PLAN DE CAMPANA PUBLICITARIA

“ACTIVIDADES EN EL MARCO DEL PROCESO DE ELECCIONES CONGRESALES
EXTRAORDINARIAS 2020~

l. Justificacion :

El Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil - RENIEC, se crea mediante Ley N2
26497, en concordancia con los Articulos 1772 y 1832 de la Constitucion Politica del
Pert, como un organismo auténomo con personeria juridica de derecho publico interno.

El RENIEC es la institucion encargada de la identificacion de los peruanos, otorga el
Documento Nacional de Identidad, registra hechos vitales (nacimientos, matrimonios,
defunciones, divorcios, y otros que modifican el estado civil).

Conforme el art. 22 de la Ley Organica del Registro Nacipnal de Identificacién y Estado
Civil - Ley N2 26497, se establece que el Registro Nacional de Identificacion y Estado
Civil es la entidad encargada de organizar y mantener el Registro Unico de Identificacién
de las Personas Naturaies e inscribir los hechos y actos relativos a su capacidad y
estado civil. Con tal fin desarrollara técnicas y procedimientos automatizados que
permitan un manejo integrado y eficaz de la informacion.

El RENIEC, de conformidad con el articulo 1832 de la Constitucién Politica del Perd, se
constituye como érgano integrante del Sistema Electoral. Asimismo, el articulo 196° de
la Ley N2 26859, Ley Organica de Elecciones y el articulo. 72 de su Ley Orgénica, se
establece que son funciones del RENIEC preparar y mantener actualizado el padrén
electoral en coordinacién con la Oficina Nacional de Procesos Electorales, asi como
proporcionar al Jurado Nacional de Elecciones y a la Oficina Nacional de Procesos
Electorales la informacién necesaria para el cumplimiento de sus funciones.

Del mismo modo, en su articulo 26° se establece que el Documento Nacional de

Identidad (DNI) es un instrumento publico, personal e intransferible, constituyendo la -
Uinica cédula de identidad personal para todos los actos civiles, comerciales, judiciales

y en general, para todos aquellos casos que por mandato legal deba ser presentado por

el titular. Constituye también el tGnico titulo de derecho al sufragio de la persona a cuyo

favor ha sido extendido.

Mediante el Decreto Supremo N° 165-2019-PCM se disuelve el Congreso del Republica
y se convoca a Elecciones para un nuevo Congreso a realizarse el dia domingo 26, de
enero de 2020.

Mediante el Decreto de Urgencia N° 002-2019 se establecen medidas urgentes y
excepcionales que permitan a los organismos del Sistema Electoral garantizar el
desarrollo de las elecciones para un nuevo Congreso, conforme a lo establecido en el
Decreto Supremo N° 165-2019-PCM.

Son lineamientos de la Politica Institucional del RENIEC para los afos 2012 -2016:

= Consolidacién del DNI como unico documento de identificacién, propendiendo a
que concentre las funciones de otros documentos como licencia de conducir,
certificado digital, el nuimero del asegurado, numero del contribuyente,
documento de viaje, etc. :

Desarrollar métodos y acciones enfocadas a la sostenibilidad de la identificacién
con el DNI de todos los peruanos, en todos los segmentos poblacionales.



La comunicacion a través de campanas de publicidad constituye una herramienta
importante para informar a la poblacién sobre los servicios del RENIEC y promover su
participacién para acceder a ellos.

Por consiguiente y de conformidad a su Ley Organica, el RENIEC como integrante del
Sistema Electoral, debera informar y recordar a los ciudadanos la importancia de contar
con el DNI para ejercer el derecho de sufragio y para todos los actos civiles, comerciales,
judiciales y aquellos casos que por mandato legal deba ser presentado por el titular, asi
como otras actividades electorales que son competencia del RENIEC; para ello es
necesario el apoyo publicitario

Conforme al articulo 105° del Reglamento de Organizacién y Funciones y la Estructura
Orgénica del Registro Nacional de Identificacién y Estado Civil, aprobado mediante
Resolucion Jefatural N2 73-2016-JNAC/RENIEC del 31 de mayo de 2016, la Gerencia
de Imagen Institucional es érgano de apoyo encargado de planificar, dirigir, evaluar,
sistematizar, controlar y ejecutar las politicas de imagen, prensa y comunicacién velando
por un buen posicionamiento del Registro Nacional de Identificacién y Estado Civil -
RENIEC ante la opinién publica y el personal de la institucién. Refuerza las relaciones
interpersonales a nivel interno, externo e interinstitucionales, a través de acciones de
relaciones publicas. Responsable de generar la participacién activa del ciudadano a
través de plataformas electrénicas como: redes sociales, foros, chats en linea u otras
formas de interaccion.

TN Asimismo, en su articulo 108°% se sefiala que la Sub Gerencia de Prensa vy
5 % Comunicaciones es la Unidad Orgénica encargada de difundir las comunicaciones y el
acontecer institucional, que promueve, gestiona y fomenta la imagen corporativa del
RENIEC a nivel interno y externo, impulsando con ello su gestién e importancia a nivel
nacional e internacional. Desarrolla las estrategias de comunicacién y organizacion
necesarias con instituciones, empresas y publico en general, para el adecuado
cumplimiento de sus funciones. Asimismo, es responsable de la coordinacién y
produccion de la informacion relacionada con la gestion institucional y su difusién a
traves de los medios de comunicacion.

Mediante la Resolucion Jefatural N 177-2019/UJNAC/RENIEC del 240CT2019 se
aprueba el Plan de Estrategia Publicitaria 2019.

Il.- Objetivos

e Recordar a la poblacién sobre la importancia de contar con su DNI actualizado y
vigente para todos los actos civiles, comerciales, administrativos, judiciales y en
general para todos aquellos casos en que, por mandato legal, deba ser
presentado.

.o Recordar a los peruanos que, a partir de los 17 afios, deben actualizar y renovar
UI DNI amarillo por el DNI azul.

e Informar a la poblacién sobre los requisitos y procedimientos en tramites de DNI
como ¢ actualizacion los datos y duplicado de DNI. Asimismo, recordar los
2 damos’e‘ para le realizacion de tramites de DNI.
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lll.- Estrategia de comunicacion

La estrategia determina las lineas de accién para conseguir los objetivos. Para definir la
estrategia debemos considerar.

= Publico objetivo. - Nos dirigimos a hombres y mujeres de 17 afios a mas a nivel
nacional.

= Posicionamiento.- Posicionarnos como la institucion publica peruana mas
moderna en materia de identificacién y registros civiles que brinda servicios con
altos estandares de calidad para el publico usuario.

=  Producto. - DNI como unico documento valido para votar
» Mensaje. - Durante esta campana se difundiran los siguientes mensajes:

~ Cambia el DNI amarillo de menores de edad por el DNI azul.

— El Padrén electoral cerrd el 30 de setiembre de 2019, las rectificaciones
de datos realizadas después de esa fecha no son consideradas en el
padrén electoral. _ :

— Porta siempre un DNI vigente con los datos actualizados, asi garantizaras
una identificacion mas segura y veraz. .

— Dispones de varios canales de atencion para tramitar el duplicado del
DNI, en caso de robo o pérdida en fechas cercanas al proceso electoral
y otros tramites. ‘

» Precio. - Se ha proyectado una inversion de S/ 193,000.00 (Ciento noventa y
tres mil con 00/100 soles) para la presente campana publicitaria.

V.- Herramientas o plataformas de comunicacién

Estrategia de mix de comunicacion

ﬁ”% Uso de diversas plataformas de difusién (publicidad en prensa escrita, internet, notas de
,\!

&) prensa y entrevistas).
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« Publicidad: Para lograr una comunicacion eficiente se emplearan los siguientes
medios: (SGPC).

v" Radio.- Se transmitirA nuestros spots en emisoras con alto nivel de
audiencia y con cobertura a nivel nacional.

v Internet.- Se publicaran avisos en paginas web con mayor nimero de
visitas considerando al internet como un canal eficiente para la difusion
publicitaria de esta campana y se comprara publicidad en la red social
Facebook a fin de integrar y potenciar las publicaciones de nuestra cuenta
institucional en esta red social y con nuestra pagina web a través de un link.

« Prensa.- Adicional a la publicidad en medios de comunicacién, esta campana
publicitaria se apoyara en actividades de prensa (difusiéon de notas de prensa y
gestion de entrevistas) sobre el tema, con noticias relacionadas a la campaha
generada por la Sub Gerencia de Prensa y Comunicaciones (SGPC).

e Internet.- Se utilizaran plataformas de Internet y su difusién en las cuentas del
RENIEC en redes sociales (facebook, twitter, chat, entre otros) (SGPC).
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V.- Periodo de la Campafia 7
Esta Campafa de Publicidad se llevard a cabo entre los meses de noviembre a
diciembre de 2019 en medios de comunicacién de radio e internet.

VI.- Presupuesto
« Para esta campafa se proyecta una inversién aproximada de S/ 193,000.00
(Ciento noventa y tres mil con 00/100 soles) en publicidad en medios radiales y

de internet.




NTiry
/ By
iy ENCIA
#5/ sus cerer A e

bt D ASEARIA

i
\e
, .
"3

JUSTIFICACION Y DESCRIPCION
CAMPANA

“ACTIVIDADES EN EL MARCO DEL PROCESO DE ELECCIONES CONGRESALES
EXTRAORDINARIAS 2020”

SUSTENTO TECNICO DE LOS SERVICIOS DE TRANSMISION DE SPOT RADIAL Y
PUBLICACION DE AVISOS EN MEDIOS DE INTERNET

El presente sustento técnico se realiza en el marco del cumplimiento de la Ley N2 28874,

Ley que requla la Publicidad Estatal, y disposiciones vigentes.

l.- PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA '

Para difundir los principales servicios y campanas del RENIEC, durante el periodo anual
2019, la Gerencia de Imagen Institucional disefid el Plan de Estrategia Publicitaria
aprobado con Resolucién Jefatural N° 177-2019/JNAC/RENIEC del 240CT2019.

Objetivo General:

Informar y recordar a los ciudadanos a nivel nacional sobre la importancia de contar con
el DNI para ejercer el derecho de sufragio y para todos los actos civiles, comerciales,
judiciales y aquellos casos en que por mandato legal deba ser presentado por el titular,
asi como otras actividades electorales que son competencia del RENIEC.

1.1 Objetivos Especificos:

¢ Recordar a la ciudadania que el padrén fue cerrado el 30 de setiembre de 2019
y que a partir del 1 de octubre cualquier actualizacion de datos que se realice no
estara considerada en el padrdén de las Elecciones Congresales Extraordinarias
2020.

* Recordar a la poblacién sobre la importancia de contar con su DNI actualizado y
vigente para todos los actos civiles, comerciales, administrativos, judiciales y en
general para todos aquellos casos en que, por mandato legal, deba ser
presentado. N

* Recordar a los peruanos que, a partir de los 17 ainos, deben actualizar y renovar
el DNI amarillo por el DNI azul. :

» Informar a la poblacién sobre los requisitos y procedimientos en tramites de DNI
como actualizacién de los datos y duplicado de DNI. Asimismo, recordar los
diferentes canales que brindamos para le realizacién de tramites de DNI.

1.2. Publico objetivo: Hombres y mujeres de 17 afios a méas de todos los NSE a
nivel nacional. "

1.3. Periodo de ejecucion: Se sugiere que esta Camparia de Publicidad se lleve a
cabo en los meses de noviembre a diciembre de 2019 en medios de
comunicacioén radial y de internet.

1.4. Cobertura: A nivel nacional

1.5. Idioma: Castellano.




1.6. Concordancia de la estrategia con las politicas institucionales del RENIEC:
Son lineamientos de la Politica Institucional del RENIEC para los anos 2012-
2016:

o Consolidacion del DNI como unico documento de identificacion, propendiendo a
que concentre las funciones de otros documentos como licencia de conducir,
certificado digital, el numero del asegurado, numero del contribuyente,
documento de viaje, etc.

* Desarrollar métodos y acciones enfocadas a la sostenibilidad de la identificacion
con ef DNI de todos los peruanos, en todos los segmentos poblacionales.

1.7. Concordancia de la estrategia con las funciones de la Sub Gerencia de Prensa
y Comunicaciones

Segun el Reglamento de Organizacién y Funciones del RENIEC vigente, en su Articulo
1082 sefala que la Sub Gerencia de Prensa y Comunicaciones es la Unidad Orgéanica
encargada de difundir l[as comunicaciones y el acontecer institucional, que promueve,
gestiona y fomenta la imagen corporativa del RENIEC a nivel interno y externo,
impulsando con ello su gestién e importancia a nivel nacional e internacional. Desarrolla
las estrategias de comunicacion y organizaciéon necesarias con instituciones, empresas
y publico en general, para el adecuado cumplimiento de sus funciones. Asimismo, es
responsable de la coordinacion y produccion de informacién relacionada con la gestion
institucional y su difusién a través de medios de comunicacion.

Los servicios de publicidad en radio y a través de internet, de la Campafia de
“Actividades en el marco del proceso de Elecciones Congresales Extraordinarias
2020” son concordantes con las funciones de la Sub Gerencia de Prensa y
Comunicaciones de la Gerencia de Imagen institucional.

Il.- DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE LA CAMPANA

RENIEC de conformidad con el articulo 1832 de la Constitucién Politica del Perd, se
/e Riuye como drgano integrante del Sistema Electoral. Asimismo, el articulo 1962 de
A3 f@%’% 2 26859, Ley Orgénica de Elecciones y el articulo 72 de su Ley Organica, se

e que son funciones del RENIEC preparar y mantener actualizado el padrén
| en coordinacién con la Oficina Nacional de Procesos Electorales, asi como
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. Constituye también el Unico titulo de derecho al sufragio de la persona a cuyo
favor Ra sido extendido. '

Mediante el Decreto Supremo N° 165-2019-PCM se disuelve el Congreso del Republica
y se convoca a Elecciones para un nuevo Congreso a realizarse el dia domingo 26 de
enero de 2020.

Mediante el Decreto de Urgencia N° 002-2019 se establecen medidas urgentes vy
excepcionales que permitan.a los organismos del Sistema Electoral garantizar el
% desarrollo de las elecciones para, un-nuevo Congreso, confdrme a lo establecido en el
£ Decreto Supremo N° 165-2019-PCM..~ :
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Por consiguiente, y de conformidad a su Ley Organica, el RENIEC como integrante del
Sistema Electoral, debera informar y recordar a los ciudadanos la importancia de contar
con el DNI para ejercer el derecho de sufragio y para todos los actos civiles, comerciales,
judiciales y aquellos casos que por mandato legal deba ser presentado por €l tltular asi
como otras actividades electorales que son competencia del RENIEC.

Para este fin se llevara a cabo la presente campafna publicitaria en medios de
comunicacion radial y de internet conforme se detalla en el presente documento.

La ejecucion de la presente campafa se realizara con el presupuesto aprobado a la
Gerencia de Imagen Institucional para la ejecucién de la presente campana publicitaria
por la suma de S/ 200,000.00 (Doscientos mil con 00/100 soles), conforme al
Memorando Multiple N° 000155-2019/GPP/RENIEC (150CT2019), en el que se sefala
la distribucion del Presupuesto electorai para las diferentes Unidades Orgénicas.

lii.- SUSTENTO TECNICO DE LA SELECCION DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

'MEDIOS DE COMUNICACION RADIAL

1.- RADIO PROGRAMAS DEL PERU

Emisora perteneciente al Grupo RPP, de formato mformatlvo con mas de 55 afios en el
pais, con cobertura tanta urbana como rural. Fuente: Presentacién Perfiles y
composicion de audiencia Grupo RPP. ANEXQ 1.

Cobertura: Radio Programas del Peri es un medio de cobertura nacional con
transmisién simultanea en AM y FM. Cuenta con 100 frecuencias en 103 ciudades y 24
departamentos. Fuente: Presentacion Perfiles y composicion de audiencia emisoras
Grupo RPP. ANEXO 2. El estudio de Cobertura y calidad de sonido de CPI - Compaiia
Peruana de Estudio de Mercado y Opinién Publica, nivel nacional: Pert urbano de
junio/julio 2017, publicado en su boletin digital Market report de junic 2018, ubica a RPP
en primer lugar de cobertura y calidad con 90% seguido de radio Panamericana con
84%, radio La Karibefia con 84% y radio Moda con 80% y de ANEXO 3,

- Publico Objetivo: hombres y mujeres de 26 afios a mas de los NSE totales. ANEXO 1.

Composicion de audiencia: Radio Programas del Peru llega a todos los NSE siendo
el de mayor porcentaje el NSE DE con 37%, C con 37% y €l AB con 26%. En su
audiencia por edades, el share (proporcién de la audiencia) es de 51 a mas con 48%,
38-50 con 27%, 26-37 con el 16%, 17-25 con 6% y 11-16 con 3%. Fuente: Estudio CPI
nacional urbano, promedio anual mayo 2019. Audiencia en Presentacion Perfiles y
composicion de audiencia emisoras Grupo RPP. ANEXO 4.

RPP es la radio con mayor audiencia a nivel nacional, siendo escuchada por 252,200
oyentes promedio de todas las edades por media hora diaria seguida de radio Moda con
169,400 y radio La Karibefia con 160,700. Fuente: Estudio de Audiencia radial de
emisoras (FM/AM) nacional urbano, de lunes a domingo de 06:00 a 23:59 hrs., hombres
y mujeres de 17 a 99anios en NSE totales, mayo 2019 de CPl — Compafiia Peruana de
Estudio de Mercado y Opinién Publica. ANEXQ 5.

2.- RADIO MODA o
Emisora perteneciente al Grupo Corporacién Radial del Peru dirigida principaimente a
jovenes que disfrutan la musica que esta de moda. Emisora que tiene los formatos de
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musica urbana juvenil. Fuente: Libro de Presentacién “Conectamos” de Corporacién
Radial del Perti — CRP Medios y Entretenimiento 2019. ANEXQ 6.

Cobertura: Radio Moda'tiene una cobertura de 33 ciudades a nivel nacional. Fuente:
Libro de Presentacion “Conectamos” de Corporacion Radial del Pert — CRP Medios y
Entretenimiento 2019. ANEXO 7.

Publico Objetivo: Jévenes, hombres y mujeres de 11 a 30 anos a mas de todos los
NSE. Fuente: Fuente: Libro de Presentacion “Conectamos” de Corporacion Radial del
Perti — CRP Medios y Entretenimiento 2019. ANEXQ 6.

Composicion de audiencia: Radio Moda llega a todos los NSE siendo el de mayor
porcentaje el NSE DE con 44%, el C con 39%, y el AB con 17%. Su audiencia por
edades es, de 17-30 con el 48%, 11-16 con el 18 %, 31-38 con el 16%, 38-50 con14%
y 51 amas con 6%. Fuente: Libro de Presentacion “Conectamos” de Corporacion Radial
del Perti — CRP Medios y Entretenimiento 2019. ANEXO 8.

Radio Moda es la segunda emisora con mayor audiencia radial en publico de 17 a 99
afos con 169,400 oyentes promedio diario, seguido de radio La Karibena con 160,700.
Oyentes. ANEXQO 5. En publico de 17 a 37 afios es la emisora con mayor audiencia
radial con 140,800 oyentes promedio diario seguido de Nueva Q con 81,100 oyentes y
La zona con 78,500 oyentes en promedio diario. Fuente: Estudio de Audiencia radial de
emisoras (FM/AM) nacional urbano, de lunes a domingo de 06:00 a 23:59 hrs., hombres
y mujeres de 17 a 99 anos en NSE totales, mayo 2019 de CPI — Compania Peruana de
Estudio de Mercado y Opinion Publica. ANEXO 9.

MEDIOS DE COMUNICACION DE INTERNET

1.- WWW.ELCOMERCIO.PE

Elcomercio.pe es uno de los portales de noticias mas visitados del pais, que brinda la
tltima informacion del Perd y el mundo, con noticias de actualidad, politica, economia,
tecnologia, dastronomia y mas. Fuente: Web comercial Grupo el Comercio
(www.ecomedia.pe). ANEXO 10.

Perfil del usuario: Es compuesta por 21'552,501.00 hombres y 15'808,605 mujeres en
el Peru y en el extranjero. Las edades de los usuarios son de 35 a 54 anos con 43%, de
25 a 34 arfos con 33%, de 55 a 75 afios con 18%, y de 18 a 24 afos con 6%. Fuente:
Google analitycs — noviembre 2017. Web comercial Grupo el Comercio

: pe es el primer portal en nro. de browsers tnicos (visitantes unicos)
7,000 en desktop y 6'124,00 en celulares en el mes de agosto de 2019 en
lugar esta del portal www.rpp.com.pe con 1°001,000 en desktop y 5°087,000,



http://WWW.ELCOMERCIO.PE
http://www.ecomedia.pe
http://www.rpp.com.pe

Fuente: ComScore — My Metrix / Mobile Metrix, / Key Measures / Desktop y Mobile.
Agosto 2019, Peru. ANEXO 12.

Perfil de audiencia: La audiencia de la seccién américa noticias de la web
www.américatv.com.pe esta compuesta en su 35.5% personas de 25 a 34, 27.9% por
personas de 35 a 44, 14.3% por personas de 45 a 54 aftos y 11.6% por personas de 55
a 64 afos. Fuente: Google analytics agosto 2019 en presentacion medios digitales
América Television. ANEXO 14.

3.- REDES SOCIALES: FACEBOOK + INSTAGRAM

En el Peri Facebook mantiene su liderazgo entre las redes sociales mas usadas por la
poblacion con el 89%, YouTube con el 59% WhatsApp con 59%, Instagram se ubica en
el sexto lugar con 10% Fuente: Estudio GFK Pert — Kit de planeamiento digital Peru
2017 — Encuesta Nacional Urbana / Base setiembre 2016. ANEXO 15.

El Estudio Digital 2019 Global Digital Overview (January 2019) realizado por las
empresas We are Social y Hootsuite (plataforma de gestién de redes sociales) ubica a
Facebook como la red social (Social Network) con mayor cantidad de usuarios activos
2'271,000,000 (mas de 2 billones de usuarios), seguido de YouTube con 1°900,000,000
(mas de 1 billén de usuarios) y seguido de Instagram con 1'000,000,000 (1 billén de
usuarios). ANEXO 16.

El mismo estudio sefnala que Facebook tiene mensualmente 27121,000,000 (mas de 2
billones) de personas a las que se puede llegar con publicidad en esta red social los
cuales 43% son mujeres y 57% son hombres. Asimismo, la mayor cantidad de personas
esta entre 25 y 34 afios. ANEXQ 17.

Instagram tiene mensualmente 894,000,000 (mas de 894 millones) de personas a las
que se puede llegar con publicidad en esta red social, de los cuales 50.30% son mujeres
y 49.7% son hombres. Asimismo, la mayor cantidad de personas esta entre 18 y 34
anos. ANEXO 18.

En Peru, Facebook tiene mensualmente 24 millones de personas a las que se puede
llegar con publicidad en esta red social de los cuales 46% son mujeres y 54% son
hombres. Asimismo, Instagram tiene mensualmente 5200,000 de personas a las que
se puede llegar con publicidad en esta red social, de los quales 54% son mujeres y 46%
son hombres. ANEXO 1.

Segun el estudio sobre uso de redes sociales, Lima Metropolitana, agosto 2018 de CPI-
compafia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica ANEXO 20; la red social
Facebook es usada por el 72.7% de la poblacion limefa, es la red mas popular seguida
de WhatsApp usada por el 68.5% e Instagram usada por el 25%. En menor medida se
Twm‘ery Snapchat.
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La actividad que mas realizan los usuarios en Facebook es revisar, dar like y comentar
los contenidos de amigos y usuarios terceros (84%) y en segundo lugar chatear.

La red social mas frecuentada diariamente es WhatsApp (94.3%) Facebook es la
segunda red social mas frecuentada por sus usuarios (79.8%), seguido de Instagram
(65.2%).

Definiciones importantes:
ComScore: Empresa encargada de la medicion de las audiencias de trafico en Internet

y de realizar la auditoria de tréfico, conforme a los pardmetros de regulacion.
GOSN
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ComScore Digital Analytix: Plalaforma de analitica web enfocada en resultados, que
combina la analitica web con medicion de audiencias.

Google Analytics: Herramienta de analitica web de Google. Ofrece informacion
agrupada del trafico que llega a los sitios web segun la audiencia y las conversiones que
se llevan a cabo en el sitio web

Hootsuite: plataforma de gestion de redes sociales.

IV.- PROYECTO DE PRESUPUESTO
Se proyecta una inversién total de S/ 193,000.00 (ciento noventa y tres mil y 00/100
nuevos soles) en publicidad radial y de internet.

El presente presupuesto se ejecutara conforme al siguiente detalle:

MONTO TOTAL EN NUEVOS

DESCRIPCION SOLES

SUSTENTO TECNICO DE LOS SERVICIOS
DE TRANSMISION DE SPOT RADIAL Y
PUBLICACION DE AVISOS EN MEDIOS DE
INTERNET

CAMPANA
“ ACTIVIDADES EN EL MARCO DEL

PROCESO DE ELECCIONES
CONGRESALES EXTRACRDINARIAS 2020”

RADIO PROGRAMAS DEL PERU GRUPO RPP S.A.C

Cobertura: Nivel nacional RADIO RPP
Periodo de transmision: diciembre de 2019

Tipo de avisos: Rotativos MONTO: S/ 83,898.00
Cantidad de avisos a difundir: 32 (Ochenta y tres mil ochocientos

&y | Duracién: 30 segundos noventa y ocho y 00/100 soles).
lﬁﬁ@ﬁf\\ y Y )
i

rio total: S/ 83,898.00 Incluye IGV.

Material (Spot): Se entregara en un CD cada
uno de los spots a transmitir en formato MP3
djuntando pauta (cronograma) de transmision.

na vez culminada la trasmision se debera
ntregar a la Sub Gerencia de Prensa y
omunicaciones, el reporte de transmision de |
radio debidamente firmado y sellado y un CD
cQn la grabacion del 50% de los avisos
contratados dentro de la tanda transmitida para
poder brindar el acta de conformidad. -




RADIO MODA

Duracién: 30 segundos

Cobertura: Nivel nacional

Periodo de transmisién: diciembre de 2019
Tipo de avisos: rotativos

Nro. de avisos a difundir: 32 avisos

Precio por aviso: S/ 1,143.13
Precio total: S/ 36,580.16

Material (Spot): Se entregara en un CD cada
uno de los spots a transmitir en formato MP3
adjuntando pauta (cronograma) de transmision.

Una vez culminada la trasmisién se debera
entregar a la Sub Gerencia de Prensa y
Comunicaciones, el reporte de transmision de
la radio debidamente firmado y sellado y un CD
con la grabacién del 50% de los avisos
contratados dentro de la tanda transmitida para
poder brindar el acta de conformidad.

CRP MEDIOS Y
ENTRETENIMIENTO S.A.C

RADIO MODA
MONTO: S/ 36,580.16
(Treinta y seis mil quinientos

ochenta y 16/100 soles).

Incluye IGV.

WWW.ELCOMERCIO.PE

Para desktop y méviles

Cobertura: Nivel nacional

Periodo de publicacion: noviembre a
diciembre de 2019

Tipo de aviso: Toma de canal

En desktop y moviles

Paginas internas

Medidas:

Desktop: :

2 Laterales: 150px horizontal x 600px
vertical

Top:980px Horizontal x 180px Vertical
Movil

Top: 300px Horizontal x 100px Vertical
Zocalo inferior Fijo: 320px Horizontal x
50px Vertical y 414px Horizontal x
100px Vertical

Total de impresiones: 1 milién

Costo por mil: S/ 22.896

Costo total: S/ 27,016.81

Material: El proveedor se encarga de adaptar
el disefio y animarlo ademas se le agregara el
link respectivo hacia la ubicacion de la pagina
del web del RENIEC que la SGPC determine.

EMPRESA EDITORA EL
COMERCIO S.A

WWW.ELCOMERCIO.PE

MONTO: S/ 27,016.81
(Vente y siete mil dieciséis y
81/100 soles).

Incluye IGV.

Tiedat
AR


http://WWW.ELCOMERCIO.PE
http://WWW.ELCOMERCIO.PE

Una vez culminado el periodo de publicacion,
se debera entregar a la Sub Gerencia de
Prensa y Comunicaciones, un reporte final de
impresiones clics, frecuencia, seccién y tiempo
de permanencia.

WWW.AMERICATV.COM.PE
Seccion: portal web y américa noticias

Para desktop y moéviles

Cobertura: Nivel nacional

Periodo de publicacion: noviembre a
diciembre de 2019

e Skin Premium: solo desktop
Medida: 1600 x 1000 / 1280 x 720 pxs
Total de impresiones: 90,000
Costo por mil impresiones: S/. 47.20
Costo total: S/ 4,248.00

Interstitial: desktop y méviles
Medida:

1920 x 1080 pxs desktop

320 x 480 / 320 x 568 pxs Mobile

Total de impresiones: 1'55,000
Costo por mil impresiones: S/.43.66
Costo total: S/ 6,767.30

Nota brandeada:

Duracion: 02 semanas

Incluye:

02 notas de contenido

02 bannersen TV

(En programa Primera Edicién. Va sin
logo de la marca, solo va motivo de
campafna)

02 post en Facebook

if osto total: S/22,136.80
Total: S/ 33,152.10

Material: El proveedor se encarga de adaptar
el disefio y animarlo ademas se le agregara el
link respectivo hacia la ubicacién de la pagina
del Web del RENIEC que las SGPC determine.
weh del RENIEC que las SGPC determine.

Una Ve “culminado el periodo de publicacién,
se debera entregar a la Sub Gerencia de
Prensa y Comunicaciones, un reporte final de

de permanencia T

impresiones clics, frecuencia, seccidn y tlempo‘ ,

COMPANIA PERUANA DE
RADIODIFUSION SA

WWW.AMERICATV.COM.PE

MONTO: S/ 33,152.10
(Treinta y tres mil ciento cincuenta
y dos y 10/100 soles).

Incluye IGV.

/\xu\u,
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FACEBOOK + INSTAGRAM

WWW.FACEBOOK.COM
Cobertura: Nivel nacional
Periodo de publicacion: noviembre a

diciembre de 2019 MONTO: S/ 12,352.93
(Doce mil trecientos cincuenta y
Tipo de aviso: dos y 93/100 soles).

e Post interacciones
Objetivo: interacciones Incluye IGV.
Nro. de impresiones aproximadas entre
las dos redes sociales: 18°386,477
Segmentacién de edad y geogréfica

Inversion total: S/ 12,352.93

El proveedor adaptara los avisos o informacion
que le proporcione la SGPC a los formatos de
Facebook. Una vez culminada las
publicaciones el medio nos entregara un
reporte final que contenga el alcance, Nro. de
impresiones, clics e impresiones de cada
anuncio, sefialando rango de edades con
mayor efectividad y la cantidad de fans que se
obtenga durante la campana.

V.- EVALUACION ViA INDICADORES DE DESEMPENO

Al término de cada trimestre se realizara una evaluacion via indicadores de desempefio
en concordancia con lo establecido en el tltimo péarrafo dei articulo 62 de la Ley N° 28874
- Ley que regula la Publicidad Estatal. Se adjunta el formato correspondiente.

&
g
N—
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PLAN DE MEDIOS

CAMPANA
“ACTIVIDADES EN EL MARCO DEL PROCESO DE ELECCIONES CONGRESALES
EXTRAORDINARIAS 2020”

ELABORACION.
El Plan de Medios de la presente Campana se ha desarrollado de acuerdo al Plan de
Estrategia Publicitaria 2019, aprobado con N© 177-2019/JNAC/RENIEC del 240CT20189.

El presente documento estd conforme al Plan de Campafa Publicitaria de la presente
campana y a los objetivos planteados, teniendo en consideracion el pblico objetivo, el penodo
.y la cobertura de la misma.

OBJETIVOS. ,
e Lograr un alcance 6ptimo a nuestro publico objetivo, en él periodo establecido para la
presente campanfa utilizando un mensaje informativo, claro y directo.

* Potenciar el uso de la radio y medios digitales (paginas web y redes sociales) por su
alto alcance en la poblacion.

PERIODO DE LA CAMPANA.

La campafia “Actividades en el marco del proceso de EIeCC|ones Congresales Extraordinarias
2020” se desarrollara en los meses de noviembre a diciembre de 2019. Se establecera un
cronograma de publicacion durante estos meses:

SELECCION DE MEDIOS
Para el andlisis y seleccién de los medios a considerar en la presente campafa, se han
tomado en.cuenta las siguientes variables:

—~ Niveles de audiencia, cobertura y alcance (Medios radiales)
— Promedio de visitantes, browsers unicos (internet — redes sociales)

Para cada una de estas variables el mercado se rige por estudlos que permlten comparar y
tomar la mejor decision sobre el medio a seleccionar.

MEDIOS RADIALES

1.- RADIO PROGRAMAS DE PERU

Cobertura: El Radio Programas del Perti es un medio de cobertura nacional
Publico Objetivo: hombres y mujeres de 26 afos a mas de los NSE totales




2.- RADIO MODA

Cobertura: Radio Moda es un medio de cobertura nacional.
Publico Objetivo: Jovenes, hombres y mujeres de 11 a 30 anos a mas de todos los NSE.

'RADIO MODA . -

PERIODO DE .| TOTAL DE

DURACION DE SPOT TIPO DE AYISO . HORARIO TRANSMISION AVISOS
30Segundos Rotativo Lunes asdbado | Diciembre de 2019 32
' ;{(v’gﬂm% ] ‘ 32

K3

1.- WWW.ELCOMERCIO.PE

Publicaciones en desktop y mdviles a nivel nacional

Perfil del usuario: Es compuesta por el 21'552,501.00 hombres y 15°808,605 mujeres en el
Perl y en el extranjero. L.as edades de los usuarios son de 35 a 54 afos con 43%, de 25 a 34
anos con 33%, de 55 a 75 afios con 18%, y de 18 a 24 afios con 6%.

~ WWW.ELCOMERCIO.PE

PERIODO DE

,;'rujos DE AVISO | UBICACION . PUBLICACION TQTAL DE IAM’PRE_S‘IONES
Toma de canal .. . .
Paginas internas ( En Noviembre a

1 Millé
desktop y moéviles) | diciembre de 2019 ton

2.- WWW.AMERICATV.COM.PE

Publicaciones en desktop y moéviles a nivel nacional

Perfil de audiencia: La audiencia de la seccién américa noticias de la web
www.amétricatv.com.pe estd compuesta en su 35.5% personas de 25 a 34, 27.9% por
personas de 35 a 44, 14.3% por personas de 45 a 54 afos y 11.6% por personas de 55 a 64

WWW AMERICATV.COM.PE

S o " PERIODO DE- - |- - TOTAL.DE - .
- ~UBICACION PUBLICACION * |. °." IMPRESIONES
Skyn Pr solo desktop 90,000 impresiones
Interstitial desktop y moviles 155,000 impresiones.’

Noviembre a

Notas: Web américa noticias / | diciembre de 2019 |  |ncluye: 2 notas de
banners: noticiero primera , contenido, 02 banners

Nota brandeada
U edicién / Post: facebook : enTvy02posten
américa noticias facebook



http://WWW.ELCOMERCIO.PE
http://WWW.ELCOMERCIO.PE
http://WWW.AMERICATV.COM.PE
http://WWW.AMER1CATV.C0M.PE

3.- FACEBOOK + INSTAGRAM

Redes Sociales ubicadas entre las mas usadas en el Perd y en el mundo.
Facebook mantiene su liderazgo entre las redes sociales mas usadas por la poblacién con el
89%, YouTube con el 59% WhatsApp con 59%, Instagram se ubica en el sexto lugar con 10%.

T ar md At . o ;1,— : ) .p,m 1 RS ) ket ‘-; ,‘-- " R " T 7 .,. b T -
MW WWIFACEBOOK COMHWWW INSTAGRAM.COM @mmmﬂ]ﬁgﬂm L
S - . B PERIODODE | - TOTAL DE IMPRESIONES
~AvISos UBICACION: PUBLICACION - APROXIMADAS
Post Interacciones . Noviembre a
Desk Svi 18'386,477
con el usuario esktopy moviles diciembre de 2019

“




5
S

* AEGISTRO ALIONAL (i EDEHTI ICACHKN Y £3TADD Civie,

RESUMEN DE INVERSION

MEDIOS RADIALES

ey

S/ 12047816




CAMPANA

ST 7Y UFORMATO PARA CUMPLIMIENTO-DE INDICADORES DE DESEMPENO .. . - - 0.

META
< PROGRAMADO ___ |. " —

SR o e [ et EJECUTADO
40% I R A -

Informar y recordar a los ciudadanos a nivel nacional sobre la importancia de contar con el DNI para ejercer el derecho de sufragio

OBJETIVQ GEN‘EﬁA | y para todos los actos civiles, comerciales, judiciales y aquellos casos en que por mandato legal deba ser presentado por el titular, L

T ) R asi como otras actividades electorales que son competencia del RENIEC A

o CONCEPTOS ... 1. - o =~ ~ - CARACTERISTICAS . . . . - . :
Indicador Porcentaje de personas de nuestro publico objetivo, contactadas a través de avisos en medios de comunicacién durante la

campaia Publicitarias “Actividades en el marco del proceso de Elecciones Congresales Extraordinarias 2020”

Cociente entre el total de contactos alcanzados con los avisos difundidos en los medios de comunicacién durante la presente

Definicién de! Indicador campaia respecto al publico objetivo de esta campaiia.

Total de contactos en los medios de comunicacidn durante 1a camparna “Actividades en el marco del proceso de Elecciones Congresales
Férmula de Célculo del indicador Extraordinarias 2020"_ (1) X 100

Publico objetivo de la campana  (2)

R

Fuente de informacién Informe trimestral de la campana realizada de noviembre a diciembre de 2019

Informes de alcance acumulado de medios de comunicacién realizados por las empresas encargadas dé dichos informes de

Medios de verificacién medicién; asimismo se utilizardn datos del INEI sobre nimero de ciudadanos a nivel nacional y de acuerdo al publico objetivo.

o e e Py s [ JOTAL EJECUTADO L Lt

Meta Programada en el periodo 40%
L

!Mela Ejecutada en el periodo

Frecuencia de reporte del indicador Informe trimestral de la campaiia realizada de noviembre a diciembre de 2019

Area responsable del cumplimiento

it nicacion
del Indicador Sub Gerencia de Prensa y Comunicaciones

1). TOTAL DE CONTACTOS EN MEDIOS = ALCANCE ACUMULADO EN RADIOS QUE DIFUNDIERON EL SPOT EN EL PERIODO + ALCANCE EN MEDIOS DE INTERNET

2). . Publico objetivo de fa Ci )s: h y

s de 17 afos a m&s a nivel nacional
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ANEXO 1







24 Horas de Informacion

“Género: Radio informativa .~ -~ 7 oo

Pl:lbli}CO objetivo:'HM 26 'aﬁos a més : NSE: Total

Marca multlmedlos de meJor reputacnon en el pais, lider con una amplla trayectona de
50 afios y de mayor credibilidad y cobertura tanto urbana como rural.

RPP es la marca més representativa del Peri en medios de comunicacién y la mejor
: radlo de Iberoamenca (Premios Ondas SER Socnedad Espanola de Radlodlfusmn)

Beneficios para el anunciante:
" Referente de la Informacion, Objetlwdad y Credlbllldad a vael Namonal
Emisora lider con Altos indices de Audiencia.
Gran Cobertura para el alcance de sus anuncios.
" Asociacion positiva que toca de manera positiva a su imagen de marca
Lider en transmisiones Deportivas y Culturales.
-Medio que se preocupa por la Proteccién y Cuidado deI medio amblente
-‘Medio referente de la peruanidad.
Medio con altos indices de visitas de usuarios unicos en su web
Presencia en redes sociales (Facebook y Twitter). .
~ Transmision de senal en VIVO via onllne medlante su paglna web

’ —;Cobertura. .
- RPP-Noticias en transm|S|on s:multanea en AMy FM
- RPP.ademas'de contar con cobertura: nacional tamblen cuenta con presencua a nlvel

.local con programas propios como la “Rotativa Regional” en ciudades como Arequlpa e

Truijillo, Piura, Chiclayo, Huancayo, Cusco, Chimbote, Juliaca'y Cajamarca. - )
~ Maneja cortés locales por ciudades que benefician al anunciante local: La Rotativa del -

‘Aire, Ampliacién de Noticias, Siempre en Casa, Los Chistosos, Era Tabu, El Show del
- Deporte, De frente y sin mascaras; ademas de los servicios locales:como La Hora y :
‘los .Despdchos: Regionales. 'Ademas ofrece- el especial “Habla - el - Norte”, - que[
promueve el didlogo y la unién de la region, en cinco ciudades (Piura, Cajamarca, - | -
Tumbes, Trupllo y Chlclayo) y “Habla el Sur” en tres c;udades mas (Arequa Cusco‘j-‘




19533’ . .
3 : Do, ‘,)\
. ) ; \%bsm CIONAL ;’/ .
. NOTICIAS Oy

24 horas de informadén’

Miles EZD

Share % Eégi?}

Composicion de -Audiencia por Sexo

# Hombres = Mujeres

Universo 11+afios: 19,115.800 o
Audiencia 11+afios: '323.300 - - : e

Fuente: CPI Estudio Nacional Urbdano — Promedio Anual Mayo/Octubre’ 2015 (LaV 06-22hrs.)
Audiencia promedio por medias horas S .

.~
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TENEMOS LA MAYOR COBERTURA RADIAL
NACIONAL, URBANAY RURAL

100

ciudades . .- departamentos frecuencias

Acobamba — Aguaytia / Padre Abad — Ambo — Andahuaylas — Arequipa — Asia — Ayacucho — Ayaviri — Bagua Chica — Bambamarca —
4 — Bellavista — Cajamarca — Camana — Cafiete — Caraveli — Casma - Celendin — Chachapoyas — Chaclacayo — Chepén — Chiclayo —
Chlmbote Chincha - Chota - Cieneguilla — Contamana — Cusco — Cutervo — Huacho — Huancavelica — Huancayo — Huanta — Hudnuco — Huaral -
Huaraz — Huari — Huarmaca — Huaycan — Huayllay — Ica — llave — llo ~ Iquitos — Jaén — Juliaca — Junin — La Merced ~ La Oroya — La Unién — Lima -
Lircay — Majes — Mollendo — Monzén — Moquegua — Moyobamba — Nazca — Oxapampa — Pachacamac — Paita — Pampas — Panao — Pasco — Pisco
— Piura — Pucallpa — Puerto Maldonado — Puno — Punta de Bombén — Quillabamba — San Ignacio — Santa Rosa — Satipo — Sullana — Tacna — Talara
— Tarapoto — Tarma — Tingo Maria — Tocache — Trujillo — Tumbes — Urubamba — Yunguyo — Yurimaguas.
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de estudios de mercados

"j . compaiiia peruana
/) .y opinién piblica s.a.c.

KE] report

e e T s e e T T T wercpipe | NO OB

“%h ertura y Calidad de Senal de Radio Respecto a la calidad de sonido nitido, no todos los
Yprivel Nacional Urbano hogares cuentan con aparatos de recepcion de

igual calidad y antigliedad, de tal manera los indices
de calidad éptima son menores a la cobertura.

a medicién de cobertura y calidad de sefial de radio

se realiza paralelamente con la medicidén de TV. Para _ _ . )
| el caso de la radio las escalas basicamente son tres: A nivel nacional urbano, RPP llega con sonido nitido

sonido nitido, con interferencia y no se escucha. al 84% de la poblacion. Luego Panamericana, La
La cobertura a nivel nacional la encabeza RPP 5:;22?:’ Moda, Exitosa y La Inolvidable, respecti-
A Ilegando al 90% de los hogares urbanos. Le siguen o B . .
Fi ) Ay namencana y La Karibena con 84% entre las pnn_ En lea, RPP también encabeza la lista de las emi-
{ o chs-O gjpales. soras con mejor sonido (93%), sin embargo la

mayoria de las emisoras también se encuentra con

4"
n Lima, la cobertura de [a mayoria de las emisoras .
y una llegada del 90% con un buen sonido.

es practicamente del 100%.
La ventaja que tiene RPP en el interior por su cober-

tura también la refleja en su calidad de sonido. Le.
siguen La Karibefia y Panamericana.

En las ciudades del interior destacan: RPP liderando

Inte or Urbano

) SomdoN*t'do- E 'SE‘EEEEPE’_'
¢ % P, FM/AM . (90 RPP. FM/AM[ @ (99)

7 Panamencana FM : @ {84

Panemericana FM ! @: (98) La Karibefia M E.

S

La Karbefia M f @,, {84} RitmoRomémimFM[ o e Panamericana FM 3 Aos?

(80) La Karibefia FM | @; (98) Moda FM g

(79) NuevaQFM | ey ©n Extosa M [

4 w78 Felicidad FM ey ©n Latnovicebl Fu
Rimo Roméniia FM | TR e ComtnfM | ELY (97) LaZonaFM §¥
NuevaQFM w5 Le nohidable F & e Ritme Romiéntica FM }_-{
:o% LaZona FM L_k = (76) Captal it [ R, () Nueva i |
Y E La Kalle FM MW@ 1) MoaPM ©7) LaKaleFrt [
’“é)omaCeroFM @ (68) Onda Cero FM L_ B @8 Studios2 i |REREIRE
Studio 92 FM '———_—_@H 68) lakalefM @ & o7 onda Cero it B

=

‘—@%m— . (63) LazZonaFM | o _w@i (96) CorazénFM. :

i \\Fehc:dadFM @ {64) ExltosaFM[ o ~ @} {97) Felicidad FM e

ey .
558 {62} Swdos2fM i  [I§ (986) Oxigeno FM Bénie el Vilg
(49) OxigenoFMt 3, (o6) Capital Fi (16)
(44) Planeta £ | @J (©6) Paneta Fit Frg ®)
) = Cobertura _{ = Cobertura

F/JENTE: C.P.\. - Junio / Julio 2017


http://www.cpi.pe

£ Respecto a cobertura, los canales de sefial abierta

' compaiiia peruana
' de estudios de mercados
\.y opinion publica s.a.c.

bertura y Calidad de

Seinal Televisiva y Radial
Nivel Nacional Urbano 2017

"’*@obertura y Calidad de Sefnal de TV a A nivel nacional, entre los hogares que reciben una
i vel Nacional Urbano imagen buena destaca TV Perd, canal del estado.
o Le siguen muy de cerca ATV, América y Latina.

rior del pais seleccionadas al azar entre grandes, En Lima, ocupan los primeros lugares con buena
medianas y pequefias. -sefial: ATV, TV Perd y América con mas del 80% de
los hogares. También encontramos a Next v,

. , 0 =
o 2 cubren cerca del 100% de la capital, mientras en el Latina y Panamericana con 79% de buena sefial.

J interior urbano llegan cerca al 90% de los hogares. En el interior urbano, la calidad de sefial es menor
que en Lima, se encuentra en primer lugar TV Peru
con el 72% de hogares con buena sefial. Le siguen
de cerca América, ATV y Latina.

Para la calidad de la sefal se chequea el aparato de
TV que mas se utiliza al interior del hogar, aplican-

- . Interior Urbano-
Imagen Buena - - Imgen Buena - %
& r s Tvperu| @) g I
A ;
weesi@{ . GR] on
(85) A A ‘ (98)
“ {84)
(88) o
(79) o
(58) "
(59) -
e 2n)
f) = Cobertara

TN I SO SR DAty
{ NS

O BN v ,L;‘I_‘».,-'n. -3 o8 ' _"":.“. . ". " “.;. S o n
.’compaiiia peruana;de estudios de'mercados y opinion publica s.a.c.. ..
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COMPOSICIC')N-DE AUDIENCIA - RADIO

Por Género

2
,ﬁ\ Mujeres
40%]

102.5

Universo 11+afos: 20,750.500 Audiencia 11+afios: 259.100

Fuente: CPI Estudio Nacional Urbano - Promedio Anual Mayo 2018 (LaD 06-24 hrs.)

Audiencia promedio por medias horas

Por Edad
R 125.1
68.6
oy 48%
424 27%
16.1 )
7.0 - 16%
Share % = C3%7 I 6% i :
11a16 17225 26237 38a50 §1a+
Por NSE
AB l ' 26% }71.7
c l . 37% 876
DE [ 3 899
;;;:_,‘~

(:: Miles
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ANEXO 5







C.P.I. AUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS (FM/AM)

Tipo de salida Miles{ G.O. de Referencia: HMTotalAB/C/DE )
Ciudad Nacional Urbano 100 %

Periodo Mayo 2019

Lugar de Audiencia Global

Bloque Dias Lun-Dom

06:00-23:59
[Alto-Medio/Bajo Superior/Bajo Inferior-Marginal] [Hombres/Mujeres/17-99]
18172.0
4281
Emisora = . |Rtg |Mls |Share
Audiencia Promedio -] 16.2| 2939.1| 100.0
1[R.P.P. (FM/AM) 1.4| 2522 8.6
2{Moda (FM) o . 0.9| 169.4 5.8
3}{La Karibefia {FM) 0.9 160.7 5.5
-4iNueva Q Fm (FM) . : 0.8| 148.4 5.0
S{lLa Inolvidable (FM/AM) 0.8] 146.7 5.0
6{Exitosa {FM) ) | 07) 1352 4.6
7{Panamericana (FM/AM) 0.6/ 115.9 3.9
8|La Kalle (FM).- . ] 0. 1088 3.7
9{La Zona (FM) 0.5( 97.2 3.3
10}Ritmo Romantica (FM) .- 0.5 89.1 3.0
" 11{Felicidad (FM/AM) 0.5 84.8 2.9
12{Onda Cero (FM/AM) . - - -] 04| 747 2.5
13{Oxigeno (FM) 0.4 68.4 23
14|Corazon’(FM) : "] 03] 535 1.8
15[Magica [Lim] {FM) 0.3 463 1.6
16}Radiomar [Lim] (FM). = ..~ 03| 463 1.6
17]0asis {Lim] (FM) 0.2 373 1.3
18{Studio 92 (FM) : "1 02| 359 1.2
19|Capital [Lim] (FM/AM) 0.2 326 1.1
20{Cumbia Mix [Lim]{(FM) | 02| 312 1.1
21{Planeta (FM) 0.1] 271 0.9
22iNacional (FM/AM) - 0.1 211 0.7
23|Radio Disney [Lim] {FM) 0.1 126 0.4
- 24lInca [Lim] (AM) : 0.0 4.6 0.2
~ 25|Otras Emisoras Lima (AM) 02{ 313 11
. .26|Otras Emisoras Prov. (FM)- | 43| 7827 26.6
27|0Otras Emisoras Prov. (AM) 0.3| 506 1.7
28|0tras Emisoras Lima (FM). 0.4 74.4 2.5
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ES LA EMISORA QUE “MUEVE”
A LOS JOVENES CON LA MEJOR ¥
Y MAS VARIADA MUSICA LA
ULTIMA, LA QUE ESTA DE MODA.

GRUPO OBJETIVO AFIN
Jovenes de
11 a 30 anos

COBERTURA Todos los NSE
Nacional
PAGINA WEB
FRECUENCIA moda.pe
- Lima 97.3 FM |
Provincia: ver cobe tura REDES
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COBERTURA

33 ciudades a nivel nacional.
12 ciudades para anunciar localmente, incluyendo Lima.

CIUDAD FRECUENCIA

AREQUIPA 89.5 FM
CAJAMARCA 93.1 FM
CANETE 106.5 FM
CHICLAYO 89.1 FM
CHIMBOTE ~ 9L5FM
CHINCHA 945FM
CHOCOPE 91.5 FM
cusco 102.1 FM
HUACHO 98.5 FM
HUANCAYO 106.3 FM
HUANUCO 913 FM
HUARAL 106.5 FM
HUARAZ 1061 FM
ICA 107.7 FM
IQUITOS 1053 FM
JULIACA 91.7 FM
LA MERCED 97.3 FM
LIMA 89.1FM
MANCORA 995FM
MOQUEGUA 91.7 FM
PAITA 101.5 FM
PISCO 91.7 FM
PIURA 106.5 FM
PUCALLPA 104.9 FM
PUNO 106.5 FM
SULLANA 103.5 FM
TACNA 100.5 FM
TALARA 102.5 FM
TARAPOTO 106.3 FM
TARMA 93.5FM
TRUJILLO 89.1FM o
TUMBES 106.3 FM (@’\5{%

T ~a e oo nepetidora en sl
lyan go Lunganche 88 3 FM

CIUDADES CON
CORTE LOCAL
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PERFIL DE AUDIENCIA

MODA ES LA EMISORA QUE CONECTA TU MARCA
CON LOS JOVENES. TIENE UNA AUDIENCIA
ACUMULADA SEMANAL DE MAS DE 3.86 MILLONES
DE OYENTES A NIVEL NACIONAL.
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DISTRIBUCION POR NSE' o S ]
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DISTRIBUCION POR EDAD'

1n-16 17 - 30 31- 38 38 -50 +51

DISTRIBUCION POR DISPOSITIVO 2

OO Radio 85.5%

% D Celular 36.7%

Laptop / PC 4_6%

2

2 mas. Todos los NSE De lunes & doming
de OC:0C h. 2 2239 n
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C.P.l. AUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS (FM/AM)

Tipo de salida Miles{ G.O. de Referencia: HMTotalAB/C/DE )
Ciudad Nacional Urbano 100 %
Periodo Mayo 2019
Lugar de Audiencia Global
Bloque Dias Lun-Dom
Blogue Horario 06:00-23:59
Grupo Objetivo [Alto-Medio/Bajo Superior/Bajo Inferior-Marginal] [Hombres/Mujeres/17-37]
Universo . 9160.7
Muestra 1884
Rnkg [Emisora . Rtg IMls  Share
Audiencia Promedio - | 14.5{ 1331.4] 100.0
1/Moda (FM) 1.5{ 140.8 106
2{Nueva Q Fm (FM) _ £ 09| 81.0 6.1
3{La Zona (FM) 0.9 785 5.9
: 4|La Karibefia (FM} .. . 0.8 754 5.7
S{Panamericana (FM/AM) 0.6 588 4.4
6{R.P.P. (FM/AM) : 0.6| 585 4.4
7{Ritmo Romantica (FM) 0.6 57.2 43
8{Onda Cero (FM/AM) 06| se68 43
S{Exitosa (FM) 0.5 43.1 32
10|La Inolvidable (FM/AM) " 0.4 387 2.9
11)Oxigeno (FM) 0.4] 348 2.6
12{Studio 92 (FM). | 03] 309 2.3
13{La Kalle (FM) 03| 28.0 2.1
14{Corazon (FM) ' 03] 272] 20
15]0asis [Lim] (FM) 0.2 218 1.6
16|Planeta (FM) ez 211 16
17|Felicidad (FM/AM) 02| 208 1.6
18iRadiomar [Lim}:(FM) - 0.2| 187 14
19{Cumbia Mix [Lim] (FM) 0.2 138 1.0
20]Capital [Lim]} (FM/AM) . 0.1} 10.6 0.8
21{Magica [Lim] (FM) 6.1 9.9 0.7
22}Radio Disney [Lim] (FM) 01 94 0.7
23| Nacional (FM/AM) 0.0 33 0.2
24iInca [Lim] (AM) C 0.0 0.4 0.0
25{0tras Emisoras Lima (AM) 0.1 5.9 0.4
26{0tras Emisoras Prov..(FM) | 3.9] 3539 266
27|0tras Emisoras Prov. (AM) 01| 131 1.0
__28|0Otras Emisoras LipaTF\i) - | 02} 191 1.4
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= MARCAS " SOLUCIONES _ _— CONTACTO ,

PERFILUSUARIO : LECTORIA

PUBLIMETRO.PE
GESTION.PE Portal web de noticias mas visitado del pais, con la Gltima informacion del Pert y el
e e o e 1t e s mundo. Encuentra noticias de actualidad, politica, economia, tecnologia,
PERU.COM gastronomiay mas a unsolo click. Conoce mas de El Comercio, visitando nuestra
web: wwnv.elcomerciope

DEPORCOM
TROME.PE
PERU21.PE

EL COMERGIO.PE . o .
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PUBUMETRO.PE

GESTION.PE

EL. COMERQIO.PE

Perfil Usuario

Pagina web elcomercio.pe

| €l Comercio .pe

Perfil del lector

Browsers Unicos
Tota! Perg y extranjero

Hombire 21,552,501 ; 58%

Mejer | 15808605,  42%
.. i

Millenials (18-24) 2,365.929 6%

Millenials (25-34)

Gen X (35-54)

Baby Boormeors (5575) 0,240 18%

Paginas vistas
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: o o= g Zona geogréfica : Perd
: Ccmsacre » Agosto de 2019

Periodo :
Base : Total Audience (Age 15+‘),l§;§;§_k?tgg 3
Segment Metrix 2.0 Key Measures Medios : Top 100 Properties [Sin dup.]
Fecha: 22/10/2019
©2019 Comscore, Inc
. . Total
Row E_r;gtg ng\%&gg Medios visitantes Data Alerts
Gnicos (000)
Total Internet 7,876
4 [P} W) Grupo El Comercio 3,051
M) (u) ELCOMERCIO.PE 1,697
(@] (9)] El Comercio Economia 364
[C (9)] El Comercio Peru 334
[C) (9)] El Comercio TV Mas 319
[C] (V) El Comercio Lima 318
[C] V) El Comercio Luces 301
[C] (%)} El Comercio Mundo 291
[C} (V) El Comercio Deporte Total DT 210
[C] (9)] El Comercio Tecno 198
9] (9)) El Comercio Politica 188
[C] ()] El Comercio Vamos 169
€] (W) El Comercio Viu 56
(M} (U) PERU21.PE 1,060
[C] L) Peru21 Peru 326
[C] (9)] Peru21i Espectaculos 248
[C] (9)] Peru21 Deportes 177
9] (9)] Peru21 Politica 140
[C] (U) Peru21 Economia 102
M] (9)] Grupo Epensa 953
[C] L) DIARIOCORREQ.PE 759
[C] (U) ELBOCON.PE 199
[C] (V) OJO.PE ' 196
[Mj (9)} GESTION.PE 759
[C] (V) Gestién Economia 397
[C] (U) Gestion Tudinero 172
[C] (9)) Gestién Tendencias : 118
M] (U) DEPCOR.COM 525
[C] (9)] Depor Futbolperuano 260
[C] (V) Depor Futbolinternacional 220
[C] (9)] : Depor Full Deportes 193
M] (V) TROME.PE 341
C] (9] Trome Actualidad 113
M) {9)] PERU.COM 335
[C] (u) Peru.com La Prensa 60
11 [P] {u) Grupo La Republica 1,148
[M] LAREPUBLICA.PE 830
M) {u) LIBERO.PE 376
M} ELPOPULAR.PE 142
M WAPA.PE 78
12 [P] (5)] Grupo RPP 1,047
[M] (5)] RPP.PE 1,001
[C] (9)] RPP Economia 263
()] V) RPP Mundo 119
cr . W RPP Politica 90
19)] (9)) RPP Vital 53 .
13 [P) Spotify



M) Spotify (App) 805

M) (u) SPOTIFY.COM 312
14 [P] Valve Corporation 994 N
[M] Steam (App) 932
M) . STEAMPOWERED.COM 181
M) : STEAMCOMMUNITY.COM 132
M} DOTA2.COM 101
15 [P] Netflix Inc. 982
(M) NETFLIX.COM 982
16 [P] ((9)] Webedia Sites 955
[M] V) Xataka 412
[C] (V) XATAKA.COM 238
[C] V) GENBETA.COM 75
M] U) Webedia Movies 273
[C] ((9)) SENSACINE.COM 235
[C) (V) ESPINOF.COM 45
M) (%)) Webedia Gaming 173
{C] ((9)] 3DJUEGOS.COM 136
[M] (9)] Webedia Lifestyle 82
™M) V) - OVER BLOG Sites . 69
17 [P] ROBLOX.COM 927
18 [P] SCRIBD.COM 909
19 {P] ) Alibaba.com Corporation 881
M) ALIEXPRESS.COM 727
{M] ALIBABA.COM 247
20 [P] Betsson Sites ) 868
M} . BETSSON.COM 868
21 [P} ) Editora Peru 861
{M] (V) . ELPERUANO.PE 557
[Mj (V) ANDINA.PE 424
22 [P} Estado Peruano Sites 792
[M] RENIEC.GOB.PE 243
M) CONGRESO.GOB.PE 200
M) SBS.GOB.PE 156
M] SUNARP.GOB.PE 139
M) ) PCM.GOB.PE
M) PERU.INFO
23 [P] (9)) AMERICATV.COM.PE
[M] ) America Noticias
[M] ) America TVGO
M) (9)] America Deportes
24 {P] ONLINEVIDEOCONVERTER.COM
25 [P} Twitter
" [M] TWITTER.COM
26 [P] Prisa
- [M] EL Pais Sites
C ELPAIS.COM
[S] El Pais Economia
M) AS.com Sites
C] AS.COM
[S] Meristation AS.COM
27 [P] FRIV.COM
28 [P} Banco De Crédito BCP
Y] VIABCP.COM
29 [P] WORDPRESS.COM*
30 [P] Amazon Sites
[M] Amazon
[C AMAZON.COM*
{C]

.
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W comscore

Mobile Metrix Key Measures

Zona geogréfica :

Periodo :
Plataforma :

Access Method :

Perd
10.de 2019,

C obile, AltSmartphones, iPhone, Androld Phone, Al
obile Web & App

Objetivo :
Medios :
. ©2019 Comscore, Inc Fecha :
Enti Tagging " . All
Row TypZ Stga%usg Medios Total Mobile Smartphones
Total Total
visitantes visitantes
unicos (000)  Unicos {000)
Total Internet : Total Audience (Mobile Web & App) 8,959 8,726
1[P] 6 Grupo El Comercio 8,013 7,987
M] 6 ELCOMERCIO.PE 6,124 6,099
C) 6 El Comercio TV Mas 2,025 2,006
(o3} 8 El Comercio Lima 1,491 1,482
[C] 6 El Comercio Mundo 1,481 1,468
(93} 6 El Comercio Luces 1,244 1,230
[C] 6 £ Comercio Deporte Total OT 1,109 1,097
(o3} 6 Ei Comercio Economia 1,083 1,074
C} 6 EI Comercio Tecno 1,042 1,032
93] 6 Et Comercio Peru 878 871
[C] 6 El Comercio Vamos 650 645
(93] 6 El Comercio Poiitica 605 597
(9] 6 El Comercio Viu 297 292
(93] 6 El Comercio Opinién 233 230
(9] 3 El Comercio Menuperu 86 86
(o3} 5 El Comercio Casa Y Mas 81 79
[C] 3 El Comercio Redes Sociales 74 74
(93] 3 El Comercio Gastronomia 64 64
[C) 3 El Comercio Ruedas-Tuercas 41 41
<] 3 El Comercio Dominical 33 33
[C] 3 El Comercio Cartetera 25 25
M] 6 Grupo Epensa 4,970 4,952
€] 6 DIARIOCORREQ.PE 3,920 3,904
[C] 6 OJO.PE 2,423 2,410
[&]] 5 Qjo Actualidad 258 257
8] 3 Ojo Ciudad 56 56
S1 3 Ojo Politica 43 43
[S) 2 Ojo Horoscopo as 39
Is] 3 Ojo Salud 35 35
(8] 2 Ojo Hogar 5 5
[C) 6 ELBOCON.PE 980 969
[M] 6 PERU21.PE 4,467 4,447
[C] 6 Peru21 Espectaculos 2,465 2,453
€} 6 Peru2i Deportes 1,050 1,043
[C) 6 Peru2t Peru 802 797
[C) 6 Peru21 Mundo 594 588
€] 6 Peru21 Politica 503 498
c] 6 Peru21 Opinion 202 198
(@] 5 Peru21 Tecnologia 190 189
9] 6 Peru21 Economia 187 186
(9] 3 Peru21 Cheka 139 139
[C] 2 Peru21 Misfinanzas 21 21
[C] 3 Peru21 Redes Scciales 20 20
[C] 2 Peru21 Video Juegos 10 10
(o3} 2 Peru21 Mechain 8 8
(o3} 2 Peru21 Ei Otorongo 3 3
[C] 2 Peru21 Edicion Impresa 2 2
M) 6 TROME.PE 3,222 3,197
c1 6 Trome Actualidad 948 939
[C] § Trome Mundo 389 386
€l 5 Trome Viral 379 376
[C] 5 Trome Celebrities 305 303
[Cl 5 Trome Tecnologia 180 178
[C} 3 Trome Horoscopo 113 13
[C] 3 Trome Noticias 54 54
c] 3 Trome Programas TV 31 31
[C] 2 Trome Todas Las Noticias 30 30
[C] 2 Trome Mas Mujer 26 26
[C] 2 Trome Promociones 20 20
(93} 2 Trome Emprendetrome 14 14
[C) 2 Trome Dr Trome 1 11
[C] 2 Trome Portada Impresa 7 7
(@} 2 Trome La Maicriada 4 4
M) 6 GESTION.PE 2,179 2,159
[Ci 6 Gestién Economia 1,267 1,249
€} 5 Gestion Tendencias 473 471
[C] 5 Gestién Tudinero 430 429
(o3} 5 Gestion Mundo 227 226
()] 3 Gestion Tecnologia 90 2

Audiencia total
Top 100 Properties [Sin dup.]
22/10/2019
iPhone Andraid o) Tabets iPad
Phone
Totat Total Total Total
visitantes visitantes visitantes visitantes
dnicos (000)  Gnicos (000)  unicos (000)  dnicos (000)
732 7,994 1,248 294
423 7,564 161 55
382 5,716 92 33
198 1,808 31 17
199 1,283 15 7
188 1,280 20 8
1514 1,079 19 8
12 984 17 10
133 941 13 [
98 934 14 4
67 803 10 4
99 545 7 4
58 539 10 5
38 254 8 3
25 205 4 2
5 81
17 62 2 2
9 “65
11 53
4 37
3 29
2 23
267 4,685 54 15
224 3,680 38 9
112 2,298 24 8
25 232 2
8 49
5 39 ,
39
2 33
S
53 9186 15 5
291 4,156 53 18
178 2,275 22 8
118 925 10 4
80 717 8 3
52 536 7 2
41 457 7 3
25 174 4 2
7 182 2
19 166 2 1
1" 128
21
1 19
10
8
3
2
191 3,007 48 17
60 878 13 5
36 351 4
26 350 4
30 273 3
2 176 2
3 110
2 52
1 30
30
26
20
14
1"
7
4
258 1,901 33 20
136 1,113 25 18
79 393 2
59 370 2
26 200 1
23 67

Android Tablet

Total
visitantes
unicos (000)
955
107
60
14

8 -

11
12
7
7
1

0
6
3
5
2
2

39
29
16

- W
o ©
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(o3} 3 Gestion Blogs 87 87 17 70

(9] 3 Gestién Opinién 19 19 1 18
™M) 6 DEPOR.COM 2,064 2,045 129 1915 31 11 20
(9] 6 Depor Futbolperuano 1,151 1,145 62 1,083 9 2 8
c} 6 Depor Futbolinternacional 983 977 57 920 9 1 8
c & Depor Full Deportes 643 636 82 553 10 4 6
C] 5 Depor Mucha Foto 172 171 10 161 1 1

[C] 3 Depor Off Side 14 14 1 13
2[P] 6 Grupo RPP 5,240 5,219 334 4,885 63 21 42
M 6 RPP.PE 5,087 5,066 326 4,740 61 20 41
(9] 6 RPP Economia 1,877 1,870 170 1,699 14 5 9
[C] 6 RPP Mundo 1,240 1,233 112 1,121 i 3 8
[C] & RPP Politica 617 611 53 558 8 3 4
[C] 5 RPP Vita! 208 207 13 194 1 1

(93] 2 RPP Lai0 5 5 5
M} 5 STUDIO92.COM ‘ 271 . 270 21 249 1 1
M) 5 CORAZON.PE 146 145 4 142 1 1

M] 3 OXIGENO.COM.PE 50 50 1 49

™M] 2 LAZONA.COM.PE 23 23 23

M] 2 FELICIDAD.COM.PE 5 5 5
3P 6 AMERICATV.COM.PE 3,896 3,845 273 3,572 102 69 34
M] 6 America Noticias 2,438 2,421 164 2,258 30 1" 19
M] 6 America Deportes 1,345 1,340 147 1,193 8 1 7
M) 6 America TVGO 277 . 265 14 251 13 8 5
4 [P} 6 Grupo La Republica 3,836 3,825 349 3,476 28 7 21
M] 5 ELPOPULAR.PE 1,958 1,954 116 1,838 9 9

{M] 3 LAREPUBLICA.PE 1,856 1,856 174 1,682

c) 3 Aweita - Grupo La Republica 85 85 6 79
M] 6 WAPA.PE 1,280 1,274 111 1,163 9 3 6
M] 6 LIBERO.PE 128 119 17 102 10 2 8
5{P] 6 Spotify 2,356 2,300 374 1,926 85 35 50
™] 6 Spotify (Mobiie App) 2,220 2,165 366 1,800 82 34 49
M] 6 SPOTIFY.COM 234 229 34 195 6 4 3
6 {P] 6 Publimetro - Metro International 2,025 2,005 208 1,797 31 15 16
6 Publimetro Sites 1,744 1,729 199 1,530 23 12 i
5 PUBLIMETRO.PE 1,303 1,300 186 1,114 6 6
5 NUEVAMUJER.COM 373 37 21 350 3 . 3

3 PUBLIMETRO.CL 58 58 2 56

2 Publimetro Chile - Noticias 16 16 16

3 Publimetro Chile - Ei Grafico 12 12 1 1"

2 Publimetro Chife - Entretenimiento 7 7 7

2 Publimetro Chile - Estilo De Vida 1 1 1

3 PUBLIMETRO.CO " 49 49 4 45

3 Publimetro Mexico 42 42 4 38

3 PUBLIMETRO.COM.MX 42 42 4 38

3 Publimetro IGN LatAm 33 33 2 31

2 COMUTRICOLOR.COM 3 3 3

2 Publimetro PC Mag 2 2 2
5 METROECUADOR.COM.EC . 298 294 11 283 5 5
5 Betazeta Networks 135 134 9 125 2 2
5 FAYERWAYER.COM 135 134 9 125 2 2

2 CHILETRABAJOS.CL 1 1 1
6 ATV.PE 1,884 1,863 88 1,775 32 17 15
6 LATINA.PE 1,750 1,734 157 1,577 25 12 13
6 Latina (Mobiie App) 257 250 22 229 8 3 6

2 Latina.pe - Noticias Deportes 75 75 75
6 Atresmedia 1,501 1,481 99 1,382 29 9 20
5 Economia Digitai Sites 700 692 77 615 10 10
5 DIARIOGOL.COM 674 666 60 606 10 10

2 Economia Digital 13 13 13

2 FINANZAS.COM 6 6 6

2 CERODOSBE.COM 5 5 5

2 ECONOMIADIGITAL.ES 2 2
6 Atresmedia Sites 303 298
5 ANTENA3.COM 185 183
3 La Sexta 69 89
3 LASEXTA.COM 69 69
2 EUROPAFM.COM 16 16
3 ATRESMEDIA.COM 14 14
Motorpress Iberica 13 13

%

8 8

7 7

4 4

3 3

3 3

5 1 1

2 ATRESPLAYER.COM 13 13
3 CORRERYFITNESS.COM 10 10
2 ONDACERO.ES 3 3
1 5 DIARIOFEMENINO.COM 267 265
5 GUIAINFANTIL.COM 234 232
3 HOGARMANIA.COM 62 62
3 La Razon - Spain 55 55
3 LA RAZON.ES Sites 47 47

3 LARAZON.ES 42 42
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www.americatv.com.pe.

t: (51 1) 418 .4000

£ (51 1) 419 4087

tMontero Rosas 1099,
COMPANIA PERUANA DE RADIODIFUSION S A. ‘Santa Beatriz, Lima 1 - Pert

Jamérica

Compaiia Péruana de Radiodifusién S.A. ~ América Television

El crecimiento en la industria digital en Perd, hizo que América Television 'seviera en la
necesidad de. repotenciar las plataformas digitales, invirtiendo en recursos necesarios
para competir con el mercado. Es asi que se contactan a los principales.proveedores de
soluciones digitales (tanto en video, ad servers, entre otros) a nivel mundial para
garantizarla calidad del producto.

De esta manera, con la experiencia del equipo humano y el respaldo-de |a casa televisora,
se van creando distintos productos que se suman al portafolio, tales como América TVGO
y la aplicacion de deportes.

El equipo digital que conforma el 4rea, es un grupo de experiencia comprobada en.el
mercado, liderados por el Gerente Digital, quien tiene |a experiencia de trabajar en medios
internacionales.

Iniciamos operaciones. digitales en el 2013, con el relahzamiento de nuestro portafolio
digital, que consta de los siguientes sitios web: américa entretenimiento, américa
deportes, américa noticias, canal n y posteriormente con las aplicaciones de américa tvgo
y deportes; posicionandonos en tiempo record como uno de los principales medios
\dlgltales en el Perd {logrando el puesto #03 en el ranking del Interactive Advertising
“\\Bureau — IAB Pert durante el 2015) y el mas importante si so6lo consideramos a los

¥canales de te!evnsnon

millones de paginas vistas, 13 millones de reproducciones de. video y 10 minutos
promedio de permanencia,

El contenido es nuestro principal activo, como tal es lo que nos diferencia de nuestra
competencia y lo que constituye nuestra propuesta de valor. Es: entonces que hemos
decidido’ apostar por la plataforma América TVGO como nuestra propia plataforma OTT
(distribucion del contenido de video a través de internet). La misma ya estd siendo
monetizada a través de publicidad en Pert y mediante suscripcién mensual €n el
extranjero.

Por otro lado, continuamos creando experiencias interactivas o de second screen, que

aumenten el engagement con nuestros programas, a través de-alianzas con partners en

Peru y el extranjero. Sumado también, el desarrollo de productos para nuestras verticales _
\ de entretenimiento, noticias y deportes que provean a nuestros’usuarios de experiencias i
Q'; éptimas de acuerdo a sus preferencias y necesidades, incrementando asi la fidelidad con

nuestras marcas.



http://www.americatv.com.pe




Ameérica
Television

americadeportes.pe tvgo.americatv.com.pe

Deportes

canaln.pe -




Edad

wron

Geografia

& female
£ male

® 2534 -

3 3544
€ 45-54
@ 5564
& 65+

&2 1824

Peru
@ Mexico
€ Argeniina

Y @ Colombia

& otros

PROMEDIO EN
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DURACION DE

NaNS3ifs
1!

3
NOWY!
ElQL
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Meétricas

Desktop

PROMEDIO EN
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REPRODUCCION

PROMEDIO EN
TIEMPO DE
REPRODUCCION

Fuente: GA Agosto 2019 @
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Facebook
YoQTube
Whatsapp
Google +
Twitter
Instagram

Snapchat

Linkedin

Otros

No usa redes

© GfK Kit de planemiento digital Per( 2017 | Encuesta Nacional Urbana

Pinterest

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% . 100%

i sep-16
oct-15

Base septiembre 2016: Total de entrevistados en-émbito urban‘o qué‘ usan Internet (644) _ 17
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compafiia peruana
de estudios de mercados

) Principales indicadores de la redes sociales

N Contenido qué 'més sig'u“en o buscan los usuarios de Fécébook;
‘3} Instagram y Twitter ’ '

Entretenimiento 50.4% : Entretenimiento 47 1% Noticias
Mdsica 38.6% . Musica 30.1% Entretenimiento 22 8%

Noticias 33.5% - Moda 27.2% Politica 19.1%

Deportes 28.0% : Deportes 18.3% 3 Musica - 16.7%

Facebook, usado por el 72.7% de la poblacién limefia, ‘ L L

es la red mas popular y WhatsApp es usado por el Las redes sociales mas usadas
68,56%. Estas dos redes son las preferidas por los _ por los limenos

usuarios para estar mas cercanas a su entorno amical . : —
y familiar.

En menor medida se encuentran: Instagram, Twitter,
Snapchat, Pinterest y Linkedin; todas ellas tienen una
mayor presencia en los nse AB.

a actividad que mas realizan los usuarios en Face-
ook es revisar, dar like y comentar los contenidos de
migos y/o terceros (84%) y, en segundo lugar,
chatear. En el caso del WhatsApp un alto porcentaje
(87%) chatea y en segundo lugar realizan llamadas y

videollamadas.

B UNAVEZALDIA NN CONMENORFRECUENGIA ~ “- = - - =
S A R i i ... \JSODIARIO .

94.3%

20.2% 79.8%

34.8% - 65.2%

58.8% 41.2%

GERENCIADE /fa
YRNFICACO & + EI 90% de los usuarios ingresa a las redes sociales a
través de un smartphone. o

3


http://www.cpi.pe

campo “de llas comumcacnones 3
e ha trardo como consecuen-
X msermon de Ios pueblos de
! Ios continentes en un
'ﬁo cada vez'mas, globaliza-
Mlllones " de’ personas,
empresas nstntucnones ¥ gob|er-
= nos" comparten-a cada instante
' vnvencnas expenencras proyec-

inco aﬁos eI mdlce de usuarlos ‘era ya de un

v,-'sus_ﬂ,\,én_ 'emento en- Ia tenencna de smartphones (73%)

L R «wm@ﬁa de: operadores midviles que brindan dcceso mmlta—

a diversas redes soc1ales cada vez a menor-costo. y. Ia
neceS|dad de las personas por mantenerse mformadas

W°

B . .. o

p@m@m% en Eﬁma tienen @@ﬁ ;
E@ m@mog una @u@nﬁa en aﬁg‘um& red somaﬁ” | -

Y vender productos bieriesy servicios de manera creati--

va y que. lega a pablicos segmentados, Io que agrega‘ -

una audlencua importarite a este medio. -

Elv e’stu'dio CPI:sobre el uso de'rédes sé_c;_i’al»éé-é'n Lima de
agosto de; este afio, réflejé qué aCfividédés redlizari las.
personas en su. interaccién'con las- redes y lo que buscan
en ellas, asi como su preferencia. en el uso: de. redesn

: segun condncnon generacnonal N

'“Cabe" resaltér ;'que ‘encontrafmos’ una ir'nportaht'e:'
reduccnon de. brechas entre: Ios usuanos generacnonales
.y por clases socno econdmicas (NSE) La. generamon X Yy,
los: Baby~ Boomers ‘han duphcado Yy tnphcado

' _respectlvamente “Su partncnpacron en. redes durante los
ultlmos 5 afios; por lo que se acorta la distancia gue
ex1st|a entre estas dos: generacnones con los' millenials. -
Lo mismo: ocurié en el 'sector - soc10econom|co D/E,
segmento poblamonal donde el uso de redes socnales se

- ~|ncrementa caS| al. doble o




