VICA DEp
Qu® g,

fl{eso[uczon Ministerial

Lima, 18 MAY 2017 N° 132-2017-PCM
CONSIDERANDO:

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

Que, el articuto 3 de la citada Ley sefala que para la autorizacion de la
realizacion de publicidad estatat se debe contar, entre otros, con un Plan de Estrategia
Publicitaria acorde con las funciones y atribuciones de las entidades o dependencias,
las cuales deben adecuarse a los - objetivos y prioridades establecidos en los
programas sectoriales;

Que, mediante Resolucion Ministerial N° 005-2017-PCM se aprobo el Plan de
Estrategia Publicitaria Institucional 2017 de la Presidencia del Consejo de Ministros,

Que, mediante Informe N° 014-2017-PCM/SCS, la Secretaria de Comunicacion

Social, en el marco de sus funciones, propone un nuevo Plan de Estrategia Publicitaria

Institucional 2017, con la finalidad de implementar estrategias de comunicacién masiva

que cumplan la funcion de sensibilizar y apoyar los procesos y estrategias de
" comunicacion del Poder Ejecutivo,

Que, con Informe N° 060-2017-PCM/OGPP, la Oficina General de Planificacton
y Presupuesto, emite opinion favorable para la actualizacion del referido Plan, en el
ambito de planificacion y presupuesto respectivamente; '

Que, en ese sentido, resulta pertinente aprobar el nuevo Plan de Estrategia
Publicitaria Institucional 2017 de la Presidencia del Consejo de Ministros;

Con el visado de la Secretaria de Comunicacion Social, de la Oficina General
de Planificacion 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 Decreto Supremo N° 022-2017-PCM,;

SE RESUELVE:

Articulo 1.- Aprobar el Plan de Estrategia Publicitaria Institucional 2017, que ~ ™~

como Anexo forma parte integrante de la presente Resolucién.



Articulo 2.- Dejar sin efecto la Resolucion Ministerial N° 005-2017-PCM.

Articulo 3.- 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 Resolucién Ministerial N° 153-
2015-PCM.

Registrese, comuniquese y publiquese.
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PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA INSTITUCIONAL

. ANTECEDENTES

El 18 de agosto de 2016, el Presidente del Consejo de Ministros Fernando Zavala Lombardi
expuso ante el Congreso de la Republica el Discurso de Investidura, dando a conocer los
aspectos que se priorizarian durante el primer afo de gestién: inversidn social, agua e
infraestructura, seguridad ciudadana, empleo y formalizacidn, reactivacion 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 Secretaria de Comunicacién Social (SCS) de la Presidencia del Consejo de Ministros es el
6rgano de linea con autoridad técnico normativa, responsable de desarrollar, coordinar e
implementar la politica de comunicacién social del Poder Ejecutivo, la publicidad oficial del
gobierno y la generacién de contenidos de interés publico que respondan a las necesidades de
comunicacion de la sociedad con los objetivos de la gestion gubernamental.

En cumplimiento con lo anteriormente mencionado, las actividades que desarrolla la
Secretaria de Comunicacion Social se encuentran previstas en el Plan Operativo Institucional-
PO, aprobado por la Oficina de Planeamiento y Presupuesto de la Presidencia del Consejo de
Ministros.

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

Es asi que la Secretaria de Comunicacion Social desarrolla acciones de informacién de los
programas sociales y logros de las politicas publicas impuisadas desde el Poder Ejecutivo,
orientados a acercar el Estado a la ciudadania, mejorar los indicadores de seguridad
ciudadana, combatir la pobreza y la falta de oportunidades, reactivar la economia, generar
empleo digno v propiciar ta formalizacién de 1a actividad econdémica, profundizar la inversion y
modernizacion del Estado.

Para el desarrollo de las actividades de comunicacién, la Secretaria de Comunicacién Social,
toma en consideracién la Ley N°28874, Ley de Publicidad Estatal, y formula la Estrategia
Institucional, cuyo objetivo es comunicar a la ciudadania 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 poblacion en
eneral y especiaimente de los grupos vulnerables.
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permitan informar y difundir las intervenciones del Estado, asi como mensajes que acerquen ¢l
tstado a la ciudadania y que promuevan prdcticas ciudadanas y democraticas a favor de
mejorar la calidad de vida de |a poblacidn, se disefardn spots radiales, spots televisivos,
paneles y/o avisos publicitarios que serdn publicados y/o difundidos en los principales medios
de comunicacion masiva de alcance nacional y/o regional, asi como en publicidad escrita y en
medios de comunicacion no tradicional.

En este contexto que se formula la propuesta del Plan de Estrategia Publicitaria Institucional
para el afo 2017, que permitird difundir los mensajes sobre las acciones del Poder Ejecutivo,
para “llegar al Bicentenario camo un pais moderno, mas competitivo y mas igualitario”2.

(. JUSTIFICACION3

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

(“..) Se entenderd como publicidad institucional, a oquella que tiene por finalidad
promover conductas de relevancia social, tales como ef ohorro de energia eléctrica, la
preservacion del medio ambiente, el pago de impuestos, entre otras, asi como lo
difusion de la ejecucion de los planes y progromas o corgo de las entidodes y
dependencias. {...")

En ese sentido, la SCS en cumplimiento de las funciones que le han sido conferidas, empleara
las herramientas comunicacionales determinadas en el presente Plan, desarrollandolas
estratégicarnente y con criterio técnico, para el logro del objetivo trazado.

La comunicacion estratégica es una herramienta importante que contribuye al logro de los
objetivos sociales y al posicionamiento de las politicas publicas del Estado en beneficio de la
ciudadania, promoviendo la sostenibilidad de las intervenciones de los proyectos y programas
de desarrollo emprendidos por el Poder Ejecutivo.

Asimismo, la comunicacién para el desarrollo implementa de manera estratégica, mecanismos
que amplian e! acceso publico a informacion sobre las acciones del Estado y el fortalecimiento
de las organizaciones sociales para promover su participacidn en el desarrollo a nivel nacional,
regional y local. Por elio, se considerara un abordaje muiti e intersectorial para consolidar los
mensajes del Poder Ejecutivo de manera coordinada por la necesidad publica a la que
responden, contribuyendo a la optimizacion del uso de los medios y canales de comunicacion.
La politica de comunicaciones del gobierno para el afio 2017 estara orientada a contribuir a
través de lineamientos de comunicacion 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
promocion de la buena calidad de vida.

2 "Una sola Republica, firme y feliz por la unidn”, Exposicion del Presidente del Consejo de Ministros,
ernando Zavala Lombardi, ante el Congreso de la Republica el 18 de agosto de 2016.
%\ ciso b) del articulo de la Ley N° 28874 de fecha 15.08.2006. Ley que regula la publicidad estatal.
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En relacién al indice de Progreso Social®, el Perd se encuentra en el puesto 53 a nivel mundial,
con un puntaje de 67.23, ubicindolo dentro de la calificacion de los paises con puntaje “medio
alto”. El Pery, 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, atin no se encuentra al nivel de paises con caracteristicas similares, en indicadores de
seguridad personal, acceso a los servicios basicos, educacién y sustentabilidad del ecosistema.

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

I, SELECCION DE MEDIOSS

3.1 Criterio de seleccién 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 maximizar la
inversién en publicidad y estrategias de comunicacion, con la finalidad de llegar al mayor
porcentaje del publico objetivo,

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

Asimismo, los criterios que se utilizaran para la seleccién de medios son los siguientes:
diversidad/pluralidad, cobertura, alcance, penetracién, preferencia de consumo de medios
de comunicacién de los publicos seleccionados y otros que se consideren segun el tiempo
de campafa. Dicha seleccidon se encontrard sustentada en el plan / pauta de medios de
cada campaiia. Por tratarse de comunicacion social financiada por el Estado, se consideran
lo establecido en el articulo 7: Medios de comunicacion estatales de la Ley que regula la
publicidad estatal.

“En la contratacién de servicios publicitarios, los entidodes y dependencias solo daran
preferencia a los medios oficiales respecto o los medios de comunicacion privados, si
estos acreditan debidomente sus condiciones de servicios, calidad, costo de mercado y
cobertura {...)"

Se realizara la difusion de spots en televisidn, teniendo en consideracién que este medio

muestra mayor penetracion en todos los segmentos de poblacién (A, B, C, Dy E), siendo el
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principal medio de comunicacion 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 Television, la tenencia de aparatos
de television en Lima es de 98.7%, mientras que en provincia es de 98.3%. Esto indica que
la televisidn es el medio que tiene la penetracion mas alta en la poblacién. En el caso de la
televisién por cable o satelital, hubo un incremento de 59.3% en e! estudio del 2013, para
tener un 61.7% en el 2015, lo que demuestra gue es un medio que esta en alza y puede ser
un buen soporte para las campanas planeadas. El promedio diario. de televisidén es de 3
horas con 24 minutos, de lunes a viernes.

Para la eleccion de las televisoras para la difusién de los spots, debe optarse por sefiales de
alcance nacional, por medio de las transmisiones con mayor audiencia del publico objetivo
de la campana, v de acuerdo a las entidades especializadas y renombradas en el rubro,
comg KANTAR, IBOPE, MEDIACHECK; conjuntamente con los planes de medios.

La elaboracion de la pauta tendra como sustento el desempefo, género, horario, rating,
dias de transmision, cantidad y valores de los canales y programas elegidos. También se
podra optar por aquellos medios de comunicacion que no cuenten con informacion de
rating en las empresas lider en el mercado de investigacidn de medios de comunicacion,
pero que por sus contenidos informativos, generen interés pablico. En este caso, se
tendra en cuenta caracteristicas como cobertura, cantidad de filiales, perfil de! pablico
objetivo, trayectoria, prestigio, asi como otras caracteristicas que sustenten objetivamente
la eleccién.

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

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

En el caso de la seleccidn de radios de alcance nacional, se utilizardn como referencia los
reportes de sintonia emitidos por CPi, considerando ademds los costos de emisidn,
frecuencia, alcance y rendimiento en términos de costo por punto de cada uno de los
medios seleccionados.

En cuanto a radios locales, se usard como referencia los reportes de CPI en fas principales
15 ciudades del interior del pais: Arequipa, Cajamarca, Cusco, Chiclayo, Chimbote, Huaraz,
Huancayo, Ica, Iquitos, Juliaca/Puno, Piura, Pucallpa, Tacna, Tarapoto y Trujillo. De i3
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misma forma, se podran evaluar algin medio adicional que no esté incluido en el estudio,
siendo seleccionados por su cobertura, programacion y perfil de publico. Este criterio se
manejara en las ciudades que no cuente con estudios de sintonia.

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

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

De acuerdo con el mismo estudio, se toma como perfil de lector de un diaric a un adulto
(hombre o mujer) de 35 afios de NSE C/D. Otro resultado importante de dicho estudio es
'que mas de un tercio de lectores solamente presta atencion al diario que lee, mientras que
el resto realiza actividades en paralelo, como escuchar musica o comer. Segin 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 distribucién del presupuesto se tiene en cuenta la tendencia de inversion
publicitaria en los diferentes medios a nivel nacional6, conjuntamente con los dmbitos y
publicos de cada campaiia considerada para el presente afio.

V. DESCRIPCION DE LAS CAMPANAS PROGRAMADAS Y HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION

4.1 Listado de campafias

1.- Paquete Simplificador.

2.- Emergencia

3.- Agua, Ifraestructura y Saneamiento.
4.- Valores y Democracia.

5.- Pert Anticorrupcion.

6.- Programas Sociales.

7.- Peru Seguro.

8.- Heladas y Friaje.

9.- Salud.

10.- Acciones del Estado.
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e Descripcion de cada campana

Campafia’ - - | Objetivos © - | Publico SoportefAmbito . Inversién
: ' : C objetivo- : . '

Paquete Difundir los alcances de
Simplificador los decretos legislativos
aprobados en el marco
de la delegacién de
facultades a! Poder
Ejecutivo.
Emergencia Dar a conocer las S/ 8,562,168.57
recomendaciones de
seguridad, las acciones
del Estado ejecutadas
en relacién a esta
sitvacién e informacion
sobre los canales de
denuncias en caso de
actos ilegales derivados
de esta situacion.

$/1,171,533.42

Agua, Dar a conocer las S/ 3,000,000.00
infraestructura acciones impulsadas

s mient por el gobierno en
y >aneamiento relacién a las obras de

infraestructura para

agua y saneamiento y Publico en

proyectos afines. general
Valoresy Promover el ejercicio s/ 2,500,000.00
Democracia de la ciudadania

mediante la difusién de
valores que permitan al

ciudadano tomar

conciencia de  sus

derechos ¥ - '
obligaciones, para Televisién, radio,

prensa, via publica,
medios digitales /
Nacional

convertirse en un
agente de cambioc que
promueve el respeto y
la tolerancia, y que
reconoce y valora fa
diversidad.

Peru Dar a conocer las feyes S/ 253,625.66
Anticorrupcién aprobadas y medidas
dictadas para combatir
] la corrupcion.
Programas E! objetivo de esta S/ 1'701,087.67
campafia es informar
sobre las acciones del
gobierno en favor del
ciudadano, en el marco
de uno de sus objetivos
mayores, el de acercar
el Estado al cludadano,

Sociales

N ) . .
2|zheri Seguro El objetivo de esta $/ 6,000,000.00
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campafia es dar 3
conocer las acciones del
gobierno para combatir
fa  delincuencia vy
mejorar los indices de
seguridad ciudadana.

Heladas y Friaje El objetivc de esta S/ 500,000.00
campaiia es comunicar
las acciones
implementadas por el
Estado para combatir
las consecuencias de

estos fenémenos
naturales en la
poblacién.
Salud . | EI objetive de esta s/ 2,000,000.00

campana es comunicar
a la poblacidn las
acciones

implementadas por el
Estado en temas
relacionados a salud,
tales como la
enfermedad del dengue
en las ciudades del
norte del pais y la
anemia en diversas
ciudades a nivel
nacional.

Acciones del El objetivo de esta S/ 811,584.68
Estado campafia es contar con
una plataforma desde
la cual informar a la
civdadania sobre las
diversas acciones
emprendidas por el
aparato estatal para

enfrentar fas
eventuales
problematicas que

aparezcan de acuerdo a
la coyuntura,

4.2 Herramientas de comunicacion?

Spots televisivos

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

Inciso b) del articulo 3 de la Ley N°28874, Ley que regula la publicidad estatal.
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Spots radiales
Se producirdn spots radiales con una duracién hasta de 35 segundos, que seran difundidos
a nivel nacional y regional.

Prensa escrita

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

Otros medios publicitarios

Se podran 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 comunicacidn alternativos; a fin de dar & conocer los
principales mensajes de las campanias.

El Estudio de Habitos y Actitudes hacia los Medios Alternativos 2014, elaborado por IPSOS
Pertr, recopila informacién sobre formatos y percepcion 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 recordacion 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 aerostdticos. 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. ta publicidad
BTL ha aumentado en relacion al estudio anterior, en un 10%, sobre todo en niveles altos.

V. EVALUACION
Para la evaluacidn se procedera a realizar investigaciones en las poblaciones objetivo y se

considerardn los informes de monitoreo de la ejecucién de las pautas de los medios masivos
contratados de acuerdo a las campanas.

Etapas Tipo de estudio Fuente de informacion Indicador
Inicial Estudios de audiencia | Central de medios prepara | Nomero de personas de la
: que miden el | el informe de seleccién | poblacion  objetivo  que
consumo de medios | que es parte de la [ consumen medios masivos.
de comunicacion | presentacion del plan de | Caracteristicas  especificas
segun las { medios. por medio: perfit del pablico,
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caracteristicas
publico objetivo

del

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 medic durante la
transmision de la pauta.
Cierre Informe de Cierre de | Central de medios elabora | Alcance v frecuencia
Campafia el informe post pauta de | obtenidos durante la

las campahnas difundidas.

transmision de la pauta.

Vi PRESUPUESTO

El presupuesto para la implementacién del Plan de Estrategia Publicitaria, dirigidos a .la
inversién publicitaria en medios tradicionales y no tradicionales para el 2017, asciende a
S/ 26,500,000.00 que se divide de la siguiente forma:

Paquete Simplificador
Emergencia

PRESUPUESTO

Agua, Infraestructura y Saneamiento

Valoresy Democracia
Pert Anticorrupcion
Programas Sociales
Pert Seguro

Heladas y Friaje
Salud

Acciones del Estado

s/1,171,533.42
5/ 8,562,168.57
s/ 3,000,000,00
s/ 2,500,000.00
s/ 253,625.66
s/ 1,701,087.67
s/ 6,000,000.00
s/ 500,000.00
s/ 2,000,000.00
s/ 811,584.68
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Vil ANEXOS

Inversion Publicitaria
Cuadro 1: Participacién de la Inversidn Publicitaria 2015 segtin medios, a nivel nacional.

Participacion de la Inversion Publicitaria,
segun medios a nivel nacional

{1) No incluye avisos calificados, encartes. (2) Incluye publicidad en buses.
Fuente: C.P.I. - Compaiifa Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Piblica SAC.
Elaboracién: CPI

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

B Ll
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Cuadro 2: Evolucidn de las inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional

Evolucion de las inversiones publicitarias en los medios a nivel nacional

Estimado a costoreal - Tarifa Neta 2011 - 2015
Millones de Délares

L - | - . PN . T + ey — ‘_
201 : 012 0 .2ma g 2014 0 205
uss % uss 9% uss % uss % uss %
TELEVISION 295 50.3 320 49.2 352 499 ara 50.0 351 49,4
DIARIOS (1) a8 16.7 103 15.8 108 15.0 107 14.3 94 13.2
INTERNET 21 3.8 37 57 a4 6.2 66 8.8 77 10.8
RADIO 72 123 74 11.49 78 1.2 81 109 T4 10.4
Via PUBLICA (2) 56 a5 65 10.0 7 10.1 72 9.7 &8 9.6
CABLE 33 56 as 6.0 39 5.5 a3 4.4 34 48
REVISTAS 12 240 13 2.0 14 20 14 19 13 1.8
TOTAL 587 100.0 651 100.0 705 { 100.0 746 | 100.0 M 100.0
PARTICIPAGCION PBI 0.34 0.34 0.35 0.37 0.37
CRECIMIENTO DEL PBI 6.3% 6.1% 5.9% 2.4% 26%

(1} Mo inchuys avisos dlasificados, encartaa.  {2) Incluyo publicidad en buses.
Fusnts : CP.IL - Compaiia Pgruana de Estudios de Mercados y Opinidn Publica S.AC. / Fusrte PBI: INE / SBS, Elaboraciin: CP.L

La tendencia de inversion publicitaria en los Gltimos S afios mantiene a la television en primer
lugar de participacién, seguido por los diarios; aunque se puede ver una disminucién afio tras
afio. Ademds, internet es el medio que estd aumentando su participaciéon de manera
sostenida. La radio es el medio que le sigue en participacion sin que tenga mucha variacion en
la inversidn. De la misma manera el cable y las revistas, estos medios mantienen su porcentaje
de participacion.

Tendencia de medios a nivel nacional:
Cuadro 3: Tenencia de medios en hogares.

l Tenancla de medlos en el hogar J

- Mediclén 2015 -
TV ® Radio W Intermet u Celular Basico 8 Celular Multimedia
1)
. nas
Provincla 98.3% 89.4% 34.2% §- SB.9% T 43.2% Pl
|
Base 1: 1171
Uma . 887% 93.8% a85% § 46.7% . 54.6% N I SATS
3
Tenancla de medios en ol hogar
A nivel totales
- Histdrico -
Fuent
| Ra's m Radio #Internat B Celular Bisico B Celular Muftimedia e
1 -
2015 98.5% 92.0% aza% ! osazw | avox [ree-RG
io
l . - sobre
2013 99.7% 94,9% 41.8% | BT.A% 22.0%] Cons
' umo /

Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién )

3
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La televisidn 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 esta creciendo en
la penetracion en los hogares a comparacion del Gltimo estudio realizado en el 2013.

Cuadro 4: Tenencia de televisién por suscripcion {cable o satelital}

i i ) D A R
e L*;S%ﬂ?w:;&;-#—i.e;wm Nivel detenancia
sz Cable’o Satelal b= B ]
Rt e TS 3

sModlcion 2015 i=vr i

2 Cable ® Satelital B Ambaos B NS/NR

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisive Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y
TelevisiGn .

La television por suscripcion es un medio que estd creciendo en cobertura a nivel nacional, a
comparacion del estudio realizado en el 2013, su participacidn incrementd en un 2%.

Cuadro 5: Tenencia de televisidn por suscripcidn segun ciudades -

o r 2 - e

Tenencia de TV por suscripcion seglin ciudades

02013 »2015

]

lﬂ!’.?—‘.lﬂd‘liliiig'-f{i’_’.

Tarapoto [
Trujlo FRTRICEE
Tumbes

o @ O g-s g
§%§Eg.853
}B'gg-r_gdg
Eaé‘g” 2 )

En & e3udo de 2013 en relecentia o £8 imestearon ks cadaces do Julizca, Moruedua. Tareeeto « Tumbes,

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y
Televisidn
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Habitos de uso de medios a nivel nacional

Cuadro 6; Uso de medios en general

. Sabado gnﬁplngb

Ver TV 0w ) el o TPt

----- Do T 3 wovery oy BIcrys vt

i}

T] 0 32 mancs o 4 barae
LTI

I v e QA gy

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

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

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

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

El 16% se dedica, de lunes a viernes, a navegar 4 horas a mas por internet, mientras que los
sdbados y domingos el porcentaje desciende a 14%. Los NSE que hacen uso de este medio son
AyBS8

8 Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y
Television
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Medio: television
Cuadro 7: Consumo de television

CT Twverme” T
[ DsLun:;v;.me, J Pron}edlodehom:a.q

p,..-n.,n....,

ﬁlig 8:?

Menos da 1 hors -ssx c'rm , A0% [32%: 4.21 ¥} amhuu[uu;sn-s.n 81% , T5% - aa%

Delamnmde?mrm —225% Zlaﬂi 33 ; 34.2'#2!07.205"
I

6.1%

zu-siz:as 24.4%] zoms 22.2% zn,zsa zs 1%.20.2% 25 ™

) e e i :
Dezamem:de:ihoru —HA'K -20.7'5 24, 9% 3:1'1.24415 mzsium m.zs’zu'szz,rsiznn 23.2'5 2‘.!.61. 21.6%, '244',5,
N aur “ . [l 1 t i H H .
Deaammueﬂwm PTR D 1A e :sn.'nns 17.80%; w.w..wn':m 17,5%° m.s-a. u.sn 182%, 15 1%
""De 4horoa amas LN u.ns'un:uns ]

a.n:m_sslzrngnu;n.\n;n.ss 7e% an '] | 27.4%

H
H
H
H

[ Nole ' 1?“ FANVIRAE ke des ARIEE eeesceamatd

u:a l 9255 Base
Base 1: 9266

veeTv:” T
{ S#bado - Damingo J . Promedio de horas: 3.6

% &, o

4% LG ™ n-r. s.n no% ! 411 su;wx 4.61.;3,!1 8wl 4.2%

i
l
H

" Menes as 1 hora - 531;
ﬂe1anmde2!ma;‘ i .

17.2%

D10,1% 1 1BT% \nu 13,4%!} tﬂs'ﬂ;ﬂﬁ! 104%; um&-lr As-w.n 17.0% mn‘ u.rs" 23.7%

{
b ao2m ¢ 200 2% zo.a-y.lzo.qs'm nt m.n. mn'zou.-zn.n 200% 21.5% w_asil 27.4%

155% ; 204% 1.3%; :us-trmsrwm 127! wmt-nz-x m.'ns 181% 150% 720%, ‘ 20.5%

i
:
|

"De 4 horms'n miks _z.m ;u.m B <F L :m: nus it zn.n za.ss.nuim.ﬂinss ‘A50% 2008 i 1.1%
i %]

Nulede:!i:adempo - 6.

Basa 1: 5266 pase 1: Read R
Baza 2 9I65

8.2% . 75% 49'1:15 Eﬁld.l'fnl:l.ﬂ'i.aﬁd'&'& 1.8

Base 24 Eers , méy _ am2 -ism)ams i ‘ 412 24 1o uasi

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

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

LALOMBY,
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Cuadro 8: Preferencias de consumo de televisién

Tipos de programas de TV mas vistos en familia

T B i R N L TE LR

H1a¢03 que Usnen (EA9s menvees de 14 afes,

I AR i £ 7 v Dk bk o WSRO i SR T T

Ratpeeta a 106 que won TV en {amrds, Erir

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

Cuadro 9: Preferencias de consumo de televisidn por suscripcion

O e T T e Rt T e e e |

Razdn por la cual cuentan con TV por suscripcian

deportivos con la TV abierta de entretenimienta  meijor los canales variedad de
de sehal abierta programas

fespecio €0 io3 que denen T pausds,

Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Tele_visién
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Cuadro 10: Preferencias de television local

Tenencia de TV por suscripcidn seglin ciudades i

22013 @ 2015 .

i

o5 S

by I e

23] i)
n~ b mmmomg_gw
g8 E8cga3sss88x 8
38 £ § 3 g 5 g & 8 S F & E
@ 3 T g’_,g_ @ P"ﬁl—lz‘
I.I < [ !

En o esiude de 2013 on referencia o s2 inesgnaron 15 cudades de Sk, Mocuegud, Torapeso 7 Tumbes,

Fuente: Estudio sobre Consume Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisi6n

El porcentaje de consumo de la television local es diferente por ciudad. Los mayores
televidentes locales (sin incluir Lima y Callao) se encuentran en Huaraz — 69%, Pucallpa - 63% v
Tarapoto — 63%. Mientras que en Hudnuco — 10%, Ayacucho — 12% y Huancayo - 14% el
consumo es bajo. Adicionalmente, este estudio muestra que la satisfaccién de los medios
encuestados con los medias locales es de 33%, las ciudades que tienen mayor porcentaje con

Trujillo — 76%, Tarapoto — 52% y Cusco—49%.
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Medio: Radio

Cuadro 11: Consumo de radio

" I
?JM[ZD“ z:n'u-wcm-zzms 70,0% 21.“;20.9% i li 22_1‘

lzo.sx zzrs-m_suf
ot

Al
et

. .. s S Looab
"De 2 2 menos de 3 horas : nm l o -nu so&'nuwaox 127!;517.01: w.exéu mwuv.’w:si nsss'g'u.ﬂ_x
Deaamduhom' [ T e oaw 6.1'1"6. a.u'!owan r'mls.uim 7%, u,ﬁ--to.ms . 7.5% |

’ ' 'Ezosns.a.mnsm;zvnx nasmuu ~ 221% |
m":mms 169% '?1.81!?2215 w.mmu if 183 |
f”iﬁ‘&s"ﬁ. I
m?:hc'ﬁ’a?"a’?ﬁ:" 35 a0 radho
g 16.3"

Dea..d“ rsion O

R De.‘,.'ﬁna..r.‘;s | SR

S— mg - mm. - a5

Base 1:9265 B‘”: ﬁfﬁlﬂfﬁl 5
Brse 2:9766 e e s el oot | 838
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
Cuadro 12: Preferencias de consumo de radios
N acosturnbmn escuqh_al((a qalo)
Noticieros 43.0% } sans lmox 150. u:-aav. stz's sasﬁis- 51&;41 1133561 iszami sams 64.1%
u b . i
[rt—— E‘! 6% 63% { 4% Taow! eu.us'mrs‘nmﬂsu T an»nxim ns‘
JEOOOP R RORRON .o Lrreivienrn s neetae ey s esga s st [ S .‘ S B T i o 8 i
tonsebsdesalud 59" 5% ¢ as% 10&»515'13‘ foow! m‘m:mrﬂ:mﬁ os's-mus Y
Deportes E 5.7% ;
Base 1: 7942
Baie 27778 e
ey
%hu&jﬁ’?ﬁ*&*x
Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisive Nacional 2015, Consejo Consultive de Radio y Televisién
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Cuadro 13: Preferencias de radio local

Persanas que escuchan radio de su localidad todos los dias, segun ciudades

BCF4
41'3‘5
333 35%

3

11
:

Julaca m
Piura m 4

Moquegua

Linay Calas ErvessrmsTs

Retpac:o to [ns aun eecuchan rad de sy faoatdad.

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

En cuanto a la radio local, sin incluir Lima y Callac, 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 .

5% a@a,fm
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Medio: Prensa escrita

Cuadro 14: Consumo de prensa escrita (diarios y/o revistas)

Leevdiadosy!omﬂs‘m ' . Ao Tl
[ cor diaios J Promedio d horzs: L5

B =

Menos gzt hore | i ol 53.0% éun s1.0% :mn 55.0%] szn-ss.mluw-m w.mnu;nz..‘m-sr,z'b s:ms M . 518%
Deiamenosclezwum taax T ;un's % (1% zsswsmhz 5% :s.zs,u,sm-mhzm-uzxnsu & 2% |
’ Del'nmemsde:ihorum 3.136 o . 8% asx .09& :ln uxiao&i 4'1.1:“ ux‘xu‘mzzn 311.: :
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Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultive de Radio y Televisién
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Media: Intranet

Cuadro 15: Consumo de Internet

“Navegar por Intemet: Promedio de horas: 3.0
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Fuente: Estudio sobre Consumo Radial y Televisivo Nacional 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién
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Cuadro 16: Preferencias de uso de Internet

Lo que suelen hacer cuande
aavegan por Intarmet

Goenms g €D | G
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Fuente: Estudioc sobre Consumo Radial y Televisivo Nacignal 2015, Consejo Consultivo de Radio y Televisién

Medio: Medios alternativos

Penetracidon por tipo de publicidads:

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

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 participacion de las
personas con los medios publicitarios alternativos.

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

- En la publicidad 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 pablica 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 fas redes sociales,
hanners y pop-ups.

- La publicidad BTL ha aumentado en relacion al estudio anterior, en un 10%, sobre todo
en niveles altos.

Bl



