo del lunes 16 de octubre al domingo 12 de
noviembre, segun los siguientes cronogramas.

L A i e i g L o]
(] at DRMVIATU PERIDDU [P0 EH OMPRA L] LM} =1f [}
Facebook Post Video 16/10/2017- 12/11/2017 9,081
Facebook Post Ads 16/10/2017- 12/11/2017 =
Facebook Respuesta a evantos 16/10/2017- 12/11/2017 -
Google Search Text Ads 16/10/2017- 12/31/2017
Banners

ismo, se considerd dentro de la pauta digital la compra del envio de SMS
Los mensajes SMS se enviaron del 07 al 08 de noviembre

Asim
referentes a la camparia.
segln el siguiente cronograma.

07/11/2017 -
08/11/2017

3,

Finalmente, se consideré dentro de la pauta digital la compra de un paguete de
presencia publicitaria online en el ecosistema digital de América Tv. La pauta duro del

06 al 10 de noviembre segtin el siguiente cronograma.

Facebook de América
: = 1Paguete de
Noticias, Américanoticias.pe . _
Noticiero Digital presencia
y Canal de Youtube América -
Noticias P

De acuerdo a los cuadros se detalla los medios digitales seleccionados y el

cumplimiento de la pauta publicitaria en digital:
10



FACEBOOK

Para la pauta publicitaria en Facebook se considers un total
vistas con los formatos Post Ads, Post Video y Respuesta a eve
presenta un cuadro resumen con el detalle:

de 19,000 clics y 9,091
ntos. A continuacion se

OTA

a) FACEBOOK: FORMATO — POST VIDEO:

Facebook Post Video 16/10/2017- 12/11/2017 CPV - 9,081
Facebook Post Ads 16/10/2017- 12/11/2017 CPC 12,000 =
Facebook Respuesta a eventos 16/10/2017- 12/11/2017 CPC 7.000 z

* Se proyectd 9,091 vistas y se obtuvo un total de 29,371 vistas,

mejora de 223.08% (vistas bonificadas).

obteniendo una

° Se obtuvo un total de 435, 141 impresiones y 413, 022 personas dnicas
alcanzadas, con un promedio diario de 15,541 impresiones y 14,751 personas
diarias. Es decir, hubo un interés alto por parte de los usuarios de facebook por

ver el video,

* Se obtuvo un total de 87,745 interacciones Y un promedijo diario de 3,134

interacciones.

* Se obtuvo un total de 2,621 reacciones de las cuales 2,220 son
encanta”, entre otras reacciones, Asimismo, el post obtuvo 261 comentarios y

1,260 acciones de compartir,

“likes", 342 "me

° Se obtuvo un total de 25, 431 reproducciones de video al 35%, 12,247

reproducciones de videos al 75% del video y 8,201 al 100%

e Se obtuvo un CTR" promedio de 6.75%

b) FACEBOOK: FORMATO — POST ADS:

del video.

* Se proyectd 12,000 clics y se obtuvo un total de 12,303 clics,

mejora de 2.53% (vistas bonificadas)

obteniendo una

* CTR (Clic To Rate): Es el niimero de clics que obtiene un enlace respecto a su nimero de impresiones,

11



o Se obtuvo un total de 620,078 impresiones y 570,235 personas (nicas
alcanzadas, con un promedio diario de 22,217 impresiones y 20,366 personas
diarias. Es decir, hubo un interés alto por parte de los usuarios de facebook por
ver el video.

o Se obtuvo un total de 12,200 interacciones y un promedio diario de 436
interacciones.

¢ Se obtuvo un total de 7,212 reacciones de las cuales 6,833 son "likes", 316 “me
encanta”, entre otras reacciones. Asimismo, el post obtuvo 172 comentarios y
830 acciones de compartir.

¢ Se obtuvo un CTR promedio de 1.98%

¢) FACEBOOK: FORMATO — RESPUESTA A EVENTOS:

Va
32.71%

s Se proyect6 7,000 clics y se obtuvo un total de 9,290 clics, obteniendo una

mejora de 32.71% (vistas bonificadas).

. Se obtuvo un total de 556,978 impresiones y 515,549 personas unicas
alcanzadas, con un promedio diario de 19,892 impresiones y 18,412 personas
diarias. Es decir, hubo un interés alto por parte de los usuarios de facebook por

ver el video.
e Se obtuvo un total de 8705 interacciones y un promedio diario de 311

interacciones.
« Se obtuvo un total de 1,925 reacciones de las cuales 1,760 son “likes", 135 "me

encanta”, entre otras reacciones. Asimismo, el post obtuvo 108 comentarios.
o Se obtuvo un CTR promedio de 1.67%

GOOGLE:

Para la pauta publicitaria en Google se considerd un total de 9,000 clics con los
formatos Texts Ads (Search) y Banners (Display). A continuacion se presenta un cuadro
resumen con el detalle:

Google Search
Google Display

12



d) GOOGLE SEARCH: FORMATO - TEXT ADS:

* Se proyecté 1,000 clics y se obtuvo un total de 1,769 clics, obteniendo una
mejora de 76.9% (vistas bonificadas).

* Se obtuvo un total de 19,328 impresiones y el promedio diario fue de 690
impresiones.

* Se obtuvo un CTR promedio de 9.15%

e) GOOGLE DISPLAY: FORMATO - BANNERS:

* Se proyect6 8,000 clics y se obtuvo un total de 13,805 clics, obteniendo una
mejora de 72.56 (vistas bonificadas).

* Se obtuvo un total de 3, 452, 042 impresiones en total y el promedio diaric fue
de 123,287 impresiones.

* Se obtuvo un CTR promedio de 0.40%

PRESENCIA PUBLICITARIA AMERICA TV:

Para América Tv se considerd la compra de un paquete de presencia publicitaria online,
el cual considera participacién en el Facebook de América Noticias, Americanoticias.pe
y en el Canal de youtube de América Tv. Dicha participacién esta programa para 5
fechas, segun el siguiente cuadro resumen:

Facebook de América 5 .
Noticias, Américanoticias.pe aguete de

Notici igi "
y Canal de Youtube América Dticlero Digitel Presencia
Noticias - - o publicitaria online

ELEMENTOS CONTRATADOS:

* 01 presentacién / despedida en el noticiero digital de América Noticias.
* 01 ticker durante la emisién del noticiero digital de América Noticias.

12



» 01 contador previo a la emisién del noticiero digital de América noticias.
s 01 product placement en el noticiero digital de América noticias.

» 01 Banner Skin Premium en el noticiero digital de América Noticias.

« 01 Banner Top en el noticiero digital de América Noticias.

» 01 Pre-roll con video en el noticio digital de América Noticias.

Adicionalmente se obtuvo los siguientes resultados en el “banner Skin Premium”
“banner top" y "Pre-roll con video™

a) WEB AMERICA TV: FORMATO - SKIN PREMIUM:

IMPRESIONES 0 133,334 " 100%
cucs - T 0 745 100%

« Se obtuvo un total de 133,334 impresiones.
« Se obtuvo un total de 745 clics.
o Se obtuvo un CTR promedio de 0.56%

Asiimismo, se obtuvo una presencia adicional la cual se dio dentro del noticiero digital
de América Noticias:

IMPRESIONES - 0 1,645 100%
CLICS 0 12 100%

o Se obtuvo un total de 1,645 impresiones.
¢ Se obtuvo un total de 12 clics.
¢ Se obtuvo un CTR promedio de 0.73%

b) WEB AMERICA TV: FORMATO —~ BANNER TOP:

CLICS 0 220 100%

o Se obtuvo un total de 144,019 impresiones.
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e Se obtuvo un total de 220 clics.
» Se obtuvo un CTR promedio de 0.15%

Asimismo, se obtuvo una presencia adicional la cual se dio dentro del noticiero digital
de América Noticias:

EB P ODRMATO - AUSPICIO BA R TOP{NOTICIERQ
ST R S T S : z
R PRO ADD 0): DO AVE
IMPRESIONES 0 537 100%
CLICS 0 Z 100%

o Se obtuvo un total de 537 impresiones.
* Se obtuvo un total de 7 clics.
o Se obtuvo un CTR promedio de 1.30%

c) WEB AMERICA TV: FORMATO - PRE ROLL:

CLICS 0 296 100%

o Se obtuvo un total de 36,925 impresiones.
o Se obtuvo un total de 296 clics.
» Se obtuvo un CTR promedio de 0.80%

MEDIA NETWORKS (SMS Movistar - Mensajes de Texto):

Se planificd una pauta publicitaria de envio de mensajes de texto con Media Networks
(Movistar) en la cual se considerd un total de 26,300 mensajes de texto entregados a
diferentes usuarios de la operadora Movistar con el formato SMS (texto). A
continuacién se presenta un cuadro resumen con el detalle:

TAL GENERAL

e 07/11/2017
S 3

15



a) MEDIA NETWORKS (SMS MOVISTAR): FCRMATO - MENSAJES DE TEXTO:

s Se proyecté 26,300 SMS entregados y se obtuvo un total de 26,307 SMS
entregados, obteniendo una mejora de 0.03% (mensaje de texto bonificados).

CONCLUSIONES PAUTA DIGITAL NIVEL LIMA:

Se emitio la totalidad de la pauta publicitaria en los medios digitales, la cual se cumplio
de acuerdo al plan de medios y al periodo establecido. Asimismo, la agencia de medios
gestioné una bonificacién especial en Facebook, Google y Media Networks (SMS
Movistar) con el fin de maximizar la pauta publicitaria. A continuacién los cuadros con

el resumen de los resultados por tipo de compra y bonificaciones:

AT
v T

FACEBO

FACEBOOK POST ADS 12,000 12,303 3%
FACEBOOK RESPUESTA A EVENTOS . 7,000 8,290 33%
GOOGLE TEXT ADS 1,000 1,769 77%
GOOGLE BANNERS 8,000 13,805 73%

DTA 28,000 37,167 33%




Se adjunta al presente informe final un CD que contiene los elementos publicitarios en
version digital (ver anexo 1). Asimismo se entrega el resumen de los reportes digitales

entregados por la América TV (web), Media Networks (Movistar- SMS) y Nativos
digitales (Facebook y Google), revisar el anexo 5.

5. ViA PUBLICA EN LIMA

La campafa se ejecuté en el periodo del viernes 13 de octubre

al domingo 12 de
noviembre, seglin los siguientes cronogramas:

Vallas mdviles

Estacidn Tomas ]
Efectimedios Independencia BASTIDOR Valle - BASTIDOR EN 13/10/2017

B
Metropolitano EMBARQUES 12/11/2017

OLUMETRICO tacién C -
Efectimedios Centro Civico YOLUMETRIC Ktheiy F_tntral HALL NORTE 13/10/2017
_Metropolitano 12/11/2017

A continuacion se detalla el cumplimiento de la pauta y los medios seleccionados:

GLOBAL IMPACT (VALLA MOVIL):

La campafia con el elemento."Valla Movil" se llevd a cabo en 24 dias calendario, desde
el lunes 16 de octubre hasta el 11 de noviembre. elemento transité por 04 rutas

aprobadas por el CONCYTEC. A continuacién se coloca un visual de la pauta de la valla
mévil:

- Dias programados y obtenidos: 24 dias efectivos de lunes a sabado (sin contar
domingos).
- Medidas de la valla mévil: 4.00 metros de ancho x 2.33 metros de alto,

- Cantidad de horas de transito por dia: 8 horas diarias de lunes a sébado
(Incluye 1 hora de descanso).
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Asimismo se detalla el cronograma con el detalle de transito que tuvo la valla movily
los dias de exposicién por cada una de [as rutas aprobadas por el Concytec:

Javier Prado Este - Javier Prado Oeste - La Marina - Jose Riva Agliero-
Av Sucre - Simén Bolivar - Meriano Cornejo - Av Universitaria - Av 16/10/2017 - 21/10/2017

Amezaga

Av Naranjal - Av Las Palmeras - Av Atunez de Mayolo - Av
Universitaria - Av Tomas Vaile - Av Jose Granda - Av Eduardo de
A2 2 3/10/2017-
HuT: Habich - Av Francisco Pizarro - Ir Cajamarta - Proceresde la 23/10/2017 - 28/10/2017
independencia - £l sol av Los Ciruelos - Av Wiese

Monterrico - Av Primavera - Av Angamos Este - Ay Arequipa - Av Jose

Larco - Av 28 de Julio - Av Reducto - Av Almte. Miguel Grau - Av.
0 ] =
HUTRAS pedro de Osma - Av Chorrillos - Av Malecon Grau - Av Defensores del 30/10/2017- 04/11/2017

Morroe

Av Miguel Grau - Carretera Panamericana Norte - Autopista Chillon

RUTA 4 Trapiche - Av Micaela Bastldas - Av Universitaria- Jamaica - Av Tupat 06/11/2017- 11/11/2017
Amaru - Av Carlos lzaguirre - AV Industrial - Av Universitaria - Av e

Naranjal - Av Proceres Huzndoy - Av Central

EFECTIMEDIOS:

La campafia con los elementos "Bastidor” y “Valla Mévil” se llev a cabo en el periodo
del viernes 13 de octubre hasta el 12 de noviembre. A continuacion se coloca un visual

de la pauta con dichos elementos:

AP 25 = Sl e

Estacién Tomas . | -
: ) BASTIDOR EN 13/10/2017
I Valle -
Efactimedios ndependencia alle EMBARQUES 12/11/2017

Metropolitano

13/10/2017

_ ¢ -
Efectimedios antro Civico HAL_L NORTE 12/11/2017

BASTIDCR:

- Dias programados y obtenidos: 30 dias.
Medidas del Bastidor: 2.35 metros de ancho x 2.85 metros de alto.

. periodo: 13 de octubre al 12 de noviembre del 2017.
- Ubicaci6n: Estacién Tomas Valle - Metropolitano.
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VOLUMETRICO:

- Dias programados y obtenidos: 30 dias,

- Medidas de drea del Volumétrico: Base: 4.20 metros cuadrados - Altura: 2.87
metros de alto.

- Periodo: 13 de octubre al 12 de noviembre del 2017.
- Ubicacién: Estacion Central (Hall Norte) - Metropolitano.

CONCLUSIONES DE PUBLICIDAD EN ViA PUBLICA:

e cumplié con el total de exposicion proyectada de la valla mévil (24 dias), bastidor
(30 dias) y volumétrico (30 dias), los cuales se ejecutaron de acuerdo al plan de medios
y al periodo establecido en la pauta. A continuacion el detalle:

(3 i ]
DIC el A [] N0
[ RATADG )8 D)
EFECTIMEDIOS BASTIDOR 1 1 0%
EFECTIMEDIOS VOLUMETRICO 1 1 0%
GLOBALIMPACT _|VALLA MOVIL 1 1 0%
: = <TOTAL . - s 3 3 0%

Se adjunta un CD con los visuales y fotos en versién digital (Anexo 1).

6. CINES LIMA

La campafia en cine se inici6 el jueves 02 al miércoles 08 de noviembre en 14 salas de
Cinepolis Plaza Lima Norte (Independencia) y 08 salas de Cinespot Mega Plaza (Los
Olivos). Segun el siguiente cronograma:

e

Edin R T L R
R e

I ki g
o | 0

f{:‘t T

De acuerdo al cuadro, se detalla los cines seleccionados:
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SALAS CONTRATADAS:

o Se selecciond 14 salas de Cinepolis Plaza Lima Norte (Independencia — Lima)
para la emisién de 01 spot de 30 segundos durante el periodo de una semana.

o Se selecciond 08 salas de Cinespot Mega Plaza (Los Olivos - Lima) para la
emisién de 07 spot de 30 segundos durante el periodo de una semana.

ALAS BONIFICADAS:

SALAS BONIFICAUAS:

» Se bonificd 03 salas adicionales, sin costo, en Cinespot de Mega Plaza (Los
Olivos — Lima) para la emision de 01 spot de 30 segundos durante él periodo de

una semana.

cONCLUSIONES DE CINE NIVEL LIMA:

Se cumplié con la totalidad de salas dispuestas para la emision del spot de 30
segundos del Concytec en Cinepolis de Plaza Lima Norte (Independencia — Lima) y
Cinespot de Megaplaza (Los Olivos - Lima) de esta manera se cumplié con la pauta de
acuerdo al plan de medios y al periodo establecido en la pauta. Asimismo, se gestiono
una bonificacién especial en Cinespot con 03 salas adicionales, lo que representa una
mejora de 14% sobre el total de elementos contratados. A continuacién el cuadro

detalle:
@ Zh [
DI ARNMATO N
ONTRATADOS:+:08 DOS: :
CINEPOLIS SALAS (TRANSMISION T i
DE PUBLICIDAD) |
SALAS (TRANSMISION
INESPOT 5
CINESPOT 15 pyBLICIDAD) 2 1 38%
s 22 25 14%

Se adjunta al presente informe un CD con los visuales fotogréficos de la pauta en cine
(ver anexo 1). Asimismo se adjunta el reporte de espectadores de cines (Ver anexo 6).
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A continuacion se detalla un analisis del impacto que obtuvo la campaiia

EVALUACION DE IMPACTO: ALCANCE & FRECUENCIA

“Perd con

ciencia 2017", con los resultados obtenidos en la campana:

RADIO NIVEL LIMA: ALCANCE & FRECUENCIA

La campana “Perd con Ciencia 2017, en radio obtuvo un alcance de 37.1

% del target

que equivale a 3 millones 771 mil 700 oyentes, y en promedio han escuchado |os
spots 4.1 veces por persona y la bulla publicitaria obtenida en GRP’'S fue de 1517
puntos. Finalmente, se obtuve 15 millones 403 mil 900 impactos aproximadamente.

DATOS IMPORTANTES:

[

{FM/AM) | 3980.4

mpacto:

| La Zona(FM)

4295.2

|Capital(FM/AM) | 1045.9

£47|La Karibefia(FM)| 6082.4

Total —-->

15403.9
[N [ERisoraets s |Avisos [Alcance ss | Alcante ME Frecrents
Z|ReP(FM/AM) | 310 14.8 1498.6 2.7
Z|La Zona(FM) 59,0 108 1097.8 3.9
Capital(FM/aM) | 540 2.8 283.3 3.7
4% |1a KaribeRa(FM) | 46.0 16.6 1690.0 3.6
Total ——> 190.0 37.1 37717 4.1

La radio que logré mayor
alcance fue La Karibefia con
1 millén 690 mil oyentes.

m.j Seguida de Radio RPP
Noticias con 1 millén 498
i mil 600 oyentes. La Zona
F* obtuvo un alcance de 1

millén 097 mil 800 oyentes
en el target de campaia.

Fuente: CPI Nacional / Periodo: octubre 2017/ Target: HM 18-50 NSE CDE / Universo: 10154.2
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DIARIOS NIVEL LIMIA: ALCANCE & IMPACTOS

La campafa tuvo un total de 04 avisos publicados en medios escritos a nivel Lima en
cuatro fechas diferentes. Se esta considerando la evaluacion de Trome Lima Norte (02
avisos), Trome nivel Lima (01 aviso) y La Republica nivel Lima (01 aviso). A continuacién
los resultados:

- HM 20-54 CDE Periodo: Agos_201 6_Jul_2017

Periodo’. Lime: Agoi6_Jull7 - 047,973".
TROME [Lunes-Viernes] 3 4,403,179 | 2,013,814

50.20 50.20 2.19

LA REPUBLICA [Lunes-Viernes] 1 55,543 55,543 1.38 51.05 2.18 1.38

Fuente: Reader Data — Kantar Media KMR. Target: HM 20-54 CDE Periodo: Agos_2016_Jul_2017
Se obtuvo un alcance de 51.05% sobre el target seleccionado para la campafia, el cual

equivale a un total de 4 millones 458 mil 722 impactos. Asimismo, se obtuvo una
frecuencia promedio de 2.18
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RADIOS NIVEL LOCAL: IMPACTOS

La campafia “Pert con Ciencia 2017" en radios a nivel local se desarrolld en los

departamentos de Tacna, Cajamarca, Piura, La Libertad y Arequipa.

Para la campafia se obtuvo un total de 833 mil 910 impactos totales en Jos §
departamentos con un total de 418.9 TRP’s aproximados.

DATOS IMPORTANTES:

Tacna

Cajamarca
Piura
La Libertad
Arequipa

Fuente: CP| Urbano Tacna, Cajamarca, Piura, La Libertad y Arequipa / Periodo: 2017-01

RADIO UNO [FM/AM]
Cajamarca [TURBQO MIX [FM]
Piura NOVA [FM]
Trujillo NOVA [FM]
Arequipa  |MELODIA [FM]

s 3

» El departamento donde se obtuvo mayor cantidad de TRP's e impactos fue en
Tacna con Radio Uno con un total de 207.2 puntos de TRP’s y 271 mil 580

impactos.
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CINES: ESPECTADORES IMPACTADQS

Para la campafia de cines del “Perd con ciencia 2017" se consider6 el reporte de
espectadores o personas asistentes a los cines en Cinepolis de Plaza Lima Norte
(Independencia — Lima) y Cinespot de Megaplaza (Los Olivos — Lima). A continuacion 2l

deizlle:

s En Cinepolis de Plaza Lima Norte se obtuvo un total de 16 mil 235 espectadores.
« En Cinespot de Megaplaza se obtuvo un total de 38 mil 361 espectadores.
+ Se obtuvo un total de 54 mil 657 espectadores en las 22 salas de cine de

Cinepolis y Cinespot.
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Anexo 1;:

Digitalizados Campaiia “Peri con Ciencia
2017”

-Radio Nivel Lima.

-Radio Nivel Local (Provincias).
-Diarios Nivel Lima.

-Medios Digitales Nivel Lima.
-Via Pablica Nivel Lima.

-Cine Nivel Lima.
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Anexo 2:
Reporte de Horarios de Transmision

nadio Lilma. Fuente: IBOPE MEDIA

_ Consulta de Avisos
Feriode:del31 Gziubre 3l OF de Naviembre 2017

Tipst de Avivos: Tedos -

32/10/2017 | CONDYTEC] PERU CONCIENCIAZDIT] 20 APF P FUTBOL COMOCANCHATA pepoamvns | FEMENIND|12:00-15:58)
31/10/2017 | eonryTEc| PERU CONCIENTIAZ0I7] 20 AP P4 LARDTATIVADEL MRETA 10 Conte Urico HOTICIERDS | FEMENING{12:00-15:85)
31/10/2037 | CONCYTEC] PERL CONCIENTIAZO1T| 20 PR P24 SINVUELTASTA (] Eateecra OmOs | INFANTR{16:00-15:55]
31/10/2017 | CONCYTEC| PERU CORDIENDIAZIT] 20 RPR M SIENPRENOTICIR-ND 3 e nomceaos | ESTELARQIS:00-23:52)
i e
i D1f11/3017 | COKCITEC| PEMUCCHEIENCIARDZZ | 29 ispetlose|  RPREM AN LIACION OE NOTIEEAS WA 7 Catecen I kOmGEZROS | MAATURND{DE:00-11:55)
L oi0l01/A1/I0t7 | CONOITEC PERUCONCIENDIAZOIT] 20 SPOT[1233,  RAPIM FUTBOL COMO CANCHATA 1 Cosecera DERDATIVES | FEMATIIND2:00-25:58]
010 01/13/2047 | CORCITEC | PERUCONCIENEIAZ0R7| 30 (SPCTIASAS| AP iMd LARDTATIVADEL NRETA 1 Cabecers NOTICILROS | FEMENING}12:00-25:58]
RAJID | 03/11/2047 | CONOTEC PERUCONCINGIA2007] 30 [sPOT|I3a| RPPA LARCTATIVADEL ARETA 3 Cetecera HOTIQEROS | FEMENING]12:00-25:58)
e oafiz 017 | concrEC PrRU CoNCiENDAZEn7| 20 (SPOT{ETaE)  RPPPM SINVUELTASTA 3 Cabecers omos | 15:59)
1 RATI0IDY/14/1017 | CONDYTEC | PERUCONCIENCIAZ0LT] 30 | 182 PP R CONERIONTA H Cabecers omps | 318:59)
RADIO| 01/414017 | EONDYTEC PIAUCONCIENCIAZONT| 20 lspor|ass|  meeim CONBIONTA 7 Auisai0d) OWOS | INFANTI16:00-18:59)
Sl Aut; A
02/11/2017 | CONCITEC! PIRUCONCIENCIAZOIT| 10 seoTjondR]  RERFIA L& ROTATIVADEL HREHA 15 | Cabecers WOTOERDS | b 11:38)
0213/2017 | CONCYTEC| PERUCONCIENCIAZOIT| 20 sporiosns|  RPEFM RNPUACION DEROTIGIAS WA ] Cabecers NOMOIEAOS | 95:00-11:85]
apic ! D211/1017 | CONCYTEC] PERM CONDIENOIALOLT] 20 seor|1e8|  RPREM ENCENDIDDSHA 1 €ab, Desp. Prom OMOS | IMATUTIND|DS00-11:58)
FADIC | U2/11/2017 | CONCYTEC| PERY CONCIEROIAZONT] 20 seoriaeas|  RPRAM LARDTATVADEL ARETA 7 Cabecera woTziEres | FEMENINGI2i09-15:89)
#4010]02011/2017 | cONOTEC| PEAU CONCIERDIAZ017 | 20 sot|az:4s|  ARPEM SINVUELTASTA ] Ceb. Desp.Prom Omes | INFANTILE:00-38155)
= PR TN
a0 0a3/2017 | COMCYTEC | FERUCONCIENCIAZOIT| 20 {spofjosde] RERIM NAPLIAC msaa | 33 Cab, Desp. Pran NOTOERDS | b 11159
03/21/2017 | CONCYTEC] PERU CONCIENCIA200T| 20 jSPOTj10:48) APPIM ENCENDIDDSA 5 Cabecera CRES | MATUTIND[DE:CO-11:58 )
Q3212017 | CONCITEC | PERUCONCIENCIAZOYT| 20 (SPOFI14uS|  RPFEM LA ROTATIVADEL HRETA [ Cabecens WITMCIERDS | FEMENIND( 2:00-15:59)
033372017 | CONSYTEC| PERU CONCIENTIAZO7| 20 [SPOT|ASi8|  RPPIM L0S CHISTOSOS-TA ] Crbecers 0 £{12:00-15:59)
/132007 | CONOVEC| FERU CONCIENDIAZ017| 20 |SPOT;I070| RPPFA FUTEDL £OMO CANCHAND 1 Catecern DEPOATIVOS | ESTELAR[1S:00-23:56)
foro ee 2ty
aio10 | 0ej11/a017 | CONCYTEC PERUCCHCISHCIAZONT| 20 [sPoTiosiod]  RPPIIA anpLacion DENOTICAS S | 6 Corte hlen NOTCIERDS |k soarss)| 1
RDIn! 0¢/13/2017 | CONCYTEC PERU CONCIENTIAZ037| 20 (SPOT|1Le8| PP i CUNDANDD TU SALUD-S-MA - Cab. Desp. Prom arros | oo-an:ss) 1 uba
AA10| O&/12/2017 | CONOYTEC | PERUCONCIENTIAZO1T| 20 |SPOT{20:58 RPPFM ATODOGOLETA 1 Cab,Cesp.Prom | DEPORTIVDS | ESTELAANI9:03-23:58) | 1 U
s=Lid RADID 05132017 | CONCITEC | PEAUCONCIENCIAZ0IT} 20 |SPOTI0OdE RPPFM AMPLIACION DENOTIDIASD-MA | T [ omaenos | aamumbopsesanss)| 1 | u.-,
55 paDiD| 03/11/2017 |CONCYIEC | PERUCONCIENCIAZONT| 20 {8707} 147 RPP W LADIVITA COMIDA D-MA 7 Fentltimo omes | mMaTumnopemoa1:ss)| 1 s |
R UIALA S a R B
0] O3/11/2017 | CONCYTEC| PEAUCONCIENCIAZONT| 20 sPOT|OsS|  EPREM EAPLIACION DE NOTICIAS M 7 Cabecern NOTICERDS | MATUTIND|DG:00-11:58)| 1 LA
e LiDi0] o6 1/2017| CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZD17 | 20 sFOTj11:6)  RPP fi4 EHCENDIDORMAA 7 Cabecers OT0S | MATUTNDDED0-11:58)| 1 LA
T o i0] 05132017 | CONGYTEC| PEAUCONCIENCIAZOLT| 20 [sPOTjizaE; KPR FUTHCL COMO CANCHA-TA 1 Cabecern DEPDATIVOS | FEMENINDI12:00-35:89)| 1 o
31 010 051 172017 | CONCYTEC| PEAUCONCIENCIAZ01T| 230 ISPOTIAGM|  ROAFMA SINVUELTASTA 1 Cab. Desp. From OTROS | NFANTM[16:00-28:58) | 1 uwa |
ool 0a/12/2017 |ConCrTiC | PEAUCONDIENCIAZONT| 20 (sPaTjzEac]  RPTEM EONEXIDNTA 1 Cabecers omos | INPANT[ie:00aEss) | 1 wa |
kit ) i e
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31/10/2017 § CONCYTEC | PERU CON CIENCIA2D1T {sroTiazs TOHADETIEUACHES-TA 1 Auiso|os) MUSICALES | FEMENINDI12:00-15:59)
31/10/2017 | CONOITEC| PERUCONTIENCIAZ0I?| 20 !sror13m2 20N DE TIBURDNES-TA 3 Auise|o3) MUSICALES | FEMENINO[1 2,00 15:59) | |
21/10/2017 [ CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZO1?! 20 sPoT!1532 LOS TROLLERSTa 1 Aviso{n7) MUSICALES | FEMENINONL2:00.15.55) | _;
21/10/2017 ; CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZO17| 20 [sPOT:1:53] LaZonafM LOS TROLLERS-Te, | & Avisal08) | MUSICALES | INFANTIL(1G:00-18:58) | 2 | uma |
31/10/2017 ; CONSVTEC | PERUCONCIENCIAZD17 . 20 [SPOT!18:52] LAZONAFM g i2 Awise|os) | musicaEs INFANTIL(16:00-18:88) | 1 | [
31/10/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZDIT] 20 [SPOT, 20037 LAZONAFM | TA is Fwisa(os) | MUsICALEs | ESTELAR(15:00-23:55) | 1 | LIt !
31/10/2017 | CONCYTEC: PERUCONCIENIAZOIT] 20 -;?mg'zms'r LEZOHAFM | EN EL AIRE MUSICA-ND | a2} Auizaics) {opuscass | ESTELAR(19:0p-23:59) | 3 | H
A E R T e [ r;
{01/a2f2017 coveviec | PEAU concEnAzo17] 20 (SPOT/ 07831 LAZONARM | EN EL ARE IMUSICA-1A P4 Avigolos) MUSICALES | MATUTIND(DS:00-11:58)] 1 :
01/11/3007 ; CONCYTEC | PERU CONCIENCIA2017 20 3FOTI0920] LaZONARM PLAN HAAA S Auiza{0s) IMUSICALES MEVTINO(O600-11:59)) 1
03/11/2037 | CONCYTEC| PERUCONCIENTIAZ017] 20 (SPOT|I027] LAZONAFM PLANHAVA P o1 Adse[0d] MUSICALES | MATUTIND(06:00-12:35)F 1
{o3p1/2017 ! conermze prAuconciEnTAzon7] 70 'spot;3123] Lazowaim PLAKHAA 5 Peniliims MUSICALS | MATUTING[O6 00a1:55)] 1 |
01/11/2017 | CONCYTEC| PERUCON CIENCIAZDI7] 20 ,sPOT 1ms7| LAZONATM ENERGIZONATA i Cola AntesProm | MAUSICALES ESTELAA(19:00-23:56) | 1 uva |
01/11/3017 | CONCYTEC | PEAU CONOIENGIAZ027] 20 [teoTla0:s2] LazowasM ENERGIZONATA ] Peniltimg WMUSICALES | ESTELAR(18:00-23:58) | 1 LM
G3/11/2017 | CONCYTEC| PERUCONCIENTIAZOI7| 20 ;SPOT|22:510 LAZON&FM LAZONA DEAMDR-HD 2 Cola MUSICALES | ESTELAR(19:00.23:59) | 1 UNA
£38 #A010| 02/11/2017 | CONCYTEC | PeRUCONCIENTIAZOST] 20 Terorl 73] LAZowATH i AZULIA 3 Rsolpd) AUSICALES | MATUTINOGE 00-11:58)] 1
gﬁt RADID | 02/31/2007 | CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZO17| 20  [SPOT:0ES4| LAZONARM AU § Avise[os) MUSICALES | WMATUTINO(oS o-11:58)] 1
RADID | 02/11/2017 | CONCYTEC | FERU CON CIENCIAZ01T 20 5POT:10:57 | LAZOMAFM PLAN H-A 8 ! Fendltime MUSICALES MATUTINDIDE DD-11:85)] 1
% RADID{02/11/2017 | CONCYTEC | PemUCONTIENCIA2017] 20 spoTii7ms LARZONAFM LOS TROLLERS-TA s | AulsolDs) MUSICALES | INFANTIL(I6:00-18:59) | 1 LIME,
3 mru'jnm:m;: CONCYTEC) PERUCONTIENCIAZ0I7] 20 [spoT{17:39] LazowasmM | LOS TROLLERS.TA § Cela MUSICALES | INFANTIL(16:0098:58) | 1
RADIO ! 02/11/2037 | CONOYTEE | PERUCONGIENTIAZ017 | 20 |SFOT]1851| LAZONARM | ENERGIIONATA i Pendlilms MUSICALES | ESTELAR(15:00-23:58) | 1
g MDIDEO!!HHDH cmn"rt:i FERUCONCENCIAZONT, 20 !SPOT|21:8) LaZONAFM | LAZONADEAMVDR-1D | 1 ! Pendltime MUSICALES | ESTELAR(19:00.23:80) | 1
3 2 0
03/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENCIA 2017 20 [SPOT|1021| LAZONARM FLANH-MA 3 Fendltimo MUSICALES | MATUTINO(O6:00-11:55)] 1
03/11/2017 | CONCYTEC)| PERUCONCIENCIAZO17| 20 sPoT!a2:02) tazowas PLANH-A 5 Fendltime MUSICALES | FEMENINO(1 2:00-15:85)| 1
03/11/2017 | CONCITEC | FERUCONCIENCIAZONT| 20 [SPOT!i2:52| LAzoMA®M 20NA DETIBURONES-TA 2 Fentiltimo MMUSICALES | FEMENING(12:00-15:55)] 1
03/11/2017 | CONCYTEC | FERUCONOENCIAZON?| 20 |sPOT|15:33| Lazonafm LOS TROLLERSTA 1 Avisofas) MUSICALES | FEMENIND[12:00-15:55)] 3
02/11/2017 | CONCYTEC | FERUCONGENCIAZO1T| 20 |SPOT|18:5B] LAZONATM ENERGIZONATA 2 Peniltimo MUSICALES | INFANTIL(16:00-18:58) | 3
03/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENGIA2017 | 20 sPoTiisss1]| Lazonamm T 4 Avisolo] MUSICALES | ESTELAR[9:00-28:85) | 1
03/11/2017] CONCYTEC| PERUCONCIENCIAZ0S7| 20 15POT!21:5! LAZONAFM LAZONA DE AMOA-ND 1 Avisoips) MUSICALES | ESTELAR[15:0023:55) | 1
o
I RaDio {11 /2007 | coneviee | pERuCoN QENGIAZO17| | 20 SPOTIO7:51  LAZONARMA | R2ULSLA R Peniilime | MUSICALES MATUTINO(OE:00-11:55)| 3 UMA
5 oo 04/13/2017 | CONCYTEC | PEAUCONCIENCIA2017) 20 |sPori11:35| LAZOWARM SUPERSCRICAS-MA 5 Peniltimg | MuscaLes MATUTINO[OE-00-12:55)| 3 TV
: RADIO jC4/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENGIA2017 ] 20 sPorT|i2:25] 1azomasm SUPERSCRICAS-MA a Avisolos) MUSICALES | FEMENIND(12:00-15:59) | L
£L4 TADID{04/11/1017 | CONCYTEC| PERUCONCIENDIAR017| 20 SFOT!14:24| LAZONAFM SALSATON-5TA 3 fviso(os) MUSICALES | FEMENING(12:00-35:59)| 1 Liva
yTeEd RADIO | 03/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENTIAZOI7 | 20 |SFOT!35:21] LA2owafm SALSATON-5-TA 5 Feniltima MUSICALES | FEMENING[12:00-15:50) | 1 LIV
T napio | 04/13/2017 | coneTec PERUCONCIENCIAZOI7| 70 (sPoT/20:08) LAZowaeM SESSIONXD-5-TA 5 Cola Antes Prom MUSICALES | ESTELAR(19:0023:58) | 1 LIMA
T A s
05/11/2007 | CONCYTEC| PEAUCONCIENCIAZ017] 20 'sPOT D954 LAZONAFM LOS TROLLERS-D-MA a Cole Antes Frem MUSICALES fos00-21:55) 1 LIMA
05/11/2017 cONCYTEC | PERUCONOIENDIA2007 ) 20 [seorlaooan| azowarm LOS TROLLERS-Du\2A 5 tola WUSICALES | MATUTINO[06:00-11:50)] 1 e |
05/11/2017 | CONCYTEC | PERUCON CIENCIAZ07| 20 |seaT|is20] Lazonarm ENERGIZONA-D-TA 3 Cola MUSICALES | FEMENINO(12:00-25:55) | 1 LA
05/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZ017| 20 |sPoTlaosa| Lazowsim EN EL AIRE MUSICA-D-NO 4 Cola MUSICALES | ESTELAR(12:00-23:85) | 1 LMA
i LT o e i
0B/11/2017 | CONCYTEC | PERUCON QENCIAZDIT| 20 053] LAZONAFM AZUL-MA 1 Penillima MUSICALES | N a1:58)] 1 Liva
06/11/2017 | CONCYTEC | PERU CON QIENTIAZ01? | 20 0ES3 | LAZONAFM AZULMA 3 Peniiliima MUSICALES Hoe00a1:58)] 1 LIMA
06/11/2017 | CONCYTEC | PERUCON CIENTIAZO1? | 20 03:30| LAZONAFM PLANHMA 1 Penditimo MUSICALES ;| MATUTING[06:00-31:89)] 1 um__l
06/11/3017 | CONCYTEC | FERUCON CIENCIAZ017| 20 15:19|  LAZONAFM LOS TRCLLERS-TA 1 Aalso[oE) MUSICALES | FEMENIN(12:0005:55) | 1 UMA
06/11/2017 | CONCYTEC | PERUCON OENCIAZ017| 20 1604 | LAZONAFM | LOS TRCLLERS-TA H Peniltimo MUSICALES | INFANTIL[26:008:58) | 3 LiMA
06/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONDIENCIA201T| 20 19:56| LAZONAFM | ENERGIZONATA 5 Peniitimo MUSICALES | ESTELAR(19:00-23:58) | 3 LiMA
06/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENTIAZO17 | 20 20:53| Lazonaim | TA 3 Penditimo MUSICALES | ESTELAR{15:0D-23:8s) | 1 Linas
i el ) %
O7/13/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZDIZ| 20 [5POT|pgsa! Lazomarm ATUL-MA 2 Pentitima MUSICALES (05:0001:55)] 1 LA
07/11/2017 | CONCYTEC | PERU CON CENCIA 2017 10 [SPOT 1027 | LAZONAFM PLAN H-MA 3 Penillima MUSICALES MAUTND|oED0-11:58)) 1 le_|
07/13/2017 | CONCVIEC | PERUCONCIENCIAZ017| 20 |SPOT|10s2| LAZonasm PLANH-MA 4 Auis 006} MUSICALES | mauTIND(oE:DD-11:59)] 1 LI
02/11/2017: CONCYIEC | PEAUCONCIENGIAZ017 | 20 ISPOT!sg:3p| LAZONAFM LOS TROLLERS-TA 3 Pendltimo MUSICALES | iNFANTIL(16:00-18:55) | 1 LIMA
07/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIINGIAZOI? | 20 15POT|3pq] LAZONAFM ENERGIZONATA 1 - Musicnts | nranmitigooasisey | 1 preeery
07/11/2017 | CONCYTEC| PERUCONCIENOIAZONT | 20 |5FOT)1s:1] LAZONAFM ENERGIZONATA ] Avisofos MUSICALES | esTELARIIB:00-23:5) | 1 LIMA
07/11/2017| CONCYTEC| PERUCON CIENCIAZO17] 30 |5POT!a0:sq| LAzowmEm ENERGIZONATA E Penililma MUSICALES mnsmq;:_‘;g-]‘ 1 umn |
O
08/11/2017, CONCYTEC] FERUCONCIENCIAZ017| 20 |5POT|320:55] LAZOMAFM ENERGIZONATA 7 Pendhime MUSICALES | ESTELAR[19:00-23:58) | 1 LiMa
08/41/2017 | CONCYTEC | PEAUCONCIENCIAZ007] 20 |SPOT)17:58| LAZONAFM LOS TROLLERSTA [ Avisajo7) MUSICALES | INFANTIL[16:00-18:58) | 1 uma |
0E/11/2007 | CONCYTEC| PERUCON CIENCIAZON7 | 20 [5POT|37:3p| LAZONAFM LOS TROLLERS-TA 5 Avisa{ng) MUSICALES | INFANTIL[16:00-18:50) | 3 Linda
0E/11/2007 | CONCYTEC | PERUCON CIENCIAZDI7 | 20 (5POT 14:22| LAZONAFM ZONA DE TBURDNES-TA 5 yisol07) MUSICALES | FEMENIND(13:0045:58)| 1 Linia
DE/13/2017 | COKCYTEC | PERU CON CIENCIA 2017 20 SPOTi3m:sE| LAZONAFM PLAN H-BA, 4 Pendltima MUSICALES {06:00-11:58) 1 LIMA
DE/13/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZOI7| 20 15POT!pass| LAZONAFM AIUL-MA & Avisoios) MUSICALES | MATUTIND(pE:0D41:50)| 1 LIMA
08/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONQENCIAZOI?] 30 SPOTIpgas| LAZONAFM AZUL-MA 1 Aviselod) MUSICALES | MATUTIND(0E:D0-13:88)| 3
T TR
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35/16/2057 | CONCYTEC | PERU CONCIENCIAZO17) 20 sPOT{14:08] FMCAPIAL CAPITAL DEPORTESTA 5 Penditima DEPORTIVOS | FEMENING[12:00-15:58]
21/10/2017 | CONCYTEC| PERU CONCIERCIA2017; 20 5POTH1433| FMCAPITAL CAPITAL DIPDRTESTA 9 Cols DEFOFTIVOS | FEIAININD 2:00-15:58]
S1/10/2047 | CONEYTEC | PEAUCONCENDIAZONT | 20 (SPOT}IE02 FIACAPITAL ADRIANAQUEVEDD-TA L) Cola MUSICALES | IHFANTIL{IB:00-36:53)
3+10/2017 | CONCYTEC | FEAU CONCIENCIAZ0MT] 20 eorlizes! Fucemal | ADRIANAQUIVEDD-TA L] Cola MUSICALES | INFANTILILG:0D-38:58)
20/10/2017 | CONCYTEC| PERUCONCIENCIA017] 20 (SPOT 106l Facermal | FLAN DIERTA 5 Cola OTROS IHFRNTIL[16:00-38:58)
{31/1072017 | CONCTTEC PERUCONCIENCIAZOI?| 20 [SPOT|23:08) FMOAPTTAL | CHRGTIANHUDTWALCKERND | 10 |Corie Unico, Amtes Brom OTROS ESTELAR[15:00-23:59)
: ETTATE =1
01/13/2047 |CONCYTEC | FERUCONCIENCIA2017| 20 [seorlosas| puceena | AONICACASAEIOS A 2 T omos | meumwons0satssl] 1 UttA
Q1/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIENCIAZOLT| 20 |sporfizimn| FRACAPITAL CAPITAL TE ESCUCHATA 5 ; iFORIAATVD ] FEMENING|12:00-15:55) | 1 LA
T o1/11/2017 | CCHOVTEC | PERUCON GENCIAZONT 20 SHOTIIZE4] FMOATA C47|TAL DEPDATESTA 1 Cabeceta DEFORTIVOS | FEMENING|L2:02:15:58) | 1 LIAA
01/11/2047 | CONCYTEC | PERUCONDIENCIAZOLT] 20 SPOT{18:04| FMCAPITAL ALANDIEZTA ] Cab, Detp.Prem OTROS ESTELARGES:00-23:88) | 1 LA
01/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONDIENCIAZOT | 20 ispOT|1231 1 FMACAPITAL CHRISTIAN HUSTWALEKER-ND z Peniltims OTROS ESTEARES:0023:53) | 1 L,
01/331/2617 | CONCYTER [ PERLCONLIENCIAZOLT | 20 SPOT|21:041 FRACAPITAL CHRISTIAN HUDTWALCKERND | 8 Cola | owmes ESTELAR[1S:00-23:59) | 1 A
021172017 | CONCYIEC | FERUCONDIZNORZ017! 20 Tsegriopzal FaCiPTAL PAONICA CASRE) O 2 | ColafniesProm | DTRCS | MATUTNDQS:0041:=8)) 1 UL
02/11/2017 | CONCYTEC | PERUCORCIENDAZ017! 20 sPOTi12:3L) FMECARIAL CAPITAL TE ESCUCHETA 3 Cabezere ! | nroRRATIVO ] FIMENIND!1 2:00-25:58) | 1 UrA
03/13/2017 | CONCYTED | PEAUCORCIENTIA2017| 20 50711255 FIACAPITAL CAPITALTE ESCUCHATA 5 Cabezers INFORKSIVO] FEMENING{12:00-15:58) | 1 Ly
037112017 |CONCVTEC | PERUCONCIERCIA2007] 29 spOfi1e02) FIACARITAL CAPITAL DEF DATES-TA a pendime DEPORTIVES -00155¢)| 1 LA
C1/11/2017 | CONCYTEC | PERUCONCIERTIAR0I7| 20 |SFOT 1436 FMCAPIAL CAPITEL DEPORTESTA & Penidtima DEPORTIVOS | FEMENIND{12:60-15:58)| 1 LA
01/11/2007 | CONCYTEC | PERU CONCIENCIAR0TT | 20 SPOT]2026] FMCAPITAL CHASTIAN HUDTWALEKER:ND 8 Peniltima OTROS ESTELAR[19:00-23:58) | 1
ey 0 2
E_Euﬁ’ FADID] £3/11/2017 | CONCYTEC | PERU CONCIENTIA2017] 20 POT|09:05| FMCAPITAL [CARLDE GALDOS-A i uise|02) MUSICALES {r.u\nmnnm's::o-n:se] 1 LA
FEE cipio | 03/21/2017  CONCYTEC | FERU CONCIENCIAROIT] 20 $POTIISEE| FMOCARMAL ADRIANAQUEVEDDTA 3 aisol02) MUSICALES | FEMZNINGI12:0015:55] ) 1 UvA
G3/11/2017| CONCYTEC | PERLICONCIENDIAZOLT | 20 spOTi1E02! FMCARTAL ADRIANAQUIVEDD-TA 5 Pendiiima MUSICALES | INFANTILOE:00-18:58] | 1 LIbA
23/11/2017] CONCYIEC | FEAU CONCIENDAZ017| 20 seaT|17:36| FMCAPTTAL ALAN DIEZTA 3 Cabecara OTROS INFANTIL{LG:00-18:88) | 1 LA
{ 03/11/2017 | CONTYTEC PeAUCONOENCAZON7! 20 (SPOTIIE33| FMCASTAL ALAN DIEZTA 8 Avise(oa) DTROS INFANTILILBOD-1E5S) | 1 UMA
5 Ri010 | 63/11/2017 | CONCYTEE PERUCONCIENCIAZON7| 20 [SPOT:212| FMACAZTAL FOSARIDSASIETAND ] Cobecers OTROS ESTELARN2:00-23:58) | 1 utA
P o e O TALR
EZT53 ramio | 04/13/2017 ] CONCYTEC | PEAU CONCIENCIA2017 0 |SFOTiOTRI FIACAPITAL | CAPITALTEESCUCHAS-MA [ Cols dntes Fram | INFCRMATIVD rmunmens.mnéssj 1 LInA
FADID | 0t 711/201 7 CONCYTEC | PEAU CENCIENTIAZ017| 30 lspoT|om32i FMOSPITAL TUHEGOTIGSMA 2 Cebarera | omOs AT 0-11:59)| 1 LitAA
RADID | 04/21/2017 | CONOITEC | PERU CONCIENTIR0KT] 20 seoff1mo| FMCARITAL BUEMASALLID-SA 3 Fendltims DTROS | FEMENINDD12:00-15:85}] 1 LA
FADID | 04/11/2017 | CONCYTEC| PERUCONCIENQIAZOIT] 20 007! 16:04] FMCARTAL CAPITAL EN FRIILIASTA ¢ Cabecers OTRES NFRNTILIGD0-18:55) | 1 LA
8 rapi | 04/11/2017| CONCYTEC| PERUCONCIENOIAZ0I7] 20 soriie07| FRCAPITAL VETERINARIA CAPITALSTA 4 Cabecera OTRES INEANTIL{L6:00-28:58) | 1 UNA
<_:‘ 4DI0 | 04/11/2017 | CONCYTEC | PERU CONCIENTIA200T 20 |seoTiz0=2)l FMCAPITAL VIAJE ROTRADIMENSION:S-NO 2 Cabezera oTes BSTELARRS:00-23:59) | 1 unA
S i£a01m T *’-‘Ejﬁt 2
£5/11/2017| CONCYTEC | PERU CONCIENTIAZ017] 20 sooTi08:32| FMORPITAL ROBERTOIMAANGAD-MA % Avisalc2) OWOS | IAATUTINO[DE:03-11:58)] 1 LinaA
05/11/2017| CONCYTEC | PERU CONDIERCIAZ017] 20 spoT|14:08| FRMCAPITAL CUNBIACAPITAL-DTA 4 | CorteUnica. ntes Prom| [USICALES | FEMBMIND(12:00-15:59)) 1 LA
£5/11/2017} CONCYTED | PERUCONCIENGIAZO17| 20 sPOT{17:02] FIMCAPITAL CAPITAL ENMFAMILIAD-TA 3 Cabecera omDs | IMPANTILRE00:18:58) | 1 LA
03/11/2017| CONDYTEG | PERL CONCIENDIAZOLT; 20 Isporlanos ] maceiA | viaZACTRADIMINSIOND-HO 5 Czbeesrs omos STELAR(18:00-23:58) | 1 A
T T A
- W i
|06/11/2017} CONCYTEC| PERU cowciencazniy| 20 (SPOTinsonl FIACAPITAL CAPITAL TEESCUCHANA 4 Cab.Desp.From | INFORIATIVO | MATUTING|DB:00-12:55) 1 LIk
£5/11/2017 | CONCYTEC | PERU CONCIENDIAZ01T 20 {SPOT D5:32| FMCAPITAL CARLOS GALDOERAS 2 Pentitimo WUSICALES | ATUTINO|DE:00-11:53)] 1 Lika
05/11/2517 | CONCYTEC PERU CON CIENOIAZOLT 0 (SPOTi14:331 FRACAPITAL CAPITAL DEFDATES TA 7 Cadeeera pEzoATvas | FeMEaNon2:0045:59)) 1 LM
U5 /43 /2017 | CONCYTEC PERU CON CIENOIA2017 20 (SPOT|15:051 FIMACAPITAL CAPITAL DEFDRTES-TA 9 Feniitima CEPORTIVOS | FEMSINDR2:00-16:58]| 1 Likta
£5/11/2017 | CONCYTEC PERUCONCIENOA2017| 20 jSPOTI17:331 FIMCAPITAL ALAN DIEZTA 3 Cebecera OTROS INFANTILILED0-18:58) | 1 LIMA
05 /31/2017 | CONCYTEC | PERU CONCIERCIA2017 20 (5P0Tj21:37| FMCAPOTAL ROSARIO SASIETA-ND 3 Cabecera QTROS STiLARp G 00-23:59) | 1 LIkA
R HOTAL :
concyiEc| praUCON CiENGIAZON7| 20 [SPOTi07:33] FWACAPITAL CARLOS GALDOSAeA g Cabecers 1AUSICALES mnmmsmnss]l 1 LA
conorTEC | PERU CON CIENCIAZDIT W [SPOT{1108) FIACAPITAL HONICA CASREIOS-BAA 11 Cabecera OmeS | MATUTINO[DE:00-111 I 1 LMA
07 /11/2017 | CONCYTEC | PERL CON CIENCIA017 0 (SPOT{12:30| FMCAPITAL CAPITAL TE ESCUCHATA 3 Cabecera INFOAMATIVO | FEMENINGIZ:00-15:58) | 1
07/11/2017} CONCYTEE | PEAU CON CIENCIA2017 20 SPOTi34:33| FMCAPITAL CAPITAL DEPTRTESTA 8 Cols AniesProm | DEFORTIVGS | FEWENINGI12:0015:58]| 1
7,/11/1017 | COMCYTEC | PERU CON CIENCIA 2007 20 |SPOT|17:06| FMCAPITAL ADRIANAQUEVEDO-TA 10 Cabezers MUSICALES | INFANTIL{E:DO-1E:59) | 1
0711/2017 | CONCITEC pIRUCORCIENGAZ01T| 20 [SPOTI17:310 FMCAPITAL ALAN DIEETA 3 Cabecera OTROS |NFANTILL6:00-28:58) | 1
§7J12 /2017 | CONCYTEC | PEAU CON CIENCIAZ017 20 (SPOT{20:07] FMCARTTAL CHRISTIAN HUDTWALCKER-1O 4 Cola OTROS ELARjLS:00-23:50] | 2
e e R [ o
concrTen| prvcon cimmazoy?| 20 SPOT|20:30| FMCAFITAL CHAISTIAN HUDTWALCRER-NO a Cabecera OTHDS ESTELAR[19:00-23:58]
CONCYTEC| PERU CON CIENCIAZOLY W |SPOTIiE:34| FMCAPITAL ALAN DIEZTA ] Cabacers CTROS INFANTILQ 6:00-18:55)
7 0.0 l0a 017 | conoyiEe PEAL CON CIENTIA2017 70 ISPOT|16:05] FMCAPITAL ADRIANA QUEVEDC-TA 5 Czb, Desp, Fram MUSICALES | INFANTILE6:00-18:55)
RADID 108/11/2017 | CONCITEC PERUCONCIENCIAZOIF] 20 SPOTIi5:33| FRACAPITAL ADRIANA QUEVEDD-TA ] Cabacers MUSICALES | FEMENING{12:00-15:58)] 1 LIKA
RADID |08/11/2017  CONCITEC PERU CON CIENCIA2017 20 |5POTI12:31| FMEAPITAL CASITAL TEESCUCHATA 3 Cobecera INFOAMATIVO | FEMENINC12:0045:58)| 1 LA
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Anexe 3:
Reporte de Horarios de Transmision

Radios Locales
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PAUTA HORARIA DE AVISOS PUBLICITARIOS
RADIO: UNO LOCALIDAD:TAGNA
CUENTE: CONLCYTEC
PRODUCTO: CAMPANA PERU CON CIENCIA
140TIVO: PERU COM CIENCIA 2017
ORDEN % 00DCI363
FECHA: 18 AL 24 DE OCTUBRE 2017
TOTAL: 37 AVISOS

HORARIOS: 18 Y 19 DE OCTUBRE HORARIOS: 20, 23 Y 24 DE OCTUBRE

1) 07.62 1) 07,00

2) D800 2) 08.00

3) 0800 3)09.00

4} 11.00 4)12.00

5) 12.00 5)13.00

6) 13.00 6) 16,00

7} 16.00 7)17.00

g} 17.00

s
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Sefiores:

Presante.-
De mi consigeracion:

La presente tiene por cbjsto el saludarle v 2 su vez heceriz conocerie Fauta Horaria de lz

publicidad del Cliente: CONCYTEC, Producto: PERU CON CIEMCIA 2017, Duracidn: 30seg., segtn
orden N2 375-376-2017 CONCYTEC-PIURA-TRUNLLD, transmitido del 02 2163 v del 05 2l 08 de

noviembre gzl 2017, los horarios son los siguientes:
PIURA: Det 02 2103 de noviembre {08 avisos diarios)
0G:45am -2:453m - 10:450m - 11:458m - 12:45pm - 01:45pm - 02:45pm - 07:45pm
Del 06 ai 08 de noviembra (07 avisos)
08:45am - 10:45am - 11:45sm - 12:45pm - 01:450m - 02:45pm - 07:45pm
TRUNLLO: Dia 02 de noviembre {08 avisos )
11:25am - 12:25pm — 02:25pm — 03:25pm = 04:25pm ~05:25pm = 06:25pm — 07:25pm
Dia 03 de noviembre {08 avisos )
07-253m — 09:25am — 11:25am — 12;25pm —~01:25pm — 03:25pm — 05:25pm — 07:25pm
Del 06 al 08 de noviembre (D7 avisos diarios)

07:25am — 09:25am — 11:25am ~ 12:25pm — 03:25pm = 05:25pm — 07:25pm

5in otro particular, r[fn:e_ﬁ' de usted.

Atentamente,

Teho, 02 de noviembre def 2017
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DIAL: AM. 1220 ¥, - FM. 104.3 Mz
DIMECCICN: San Camlo N* E01.A Cercadp - Aregqulps - Pomy
Tells. AR 203611 - 223661 FJ4. 286152 - 208085 / Cernral 054204420
www.radlomslodia.compe f/ Ewrail: umkwl@radinm!lﬂdln.compu

HORARIO Ne 0015634
CLIENTE L_fb“ﬂ?;f“(d Na r.wﬂc.\.g CLG @ emclqg AMl |.___F]\-1
MOTIVO chwaw ‘?bu_{. Cim C’xmu.m
orpEN N: Dpg 333 FECHA; OO bre 2017

@;ﬂ - 630 AM @ - 730 AM -@M - 830 AM -@4 .
9:30 AM @4 - 1030 AM - JL00AM - 1130 AM @ - 1230 PM -
(:00 PM- - 1:30 PM ((2:00 PN - 230 PM - 3:00 PM - 330 PM - 4:00PM -

430 PM - 5:00 PM - 530 PM - 6:00 PM - 6:30 PM - 7:00 PM - 7:30 PM

10:30 PM - 11:00 PQ‘@}

11:30 PM - 12:00 PM - 12:30 AM - 1:00 AM - 1:30 AM - 2:00 AM - 230 A

8:00 PM - 830 PM - 9:00 PM - 9:330 PM - 10:00 PM

’-("'l'\‘;.‘/l
3:00 AM - 3:30 AM - 4:00 AM - 430 AM - 5:00 AM - 5:30 AM - 24 HORAS

CLUMTIESRL VELF, ST - PILFOLA K08« 2ITh

N¢ de Avi;‘.os ¢ Ros \'b\‘ @ Inicia = 0- 10 - W& 3 Ml

Finaliza

S b
Observaciones. (6 AL § @y 10 1@.‘1

S
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Anexo 4:

Reporte de Horarios de Transmision
Diarios Lima. Fuente: IBOPE MEDIA

Nota: IBOPE MEDIA solo monitorea las ediciones de diarios a Nivel Lima, por este
Trome Lima Norte al ser un encarte distribuido en una zona en especifico (Zona norte d

no figura en el reporte. Sin embargo, se esta presentando la evidencia en fisico que s
que los 02 avisos de Trome Lima Norte salieron adecuadamente.

motivo
e Lima)
ustenta
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Anexo 5:
Reporte de resultados Digitales.

FACEBOOK Y GOOGLE:

CUADRO RESUMEN

Se presenta un cuadro resumen en el que se observa los clics proyectados,

los resultodos obtenidos y el % de meta cumplida:

Canal Formato Frricde Imaresiznes | Clics preyectados | Vistas proyectadas | Resultados / Clies y vistas abitenidar | 25 de mozs romplids
Facebook Page Post Video 16 de octubre al 12 noviembre | 435141 1] 5,081 293N 3238
Fazebook Fage Post Ad 17 de octubre al 12 noviembre 622,078 12,000 o 12,303 103%
Facebook FRespuesta a Eventos 18 de ectubre al 12 noviembre 556,978 7,000 1] 5,290 133%
Goagle | Text Ads/ Anuncios de Texto | 19 de octubre al 12 noviembre 19,328 7 1,000 0 1,769 177%
Google Banners 20 de octubre al 12 noviembre | 3,452,042 8,000 0 13,805 173%
Con los resultados obtenidos pora el indicador clove «Clicss, se cencluye que todos los formatos contratades sobreposaron lo estimado,
05
R
HATIVOS
DIGITLLES
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Anexo 6:
Horarios de trarismisién Cines Nivel Lima
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REPORTE DETRANSMISION/DIEUSION DE SPOT. EN.CINES

Clicnte
Campaia
Semang
Segpundela
tedio

CONCSTEC

PERL COMCIENCI, 2017

Ozl 2 al 2 4= Nowlemare del 3017
2drezuncas

Cirema ool 34.C

B aumere de funcones equivale al pdmera ce repelitanss dal tpos en las

paniaties

H" d= sermnanas

lcra Semona: Del 2 ol E de Nowiembre 2017 |7 di=z]

Thor Ragnisrck

DIGITAL

iy %.123

Thor Ragnarck DIGITAL 21 3,418
2 303

Veronea. Lo pazendn del dianlo DIGITAL 14 s51
3 2o~ Torm=nis -t DiGITAL 35 3,235

¥ Dez=cs, |a cajade la muerte DIGITAL 15 748
4 1s5

Thor Ragnarck DIGITAL 21 2211
3 Thor Ragnarck 302 DIGITAL k] d,£55
o] Thor Regnarck irs DIGITAL 3 3,783

Wi gersa ps un rabat DIGITAL 14 a03
T 3z0

Cap - Torm=nta DIGITAL 1 1,710

CGeo - Tormenta DIGITAL 1z &3
-3 il

La luz en elcerm DIGITAL 11 1,485

Condorite DIGITAL 7 =a7
9 3i3

Mg nlld de In Montafin DIGITAL 23 2,545

Thor RHagnarok DIGITAL 21 2,052
ia 153

Eifuibclayo DIGITAL 13 &37

Fehz dia de tumuerte DIEiTAL 21
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