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25 0CT. 2015 | N° 220-2016-PCM

VISTO: El Informe Técnico N° 006-2016-PCM/OGCS de la Oficina General de
Comunicacion Social que sustenta la actualizacién del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Peru, Progreso para Todos” 2016; vy,

CONSIDERANDQ:

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, aquélla 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, el articulo 3 de la citada Ley N° 28874, dispone que, para la autorizacién de
la realizacién de publicidad estatal se debe contar con un Plan de Estrategia Publicitaria
acorde con las funciones y atribuciones de las entidades o dependencias, las cuales
deben adecuarse a los objetivos y prioridades establecidos en los programas sectoriales;

Que, en atencién a lo establecido por el articulo 3 de |a precitada Ley, a través de
la Resolucion Ministerial N° 084-2016-PCM se aprobé el Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Perl, Progreso para Todos” 2016 y actualizado mediante Resolucion
Ministerial N° 154-2016-PCM;

Que, mediante el documento del visto, la Oficina General de Comunicacién Social,
en el marco de sus funciones, solicita la actualizacion del Plan de Estrategia Publicitaria
Institucional “Pert, Progreso para Todos" 2016, dirigida a actualizar los recursos
presupuestales para la implementacion de |a estrategia comunicacional;

Que, la Oficina General de Planeamiento y Presupuesto, en el d&mbito de su
competencia, mediante el Informe N° 235- 2016-PCM/OGPP emite opinién favorable para
a aprobacién de la propuesta de actualizacién del Plan referido precedentemente, tanto el

Con el visado de la Oficina General de Comunicacién Social, de la Oficina General
i Planeamiento y Presupuesto y de la Oficina General de Asesoria Juridica, v;



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 Actualizacién del Plan de Estrategia Publicitaria

Institucional “Peru, Progreso para Todos” 2016, que como Anexo forma parte integrante
de la presente Resolucion.

Articulo 2.- Disponer la publicacién de la presente resolucién 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 Resolucién Ministerial N° 153-2015-
PCM de fecha 12 de junio de 2015.

Registrese, comuniquese y publiquese.

FERNANDO ZAVALA LOMRARDI
Presidente del Conséjo de
Ministros



PRESIDENCIA DEL CONSEJO DE MINISTROS

OFICINA GENERAL DE COMUNICACION SOCIAL

PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL!

! Inciso a) del articulo 3 de la Ley N” 28874 de fecha 14.08.20086, Ley que regula la publicidad estatal.
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PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL?

l. ANTECEDENTES?

El 18 de agosto de 2016, el Premier Fernando Zavala expuso ante el Congreso de la Republica el
Discurso de Investidura, dando a conocer los aspectos que se priorizarian durante el primer afio de
gestion: inversién social, agua e infraestructura, seguridad ciudadana, emplec y formalizacién,
reactivacién de la economia y acercamiento del Estado al ciudadano. Dichos temas constituyen los
ejes en los que se deberd construir una estrategia de comunicaciones, con el fin de dar a conocer el
trabajo del Poder Ejecutivo, para logar los objetivos de los temas priorizados.

La Oficina General de Comunicacién Social {OGCS) de la Presidencia del Consejo de Ministros, es el
érgano encargado de desarrollar y coordinar Ia politica de comunicacidn social del Poder Ejecutivo
y, de acuerdo al Decreto Supremo N°063-2007-PCM, Reglamento de Organizacion y Funciones de la
Presidencia del Consejo de Ministros, tiene entre otras funciones:

(“...)

- Actuar como drgano de comunicacién social def Poder Ejecutivo, teniendo como finalidad
proporcionar informacion a la poblacidn sobre programas y proyectos que realizo el
gobierno a través de las instancios gubernaomentales.:

- Disefiar e implementar productos de comunicacion social ol servicio del ciudadano o fin de
lograr cambio y mejoramiento de su colidad de vida. {...”).

En cumplimiento con lo anteriormente mencionado, las actividades que desarrolla la Oficina de
General de Comunicacién Social se encuentran previstas en el Plan Operativo Institucional- POI,
aprobado por la Oficina de Planeamiento y Presupuesto de la Presidencia del Consejo de Ministros
a través del Memorandum N°240-2015-PCM/OGCS.

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

Es asi que la Oficina General de Comunicacién Social desarrolla acciones de informacion de los
programas sociales y logros de las politicas publicas impulsadas desde el Poder Ejecutivo, orientados
a acercar el Estado a la ciudadania, mejorar los indicadores de seguridad ciudadana, combatir la

2|nciso a) del articulo 3 de Ia Ley N* 28874, Ley que regula |2 publicidad estatal.
3 Inciso b del articulo 2 de la Ley N° 28874, Ley que regula la publicidad estatal.



pobreza y la falta de oportunidades, reactivar la economia, generar empleo digno y propiciar la
formalizacion de la actividad econdmica, profundizar la inversién y modernizacion del Estado.

Para el desarrolio de las actividades de comunicacién, la Oficina General de Comunicacién Social,
toma en consideracién la Ley N°28874, Ley de Publicidad Estatal, y formula la presente Estrategia
Institucional cuyo objetivo es comunicar a la ciudadania sobre las acciones llevadas a cabo por el
Poder Ejecutivo, promoviendo un clima favorable en los diversos actores sociales, que pueda
facilitar el desarrollo de las diferentes estrategias previstas por el Estado, mejorando el impacto de
estas acciones para el bienestar y el desarrollo humano y social de la poblacién en general y
especialmente de los grupos vulnerables.

Se considera necesario desarrollar e implementar acciones de comunicacién estratégica, que
permitan informar y difundir las intervenciones del Estado, asi como mensajes que acerquen el
Estado a la ciudadania y que promuevan précticas ciudadanas y democréticas a favor de mejorar la
calidad de vida de la poblacién. Se disefiaran spots radiales, spots televisivos, paneles y/o avisos
publicitarios que seran publicados y/o difundidos en los principales medios de comunicacién masiva
de alcance nacional y/o regional, asi como en publicidad escrita (folletos, dipticos, tripticos, entre
otros), y en medios de comunicacion no tradicional.

En este contexto se formula Ya propuesta de! Plan de Estrategia Publicitaria Institucional para los
altimos meses del afio 2016, que permitird difundir los mensajes, sobre las acciones del Poder
Ejecutivo, para “llegar al Bicentenario como un pais moderno, mas competitivo y mas igualitario™.

Il JUSTIFICACIONS

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

H

("...) Se entenderd como publicidad institucional, o aquella que tiene por finglidad promover
conductas de relevancia social, tales como el ahorro de energia eléctrica, la preservacion def
medio ambiente, el pago de impuestos, entre otras, asi como la difusién de la ejecucion de
los planes y programas a cargo de los entidades y dependencias. {...”)

En ese sentido, la OGCS en cumplimiento de las funciones que le han sido conferidas, empleara las
herramientas comunicacionales determinadas en el presente Plan, desarrollandolas

2
:‘F’;? estratégicamente y con criterio técnico, para el logro del objetivo trazado.
@
L g N L . . ) - _—
3 5 La comunicacién estratégica es una importante herramienta que contribuye al logro de los objetivos
& sociales y al posicionamiento de las politicas pUblicas del Estado en beneficio de la ciudadania,

promoviendo la sostenibilidad de las intervenciones de los proyectos y programas de desarrollo
emprendidos por el Pader Ejecutivo.

Asimismo, la comunicacién para el desarrollo implementa de manera estratégica, mecanismos que
amplian el acceso publico a informacidn sobre las acciones del Estado y el fortalecimiento de las

4 “Una sola Republica, firme y feliz por ta unién”. Exposicidn del Presidente del Consejo de Ministros,
Fernando Zavala Lombardi ante e} Congreso de la Repdblica. 18 de agosto de 2016.
5 Inciso b} del articulo 3 de 1a Ley N° 28874, Ley que regula I2 publicidad estatal.



organizacidnes sociales para promover su participacion en el desarrollo a nivel nacional, regional y
local. Por ello, se considerara un abordaje multi e intersectorial para consolidar los mensajes del
Poder Ejecutivo de manera coordinada por la necesidad publica a la que responden, contribuyendo
a la optimizacidn del uso de los medios y canales de comunicacion.

La politica de comunicaciones del gobierno para el 2016 - 2017 estara ortentada a contribuir a través
de lineamientos de comunicacién estratégica a alcanzar un pais moderno para todos, y un Estado
cercano el ciudadano y comprometido con él. Con este plan de estrategia publicitaria se buscara
promover comportamientos ciudadanos adecuados, asi como la promocién de la buena calidad de
vida.

En relacién al indice de Progreso Social®, el Perti se encuentra en el puesto 53 a nivel mundial, con
un puntaje de 67.23, ubicandolo dentro de 1a calificacién de los paises con puntaje “medio alto”. El
Perd presenta un desarrollo favorable at afio 2015, en tolerancia, respeto al derecho a la propiedad
privada y en muchos aspectos de la salud y bienestar de la poblacién; por otro lado, adn no se

encuentra al nivel de paises con caracteristicas similares, en indicadores de seguridad personal,
acceso a los servicios bésicos, educacion y sustentabilidad del ecosistema.

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

I, OBJETIVOS Y PUBLICO

3.1  Objetivo general

Promover una cultura de bien comin a través de la difusién de los efectos de las politicas publicas
de caracter social, econémico y/o productivo, asi como de la educacién social y el ejercicio de
comportamientos responsables para la consolidacion ciudadana y democratica, a través de medios
de comu'nicacién a nivel nacional y local.

peruana.

Dar a conocer los efectos de la politica de inclusidn social, econdmica y/o productiva desarrollada
por el Ejecutivo en favor de la-poblacién, promoviendo el ejercicio de transparencia, la cercania del
Estado a la poblacién, asi como la apropiacién positiva por parte de la poblacién nacional.

3.3  Publicos

Los publicos seleccionados para las estrategias de las campafias son el publico en general, con
especial énfasis en fos beneficiarios de las politicas publicas emprendidas por la actual gestion, los
cuales se definiran en cada campafa y se aplicard la estrategia de segmentacion.

8 Fuente: Social Progress Imperative 2016 / DELOITTE: {ndice de Progreso Social 2015



IV.  SELECCION DE MEDIOS?

4.1 Criterio de seleccion de medios

La seleccidn de medios tiene como objetivo lograr un alto nivel de impacto de los mensajes
estratégicos priorizados a difundir. Para ello se ha priorizado en maximizar la inversién en
publicidad v estrategias de comunicacion, con la finalidad de llegar al mayor porcentaje del
publico objetivo.

Esta seleccion de medios se realizard tomando en consideracién los aspectos técnicos
contemplados en la Ley N°28874, donde se establecen los criterios para el uso de recursos
publicos en el rubro de publicidad, ya sea prensa escrita, radio, televisién y medios digitales.

Asimismo, los criterios que se utilizaran para la seleccidén de medios son los siguientes:
diversidad/pluralidad, cobertura, alcance, penetracién, preferencia de consume de medios de
comunicacidén de los publicos seteccionados y otros que se consideren segun el tiempo de
campafa. Dicha seleccidén se encontrara sustentada en el plan / pauta de medios de cada
campaha. Por tratarse de comunicacién social financiada por el Estado, se consideran lo
establecido en el articulo 7. Medios de comunicacidn estatales de la Ley que regula la publicidad
estatal:

“En la contratacion de servicios publicitarios, las entidodes y dependencias solo dardn
preferencia a los medios oficiales respecto a los medios de comunicacion privados, si estos
ocreditan debidamente sus condiciones de servicios, calidad, costo de mercado y cobertura

(.)"

Se realizara la difusién de spots en televisién, teniendo en consideraciéon que este medio

muestra mayor penetracion en todos los segmentos de poblacién (A, B, C, D y E), siendo el
principal medio de comunicacién masiva en contribuir a generar corrientes de opinién en la
poblacién general.

De acuerdo con el Estudio Cuantitativo sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional del 2015,
elaborado por el Consejo Consultivo de Radio y Televisidn, la tenencia de aparatos de televisién
en Lima es de 98.7%, mientras que en provincia es de 98.3%. Esto indica que |a televisidn es el
medio que tiene la penetracién mas alta en la poblacién. En el caso de la televisién por cable o

R satelital, hubo un incremento de 59.3% en el estudio del 2013, para tener un 61.7% en el 2015,
3 . , ]
g o lo que demuestra que es un medio que esta en alza y puede ser un buen soporte para las
]
'::'% campa#as planeadas. El promedio diario de televisién es de 3 horas con 24 minutos, de lunes a
S,

(e i

/@sad viernes.

Para la eleccion de las televisoras para la difusidn de los spots, debe optarse por sefiales de
alcance nacional, por medio de las transmisiones con mayor audiencia del ptiblico objetivo de

7 inciso c) del articulo 3 de la Ley N°28874, Ley que regula la pubticidad estatal.



la campafia, y de acuerdo a las entidades especializadas y renombradas en el rubro, como
KANTAR, IBOPE, MEDIACHECK; conjuntamente con los planes de medios.

La elaboracién de la pauta tendrd como sustento el desempefio, género, horario, rating, dias de
transmisi6n, cantidad y valores de los canales y programas elegidos, También se podra optar
por aquellos medios de comunicacion gue no cuenten con informacidn de rating en las
empresas lider en el mercado de investigacién de medios de comunicacién, pero que por sus
contenidos informativos, generen interés publico. En este caso, se tendrd en cuenta
caracteristicas como cobertura, cantidad de filiales, perfil del publico objetivo, trayectoria,
prestigio, asi como otras caracteristicas que sustenten objetivamente |a eleccidn.

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

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

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

£n cuanto a radios locales, se usard como referencia los reportes de CPl en las principales 15
ciudades del interior del pais: Arequipa, Cajamarca, Cusco, Chiclayo, Chimbote, Huaraz,
Huancayo, lca, lquitos, Juliaca/Puno, Piura, Pucallpa, Tacna, Tarapoto y Trujillo. De la misma
forma, se podran evaluar algiin medio adicional que no esté incluido en el estudio, siendo
seleccionados por su cobertura, programacion y perfil de pdblico. Este criterio se manejara en
las ciudades que no cuente con estudios de sintonia.

Finalmente, se publicaran avisos en los diarios y revistas de mayor cobertura a nivel nacional y
gue llegan principalmente a las distintas ciudades donde se ejecutara la campafia. La seleccién
de los principales diarios se ha realizado tomando como referencia los reportes de lectoria que
realizan entidades especializadas. Asimismo, se analizard la cobertura de lectoria de diarios de
ciudades como Piura, Chiclayo, Trujillo, Huancayo, Cusco y Arequipa, entre otras, segun las
necesidades de cada campafia.



Adicionalmente, se acuerdo a la informacidn publicada en el informe de Habitos, Usos y
Actitudes hacia la prensa escrita del 2014, elaborado por IPSOS Peru, se tendran en cuenta
medios que no estén en el estudio de lectoria pero que tengan atributos importantes para la
poblacidn a la hora de escoger un diario como la informacién veraz. Se tomard en consideracién
los factores de precio y drea de distribucidn.

De acuerdo con el mismo estudio, se toma como perfil de lector de un diario a un aduito
(hombre o mujer) de 35 afios de NSE C/D. Otro resultado importante de dicho estudio es que
mds de un tercio de lectores solamente presta atencion al diario que lee, mientras que el resto
realiza actividades en paralelo, como escuchar misica o comer. Segun el Estudio Cuantitativo
sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional del 2015, el promedio de horas que dedican las
personas para lectura de radios y/o revistas es de una hora y 30 minutos.

Para la distribucidn del presupuesto se tiene en cuenta la tendencia de inversidn publicitaria en
los diferentes medios a nivel nacional®, conjuntamente con los dmbitos y publicos de cada
campafia considerada para el presenta afio.

V.  DESCRIPCION DE LAS CAMPANAS PROGRAMADAS Y
‘HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

5.1 Listado de campaiias
s Los 100 primeros dias de gestion.

5.2 Descripcidn de cada campaiia

Campadfia | Objetives - - ' Publico objetivo-| SoportefAmbito  |:Invérsién -
Los 100 La campafa tiene el Publico en L !

. . L . Televisién, radio,
primeros dias | objetivo de informar ala general

prensa, vfa publica,
medios digitales /
Nacional

de gestién poblacién sabre los avances
realizados en los primeros
100 dias de gestién

$/.3,000,000.00

5.3 Herramientas de comunicaciéon®

Spots televisivos

Se produciran spots televisivos con una duracién variable hasta de 35 segundos de duracion
aproximada, los mismos que seran difundidos en canales de television a nivel nacional, regional
y/o en sefial abierta.

& Segun el cuadro de inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional de CPl — Compaiiia Pervana de
Estudios de Mercados y Opini6n Pablica.
? Inciso b) del articulo 3 de |la Ley N°28874, Ley que regula la publicidad estatal.



Spots radiales
Se produciran spots radiales con una duracién hasta de 35 segundos, que serdn difundidos a
nivel nacional y regional.

Prensa escrita

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

Otros medios publicitarios

Se podrén producir otros medios publicitarios como avisos en buses de Lima y provincias, que
tenga una ruta en las avenidas principales y con gran transito peatonal, publicidad de circuito
cerrado, paneles publicitarios en zonas estratégicas, medios digitales de mayor preferencia,
entre otros medios de comunicacion alternativos; a fin de dar a conocer los principales mensajes
de las campaiias.

El Estudio de Habitos y Actitudes hacia los Medios Alternativos 2014, elaborado por IPSOS Pery,
recopila informacion sobre formatos y percepcién de los diferentes medios publicitarios no
tradicionales que son los que encontramos en la via publica, puntos de venta, marketing directo,
internet y activaciones BTL, que son los de mayor recordacién en el grupo de personas
entrevistadas. En la publicidad de exteriores tenemos entre los medios de mayor impacto a las
vallas, avisos en paraderos, jardines en la Via Expresa, paneles y globos aerostiticos. Es
importante mencionar que la mayoria de los entrevistados se moviliza mediante transporte
publico, pasando en él, en promedio una hora y 20 minutos.

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

EVALUACION

Para la evaluacion se procedera a realizar investigaciones en las poblaciones objetivo, vy se
consideraran los informes de monitoreo de la ejecucién de las pautas de los medios masivos
contratados de acuerdo a las campaiias.

Etapas | Tipodeestudio: | Fuentedeinformacién . | indicador =~ . . R

Inicial Estudios de audiencia | Central de medios prepara | Nimero de personas de la
que miden el consumo | el informe de seleccién que | poblacién  objetivo  que
de medios de | es parte de la presentacidén | consumen medios masivos.
comunicacién seguin | del plan de medios Caracteristicas especificas por
las caracteristicas del medio: perfil del puablico,

publico objetivo




cobertura, prestigio, precio
{en caso de prensa escrita)
Procesos | Informe de monitoreo | Central de medios envia | Cumplimiento de la pauta
de medios reportes de transmisién de | contratada.

cada medio durante Ia
transmision de la pauta

Cierre Informe de Cierre de | Central de medios elabora | Alcance y frecuencia
Campaia el informe post pauta de las | obtenidos durante. la
campanas difundidas transmision de la pauta.

5 VII. PRESUPUESTO

§ El presupuesto para la implementacién del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional dirigidos a la
' inversidn publicitaria en medios tradicionales y no tradicionales asciende a 5/ 3,000,000.00.

VIll. CRONOGRAMA

cORSEug
lo"'e. 2 “%006‘ Campafia’ C - .~ Octubre - | ** . Noviembre : - Diciembre ..
< :_3 R%’E Los 100 primeros dias de
%3 ol m% gestién, X X
L] Q
ok, vid & X
ms&o AN
G4
IX.  ANEXOS
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Inversidn Publicitaria

Cuadro 1: Participacidn de 1a Inversidn Publicitaria 2015 segun medios, a nivel nacional.

Part:cnpacmn de la Inversmn Publlcnaria,
‘segun medios a nivel nacional

(1) No incluye avisos calificados, encartes. (2} Incluye publicidad en buses.
Fuente: C.P.l. - Compafila Peruana de Estudios de Mercados y Opinidn Piblica SAC.
Elaboracidn: CPI

omo se puede ver en el cuadro elaborado en base a la inversién publicitaria del afio 2015, la
elevision es el medio que concentra mas del 50% de la inversién publicitaria, porque incluye
también la inversion por cable (TV por suscripcién). En segundo lugar se encuentra los medios
impresos (diarios y revistas) con 15% de la inversién publicitaria. Por dltimo, se consideran los
medios de internet, radio y via publica, ya que tienen porcentajes similares.

Cuadro 2: Evolucién de las inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional

i1



Evolucion de las inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional

Estimado a costo real - Tarifa Nela 2011 - 2015
Millones de Dolares

TELEVISION 2065 | 503 320 49.2 352 499 a73 50.0 351 49.4
DIARIOS (1) 88 18.7 103 15.8 108 15.0 107 14.3 94 13.2
INTERNET 21 3.6 a7 57 44 8.2 €6 8.8 7 10.8
RADIC 72 12.3 74 11.4 79 1.2 81 10.8 T4 10.4
via PUBLICA {2} 58 95 65 10.0 71 10.1 72 8.7 68 2.6
CABLE 33 5.8 39 6.0 39 5.5 a3 4.4 34 48
REVISTAS 12 20 13 20 14 2.0 14 1.9 13 1.8
TOTAL 587 100.0 651 100.0 705 | 1000 746 | 100.0 T 100.0
PARTICIFACION PBI 034 0.34 035 0437 0a7
CRECIVMIENTO DEL PBI 6.9% 6.1% 5.9% 2.4% 268%

(1) No incirys avises clasificasos. ercanss.  §2) incluya publicidad an busas.
Fuanta : C.P.. - Compafila Peruana de Estudicrs da Mercados y Opinidn Pablica S.AC. / Fuants PBI: (NEI / SBS. Etaboracidee C.P..

La tendencia de inversién publicitaria en los Gltimos 5 afios mantiene ala televisidn en primer lugar
de participacién, seguido por los diarios; aungue se puede ver una disminucion afio tras afio.
Ademds, internet es el medio que esta aumentando su participacion de manera sostenida. La radio
es el medio que le sigue en participacién sin que tenga mucha variacidn en la inversién. De la misma
manera el cable y las revistas, estos medios mantienen su porcentaje de participacién.

i2



Tendencia de medios a nivel nacional:

Cuadro 3: Tenencia de medios en hogares.

I I T I T
[ Tenangls de medivs an ol hogar J

- ;.unmdanzms-

nTy # Radlo Winternet u Celular Basken A Cohslar Muttimedia

it sos

A, ﬂ.Nﬂ totales
- Histérica -

[ Tnmnr.h do idls en el Ifogar J

-

avv ¥ Radlo M [nternet & Celular Basico 8 Celular Multimedia

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

La television es el medio con mayor penetracidn tanto en Lima como en provincias, ya que
practicamente cubre el 100% de todo el pais, seguido por la radio. Internet estd creciendo en la
penetraci6n en los hogares a comparacion del ultimo estudio realizado en el 2013,

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

Crr i i e = e ot o e 71 2 £ . -

vae.l de la-nanr.ia ‘da Talevhtdn por thl dn tnnen:!a da Televlsl;n por
. .27 Cablpo smmnl
- -Madl:lﬁnmﬂ -

W Cable | Satelital B Ambos W NS/NR

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

La televisidén por suscripcién es un medio que estd creciendo en cobertura a nivel nacional, a

comparacién del estudio realizado en el 2013, su participacién incrementé en un 2%.
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Cuadro 5: Tenencia de televisién por suscripcion segun ciudades

Lime y Callas [ERRES Y ptiey

[y

by
[y

Arequips [REmide,
Ayscucho ESERE

Coamarcs g

T

Chiclayo 3
Chimbate FEERTEE

Tenencia de TV por suscripcion segln ciudates

L Ca5

5
bl ek

Qisco r:;f.;.‘.rfg:‘mi.;':u

2013 w215
g & 8 B
Z 2

Julaca EIgd
Moquequa PR

Pure [EYTESET

[~

h

prroml

Pucalpa RS
Funo [SIESS
B2 3
Tarapoty [t
Trujio BT
P
2
Totd B i et comiid

Tumbes

Habitos de uso de medios a nivel nacional

Ver Tv

Escachar amisoras de radio

"o

o & #aldo da 2013 en relerencla o so dnvesiaaren 105 ciudodes da Jullace. Hovseaun, Taraoem v Tumbes.
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television

Cuadro 6: Uso de medios en general

Ry T

5 Or L monce o8 3 o

oo (3 0w 3 wance e 2 Pora e

[ Co2 2 manca do 4 horms

[ LT

[ M e e s

B ropa

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

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

£l 28% dedica de lunes a viernes, 4 horas o mas a escuchar radio; este porcentaje disminuye los fines
de semana {21%) vy, a diferencia de la televisién, un mayor porcentaje de entrevistados indican gque
no dedican tiempo a consumir este medio.

Las personas dedican, de lunes a domingo, menos de 1 hora a la lectura de diarios y revistas.
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Un 92% indica que, durante la semana, no dedican tiempo a jugar videojuegos.

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

Medio: television

Cuadro 7: Consumo de televisién

Ver TV: ' .
De Lunas a Viarmes ] Promedio de horas: 1.4 Amblto

| H
lzw-:. s % TS 244 10.21 mu 22 3% zn.ﬂ i231% zx.s'n 215% L 24.4%

' uemadalm -ssx

233‘ M A% mumﬁh.ﬂ 15.1‘! mz'l.,

1
10, nwm‘tm

[ : ' . H :
in.u ;2% 1153% 33.7%;32“228,7* 295$|27”I3&4llal,ﬂ 12,6‘ 2765 2%3%
H - P . H

H

!

: i

nuhsnmm. %' 15.1%
;

; i

i

|

Pazw }2aw prow oo loesiem

Var TV: - -
l Sibado - Domingo J Promedio de horas: 3.6

Menos de 1 hors | s.3% 5ou=l,a ATK | 5H% | 45% A,u$ 0.8% - uss.l A2%

De'1 & menas 0 2 horaa — 2% ’ Iwmi % -muiuﬂ%ms mmlmm,nm e mntn u;lanl wax: '217%'
i t

v i [ 55

3 §
i { 1asn | 204% 18 :ﬂ.nm&!ﬁn‘u AR L

iza,z-. 2% Fa% 20.3"-.20.45 21 1l-|m'a)m 20, wnqn mw 21.55 W5%; ! 21.4% l

sl w.w.!um zz.ms ' 20.5% | {

31.5%

zn.“!zu.ﬁ,nu 315%" m an.ms nIs? =21 1% l

H

l
HLE Lrsw 4ulwn.un umilmzma&

T.0% uu,sas!vm.m” 1%

o | .
REEY
Base 2 9266 oais 37 o] vved zscs } vaee } o aden) mon ama auds wor § | Baas |

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consuitive de Radio y Televisidn

E130.7% de los entrevistados dedica un promedio de 4 horas a mas a la television de lunes a viernes
y un 32.7% en los fines de semana. Este porcentaje se mantiene practicamente en todos los niveles
socioeconémicos, a excepcidn el NSE A que tiene el menor porcentaje (15.3% de lunes a viernes y
29.4% sibados y domingos). El género de los que miran televisién es para igual para hombres y
mujeres, y en todas las edades, 1o que convierten en el mejor medio para poder comunicar.

10 £y sente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
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Cuadro 8: Preferencias de consumo de televisidn

TR e, 2 u e

Tipos de programas de TV mas vistos en familia

33.2%
|

3

Respoctg 3 03 qud v2n TV en famtia. Entrovistaces que denen rnos menores do 14 afss.

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

Cuadro 9: Preferencias de consumao de televisién por suscripcion

G mtumed e m A EemiE ettt Aremimr s 2h  de smmpe S biide bbb SERe F4 B R w4 - TRTY SE. e kb e 0a 3 — s -

Razon por fa cual cuentan con TV por suscripeion

34.1%

11.6%

deportivos con [a TV abierta de entretenimiento mejor los canales variedad de
de sefia) abierta programas

Reepecto deios que Yenon TV pagada.

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisive Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
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Cuadro 10: Preferencias de televisidn local

Tenencia de TV por suscripcion segon ciudades

22013 w2015

7= Sl T A i PR - PR ﬁ ;; ¥
kS, i, "ﬂ F2%h o 430 280, 4 m
SENECES BN Rl R
o @ o o ~ © o
ESEESEREEL®EE 23
A g 3 2 £ 38 8 5 5 = E +
- B ES E g § £ 3 5
s 4 F T (] £ =
B
i

i En ¢ esugio o 2013 en relerenria o s& ivestpared las cudades de Juliaca, Moguesua, Tarape y Tumbes.
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisidn

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

Cuadro 11: Consumo de radio

Escuchar smisores de radio; | i"l;-umedin de horas: 3.2
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Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television

Cuadro 12; Preferencias de consumo de radios

[ Tipos do programas que J m ,___m. e [F G ORI
acostumbran -sa:nuh:r(R;dlo) ] iF ]— ir et [ 1 f
[BlE] - o ol Tots i ol3lnle @
Misica __I 85.3% sarx ) E3a% ;’m.n BT% 88 1% KD A% R 7% uuu!uuu TL1% S8.8% TO.N T4 rs}i 77.5% :'
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..................... SN rorrrerrreraaeerryrosmren N i . H ;
il 1 Lo £ M S B e L R | s
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Euente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
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Cuadro 13: Preferencias de radio local

Persanas que escuchan radio de su lacalidad todos los dias, segin ciudades

AN T |

P e T

Jufaca UG

Lima y Callao S

Rocpecia €a bz 4ue escuchnn radio de gu (nealdad.

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

En cuanto a la radio local, sin incluir Lima y Callao, el consumo de este medio se incrementa
considerablemente en ciudades como Huaraz — 60% y Arequipa — 53%; en cambio, Chimbote — 9%,
Ica—11% y Piura — 13% el consumo es bajo .
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Medio: Prensa escrita

Cuadro 14: Consumo de prensa escrita {diarios y/o revistas)
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Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
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Media: Intranet

Cuadro 15: Consumo de Internet
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Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisidn

Cuadro 16: Preferencias de uso de [nternet
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Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Television
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Medio: Medios alternativos

Penetracién por tipo de publicidad': .

- Publicidad en exteriores 100%
- Publicidad en puntos de venta 98%
- Publicidad de marketing directo 93%
- Publicidad en internet 73%
- Publicidad BTL ' 46%

En el estudio de hdbitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2014 de Ipsos Apoyo,
: se muestran los estudios que han hecho en base al conocimiento y participacidn de las personas con
los medios publicitarios alternativos.

En el contenido de dicho estudio de investigacion, los aspectos mas importantes son:

- Enlapublicidad de exteriores, los medios de mayor impacto son vallas, avisos en paraderos,
jardines en la Via Expresa, paneles y globos aerostaticos.
- La publicidad en marketing directo tiene como principales elementos recordados, folletos y
volantes reportados tanto en la via piblica como en la casa.
- En publicidad por internet, los videos son el elemento publicitario mas visto, sobre todo en
‘ jovenes. Otros elementos que también destacan son las redes sociales, banners y pop-ups.
I - La publicidad BTL ha aumentado en relacién al estudio anterior, en un 10%, scbre todo en
niveles altos.

1 Fuente: Estudio de Habitos y Actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2014. Elaboracién: IPSOS
Apoyo.
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