N° 291-2015-PCM

Lima,

24 DIC. 2015

VISTOS: Los Informes N° 003-2015-PCM/OGCS:DN y N° 0004-2015-
PCM/OGCS-DN, de la Oficina General de Comunicacion Social, sustentando la

actualizacién del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional “Pery, Progreso para
Todos" 2015;

CONSIDERANDO:

Que, mediante Ley N° 28874, Ley que Regula la Publicidad Estatal, se
establecen los criterios generales para el uso de los recursos que las instancias del
Gobierno Nacional, Gobierno Regional y Gobierno Local, destinaran al rubro de
publicidad, en prensa escrita, radio y television; : :

Que, de acuerdo con lo dispuesto por el articulo 2 de la precitada Ley, se
entiende por publicidad estatal, aguélla que tiene por finalidad promover conductas de
relevancia social, siendo de aplicacion a los rubros de publicidad institucional en las
entidades y dependencias que conforman el Gobierno Nacional, Regional o Local;

Que, en atencion a lo establecido por el articulo 3 de la precitada Ley, a través
de la Resolucion Ministerial N° 162-2015-PCM, de fecha 17 de junio de 2015, se aprobo
el Plan de Estrategia Publicitaria Institucional “Peru, Progreso para Todos” 2015;

Que, mediante los documentos de Vistos, la Oficina General de Comunicacion
Social, en el marco de sus funciones, solicita la actualizacién del Plan de Estrategia
Publicitaria Institucional “Peru, Progreso para Todos” 2015, precisando que comprende
la actualizacion del periodo de ejecucién y monto de inversion de la “Campanfa . de
proyectos de impacto social’, “Campaia de proyectos de impacto econdémico” y de la
“Campana de proyectos de inclusion social”; y de otro lado, se incluye la “Campafia
Fenomeno El Nifo (FEN)” ante el Fenomeno del Nifio y periodo de {luvias intensas
2015-2016 en el marco del Decreto de Urgencia N° 004-2015 y e} Decreto Supremo N°
355-2015-EF, que autorizé la Transferencia de Partidas en el Presupuesto del Sector
Publico para el Afo Fiscal 2015 a favor de la Presidencia del Consejo de Ministros, para
implementar el Plan Comunicacional a ejecutarse ante el citado Fenémeno climatico;

Que, la Oficina General de Planeamiento y Presupuesto, en el ambito de su
competencia, mediante los Informes N° 268-2015-PCM/OGPP y N° 287-2015-
PCM/OGPP, ha emitido opinion favorable sobre la propuesta de actualizacién del Plan
referido precedentemente, tanto el aspecto de planeamiento como de presupuesto,
conforme a los términos contenidos en los mencionados documentos:



Con el visado fd'z_-:o la Oficina General de Comunicacién Social, de la Oficina
Generaf de Planeamiento y Presupuesto y de la Oficina General de Asesoria Juridica, y;

De conformidad con lo previsto en la Ley N° 28874, Ley que regula la Publicidad
Estatal, y el Reglamento de Organizacién y Funciones de la Presidencia del Consejo de
Ministros,”aprobado por el Decreto Supremo N° 063-2007-PCM y sus modificatorias;

SE RESUELVE: )

Articulo 1.- Aprobar la Actualizacion del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Peru, Progreso para Todos” 2015, que como Anexo forma parte integrante

de la presente Resolucién.
Ty

Articulo 2.- Disponer la publicacién de la presente resolucion ministerial y su -

anexo en el portal institucional de la Presidencia del Consejo de Ministros
(www.pcm.gob.pe), conforme a lo establecido en la Resolucion Ministerial N° 153-2015-
PCM de fecha 12 de junio-de 2015.

Registrese, comuhiquese y publiquese.’
'PEDRO CATERIANO BELLIDO

Presidente
Ministros
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PLAN DE ESTRATEG!A PUBLICITARIA INSTITUCIONAL 2
“PERU, PROGRESO PARA TODOS" 2015

I. ANTECEDENTES?

Democracia y Estado de Derecho; Equidad y Justicia Social; Competltlwdad del pais y
Estado Eficiente, Transparente y Descentralizado.

Por otro lado, La Oficina General de Comunicacion Social (OGCS) de la Presidencia del
Consejo de Ministros, es el 6rgano encargado de desarrollar y coordinar la politica de
comunicacion social del Poder Ejecutivo y, de acuerdo al Decrete Supremo N° 063-2007-
PCM, Reglamento de Organizacion y Funciones de la Presidencia del Consejo de
Ministros, tiene entre otras funciones:

- Actuar como 6rgano de comunicacion social del Poder Ejecutivo, teniendo como
finalidad proporcionar informacién o la poblacion sobre programas y proyectos
que realiza el gobierno a través de los instancias gubernamentales.

- - Disefar e implementar productos de comunicacion social al servicio del

/ﬁ\ P ciudadano o fin de lograr cambio y mejoramiento de su calidad de vida. {...")

Presidencia del Consejo de Ministros:

En dicho contexto, la Presidencia del Consejo de Ministros considera a la comunicacion
/ estratégica como una impertante herram|enta que contnbuye a lograr los objetivos y
promueve la sostenibilidad de ias intervenciones de los proyectos, programas de
desarrollo que el Estado implementa para mejorar-las condmones de vuda de la
poblacién mas desfavorecida y excluida del pais. 1

2 Inciso a) del arficulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula lo publicidad estatal.
3 Inciso b) del articule 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula lo publicidad estatal.

iy



Es asi que la Oficina General de Comunicacion Social de la Presidencia del Consejo de
Ministros desarrolla acciones de informacién y difusién de las actividades de los diversos
programas sociales que desarrolla el gobierno orientados a erradicar la pobreza
extrema, la desnutricidn infantil, la violencia familiar, el analfabetismo y el desempleo,
la lucha contra la corrupcion, asi como politicas publicas para mejorar la educacion, la
productividad, la conectividad vial y virtual, asi como la promocién del crecimiento
econdmico con inclusion social.

Que, en el marco del Proyecto N° 00064522-00081288 “Desarrcilo e Implementacion
de la Estrategia de Comunicaciones del Poder Ejecutivo” suscrito entre la Presidencia
del Consejo de Ministros (PCM} y el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD) que contempla el Plan Anual de Trabajo para el desarrollo de sus actividades
programadas y la continuacidn de la Estrategia Publicitaria Institucional Perd, Progreso
para Todos para el afio 2015. '

Para el desarrollo de estas actividades, la Oficina General de Comunicacién Social toma
en consideracion la Ley N° 28874, Ley de Publicidad Estatal, y formula la Estrategia
Publicitaria Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS cuyo objetivo es sensibilizar a
la poblacién en general e informar educando y al mismo tiempo estableciendo un clima
favorable en los diversos sectores sociales, que facilite el desarrollo de las diferentes
estrategias previstas, mejorando el impacto de estas acciones para el bienestar y el
desarrollo humano y social de la poblacién en general y de los grupos vulnerables.
Considerando necesario continuar-con el desarrollo e implementacion de acciones de
comunicacion estratégica, que permitan informar y difundir las intervenciones del
Estado, se diseardn spots radiales, spots televisivos y paneles y avisos publicitarios, que
serdn publicados y/o difundidos en fos principales medios de comunicaciéon masiva de
alcance nacional y regional asi como publicidad escrita {folletos, dipticos, tripticos,
afiches, paneles, entre otros) y otros medios de comunicacion no tradicional.

Es en este contexto que se formula la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional PERU, PROGRESO PARA TODOS para el afio 2015, que permitird difundir
los resultados vy logros alcanzados por el Poder Ejecutivo en sus programas, actividades
y/o proyectos sociales, econdmicos, productivos y de infraestructura, asi como todos
aquellos que promueven la Politica de inclusion Social en el pais.




. JUSTIFICACION?

El desarrollo se define como el mejoramiento de las condiciones y la calidad de vida de
las personas, que involucra la ampliacion de sus capacidades y oportunidades. La
comunicacion para el desarrollo implementa de manera estratégica, mecanismos gue
amplian el acceso publico a informacién sobre las acciones del Estado y el
fortalecimiento de las organizaciones sociales para promover su participacion en el
desarrollo a nivel nacional, regional y local.

Dado los avances en el fortalecimiento de la institucionalidad democratica, la
generacién de condiciones para la competitividad y el ingreso al mercado global, coloca
a la economia peruana como una de las mejores en América Latina. En ese sentido la
politica de comunicaciones del gobierno para el 2015 estara centrada en fortalecer los
resultados conseguidos en las politicas de inclusion social, especialmente las referidas a
los programas sociales, la reforma educativa, |a reforma de salud, masificacion del gas
natural y barato, la diversificacidn productiva, la conectividad vial y virtual, la cercania
del Estado a los ciudadanos, entre otros. Asi mismo, continuard informando sobre los
logros de la economia para una mayor equidad en la redistribucion y avanzar en la
reduccion de la pobreza extrema, fortaleciendo ademas la eficiencia y eficacia de la
gestién publica para una mejor y mayor articulacion entre las necesidades de la
poblacion y las acciones de las politicas publicas y estrategias de intervencién
promovidas desde el Poder Ejecutivo.

Priorizando las Politicas Sociales a nivel nacional y las poblaciones en proceso de
inclusion, el Perd debe cumplir los indicadores de brecha de pobreza, pobreza extrema,
incidencia de pobreza extrema usando el ingreso auténomo, hogares con paquetes
integrado de servicios, asistencia de nifios entre 3 y 5 afos de edad a educacién basica
regular y la desnutricion cronica de 5 afios (OMS).

Las metas al 2016 son las siguientes>:

Nacional

Poblacidn en proceso de inclusion

&

Brecha de pobreza 6.0

Pobreza extrema 5.0

Incidencia pobreza extrema usando el
ingreso autonomo 7.0
Hogares con paquete
servicios 70.0

integrado de

L) Asistencia de nifios entre 3 y 5 afios de
z ol :
ga edad a educacion basica Regular 85
3 . - =
€/ Desnutricion crénica menores de 5 afios

(OMS) 10.0

Brecha de pobreza 17.5

Pobreza extrema 19.3

Incidencia pobreza extrema usando el
ingreso auténomo 26.2
Hogares con paquete
servicios 46.1

Asistencia de nifos entre 3 y 5 afios de
edad a educacion basica Regular 78.4
Desnutricidén cronica menores de 5 afios
(OMS) 23.8

integrado de

*Inciso b) del articulo 3 de la Ley N® 28874, ley que regula la publicidad estatal.

¥ Fuentes ENAHO2010, ENDES 2010, Elaboracion MIDIS,



La planificacion e implementacion de la comunicacidn estratégica que desarrolla la
OGCS se convierte en una importante herramienta para comunicar los principales logros
de gestion gubernamental a tres afios y medio de gobierno.

En tal sentido, resulta de suma importancia implementar estrategias de comunicacion
masiva y de comunicacién directa, que cumpla 1a funcion de sensibilizar e informar para
promover procesos de apropiacién, por parte de la poblacion, de las principales
eformas que deben consolidarse y garantizar su continuidad.

3.1. Objetivo General

Difundir las politicas de caracter social, econdmico y productivo, asi como la
ejecucién de las actividades, planes y proyectos que realiza el Poder Ejecutivo a
nivel nacional y en las regiones, a través de medios de comunicacion a nivel
nacional y local. :

Objetivos Especificos

e Daraconocer la oferta y los beneficios de las reformas desarrolladas por el
Ejecutivo en las politicas de inclusion social referidas a educacion, salud,
infraestructura y productividad, proyectos de inversion, ia cercania del Estado
a la poblacién, entre otros con resultados y evidencias del impacto positivo en
la vida de la poblacidn.

« Fomentar una opinion favorable y la apropiacion por parte de la poblacion de
las principales reformas de politicas. pdblicas de inclusién social para su
continuidad y sostenibilidad en las proximas gestiones de gobierno.

Piblicos

« Los publicos seleccionados para las Estrategias de las Campanas son el pablico
en general, con especial énfasis en los beneficiarios directos e indirectos de las
' politicas, programas y proyectos impartidos por el gobierno. Estos se definiran
en cada Campafia y se aplicara la estrategia de segmentacion,

P



IV. SELECCION DE MEDIOS®
4.1. Criterios de Seleccion de Medios

La seleccion de medios tiene como objetivo lograr impacto, para lo cual se ha
priorizado maximizar la inversién en publicidad y estrategias de comunicacién, con
la finalidad de llegar al mayor porcentaje de! piblico objetivo primario y secundario.

Esta seleccion de medios se realizard tomando en consideracion los aspectos
contemplados en la Ley N2 28874 del 15 de agosto de 2006, donde se establecen
los criterios para el uso de recursos publicos en el rubro de publicidad ya sea en
prensa escrita, radio y television.

Asimismo los criterios que se utilizaran para la seleccion de medios son los
.siguientes: diversidad/pluralidad, cobertura, alcance, penetracion, preferencia de
‘consumo de medios de comunicacion de los puablicos seleccionados y otros que se
considere segin el tipo de campafia, que se encontrard sustentado en el plan /-
pauta de medios de cada campafia. En el caso de comunicacion estatales se
consideran lo establecié en el articulo 7°. Medios de comunicacion estatales de la
Ley que regula la publicada estatal Ley N° 28874.

“€n la contratacién de servicios publicitarios, las entidades y dependencias solo
.darén preferencia a los medios oficiales respecto de fos medios de com unicacion
privados, si estos acreditan debidomente sus condiciones de servicios, calidad,
costo de-mercado y cobertura.....”

a) Se realizara la difusion de spots en televisién, teniendo en considéeracion que
este medio muestra mayor penetracion en todos los segmentos de la
poblacién (A, B, C, Dy E) siendo el principal medio de comunicacion masiva en
contribuir a generar corrientes de opinidn en la poblacién en general.

Para difundir los spots, se seleccionardn canales con alcance nacional a través
de programas con mayor audiencia del pablico objetivo, de acuerdo a los
reportes de audiencia emitidos por entidades especializadas como IBOPE
TIME. Asimismo, se consideraran los resultados de los estudios e informes
realizados por prestigiosas empresas en el rubro.

La elaboracién de 1a pauta se basard en el mejor performance, género, horario,
rating, dias de transmision, cantidad y valores de los canales y programas
elegidos. También se podra optar por aquelios medios de comunicacion que
no cuenten con informacion de rating en 1BOPE TIME, pero que, por sus
contenidos informativos y de opinidn {programas periodisticos, magazines,
etc.) generan un interés publico, con la finalidad de maximizar la llegada del
mensaje a mas poblacion. En este caso, se tendra en cuenta caracteristicas

¢ Inciso c) del articulo 3 de 1a Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.



como cobertura, cantidad de filiales, perfil del publico objetivo, trayectoria,
prestigio, etcétera.

Con el mismo criterio también se incluirédn en la pauta a aquellos programas
informativos que se transmiten por la sefial del cable; asi como a los canales
de televisién de provincias que aun siendo locales (sefial abierta y cerrada)
tienen un alcance e impacto regional importante que permite llegar a las
poblaciones de las zonas mas alejadas.

Se realizara la difusién de spots radiales, considerando que la radio da la
posibilidad de llegar a la poblacion obietivo de manera permanente y sobre
todo porque tiene mayor penetracion en los hogares de zonas rurales y
asegura una mayor segmentacion de la poblacién y sirve como complemento
ala campafia televisiva.’” Se realizara una seleccién mixta de radios para contar
con espacios de difusién de diferentes géneros, que permita tener mayor
llegada a la poblacidn objetivo.

En el caso de la seleccion de radios de alcance nacional, se utilizaran como
referencia los reportes de sintonia emitidos por CPI que ha posibilitado la
adecuada seleccién de radios considerando ademas los costos de emision,
frecuencia, alcance y rendimiento en términos de costo por punto de cada
uno de los medios seleccionados.

En cuanto a radios locales, se usaran como referencia los reportes de CPI en
las 15 ciudades principales del interior del pais: Arequipa, Cajamarca, Cusco,
Chiclayo, Chimbote, Huaraz, Huancayo, Ica, iquitos, Juliaca/Puno, Piura,
Pucallpa, Tacna, Tarapoto y Trujillo. De fa misma forma, se puede evaluar
algun medio adicional que no esté incluido en el estudio siendo seleccionados
por su cobertura, programacidn y perfil de puablico. Este criterio se manejara
en las ciudades que no cuenten con estudio de sintonia.

<) Asimismo, se publicaran avisos en los diarios y revistas de mayor cobertura a
nivel nacional y que llegan principalmente a las distintas ciudades donde se
ejecutara la campana. La seleccién de los principales diarios se ha realizado
tomando como referencia los reportes de lectaria de los principales diarios de

_la ciudad de Lima, que realizan entidades como KANTAR que también permite
conocer la lectoria de Piura, Chiclayo, Trujillo, Huancayo, Cusco y Arequipa, asi
como otros estudios. :

Adicionalmente, de ‘acuerdo a la informacion publicada en el informe
“Habitos, usos y actitudes hacia la prensa escrita 2013” por Ipsos Perd, se
tendrdn en cuenta medios que no estén en e! estudio de lectoria pero que
tengan atributos importantes para la poblacidn a la hora de escoger un diario
como  pluralidad de  informacién, informacion  veraz, los
columnistas/periodistas que escriben en el medio, que sea considerado

7 Segin la informacién publicada en el informe “Estudio de actitudes, hibitos y opinién sobre 1a redio y television 2013" por el
Consejo Consultive de Radio y Televisitn CONCORTV, Documento realizado por ] Area de Comunicaciones ¢ Imagen.
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objetivo e imparcial e investigue para fiscalizar o denunciar, asi como por
tener un lenguaje facil de entender, independiente y moderno, con
informacion actualizada, siendo el factor precio y el factor area geografica de
distribucion, elementos a tomar en cuenta al momento de la seleccién

V. DESCRIPCION DE LAS CAMPANAS PROGRAMADAS Y HERRAMIENTAS DE

&/
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COMUNICACION

5.1listado de campaiias

Primer Semestre

e Campaia de Estrategia de
Desarrollo de pais

e Primera Campafia Logros
regional

s Campafa de Ilogros inter
regional

Segundo Semestre

e Campana de proyectos de
impacto social

e Campata de proyectos de
impacto econdmico

¢ Campaia de proyectos de
inclusion social

e Segunda Campafia de Logros
Regional

s Campafia Fendémeno E! Nifio
(FEN)
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- 5.3 Herramientas de comunicacion 3

Spots televisivos

Se producirdn spots televisivos con una duracion variable hasta 60 segundos de
duracién aproximada, los mismos gue serdn difundidos en canales de televisidn a nivel
nacional, regional y sefial por cable. '

El costo aproximado por este concepto asciende a §/. 25'100,000.00.

Spots radiales

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

El costo aproximado por este concepto asciende a S/. 5'650,000.00.

Prensa Escrita

Se produciran avisos y/o encartes en los diarios y revistas de circulacién nacional y
regional, de ser el caso, en funcién del tema a difundir, teniendo en consideracion su
tirzje y segmento social a donde estan dirigidos. Ademas, se llevardn a cabo otras
publicaciones con cardcter extraordinario y en un plazo inmediato, dadas la relevancia
del tema a difundir o a la urgencia del mismo.

El costo aproximado por eéte concepto asciende a S/. 2'930,000.00.

Otros medios publicitarios

Se podrdn producir otros medios publicitarios como avisos en buses (Lima y/o
provincias) que tengan una ruta en avenidas principales y con gran afluencia de
personas, publicidad televisiva en buses de circuito cerrado, paneles publicitarios en
‘zonas estratégicas, medios digitales de mayor preferencia, entre otros medios
comunicacionales alternativos, a fin de informar a la poblacién conductas de
relevancia social asi como la difusion de la ejecucion de los planes y programas a cargo
de las entidades y dependencias.

En el estudio “Habitos y actitudes hacia los medios alternativos 2014”, elaborado por
Ipsos Perd, recopiia informacion sobre formatos y percepcion de los diferentes medios
publicitarios no tradicionales que son los que encontramos en la via piblica, puntos de

CONS

o £, . . ) o .
0%s0e Com, /O N\ venta, marketing directo, internet y actividades BTL, que son los de mayor recordacion
¥
u:.f-’ rewconsanie & Z)EN €l grupo de personas entrevistadas. En la publicidad en exteriores tenemos entre
%% enMontoreo 10 = Jos medios de mayor agrado a las vallas, avisos en paraderos, jardines en la via expresa,
-1 . . ’
%,: paneles y globos aerostaticos. Otro punto importante es que la mayoria de

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

El costo aproximado por este concepto asciende a S/. 2'920,000.00.

E | Fuente de informacion’ Indicador

tapas Tipo de estudio

Nomero de personas dela
Estudios de audiencia que Central de medios prepara el | poblacidn objetivo que
miden el consumo de medios | informe de seleccion de consumen medios masivos.
Inicial | de comunicacion segun medios que es parte de la Caracteristicas especificas
caracteristicas del publico presentacion del plan de por medio: perfil de publico,
objetivo. medios. cobertura, prestigio, precio
. {en caso de medios escritos).
| Central de medios envia los
Informe de monitoreo de los | reportes de transmisién de Cumplimiento de ta pauta
Proceso . .
medios cada medio durante la contratada
transmision de la pauta.
. Central de medios elabora el | Alcance y frecuencia
. Informe de cierre de .
Cierre _ Informe post pauta de las obtenidos durante la
campaiia .o . .
campafias difundidas transmisién de la pauta
PRESUPUESTO?

El presupuesto para la implementacion del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional
EL PERU, PROGRESO PARA TODOS, dirigidos a la inversion publicitaria en medios
tradicionales y no tradicionales para el afio 2015 asciende a S/. 36'600,000.00 nuevos
soles, que se divide de la siguiente forma:

* Inciso d) del articulo 3 de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula ta publicidad estatal,
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PRESUPUESTO

PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA — PERU, PROGRESO PARA TODOS 2015

s/.
25'100,000.00
2'930,000.00
5'650,000.00
2'920,000.00

[ToTAt

36'600,000.00

15



‘9T 07 |3p 22S3WIN 13T |3 BISEY STOT 2P 34153WUNI 01p [BP @I2IUl euedwed B ,

X +(N34) ouIN (3 ouawoua eyedwe)

X jeuoiday soudoq ap evedwe) epundag

X : [euoi8ar sos807 eueduwie) eldwilid

X |euoifay Jaju| soiBo| ap eyedwe)

1905 UQISh|3U| ap so3Acad ap ehedwe
L] alsnjdu|

031wou03a 033edw) ap soyraiosd ap eyedwe)

X . je1nos opedwi ap so13aAold ap euedwe)

sied ap ojjoliesaq 2p e18a1esis3 ap euedwe)

JYISTNIYL OLYYND | IHLSIAIYNL YIDYIL | FUISINIYL OGNNOIS | FULSINIYL HINiEd seyedwe)

VINVHOONOYD  “liIA




Anexo 01 Consumo de Medios

El medio de mayor penetracion es el televisor, seguido de la radio a nivel nacional;
realidad que se trastoca en las zonas rurales, donde la radio adquiere una presencia
indiscutible.

Penstracion de equipos

AR o

cd L

17.8%

Erifico: "Estudio de actitides, hdbitos v opinidn sobre ta radio y te levisién 2013". Consejo Consultive de Radio y T elevisidn CONCORTY

“£l televisor (99.7%) y la radio (94.9%) son los equipos mds presentes en los hogares
peruanos al igual que hace dos afios. Dicha tendencia se mantiene casiintacta en todos
los niveles socioecondmicos, a diferencia de Internet cuya penetracidn en hogares de
niveles bajos y muy bajos (COE) desciende considerablemente. “El equipo mds presente
en los hogares es el tefevisor (99.7%), incluso por encima de la cocina {98.2%)"1°

Penstracion de equipos segin NSE

g Televisor @ Radio & Internet

Grifico: “Estudio de actitudes, hibitos y opinlén sobre la radio y televisién 20137, Cansejo Consultiva de Radio y Televisién CON CORTV

19 Segon la informacién pubiicada en el informe “Estudio de actitudes, habitos y epinién sobre la radio y televisién 2013" por et
Consejo Consuhive de Radio y Televisién CONCORTVY. Documento realizado por el Area de Comunicaciones ¢ Imagen.
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“E] consumo: de Internet {de lunes a viernes) ha crecido en 2.2%
a comparacion de 2009°

Penetracion de medios de comunicacion

e = e

Ven television Escuchan redio Navegen por Internet

&lunes aviernes @ Sabados y domingos

Graficos: “Estudio de actitudes, hibites y opin idn sobre la radic y televisién 2011”. Consejo Consultivo de Radio y Televisibn CONCORTY

Segun el informe presentado por CONCORTV 2013, a nivel nacional television es el
medio de mas consumo, llegando a alcanzar el 100% en ciudades como Iquitos y
Pucallpa. '

Las ciudades con mayor consumo de television de lunes a viernes son lquitos y Pucallpa
(100%) y la de menor consumo Puno (95.3%). En el caso de los fines de semana, las
ciudades con mayor consumo de television son Pucallpa (99.6%), (Huaraz (99.3%),

Hudnuco {99.3%) e Ica (98.9%) y las de menor consumo son Puno (30.7%) y Cajamarca
(91.8%).

Horas promedio dedicadas a cada medio

P

S

v
2!
¥
ke
i
erd

Ven tetevsidn Escuchan radio Leen diarios/revistas  Juegan videcjuegas  Navegan par Internet
raficos: “Estudio de actitudes, habitos y opinidn sobre la radie y televisién 2011°. Consejo Consultivo de Radio y Television CONCORTV
Entre ver television, escuchar radio, leer diarios/revistas y navegar por Internet, los

peruanos le dedican mas de 12 horas con treinta minutos al consumo de medios de
comunicacién.
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Television!!

& - G‘g’)__s mil Persong,

95%

Pobiation de 12 a 70 afos, de los
NSE A, B, €, D vy E de Lima
Metropolitana que ven tefevision al
Mengs una vez par semana.

Fyenie’ IGM Estadistica Pobacisnal 2013 - Ipsos Pen)

Ipsos Marketing

En el estudio de Habitos y actitudes hacia la television 2013 de Ipsos Apoyo, se identifica
que son casi siete millones de habitantes en Lima que ven television por lo menos una
vez a la semana, teniendo edad comprendidas entre los 12 y 70 afios de edad, de todos
los niveles socioecondmicos.

El consumo es igual en ambos géneros, también escuchan radio durante la semana, leen
diarios 4 dias por semana, se conectan a internet aproximadamente 5 dias por semana.
El 58% posee una cuenta en Facebook y un 20% en Twitter.

El uso de televisién es practicamente diario (90%)}, el mayor motivo es por distraccion,
ocio y entretenimiento (84%), seguido del motivo de informarse (64%) y por ultimo, por
ultura y educacion (19%).

1 |GM Habitos y actitudes hacia la televisién 2013 — Ipsos Peru
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Acostumbra a ver television de sefal abierta

{Acastumbra a ver televisién da sefial ablerta?

Par Hivel Socloncondmico
o]

*NSEA *NSEB «NSEC *NSED rNSEE

En promedcio,

ve tetevisian ce
sefial ablerta por
3 h de lunes 2
viernes y
3hiimlos
finos de semana.

Canales de television de sefial abierta que acostumbra a ver

&Qué canales de telavision de seflal ablerts acostumbra & ver?
’ Principales respusstas
2012 2011 2010

Be%  93%  85%

65%  67%  65%

S8%  69% 49%

28%  34%  26%

4% 18%  14%

14% 9% 9%
1% 1% 0%
2% 6% 3%

1psos Marketing

20



,;%s* Tenencia de televisién por cable

LTiene tefevisddn de paga on su hogar o not

£n promedio,

ve televisldn por
cabte 2 h 36 m de
tunes aviernes y

3 h 06 m o3 finey do
semana.

17017 -HBAZd 2125039 «40a54 «55270

b 1013 T kv ke enesisaden 512 Ipsos Marketing
Personas que ven TV de su localidad todos los dias, segun ciudades
62% sors
4% a6 :
i R
RN B R Rl R
RERAREOIE I I B AN U NI
g (D. o @ m w g 2 Q E; g\ m m
s 5 & 3¢ 38 8.2 3848 5 3
+— Lol =] = T & E 5 E o

En el Estudio de Actitudes, Habitos y Opinion sobre la Radio y Television 2013, realizado
por el Consejo Consultivo de Radio y Television CONCORTV, incluyen una parte sobre el
nalisis de televisi6n local, en donde se muestra que los mayores consumidores diarios
television local se encuentran en las ciudades de Pucallpa, Arequipa, Trujillo y Tacna.
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Universo de estudio

T VA
by 2T ’\\-p i
gperropolitans AL ﬁ" %@’ ;
o RN 9T

ot 9 ’
A L‘ "gfn’-,
p@,;ro

T2z g

< . i 5
g203 mil persona;

86%

Pobinckin de 323 706 pios, de los TISE
AL, G Dy deUmafaetrapalland

. gueescucha milio A monos ury ver
por wamana

£n el estudio de Habitos y actitudes hacia la radio 2013 de Ipsos Apoyo, se identifica que
son mas de seis millones de habitantes en Lima que escuchan radio por lo menos una
vez a la semana. E! 74% de los entrevistados escuchan radio todos los dias de la semana
(74%). El horario que los entrevistados escuchan radio es durante las mafianas de lunes
a viernes, y en las mafnanas y tardes durante los fines de semana.

El 39% de los entrevistados escuchan radios informativas todos los dias de la semana.
Mientras que, el 70% escucha radios musicales todos los dias de la semana.

£1 20% de los entrevistados ha visitado la pagina web de una emisora radial, entre las
que destacan Moda y RPP. El 43% ingresa a las paginas web para escuchar radio a través
de internet, mientras que el 21% entra para informase sobre las dltimas noticias.

12 {GM Hébitos y actitudes hacia la radio 2013 - Ipsos Peri
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Recordacion de emisoras radiales

Top of mind
10ut emisorns de radio (AM ¥ FI) recuends usted?
Wivad seioedonal tics Claern (L 10]
principales Tow! 2013

reapiestan % A B c o £ Moe  Femen, 1247 1824 2539 A054 5570

% " » % " % " *® » % % *

Eadio o ogramas del Peso " 14 1 1 13 % n 11 ? 3 1 il

. n 2 3 v (18 1 11 12 21 w0 10 5 1
Rteoirat Mo 7 z NEC « (93 a 2 4 5 w N

it Romdnuca & s 5 3 a ? e 4 () s 3

veva @ 6 1 E 5 5 (1) 5 & 3 3 1 [3 0
Telicidad 5 3 7 4 5 2 5 v ° 1 2 9 11

Fanymerwans 5 9 & L 1 5 3 7 5 3 b 4 7

* | Lo toaz B 2 5 B 4 7 5 5 [ [ 3 ] 0

ey 4 4 3 3 s z 4 4 B 6 (O z 1

" La tnotvidstie 4 7 G 5 a ? 2 G Q H 5 9 1

i | va Katioena 4 0 2 s 5 4 4 3 :  Ciy f 3 1

F,‘ e s 1w 5 o o s 3 & G 5 1 5

M corngasemanfohiqs 3 [ 2 3 4 2 t ] 1 u 1 H 2

E Flineta 3 <> K] 5 o [ 1 3 ? 2 1 1 3

] AadinCapial 2 [ 2 ) 5 o [l 2 ¢ u a 3 a

i ondacuro 2 2 1 2 2 s i 3 3 5 ) ¢ [

i mrcn 2 0 v | 3 5 3 i [ 2 4 2 o

': [iT-1} 2 4 2 2 1 1 E [ 5 3 1 <] €

B 2 9 1 1 ¥ H 3 1 o 1 4 [ 0

o i 6 5 1 © o ! 2 0 3 1 2 1

CO - treremia sriteaa
dos (200}

Ipsos Marketing

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

% 57%

agrp 4% & 31%
5ol - R
RS b ] .j'% 13% 16% 6% 3% Ly @
s t l 4l 1 i i;"" r £ - b H
v - A L, L Al tld 1T . Mli ":".'i 134 1 Lo s e
g 2 8 8 8 88 8§48 §¢8 g 8 8
c B &8 g &8 3 % 8 8 £ 2 E 3 & &
= & = I g E 6 = g 2 >
I 5 0y « T 2

E

En el Estudio de Actitudes, Habitos y Opinidn sobre la Radio y Televisién 2013, realizado
por el Consejo Consultivo de Radio y Television CONCORTVY, incluyen una parte sobre el
andlisis de consumo de radios locales, en donde se muestra que los mayores
onsumidores diarios de radio local se encuentran en las ciudades de Iquitos, Huancayo,
requipa, Pucallpa y Tacna.
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Prensa Escrita

Universo y poblacién investigada S _

Diarios
areoon @ 5w W@
- AL b ,‘f.j-qi,;-
.
g L cppalitang . Cry
1.5'0(‘\ o “‘3‘-;..1\ Lid 7 Zleh,,-‘, ‘/ o,,o.' NSE B
& S 2
& L Y, NSEC
-oF s . %
g - 1
& . gos8mil pErsonqs ¢ HSED
0,

79% NSEE

Poblacién lectord de 12 2 70

afios, delos NSE A, B,C, DYE Hombres
de Lima WMetropelitana que Mujeros
leen DIARIOS ¥ REVISTAS —
e 18-24
:‘:ﬂ.’an‘g‘?f
f ' ’g 25-39
: i £0-54
Universo de

estudio 55.70

. Fuenies: - Niveles Sociveconfeicos de 1a Gran Lima 2012 {tpsos Perd)
- « Estadisiica Poblacionyl 2012 (tpsos Perd)
- 8ase Precampo; (3,315)

1%

76%

%

B3%

TEH

7%

83%

85%

7i%

En el estudio de Habitos y actitudes hacia la prensa escrita 2013 de Ipsos Apoyo, se
identifica que son mas de cinco millones de habitantes en Lima que son lectores de

diarios.

En el contenido de este informe, queremos resaltar estos aspectos que consideramo

simportante a la hora de definir los medios en prensa escrita:
principalmente en las mafianas.

La lectoria es mayor en los domingos.

nivel nacional como internacional,.

que sea independiente y sea moderno.

prefieren son espectdculos, actualidad y cultura.

£l 18% de los encuestados son lectores de revistas. El tipo de revistas que

El'tector de diario lee en promedio cuatro veces a la semana un diario y lo hace

£l diario es considerado una fuente de informacion. Un atributo importante es
que informe veraz y objetivamente, cuente con informacion actualizada tanto a

La personalidad de diarios esperada es que tenga un lenguaje facil de entender,
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Principal definicién de un diario
Principales respuestas

¢ % fgente de

S,
5 L

Eduraciény
cuttura

e

Ipsos Marketing

———

Diarios que lee por internet
Principales respuestas

f;“\,‘,\ Total 2011 - 2013 {X)
0"
:;_ 4 3 2 F 3 2 7 3 3
g}, e
/ 3 € Comersio Peru.2t Lo Repiblica Teame
K 211 2012 #2013
!
iy
i
[t _p:ée Towd da ieclores que jeen daring 2 s de gemel (106) i
U g0 samen o et Ipsos Marketing




Importancia de los atributos de un diario
Linea periodistica

. TOTAL 2013 {%}

Infarme verazmente /

Te¥rl.

- 5 s
Diga la verdad C “‘::JE..),} o l::"%;{)"‘_

Tenga buenos
redactorss / columnistas.
# perfodisins

{nvestigue para fiscabizar
{ denunclar

Informe objetiva e
imparciaimente

Ayn;dc 3 formar opinldn : N
e it
ot L e W

Evite el sensacionalisme

£ :Twé‘:f"l)‘:‘ o

® De lo mis importanig * Muy imporianta % Importante

a Ago Importante . » Nado Impertonte « No Preciso
= 160 tren Sr = Dt ke Mg mportante « Importante
Base: To1al de entrevistadns (505) ** BOuIOM 1wo bon = Hats importants « Algb imparmi:
Y, BN IMPOUTIAE £5 pefe Lsted Q4% (A Sane. ¥ LKED 0T qUi st Kagpimportants, M00 mperame, boosrtants, owry |pSOS Marketing 4

impértanic & de fomjt wgzitante?

importancia de los atributos de un diario
Contenido informative

Tie® B2B°°

TOTAL 2013 (%)

Tenga Infonmacién actualizada

FOPRE N Wl (R L T i “a a..
Ofrerca informacidn de N}}_};‘&ﬂ ?th;‘;,-y e Aait, . P .
" " PN L O K " &
palitica nacional i o St v

Qirezts informackdn de
noticias Internacionales

Qiresca informadién de
econamia y negodes

PN

Ofresta informacitn pollcial

o

e

E Thys

Ofrczea Informarcidn deporthva

s R
TEY

T
g

. Ofrercainformacién de
especticulos
« D la mds Importante » Muy importante ~ importante
u Alga Impartante & Nada Importanie & N Pracich
i = Tor trd a7 On! I My hrpeetanie + bnpscdnie

Base: Tolal de entrevistedos {565) ' 4+ Hutzgm Lueg by * Karks anpreinnty « Algo g lame
P27, d0hw G i Oeorimel € Bars wShest gt un Ciarin. ¥ Ltted dirls que wit iad ) impertinlé, algo b xAtntE, TR LT 1
P27 {01 e G o ’ e Ipsos Marketing
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dh Importancia de los atributos de un diario
Wsrd Personalidad

TOTAL 2013 {%)

Use un lenguaje [iciide P8
’ entender :

g Ay
i

SEH
ks i 1:—"!??-?1:4 7
i St J_AEé.“

T
Eadeach
J

a De Ll mbs smporiinte #» Muy importante i portante

* Ago imporante w Nada impnnunte u Ko Preda
* T rwu baa + T o impgatanly = gtz
Base: 1glal de emeawciatkn {505) B e Bom brla mw‘: i
FIE (o 10r griond ange o 938 st o] e 1 G2 3t €1 grie - M oy o o, mur cenmin lpSOS Nlarketmg 50

Hpert e

Percepcion sobre diarios
Principales respuestas

Fromg 56% Trome

i Comerdio 43% €1 Comercio
Ojo 19% [

Ferd. 21 5 Peri.21

La Repuittlica 5% 4
. £

S PEERR Y

=~ & EkPopulas

El Comercio
La Republlca
Trome
Gesikin

Ofe

ED- Base: Totalda entrevisiacos {6D5) ) lp M k ti
s . 505 arketing
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Universo y poblacién investigada .
Revistas

podilana iy
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Recordacion espontanea de revistas
Top of mind

Total 2011 - 2013 (%)
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Medios alternativos

Publicidad en

N 100%
exteriores
Publicldad en 28%
puntos de venta
Publicidad de .
marketing directo 3%

\ci

Publicidad en 73%+
Internet
Pubticidad BTL 46%"

* Esta penetroclén tene vn filliro previo, consiste ¢n paticvipacidn con of medio evaluada

Ipsos Marketing

/ En el estudio de Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2014 de
Ipsos Apoyo, se muestran los~estudios que han hecho en base al conocimiento y
participacién de las personas con los medios publicitarios alternativos. En el primer

cuadro, muestra-la penetracion del medio con |a poblacion estudiada

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

importantes:

* En la publicidad en exteriores tenemos entre los medios de mayor agrado a las

\ vallas, avisos en paraderos, jardines en la via expresa, paneles y globos

1 aerostaticos.

J e La publicidad en marketing directo tiene como principales elementos

recordados, folletos y volantes repartidos tanto en la calle como en la casade los
entrevistados. :

« En publicidad en internet, los videos son ei elemento publicitario mas visto,
sobretodo en jovenes, otros elementos que también destacan son las redes
sociales, banners y pop-up. ’

¢ Lapublicidad BTL ha aumentado, en relacidn al estudio anterior, un 10% mas de
los entrevistados ha visto o participado de una activacion BTL en esta medicidn,
sobretodo en los vniveles altos.
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Conocimiento de medios publicitarios en general
Principates respuestas — Multipte

TOTAL 2014 (%) Por Nivel Socioecondmico (%}
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Conocimiento de publicidad exterior
Principates respuestas - Multiple
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W
'E

OIS

!
b O \Y Avisos an Paraderos
2,
Al
=1
Z1
2] i ey
-7 i TN L
? ' § - b
X Afiches en D?sne?; paredes dela ﬁf}%‘éﬁ?‘;— "'é";“ 80 avlos en Paraderos afiches en postes o Cabinds telefonicas con
via pablica &f':'g_',: LR paidas ce o viv plblice purulicidad

aNSEA WNSER mNSEC aNSED  NSEE

o — o —— _ —_— -

{ ] Por edad (%)

Cabinas teleldnicas con
publicidad

Vallas, avises de estruchura
metallca Instalados en paredes

Avngy on Paradetos afichus enposioy o Cabirars teloddniicas con
parsdes du la via gt pubdicidad
Scfiallzadores de calles ”

12317 ‘18224 ®2533Y widaSt ws5aN0

703

5 Uhimos § meses?

Ipsos Marketing

30-



Conacimiento de publicidad de marketing directo
Principales respuestas - Miiltiple

Total 2014 {%} Par Nivel Socloecondmico {%)
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Frecuencia y uso habitual de Internet el
Principales respuestas - Una respuesta
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Publicidad en Internet de mayor agrado y mayor desagrado
Principales respuestas - Multiple
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