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l.- ANTECEDENTES

Entre los grandes problemas que afectan al Peru y a su gobernabilidad se encuentran el
trafico ilicito y consumo de drogas. Existe altos porcentajes de cultivos de coca que son
destinados a la produccion de drogas ilicitas, todo ello vinculado a una red de corrupcion y
acciones de violencia, que en algunas regiones se recrudece con la presencia de remanentes

subversivas ligados al narcotrafico.

La Comisién Nacional para el Desarrollo y Vida sin Drogas (DEVIDA) tiene como misién
disefiar y conducir la politica contra las drogas en el pais, lo que incluye plantear acciones de
sensibilizacién y comunicacion dirigida a la poblacion para que excluya acciones vinculadas a

' la produccion, trafico y consumo de drogas.

Prevenir y controlar este problema exige el compromiso de los diferentes actores, sectores
politicos y sociales, y contribuir en el cambio de conducta y la adopcién de buenos habitos
de parte de la poblacién, a fin de prevenir y evitar consecuencias econémicas y sociales que
repercutan negativamente en el individuo, las familias, la comunidad y en el desarrollo del

pais.

En este sentido, DEVIDA, en el marco de la Estrategia Nacional de Lucha contra las Drogas

2012-2016, contempla la ejecucién de campaiias publicitarias a nivel nacional que buscan
sensibilizar a la poblacién de una manera sostenida y oportuna sobre los beneficios
. individuales y sociales de evitar el consumo y abuso de drogas (Prevencion), asi como de las
consecuencias legales del trafico ilicito de drogas (Control de Oferta), y, por ultimo, |
promover el desarrollo alternativo integral y sostenible y la conservacion del medio

ambiente (Desarrollo Alternativo), especialmente en las zonas de influencia cocalera.
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Il.- SITUACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL PERU

RADIO:

La importancia de la radio como medio de difusion, se concentra principalmente en
la naturaleza del medio, con una calidad intima de tu a tu que los otros medios no tienen.

El estudio de CPI sobre “Audiencias Radiales 2,013”, indica que la radio tiene un alcance del
93.8% del total de la poblacién urbana de 11 afios a mas del Perd, lo que equivale a 17°2
millones de personas que la convierte junto con la television en los medios de mayor alcance
del pais.

Con respecto a la audiencia promedio por semana, RPP ostenta el primer lugar con 250 mil
600 radio oyentes, seguido de Moda (164,000) y en el tercer lugar la Karibefia (149,500),
radio oyentes promedio.

AUDIENCIA SEMANAL EN RADIO A NIVEL NACIONAL
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Fuente CPI- Audiencia Radial 2013-Ver Anexo

Segun el estudio de lectoria realizado por CPI para el Grupo EPENSA (2013), el diario Trome
lidera la lectoria a nivel nacional superando ampliamente al resto de diarios. Trome ostenta
una lectoria de 2’535,600 lectores en promedio de lunes a domingo, le sigue el diario Ojo
con 1°073,600 lectores de lunes a domingo. Sin embargo, existen diarios especializados que
atraen la atencién del publico, como es el caso de los diarios deportivos que tiene muy
buena audiencia en el publico masculino.
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Miles Lectores

TOTAL DE LECTORIA A NIVEL NACIONAL DE LUNES A DOMINGO
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Fuente CPI (EPENSA)- Lectoria de Diarios a Nivel Nacional Abril-Julio 2013-Ver Anexo

lil.- OBJETIVO DEL PLAN DE MEDIOS

Identificar los medios de comunicacién a nivel nacional de mayor influencia en los publicos
objetivos de DEVIDA para lograr el mayor impacto en la difusiéon de las campafias
publicitarias de DEVIDA.

IV.- SELECCION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Con la finalidad de lograr el mayor impacto (/legar al mayor nimero de personas) se plantea
ydesarrollar un mix de medios con una combinacién de pauta en radio y avisos en diarios. La
versién publicitaria se dara en los medios de mayor audiencia y afinidad con el publico
S84 objetivo, y de alcance nacional.

A partir de este analisis, se seleccionara el Mix de Medios mas 6ptimo para el target
(publico) de cada campaiia.

Para la seleccién de los medios se tomara como referencia los estudios de investigacion
realizados por empresas experimentadas como Kantar Media Research — KMR para medios
impresos y CPl para emisoras radiales. Ademas, se contempla los estudios de CONCORTV
(Estudio de actitudes, habitos y opinién sobre la radio 2,013)
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V.- MIX DE MEDIOS POR CAMPANAS

5.1 Prevencion del trafico ilicito de drogas y control de la oferta
5.2 Prevencidén del consumo de drogas

5.3 Promocion del Desarrollo Alternativo Integral y Sostenible

CUADRO DE INVERSION GENERAL

Promocion del
Prevencion del trafico  Prevencion del Desarrollo
ilicito de drogas y consumo de Alternativo Integral Total Soles
control de oferta drogas y Sostenible Incl.IGV

429,805.56

513,055.74 662,263.20 1,605,124.50

19,576.05 36,412.68 55,988.73

449,381.61 549,468.42 662,263.20 1,661,113.23

. SURE—— Pagina 6




5.1. PREVENCION DEL TRAFICO ILICITO DE DROGAS Y CONTROL DE LA OFERTA

Lineamientos de campana

Cobertura: Nivel Nacional.

Objetivo de campafia: Sensibilizar de manera sostenida a la poblacion en general, con
énfasis en los publicos objetivos, sobre las consecuencias legales y sociales del tréfico
ilicito de drogas, insumos quimicos y lavados de activos.

Target: Publico objetivo primario: adolescentes, jovenes, transportistas vy
comerciantes.

Como publico objetivo secundario estan las autoridades, lideres de opinion, personal
que labora o se relaciona en zonas de aeropuertos/terrapuertos/puertos, y docentes
de instituciones educativas.

Para el publico primario, la radio es el medio ancla dentro del mix, reforzandose a través de
diarios a nivel nacional.

EVIDA pense ‘ . ‘ pensé

pasaria nada g 9 pasaria nada
Y i ™ )

v [RARCD w DROGAS 5t ¢354 Co4 :,‘ : %
¥ © TRAAICD w DRGAS 5 casTeb

Mix de medios:

Periodo:
- Radio : 3 semanas
- Impresos : 2 semanas

Radio (3 semanas)

Se colocaran spots de 30 segundos de duracién. La inversion se ha estructurado con las
emisoras que presentan la mayor audiencia y afinidad para nuestro Target (CPl Mayo 2014):
Radio Moda, La Karibefia, La Nueva Q y RPP.
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Ranking Radio de 18-35 General

Emisora Rtg % Rat#
1 | Radio Moda 1.6 121.4
2 | LaKaribefia 1.5 108.2
3 |R.P.P. 1.0 75.4
4 | NuevaQFm 1.0 74.6
5 | Ritmo Romantica 1.0 74.0
6 | Panamericana 0.9 70.0

FUENTE: CPI NIVEL NACIONAL MAYO 2,014 (Ver Anexo)

Radio Moda, La Karibefia y La Nueva Q son emisoras de corte musical con alta audiencia en
el publico de 18 y 35 afios. Radio Moda transmite musica actual (Reggaetdn, Salsa, Bachata,
etc, y la Karibefia y Nueva Q, transmiten cumbia peruana. Con |a seleccion de estas radios se
cubre ampliamente a nuestro publico objetivo de todos los niveles socioeconomicos.

. Completamos la pauta con RPP, que es la emisora de mayor trayectoria e importancia en el
pais, de corte noticioso y con un staff de periodistas que muestran la informacién de manera
veraz y objetiva, y sirve de fuente de informacién a la poblacién nacional, tanto a nivel
urbano como rural. Se ha seleccionado el programas humoristico "Los chistosos" que llega a
una audiencia de los NSE C y D, de 26 y 37 afios; y el programa informativo Despierta Peru
que llega a una poblacién de los niveles C, Dy E.

Se difundiran 328 spots por un periodo de 3 semanas consecutivas de lunes a viernes,
llegando a un alcance del 45.9% del target que equivalentes a 3,412,700 radio oyentes.
MES TIPO INVERSION

?EMISORA PROGRAMA TIPO HORARIO SEG
| Vv SOLES S/

i 100,890.00

CHISTOSOS

i 842720

La Nueva AVISOS

Q ROTATIVOS SPOT 06:00- 30 |6 6 6 6 6|6 6 6 6 6|6 6 6 6 6 90 82,836.00

AVISOS

SPOT 06:00- 30 |6 6 6 6 6|6 6 6 6 6|6 6 6 6 6 90 86,022.00
Radio | ROTATIVOS phiS
Moda ELSHOW | pencion| o700 |20 |1 1 1 1 1|1 1 1 1 11 1 1 1 1| 15 | 2313036
CARLONCHO 1500 130

voge i
Radio La AVISOS
Karibefia | ROTATIVOS 24:00

Ver Anexo
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Medios escritos (2 semanas)

Segun el estudio de Lectoria en diarios de CPI, afio 2013, Trome es el diario de mayor
lectoria con 2'535,600 lectores en promedio de lunes a domingo llegando a los niveles
socioeconémicos C, Dy E. Se ha seleccionado, ademas, el diario Depor con 309,200 lectores
de lunes a domingo. A nivel Lima, es el diario deportivo de preferencia del grupo 18 a 35
afios con 215,989 lectores. (Kantar).

Se colocaran 02 avisos en cada uno de los medios seleccionados, buscando una buena
ubicacién para ganar la atencion de los lectores:

- Diario Trome: 2 avisos en paginas interiores de medidas 13.58 cms. de alto por
8.04 cms. ancho — medida que permite ser visibilizado de inmediato por el lector.

- Diario Depor: 2 avisos de pie pagina interior de 6.59 cms alto x 24.94 cms de
ancho — aviso de alto impacto por su tamafio y ubicacion.

N° DE TOTAL INVERSION
AVISOS NETA SOLES

DIARIO DIA  IMPRESION MEDIDA UBICACION

6x2 Mod/Col (13.58

TROME L-V FIC cm Alto x 8.04 cm Interior 2 12,438.24
Ancho)
3x6 Mod/Col (6.59 cm
DEPOR L-V FIC Alto x 24.94 cm Pie Interior 2 7,137.81

Ancho)

T

Ver anexo

Resumen de Inversion de Campaiia

Prevencion del trafico ilicito de drogas y control de oferta

N° de i % de
: Inversion S/. . 5
avisos inversion
RADIOS 328 429,805.56 96%
DIARIOS 4 19,576.05 4%

449,381.61

Pagina 9




5.2.- PREVENCION DEL CONSUMO DE DROGAS

Lineamientos de campaiia

e Cobertura: Nivel Nacional.

e Objetivo de campaiia: Sensibilizar de manera oportuna y sostenida a la poblacion,
especialmente a los adolescentes y jovenes, sobre los beneficios individuales y
sociales de evitar el consumo de drogas ilegales y abuso de drogas legales y difundir
el servicio Habla Franco.

e Target: Publico objetivo primario son los adolescentes y jovenes de todos los niveles
socio econdmicos.
. Como publico objetivo secundario estan los padres de familia y docentes de
instituciones educativas.

Para el grupo objetivo primario, la radio es el medio ancla dentro del mix, reforzando
el alcance y frecuencia con los diarios para llegar a cubrir igualmente al grupo
secundario.

ACERCATE

{0rogas? Infdrmate, decide blen
. F2%i%0 0-800-44-400
A DEVIDA @.. WDEVIDA 4.

LDrpgas! Takirmate, decide bi

PR am s 0-800-44-400

{Dregany Tatb mate, 8 b

sate, Becsde bian
A Bt | o 0-800-44-400

ix de medios:

Periodo:
- Radio: 4 semanas

- Impresos: 7 semanas
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Radio (4 semanas)

Se colocaran spots de 30 segundos de duracion. La inversion se ha estructurado con las
emisoras que presenten la mayor audiencia y afinidad para nuestro Target a nivel nacional.
Se han seleccionado emisoras de diversos géneros musicales, lo cual nos permite abarcar de
manera adecuada todos los segmentos de edad de nuestro publico primario, y en los
diferentes niveles socioeconémicos. La radio de mayor audiencia en nuestro target es Radio
Moda con 120,400 radioyentes. (CPI, mayo 2014).

AUDIENCIA A NIVEL NACIONAL 12-24 TOTAL

Radio Moda 2.0 120.4

i

2 La Karibefia 1.2 72.6

3 La Zona 1.2 719

4 Onda Cero 1.0 61.2

5 Ritmo Romantica 0.8 47.7
. FUENTE: CPI A NIVEL NACIONAL MAYO 2014 Ver Anexo

Radio Moda y Onda Cero son emisoras que conectan con los adolescentes y jovenes que
disfrutan de la musica que esta de moda. Radio Moda tiene uno de los programas de mayor
audiencia y llegada al publico adolescente y joven (“El Show de Carloncho”). Ritmo
Romantica es una de las mejores opciones para conectar con el publico femenino, transmite
musica romantica (baladas) y combina su programacion con consejos, siendo escuchada en
su mayoria por personas del nivel AB. Radio Planeta y Studio 92 transmiten musica de
moda, géneros de rock y pop en espafol e inglés, combinan la musica con contenidos
divertidos que conectan con los jovenes. Estas emisoras permiten cubrir adecuadamente a
todo el segmento ABC. Con radio Planeta logramos cubrir estos sectores en el ambito de
Lima.

Se reforzara la campafia de radio con menciones en vivo a través del programa juvenil mas
dinamico y de mayor audiencia y afinidad con este target: “El Show de Carloncho”, que se
transmite de Lunes a Sabado de 7:00 am a la 1:00 pm., a través de radio Moda. Del mismo
modo iniciando la mafiana se tendra presencia con menciones en vivo de lunes a viernes en
el programa de diversion y entretenimiento “Galdds en Studio 92” que se transmite de 7 a
10:00 am.

Se difundiran 747 spots por un periodo de 4 semanas consecutivas de lunes a viernes. El
alcance sera al 57.8% del target que equivale a 3,472, 600 radio oyentes.

C. FICUERDA
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Medios escritos (7 semanas)

Se colocaran avisos en el diario Trome, medio de mayor lectoria a nivel nacional con
2'535,600 lectores en promedio de lunes a domingo (CPI, Abril-Julio 2013), llegando a los
niveles socioeconémicos C, D y E. En Lima alcanza una lectoria en promedio de lunes a
viernes de 758,335 en el publico de 12 a 24 afios (Kantar Julio 2013 a Junio 2,014). Se ha
seleccionado, ademas, el diario Depor con 309,200 lectores de lunes a domingo a nivel
nacional (CPI, Abril-Julio 2013). En Lima cuenta con 196,101 lectores de 12 a 24 afios (Kantar
de Julio 2013 a Junio 2,014) y es el diario deportivo mas leido en el target.

Se colocaran 11 avisos en los medios seleccionados:
- Diario El Trome: se contard con 7 avisos en paginas interiores de medidas 8.92
cms. de alto por 8.04 cms. ancho — medida con buena visibilidad.
- Diario Depor: se contard con 4 avisos de pie pagina interior de 6.59 cms alto x
24.94 cms de ancho — avisos de alto impacto por su tamafio y ubicacién.

; ; . N° DE TOTAL
DIARIO DIA IMPRESION MEDIDA UBICACION AVISOS INVERSION
NETA SOLES

4x2 Mod/Col (8.92 cm .

TROME L-v FIC Alto x 8,04 cm Ancho) Interior 7 22,137.05
3x6 Mod/Col (6.59 cm Pie Pa

DEPOR L-V F/C Alto x 24.94 cm irtar 9- 4 14,275.63

nterior
Ancho)

36,412.68

Ver Anexo

Resumen de Inversion de Campafna
Prevencién del consumo de drogas

o 0
N° de Inversiéon S/. : % d?.
avisos inversion

Medio

RADIOS 513,055.74
DIARIOS 36,412.68
549,468.42
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5.3.- PROMOCION DEL DESARROLLO ALTERNATIVO, INTEGRAL Y
SOSTENIBLE

Lineamientos de campaiia
e Cobertura: Nivel Nacional.

e Objetivo de campafia: Sensibilizar a la poblacién sobre los beneficios que promueve
el Desarrollo Alternativo Integral y Sostenible en la proteccién del medio ambiente, y
las ventajas de trabajar en el marco de la legalidad

e Target: Publico objetivo primario: agricultores y agricultoras de las zonas de
influencia cocalera, autoridades locales y regionales, organizaciones y asociaciones
de productores de las zonas de influencia cocalera.

. Como publico objetivo secundario estd la poblacién en general, las autoridades y
lideres de opinion.

Para el publico primario, la radio es el medio principal seleccionado para llegar al target.

Mix de medios:

Periodo:
/ - Radio : 5 semanas

Radio (5 semanas)

Se colocaran spots de 30 segundos de duracion.

Pégina
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RPP es la emisora de mayor audiencia en nuestro target a nivel nacional, de lunes a viernes,
alcanzando una audiencia de 251,500 radioyentes. El mix se complementara con 3 emisoras
de corte musical de diversos géneros y alta audiencia: Radio La Karibefia (175,100
radioyentes), Radio Panamericana (126,200 radioyentes), y La Nueva Q con 128,500
radioyentes.

AUDIENCIA A NIVEL NACIONAL 25 A + TOTAL

Rnkg |Emisora Rtg [Mls
1|R.P.P. (FM/AM) 2.1 2515
2 |La Karibefia (FM) 1.5| 175.1
3|La Inolvidable (FM/AM) 1.1| 128.6
4|Nueva Q (FM/AM) 1.1] 1285
5|Panamericana (FM/AM) 1.0] 126.2
. 6| Felicidad (FM/AM) 09| 103.6

FUENTE: CPl A NIVEL NACIONAL MAYO 2,014  (Ver Anexo)

RPP es la emisora informativa de mayor audiencia a nivel nacional, tanto a nivel urbano
como rural. Se selecciond el programa humoristico “Los chistosos" que tiene una audiencia
del NSE Cy D, entre los 26 a 37 afios; y el programa “Despierta Per(i”, programa informativo
con una audiencia de personas de 37 afios a mas afios de los niveles C, Dy E.

llegando a los segmento de NSEC, Dy E.

Este mix nos permitira abarcar todos los segmentos de edad de nuestro publico y a todos los
niveles socio econémicos.

Se colocaran 495 spots en el transcurso de 5 semanas de lunes a viernes. Con ello se tendra
un alcance del 44.4% del target, que equivale a 5'352,600 radio oyentes.
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VI. ANEXOS

Al presente informe se adjuntan los siguientes anexos:

Anexo 1:

Anexo 2:

Anexo 3:

Anexo 4:

Anexo 5:

Anexo 6:

Anexo 7:

Anexo 8:

Campaiia de Prevencion del Tréfico ilicito de drogas y control de oferta
- Cuadros — Seleccién de medios: radio y diarios
- Reportes:

o Audiencia radial - CPI

o Lectoria Lima - Kantar

Campanfa de Prevencion del consumo de drogas
- Cuadros — Seleccién de medios: radio y diarios
- Reportes:

o Audiencia radial - CPI

o Lectoria Lima — Kantar

Campafia de Promocién del Desarrollo Alternativo Integral y Sostenible
- Cuadros — Seleccién de medios: radio
- Reportes:

o Audiencia radial — CPI

Estudio de Audiencia radiales 2013 — CPI

Estudio de actitudes, habitos y opinién sobre la radio y televisién
CONCORTV

Estudio de lectoria de diarios — CPI (GRUPO EPENSA)
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C.P.l. AUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS (FM/AM)

Tipo de salida Miles
Ciudad Nacional Urbano 100 %
Periodo Mayo 2014
Lugar de Audiencia Global
Blogue Dias Lun-Dom
Bloque Horario 06:00-23:59
[Alto-Medio/Bajo Superior/Bajo Inferior/Marginal]
Grupo Objetivo [HombresMujeres/18-35]
. Universo 7437.6
Muestra 1706
Rnkg Emisora Rtg Mis
Audiencia Promedio 17.8 1322.5
1{Moda (FM) 1.6 121.4
2| La Karibefia (FM) 1.5 108.2
3|R.P.P. (FM/AM) 1.0 75.4
' 4/Nueva Q Fm (FM/AM) 1.0 74.6
5/Ritmo Romantica (FM) 1.0 74.0
6 Panamericana (FM/AM) 0.9 70.0
7 La Zona (FM) 0.6 42.5
8 Onda Cero (FM/AM) 0.6 41.4
9/Studio 92 (FM) 0.4 32.6
10|La Inolvidable (FM/AM) 0.4 31.0
. 11 Felicidad (FM/AM) 0.3 23.6
12|Exitosa (FM) 0.3 22.4
13 Oxigeno (FM) 0.3 20.6
‘ 14/La Kalle (FM) 02 163
15| Capital (FM/AM) 0.2 14.8
| 16 Nacional (FM/AM) 0.0 1.8
17|Otras Emisoras Lima (AM) 0.2 17.6
18| Otras Emisoras Prov. (FM) 4.8 359.3
19|Otras Emisoras Prov. (AM) 0.4 31.2
20| Otras Emisoras Lima (FM) 1.9




READER DATA

Base: Lima
Periodo(s): Lima_Jul13_Jun14_PInt
Target(s): HM 18-35 TOTAL

Fecha: 31/07/2014

TROME 1,145,208

986,049

0J0 239,247 216,745 177,037

DEPOR 215,989 202,346 215,348
DIARI(g;UPO OTROS 120,196 88,665 95,706

PERU 21 113,628 81,624 92,050

EL COMERCIO 96,442 190,218 406,195

PUBLIMETRO 73,504

LIBERO 73,108 59,179 69,748

EL BOCON 65,865 59,572 48,511

CORREO 63,231 52,237 51,720

EL POPULAR 55,409 46,868 45,873

LA REPUBLICA 40,745 32,121 31,040

GESTION 39,105

AJA

DIARIO 16

LA PRIMERA

Fuente: Kantar Media
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C.P.l. AUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS (FM/AM)

Tipo de salida
Ciudad

Periodo

Lugar de Audiencia
Blogue Dias
Bloque Horario

Miles

Nacional Urbano 100 %
Mayo 2014

Global
Lun-Dom

06:00-23:59

[Alto-Medio/Bajo Superior/Bajo Inferior/Marginal]
[HombresMujeres/12-24]

Grupo Objetivo
Universo 6011.9
Muestra 1355
Rnkg |[Emisora Rtg Mls
. Audiencia Promedio 15.4| 924.5
1 Moda (FM) 20 1204
2 La Karibefia (FM) 12| 72.6
3|La Zona (FM) 12| 71.9
4/0nda Cero (FM/AM) 10, 61.2
5 Ritmo Romantica (FM) 0.8 47.7
6/ Nueva Q Fm (FM/AM) 0.7 40.1
7/Studio 92 (FM) 0.6 34.3
8/R.P.P. (FM/AM) 0.5 321
9|Panamericana (FM/AM) 0.5 31.7|
10 Oxigeno (FM) 0.2 10.1
11/La Inolvidable (FM/AM) 0.2 101
12|Felicidad (FM/AM) 0.1 90
13 |Exitosa (FM) 0.1 6.2
14 |La Kalle (FM) 0.1 5.2|
15| Capital (FM/AM) 0.1 a9
. 16! Nacional (FM/AM) 0.0 1.2
17 Otras Emisoras Prov. (AM) 0.3 15.5]
18|Otras Emisoras Lima (FM) 1.4 82.1
19|Otras Emisoras Prov. (FM) 4.3 259.8
20 Otras Emisoras Lima (AM) 0.1 8.5




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

Tipo de salida Miles
Ciudad Lima Metropolitana
Periodo Mayo 2014
Lugar de Audiencia Global
Bloque Dias Lun-Dom
Bloque Horario 06:00-23:59
[Alto-Medio/Bajo Superior/Bajo Inferior/Marginal]
Grupo Objetivo [HombresMujeres/12-24]
Zona Norte/Este/Cen.l/Cen.ll/Oeste/Sur
Universo 2330.3
Muestra 626
Rnkg |Emisora Rtg Mis
. Audiencia Promedio 13.1 305.9
1/Moda (FM) 1.9 43.8
2|La Zona (FM) 1.5 35.2
3/|Planeta (FM) 11 24.8
4 La Karibefia (FM) 1.0 24.0
5/Onda Cero (FM/AM) . 1.0] 23.2
6/ Ritmo Romantica (FM) 0.8 18.3
7 Studio 92 (FM) 07| 15.3
8/|Corazon (FM) 0.6 14.2
9 Nueva Q Fm (FM/AM) 0.5 112
10 Radiomar Plus (FM/AM) -E; 10.9
11/R.P.P. (FM/AM) L 0.4 10.0
12 Panamericana (FM/AM) ‘ 0.4 9.3
13| Oasis (FM) 03 7.7
| 14| Oxigeno (FM) 0.3 68
15| Viva Fm (FM) 03 6.3
. 16/ Felicidad (FM/AM) 02| 5.4
17 Union (FM) 0.2 4.9
18/ La Kalle (FM) 02] a3
19| Capital (FM/AM) 0.1 3.3
20 Exitosa (FM) 0.1 ) 3.0|
21|Radio X (FM) 01| 29
| 22|La Inolvidable (FM/AM) 0.1 2.3
23| Magica (FM) 0.1 1.8
24 Canto Grande (FM) 0.0 0.6
25/Inca (AM) 0.0 0.6
26 Stereo Villa (FM) 0.0 0.1
27|Nacional (FM/AM) . 0.0 0.1 ‘
28 Ot Emisoras (FM) 03 7.9
29| Ot Emisoras (AM) 03 7.7




READER DATA

Base: Lima
Periodo(s): Lima_Jul13_Jun14_PInt
Target(s): HM 12 - 24 TOTAL

Fecha: 31/07/2014

TROME 758,335 668,200 663,703

DEPOR 196,101 178,343 195,270
010 157,148 147,708 118,460
PERU 21 73,107 55,350 64,370
GRUPO OTROS DIARIOS 69,412 53,764 57,512
EL COMERCIO 60,523 111,182 230,691
PUBLIMETRO 50,083

LIBERO 44,737 33,611 45,954
EL POPULAR 42,906 37,094 34,449
CORREO 38,395 32,916 31,645
EL BOCON 38,198 35,713 31,323
LA REPUBLICA 24,543 21,246 20,472
GESTION 23,382

Fuente: Kantar Media
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C.P.l. AUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS (FM/AM)

Tipo de salida Miles
Ciudad Nacional Urbano 100 %
Periodo Mayo 2014
Lugar de Audiencia Global
Blogue Dias Lun-Dom
Bloque Horario 06:00-23:59
[Alto-Medio/Bajo Superior/Bajo Inferior/Marginal]
Grupo Objetivo [HombresMujeres/25-99]
Universo 12051.7
Muestra 3371
Rnkg |Emisora Rtg Mils
Audiencia Promedio 19.5 2345.8
1|R.P.P. (FM/AM) 21 251.5
2 La Karibefia (FM) 1.5 175.1
3| La Inolvidable (FM/AM) 1.1 128.6
4|Nueva Q Fm (FM/AM) 1.1 128.5
5/ Panamericana (FM/AM) 1.0 126.2
6|Felicidad (FM/AM) 0.9 103.6
7 Moda (FM) 0.7 89.1
8| Ritmo Romantica (FM) 0.7 87.9
9| Exitosa (FM) 0.5 63.3
10|La Kalle (FM) 0.3 40.6
11 |Capital (FM/AM) 0.3 40.1
12 |0Onda Cero (FM/AM) o 0.3 33.1
13|Oxigeno (FM) 0.3 32.6
14|La Zona (FM) 0.3 31.2
15 Studio 92 (FM) 02| 224
16/ Nacional (FM/AM) 0.1 16.7
17| Otras Emisoras Lima (AM) 0.5 55.6
18 Otras Emisoras Prov. (FM) 5.2 627.4
19 Otras Emisoras Prov. (AM) 0.5 57.3
20| Otras Emisoras Lima (FM)
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Resumen anual

Alcance Radial a Nivel Nacional
R e ——

La radio llega semanalmente al 93,8% del total de la pobla- o
cion urbana de 11 afios a mas del Perd, lo que equivale a
17’2 millones de personas, que la convierte junto con la
television en los medios de mayor penetracion del pais.

' .re las emisoras mas destacadas, RPP tiene en Lima Nueva Q Fm
como en el interior urbano un alcance de 25%, llegando a | |, juigake
4’6 millones de oyentes a nivel nacional, erigiéndose en la
emisora de mayor audiencia. Le sigue Moda con un alcan-
ce nacional de 20%, La Karibefia con 18%, y Panamerica-
na y Ritmo practicamente empatadas con 17% de alcance e
nacional, respectivamente. La mayoria de las emisoras P2 ¥
presenta un mayor alcance en Lima respecto al interior s l2
urbano, entre las prinzipales causas se encuentran una
mayor competencia en las ciudades del interior y las
diterentes coberturas radiales que tienen cada una de las stk
emisoras con transmisiéon fuera de la capital. Nagional

Onda Cero g
Felicidad ;-ﬁru;ammmwa! 20747
LaZona 1814.6

Captal [§
Oxigeno

Universo : Hombres y mujeres de
11 aflos a+ 18'309,200

Alcance semanal de emisoras de FM/AM
- Nacional Urbano -

kG EMISORAS Nacional Urbano Lima Metropolitana I::trzrlfr:::reilo
Alc % Mis. Alc % Mis. Alc % Mis.
Total Alcance Semanal 93.8 17165.7 92.4 7003.3 94.7 10162.4
01 R.P.P. FM/AM 25.4 4651.1 25.6 1941.2 25.2 27098.9
02 Moda FM 20.2 3702.0 24.0 1820.8 17.5 1881.1
03 La Karibena FM 18.1 3310.5 18.0 1362.6 18.1 1947.8
04 Panamericana FM/AM 17.5 3199.4 19.6 1484.8 16.0 1714.6
Qa5 Ritmo Romantica FM 17.2 3158.0 20.6 1560.0 14,9 1598.1
06 Nueva Q Fm FM/AM 158 2794.9 16.3 1232.5 14.6 1562.4
o7 La Inclvidable FM/AM 13.9 2550.1 15.5 1172.3 12.8 1377.8
‘ 08 Onda Cero FM/AM 11.5 20971 158.5 1176.8 8.6 920.3
i 09 Felicidad FM/AM 11.8 2074.7 17.0 1286.2 7.3 788.5
10 La Zona FM 9.9 1814.6 14.8 1123.1 6.4 691.5
11 Exitosa FM 7.8 1422.9 (A 583.8 7.8 839.1
12 Studio 92 FM 7.4 1346.3 10.3 777.8 53 568.5
13 Capital FM/AM 4.8 879.6 10.8 817.5 0.6 62.1
14 Oxigeno FM 4.5 826.9 5.7 433.9 3.7 393.0
15 La Hot FM 3.8 699.4 6.7 510.0 1.8 189.5
16 Nacional FM/AM 2.3 419.5 1.3 95.2 3.0 324.2
UNIVERSO INVESTIGADO (Mls) : 18309.2 75753 10733.9

FUENTE: Estudio de Audiencia Radial y Evaluacion de Alcance & Frecuencia a Nivel Nacional Urbano de Lunes a Domingo de 00:00 a 24 horas - Octubre 2013

compania peruana de estudios de mercados y opinion publica s.a.c.
Calle Rio de Janeiro 150 Miraflores. Lima - Peru Telefax: 422 4666 422 3815 421 6271 221 2880 www.cpi. pg
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Audiencias Radiales

Audiencia Radial Nacional

El ranking de la audiencia promedio
semanal de 0:00 a 24 horas a nivel
nacional presenta a RPP en el primer
lugar , seguido de Moda y en tercer lugar
La Karibena con 150,0 oyentes prome-
dio segun medias horas.

RPR
Moda
La Karibefia

Nueva QFm
Luego siguen con audiencias muy cerca-
nas entre ellas, por encima de los 120,0

yentes: Nueva Q, Panamericana, Ritmo
y La Inolvidable. Todas estas emisoras
que ocupan los primeros lugares de la
audiencia nacional obtienen la mayor
cantidad de sus oyentes en el interior
del pais.

Panamericana
Ritmo Romantica
LaInolvidable
Felicidad
Lazona

Onda Cero
Studio 82
Exitosa

Capital

Oxigeno

La Hot

Nacional 2}

report

No 02

Audiencia Radial a Nivel Nacional Urbano

B uma
[ Interior
(| Rating

164 (0.1)

Fuente: Promedio de Estudios de Audiencia Radial Lima e Interior Urbano 2013.
Grupo objetivo : Hombres y mujeres de 11 afios a mas / Nse Total / Lun - Dom de 00 a 24 hrs.

Audiencia Radial Lima

El mismo comportamiento que tiene en el interior del pais
lo tiene RPP en Lima consiguiendo la mayor audiencia,
con un pico maximo entre las 8 a 9 de la mariana. Moda
al igual que el afio pasado, ocupa el segundo lugar del
ranking, con una mayor presencia de jovenes de 17 a 25
afios. Por otro lado, La Karibefia ocupa el tercer lugar con
una fuerte presencia del segmento de 26 a 37 afos de
edad.

Dentro de las radios juveniles, ademas de Moda, se
encuentra La Zona que ha crecido, ubicandose en el primer
lugar entre los jovenes de 11 a 16 afos. En este segmento
también se encuentran las emisoras especializadas en
rock/pop como Planeta y Studio 92, ambas con un volumen
de oyentes parecido.

En lo romantico, Corazon se consolidd, perdiendo Ritmo
dos escalones en el ranking, pasando del tercero al quinto
puesto. Estas emisoras son unas de las pocas que sostie-
nen sus audiencias entre las 6 y las 24 horas.

Las radios del recuerdo como Felicidad y La Inolvidable
practicamente han mantenido el numero de sus oyentes y
su posicionamiento entre los mayores de 51 afos. En el
caso de Magica, manteniendo su formato ha crecido,
subiendo en el cuadro general de la ubicacion 22 ala 17.

Emisoras que transmiten rock del recuerdo como Oasis y
Oxigeno tiene su segmento de oyentes principalmente en
los adultos jovenes de 26 a 37 afios. Dentro de este género
sali6 al aire a fines de afo Radio X reemplazando a Okey
que llegaba a un publico juvenil.

Por el lado de la salsa, encontramos a Panamericana con un
alto componente de este género y Radiomar dedicado en
mayor medida a esta musica, ambas han mantenido el perfil
de sus oyentes.

La radio tiene su pico de audiencia en el bloque horario de 8
a 12 horas con un promedio semanal de 1'3 millones de
oyentes, el cual va disminuyendo, especialmente en horas
de la noche, cediendo ante el prime time de la television.
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Ficha técnica

Encuesta realizada por Ad Rem S.A.C.

Periodo de campo: julio y agosto de 2013.

Cobertura: 17 ciudades del Pert (Lima y Callao, Ayacucho, Arequipa, Cajamarca, Chiclayo, Chimbote, Cusco, Huancayo, Huénuco,
Huaraz, Ica, Iquitos, Piura, Pucallpa, Puno, Tacna y Truijillo).

Universo: personas de 18 afios a mas.

Muestra: 8.435 personas: 1.213 en Lima y Callac y aprox. 450 en cada una de las 16 ciudades restantes.

Margen de error: + 1.1%, asumiendo la maxima dispersion en los resultados (p=q=0.5) y una confiabilidad del 85%.

El disefio del estudio fue realizado tomando como referencia el estudio elaborado por el Consejo Nacional de Television de Chile (CNTV)
denominado "Encuesta Nacional de Television” (realizada cada tres afios).

Las referencias a un estudio anterior corresponden a la Encuesta sobre las actitudes, habitos, evaluacién y opinién hacia la radio y
televisian en el Per realizada en el 20011 por Ad Rem S.A.C a pedido del CONCORTV. Mas informacion en www.concortv.gob. pe.

Documento realizado por el Area de Comunicaciones e Imagen del CONCORTV.




1. Tenencia de equipos

El televisor (99.7%), y la radio (94.9%) son los equipos mas presentes en los hogares
peruanos. Dicha tendencia se mantiene casi intacta en todos los niveles socioeconomicos, a
diferencia de Internet cuya penetracion en hogares de los NSE C, D y E desciende
considerablemente.

“El equipo mas presente en los hogares es el televisor (39.7%)],
incluso por encima de la cocina (98.2%)])"

Penetracion de equipos

(2011: B8%] [ENE AREEE

- 94.9% | Radio
(2011: 85%) 89.1% | Celular
80.1% | Reproductor DVD
50.2% | Teléfono fijo
49,3% | Computadora

(2011: 28%]) 41.8% | Internet

17.8%
Videojuegos

Penetracion de equipos segin NSE

100% 100% 100% 99.6% 98.6%

A B C D E

= Televisor = Radio = Internet



2. Televisidn por suscripcion

La penetracion de la television por suscripcion se incrementd en 8% a comparacion de hace
dos afios, siendo Pucallpa (+8.8%), Chimbote (+7.9%), Tacna (+7.6%) y Cajamarca (+6.6%) las
ciudades con mayor crecimiento. Las principales razones por la que cuentan con este servicio
son: la variedad de programas (51.7%), mejor captacion de los canales (39.2%), el
entretenimiento (36.3) y porque estan insatisfechos con la programacion nacional (22.1%).

“El 59% de los encuestados cuenta con TV pagada en su hogar,
principalmente para tener una programacion mas variada”

& Penetracion de la television por suscripcion segun ciudades
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. Para el estudio de 20711 en referencia no se investigaron las ciudades de Ica, Ayacucho y Huanuco.
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3. Habito de consumo de medios

A nivel nacional Ia television es el medio de comunicacion mas consumido, llegando a alcanzar el
100% en ciudades como Iquitos y Pucallpa. El uso de Internet ha crecido en 2% (de lunes a
viernes] y en 3% (sabados y domingos), mientras el consumo de TV y radio se ha mantenido a
comparacion de 2011.

"El consumo de Internet (de lunes a viernes) ha crecido en 2.2%
a comparacion de 2009"

Penetracion de medios de comunicacion

99% 97%

B5% 81%

44% 40%

Ven television Escuchan radio Navegan por Internet

H [ unes a viernes Sabados y domingos

Las ciudades con mayor consumo de television de lunes a viernes son Iquitos y Pucallpa (100%)
y la de menor consumo Puno (95.3%). En el caso de los fines de semana, las ciudades con
mayor consumo de television son Pucallpa (99.6%), (Huaraz (99.3%), Huanuco (99.3%) e Ica
(98.9%) y las de menor consumo son Puno (90.7%) y Cajamarca (91.8%).

Horas promedio dedicadas a cada medio
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Ven television Escuchan radio Leen diarios/revistas  Juegan videojuegos  Navegan por Internet




“Los peruanos le dedican mas de 12 horas al consumo de
medios de comunicacion”

Entre ver television, escuchar radio, leer diarios/revistas y navegar por Internet, los peruanos le
dedican mas de 12 horas con treinta minutos al consumo de medios de comunicacion.

Horas dedicadas a ver television (de lunes a viernes)
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Al preguntar a los entrevistados por los 4 programas de television mas vistos, estos
mencionaron en un 35% a América Noticias Edicion Central, Al Fondo Hay Sitio (33%), Combate

y Esto es Guerra 17%.

Programas de television mas vistos - total de meciones

35% 33%

17% 17% 16%
13% 10% 11%

E E B

América  AlFondo Hay ~ Combate  Esto es Guerra ATV Noticias Yo Soy 90 Segundos ~ Ameérica
Naticias Edicion Sitio Edicion Central Edicion Central Naticias 1ra.

central Edicion

Los principales tipos de programa de TV que se consumen en familia son los de
entretenimiento, infantiles, series/miniseries/novelas, y los noticiarios. En la radio los
programas mas escuchados en familia son los musicales (78%), noticiarios (43%) y programas
de entretenimiento (10%); existen casos puntuales donde los naticiarios obtuvieron un



porcentaje mas alto que los programas musicales, por ejemplo, en las ciudades de Iquitos
(S0%), Tacna (86%), Huanuco (77%) y Puno (66%).

Tipos de programas de TV mas vistos en familia

51%
40% 38%
e 32%
25%
9%
5%
2%
E e
«© & & & & o o »®
& & x\"@ &° 5 eﬁé@ @é? o
$ <
<& o &
&

R

Respecto a los que ven TV en familia. Entrevistados que tienen nifios menores de 14 afios.

4. Evaluacion de los medios

Para los peruanos, la television es el medio por excelencia, al ser considerado el medio mas
entretenido, educativo, informativo, cercano a la gente, veraz, plural y el que seguira vigente en
20 afos. Sin embargo, también es considerada el medio mas sensacionalista, al igual que hace
dos afios.

Evaluacion: ¢Cual es el medio més....?

m Television abierta = Radio Televisibn pagada ™ Internet

13%
21% 17% 15%

25% 18%

2011 Entretenido (2011) Educativo (2011) Informativo (2011) Cercano a la
gente



Evaluacion: ¢Cudl es el medio mas... ?

® Television abierta = Radio Television pagada  ® Internet
4% 3%
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La caracteristica "neutral’ fue agregada para el estudio de 2013.

“La television es considerada el medio mas entretenido y
educativo, pero también el mas sensacionalista”

practicamente en todos los casos, sin embargo la presencia de violencia (82%) continda siendo
. el caso mas recurrente segun los encuestados. Las disminuciones mas significativas se dieron
en la presencia de escenas de sexo/desnudos muy sugerentes (-16%), palabras groseras,

|

i

‘ La percepcion de la presencia de contenidos inadecuados en la radio y television ha disminuido
insultos o de doble sentido (-11%)] y contenido para adultos en el horario familiar (-8%)].

Presencia de contenidos inadecuados en la radio y television

2011 =2013
2 8%% goo 9
84% 739 % ro 82% 81%  74% 71% ga% 8% 73%
Palabras Escenas de Violencia Trato Contenidos de  Situaciones de mal
groseras/insultos  sexo/desnudos discriminatorio  adultos en horario  ejemplo para la

muy sugerentes familiar sociedad




La percepcion de como la television muestra a las personas adultas mayores, nifios y ninas, y a
la mujer es en general negativa y se ha mantenido en comparacion al 2011.

“La mayoria de peruanos percibe que la television muestra
negativamente a las personas adultas mayores, a los nifios y
nifias y a la mujer”

Percepcion de si la television muestra positiva 0 negativamente
a..

=Positiva  Negativa

. 55% 49% 56% 57% 63% 58%
2011 2013 2011 2013 201 2013
Las personas adultas Las nifias y nifios La mujer
mayares

9. Control parental

Del 62% de hogares que cuentan con nifios menores de 14 afios a nivel nacional, el 87% de
los encuestados afirma que existe algun tipo de control en el hogar sobre el tiempo y/o
programas que los nifios ven en television, un incremento de 2% a comparacion de hace dos

. afnos. Este resultado contrasta con las respuestas de la misma pregunta formulada a los nifios
y adolescentes, quienes en una encuesta realizada en el 2012 solo el 64% afirmd que les
habfan puesto reglas o condiciones para ver television.

Existencia de control del tiempo que
los nifios ven television

85% 87%

54% B4%

2010 2011 2012 2013

Respecto de los que tienen mencres de 14 ancs en el hagar. 2010: Encuesta a ninos y adolescentes sobre la radio y television realizada
Arellano Marketing a pedido del ORTV. 2012: Encuesta a ninas y adolescentes sobre la radio y televisian realizada por Ad-Hem a pedide
del CONCORTV. Mas infarmacitr {

v.concarty.gob.pe




“El 87% de adultos afirma que existe control parental de TV, pero
solo el 64% de nifios y adolescentes lo confirma’

La principal forma de control utilizada en los nifios es dejarlos ver hasta cierta hora (65%),
principalmente hasta las nueve de la noche o antes (84%), aunque dicha cifra disminuye
considerablemente cuando se les consulta a los prapios nifios (32%). El tipo de control a través
del visionado de programas con compafiia adulta ha disminuido de 13% a 9% en dos afios.

Forma de contral utilizada en los
nifos para ver television

2011 =2013
65% 65%

36% g
31% 3% ogy,

13% 9%
%

Ven hasta cierta hora  Se limita el numero de  No se les deja ver  Ver programas solo con  Primero realizan las

horas por dia algunos programas o compafiia adulta tareas
canales
Respecto de los que tienen mencres de 14 anos en el hogar y en los que existe algun tipo de control

Hora méaxima que se les deja ver TV a los nifios

# 2012 (nifios y adolescentes) 1 2013 (adultas)
84%
3% o
SFEEReY o
Hasta las 9pm o antes Hasta las 10pm Hasta las 11pm Hasta las 12pm
Respecto de los que tienen menores de 14 anos en el hogar. 2012: Encuesta a ninos y adolescentes sobre la radio y television realizada por

Ad-Rem a pedido del CONCORTV. Mas informacion en www.concortv.gob.pe



6. Regulacion en medios

La creencia de que existe alguna entidad que regula la radio y television ha pasado del 41% al
40% en dos afios. Las ciudades en las que dicha cifra ha descendido mas son: Tacna (-19%),
Arequipa [-18%), y Huancayo (-13%), en comparacion a las cifras del estudio realizado en el
2011.

Creencia de que existe alguna entidad que regula la radio y TV,
segun ciudades

Ciudad 2011 2013
Truijillo 39% 46%
Tacna 40% 21%
Puno 22% 28%
Pucallpa 44% 59%
Piura 40% 29%
lquitos 38% 40%
Huaraz 27% 28%
Huancayo 55% 42%
Cusco 40% 44%
Chimbate 33% 34%
Chiclayo 39% 35%
Cajamarca 37% 26%
Arequipa 42% 24%
Ica - 41%
Ayacucho - 29%
Huanuco - 52%
Lima y Callao 42% 41%
Total 41% 40%

Para el estudio de 2011 en referencia no se investigaren las ciudades de Ica, Ayacucho y Huanuco.

“Solo el 40% de los peruanos cree que hay una entidad que
regula la radio y TV peruana”

Sobre cudl es el organismo que regula actualmente la radio y television peruana, el 50% afirmo
que es el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, porcentaje que se incrementa en
ciudades como Huaraz (72%), Arequipa (56%) y Puno [53%), en el grupo etario de personas
adultas mayores (66%) y en los hombres (53%).
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PRESENTACION

Grupo Epensa pone a disposicion de su empresa el Estudio de Lectoria de
Diarios correspondiente a los Centros de Edicion del Diario Correo, en el periodo
Abril - Julio 2013. Este estudio tiene como propoésito medir el nivel de lectoria de
los diarios locales y de circulacion nacional en las 17 zonas geograficas en donde
se distribuye las ediciones del diario Correo.

Para lograr los objetivos, GRUPO EPENSA ha proporcionado a CPI los lugares
de distribucién del diario, lo cual les ha permitido definir los universos y el area de
cobertura para el desarrollo de la presente investigacion.

El disefio de la muestra y los universos investigados por CPI tienen como base las
cifras proyectadas del INEI.

La metodologia utilizada para la medicién de la lectoria es el método de
"Recordacion” que es la méas apropiada para este tipo de medicion.

Este estudio permite obtener la lectoria a nivel Lima, Provincias y Nacional del
diario Correo y las de su competencia en cada una de las zonas de influencia de
las ediciones del diario.

La importancia de esta investigacion radica en que el mercado publicitario recibira
la lectoria de la cobertura exclusiva del diario Correo, lo que les ayudara a tomar
decisiones con mayor seguridad respecto a su inversion.

Por esta razon, este estudio sera de utilidad para su empresa, quedamos a su
disposicién para cualquier consulta adicional.

EMPRESA PERIODISTICA NACIONAL S.A.




ESTUDIO DE LECTORIA DE DIARIOS
SEGUN CENTROS DE EDICION
DEL DIARIO CORREO

. OBJETIVOS

Determinar el indice de lectoria y los lectores promedio de los diarios locales
y los diarios de Circulaciéon Nacional dentro del area de cobertura de cada

edicion del diario Correo.
Para cada diario determinar los lectores promedio de lunes a domingo segun:

> Sexoy grupos de edad
» Lugar de Lectura

Il. AREA GEOGRAFICA
La investigacién se realizé en forma independiente para cada uno de los
. centros de edicion del diario Correo: 17 zonas geograficas cubiertas por las

diferentes ediciones del diario. Estas zonas cubren 24 departamentos del
pais (Ver anexo).

lll. UNIVERSO INVESTIGADO.

El universo investigado esta conformado por personas de 15 afios a mas de
todos los niveles socioeconémicos de cada centro de edicién investigado.

CENTROS DE EDICION POBLACION DE 15 ANOS A MAS
LIMA 6923.0
LIMA METROPOLITANA 6923.0
INTERIOR DEL PAS 7287.8
AREQUIPA 774.0
AYACUCHO 163.2
CHIMBOTE 286.9
CuUsco 472.8
. HUANCAVELICA 58.5
HUANCAYO 452.7
HUANUCO 206.8
ICA 479.6
LA LIBERTAD 806.1
LAMBAYEQUE 633.7
LIMA (Prov.) 1293.7
MOQUEGUA 97.0
PASCO 67.8
PIURA 797.5
PUNO/ JULIACA 393.2
TACNA 215.0
TUMBES 89.2
TOTAL UNIVERSO 14210.8
INVESTIGADOS

La poblacién de cada zona corresponde a las ciudades/ centros poblados que
conforman la cobertura que tiene cada centro de Edicién del Diario Correo.




IV. METODOLOGIA

Para medir la Lectoria de Diarios se utilizd el método de RECORDACION
sobre la base de la lectura del dia anterior.

Mediante entrevista personal, se aplicé un cuestionario pre-estructurado en el
que se registra la siguiente informacion:

- El diario o diarios leidos el dia anterior a l@ncuesta
- Lugar donde ley6 el diario
V. MARCO MUESTRAL
El marco muestral para cada departamento investigado esta conformado por
el listado de todas la unidades primarias de muestreo (UPMs), en base a la

informacién del Censo de Poblacién y Vivienda INEI 2007.

Vi. TAMANO DE LA MUESTRA Y MARGEN DE ERROR

Total Ciudades/Centros Nio. dé
Centro de poblados de la I‘ . ludad i Tamafio de | Margen de
Edicién Cobertura del Diario s g Ao Muestra Error
Investigadas
Correo
LIMA 2451 +2.0
1 1 Lima Metropolitana 2451 +20
CENTROS DE EDICION DEL INTERIOR DEL PAIS
AREQUIPA 2324 +2.0
Arequipa (*) 21860 +21
39 6
Camand, Mollendo, Chivay, Islay y La Joya. 164 +7.3
AYACUCHO 536 +39
7 1 Ayacucho 536 +39
CHIMBOTE 1627 +25
a 3 Chimbote (*) 1470 +286
Casma y Huarmey 157 +74
Cusco 2605 =17
Cusco (%) 2180 *1.9
35 6 Abancay, Calca, Santo Tomas, Sicuani y
425 +39
Urubamba.
HUANCAVELICA 319 +4.38
13 3 I Huancavelica, Huando y Nahuimpuquio 319 +48
HUANCAYO 24985 +1.9
Huancayo (*) 2167 +21
35 4
Carhuamayo, Satipo y Tarma 328 +47
HUANUCO 835 +3.3
1 l 2 [ Huénuco y Tingo Maria 835 3.3
ICA 3049 =18
lca (*) 2110 +22
35 6 Alto Larén, Chincha, Nazca, Pisco y Vista
939 +3.1
Alegre.
LA LIBERTAD 2304 +20
18 8 Trujillo (%) 2100 +2.1
Clszope Chepén, Guadalupe, Chicama y 204 +87




Total Ciudades/Centros Nro. de
Centro de poblados de la ' Tamafio de | Margen de
Edicién | Cobertura del Diario '“?““'M"". Cliiadin: Mvsngades Muestra Error
Correo s
LAMBAYEQUE 2281 +2.0
Chiclayo (*) 2220 +20
21 3
Motupe y Patapo. 61 112
LIMA PROVINCIA 9272 +0.0
Barranca, Canete, Huacho/ Huaura,
3 LL Huaral, Andahuaylas y Puerto Maldonado e a2
Cajamarca (") 1580 +22
Huaraz (%) 1550 +22
lquitos (%) 1530 +25
Pucallpa (%) 1410 +26
Tarapoto (%) 1530 +23
MOQUEGUA 598 =38
8 2 Moquegua e llo 598 +38
PASCO 265 +54
9 1 | Pasco 265 £54
PIURA 3267 +1.7
19 7 Piura (%) 1800 +23
Chulucanas, Colan, Paita, Sechura, 1467 426
Sullana y Talara .
PUNO 1736 2.1
32 6 Puno/Juliaca (%) 1570 +2.3
Ayaviri, Azangaro, Juli, Lampa y 166 £55
Huancané.
TACNA 2162 21
i1 3 Tacna (%) 2100 +21
Calana y Pachia 62 +10.5
TUMBES 672 +3.8
3 3 Tumbes 672 +38
La Cruz y Zorritos.
Muestra Total Centros de Edicién del Diario Correo
331 73 Ciudades/Centros poblados 38533 +0.51
investigados

(*) Ciudades grandes investigadas en forma independiente durante
el mes de Abril 2013.

Las ciudades grandes de cada Centro de Edicién del Diario El Correo se
han investigado al 100%.

Las ciudades/centros poblados de menor poblacién han sido
seleccionadas al azar en cada zona geogréfica, tomando como base las
ciudades que conforman la cobertura del Diario Correo, segun la
informacion proporcionada por EPENSA.

Siendo la muestra de cada zona investigada desproporcionada por tamano
de ciudad, los resultados han sido ponderados segun su universo
respectivo.



VIl.

Vil

La cobertura investigada en cada Centro de Edicién del Diario Correo es en
promedio 83 %, un promedio bastante alto, que le da al estudio una alta
confiabilidad en la proyeccion de los estimados de lectoria para cada una de
las zonas investigadas.

SELECCION DE LA MUESTRA
El disefo contempla cuatro etapas:

Primera Etapa: Mediante un muestreo estratificado se seleccionaron las
ciudades / centros poblados a investigar, segun zonas.

Segunda Etapa: Se seleccionan aleatoriamente las UPM’s dentro de cada
ciudad investigada.

Tercera Etapa: Dentro de cada UPM se seleccionan aleatoriamente las
viviendas a través de un muestreo sistematico simple, con arranque
aleatorio.

Cuarta Etapa: Dentro de cada vivienda se selecciona una persona segun la
cuota de sexo y edad.

DESARROLLO DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo estuvo bajo la responsabilidad de un Director General
de Campo con amplia experiencia en este tipo de estudio. Los Jefes de
Campo fueron enviados desde Lima a cada ciudad investigada.

Nuestra empresa cuenta con un equipo de entrevistadores y supervisores en
las principales ciudades, todos ellos con educacion superior y experiencia en
el manejo de la técnica de la entrevista. Este personal fue capacitado
adecuadamente para desarrollar las entrevistas cumpliendo los
requerimientos técnicos planteados para tal efecto.

SUPERVISION DEL TRABAJO DE CAMPO

La supervisién cubrié el 30% de las encuestas realizadas en cada zona
investigada.

En la supervisién se verifica que los encuestadores cumplan con todas las
indicaciones dadas al momento de la capacitacién, tales como la seleccion
adecuada de la UPM a encuestar, aplicacion correcta del cuestionario, entre
otros.

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se ha realizado durante el periodo Abril y Julio del 2013.




ANEXO

COBERTURA GEOGRAFICA DE LAS EDICIONES DEL
DIARIO CORREO
NIVEL NACIONAL



Edicién Departamento Provincia Distritos
Ancén, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente
Piedra, San Martin de Porres, Ate, Chaclacayo, El Agustino,
Lurigancho, Santa Anita, San Juan de Lurigancho, Brefia, La Vicloria,
Lima Cercado, Rimac, San Luis, Barranco, Jesus Maria, La Molina,
LA METROFOLITANA Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo, Chorrillos, San Juan
de Miraflores, Villa El Salvador , Villa Maria del Triunfo, Lurin,
Pachacamac y Santa Rosa
LIMA
CALLAO Bellavls?g. Callao, Carmen de La Legua Reynoso, La Perla, La Punta
y Venlanilla
HUARAL Huaral y Chancay
HUAURA Huaura y Huacho
BARRANCA Barranca, Paramonga, Pativilca, Supe y Supe Puerto
CANETE Asia, Chilca, Imperial, Mala, San Antonio y San Vicente de Cafiele
LORETO MAYNAS lquitos
MANU Huepetuhe
MADRE DE DIOS
A TAMBOPATA Puerto Maldonado, Inambari y Tambopata
CAJAMARCA CAJAMARCA Cajamarca
APURIMAC ANDAHUAYLAS Andahuaylas
UCAYAL CORONE. POATLLC Pucallpa
BOLOGNESI Cajacay
CARHUAZ Carhuaz
HUARAZ Huaraz
ANCASH
HUAYLAS Caraz
RECUAY Catac
YUNGAY Yungay
MARISCAL CACERES Juanjui
SAN MARTIN Tarapoto
SAN MARTIN BELLAVISTA Bajo Biavo y Bellavista
HUALLAGA Saposoa
PCOTA Picota
Arequipa, Alto Selva Alegre, Cayma, Cerro Colorado, Characato,
A A Chiguata, Jacobo Hunter, Mariano Melgar, Mirafiores, Mollebaya,
Paucarpata, Pocsi, Polobaya, Sabandia, Sachaca, Socabaya, Tiabaya,
Yanahuara, José Luis Bustamante y Rivero, Uchumayo y La Joya
CAMANA Camand, Ocofa, Quilca y Samuel Pastor
CARAVELI Caraveli, Chala, Atico y Bella Unién
AREQUIPA AREQUIPA CAYLLOMA Caylloma, Yanque, Chivay y Cabanaconde
CASTLLLA Orcopampa, Aplao, Huancarqui, Chachas y Uraca
CONDESUYOS Chuquibamba, Andaray y Yanaquihua
ISLAY Mollendo, Cocachacra, Punta de Bombén, Dedn Valdivia, La Curva,
Islay y Mejia
LA UNION Cotahuasi y Huaynacotas
HUAMANGA Ayacucho y San Juan Bautista
HUANTA Huanta
AYACUCHO
LA MAR San Miguel y Ayna
AYACUCHO
VLCAS HUAMAN Milcas Huaman
HUANCAVELICA CHURCAMPA San Miguel de Mayocc
cusco LA CONVENCION Pichari
Chiclayo, Tuman, Monsefii, Chongoyape, Pimentel, Patapo, Pomalca,
CHICLAYO Lagunas, Mocupe , Reque, Oyotun, Reque, Jose Leonardo ortiz y
Safia
LAMBAYBQUE |LAMBAYEQUE i
LAMBAYEQUE Lambayaql._le, Olmos, Morrope, Jayanca, Mochumi, Motupe, Tucume,
Pacora ¢ lllimo
FERRENAFE Ferrefafe
SANTA Chimbote y Nuevo Chimbote
CHIMBOTE ANCASH CASMA Casma
HUARMVEY Huarmey




Edicion Departamento Provincia Distritos
Cusco, Poroy, Ccorca, San Jerdnimo, San Sebastidn, Santiago, Saylla
cusco
y Wanchaq
ACOMAYO Acomayo y Pomacanchi
ANTA Anta
CALCA _ Calca. lares, Pisac y Lamay,
CANAS Yanaoca
CUSsCO
CANCHIS Sicuani, Combapata, San Pedro yTinta
e CHUMBNILCAS Santo Tomds y Velille
ESPINAR Espinar
LA CONVENCION Santa Ana y Ocobamba
QUISPICANCHI Andahuaylillas, Oropesa, Urcos, Huaro, Ttio, Quiquijana y Cusipata
URUBAMBA Urubamba, Machupicchu, Yucay, Chinchero y Ollantaytambo
ABANCAY Abancay
APURIMAC
COTABAMBAS Chalhuahuacho
HUANCAYO Huancayo, Sicaya y San Gerdnimo de Tunan
Acolla, Apata, Ataura, El Mantaro, Jauja, Leonor Ordoriez, Muquiyauyo,
JAUJA i
Parco, San Lorenzo, Sausa y Sincos
VAL)LIV R La Oroya yMorococha
TARMA Tama
HUANCAYO JUNIN CHANCHAMAYO La Merced, Santa Ana, San Raman ,Pichanaqui, Perene y
Chanchamayo
SATIFO Mazamari, Satipo y Pangoa
CHUPACA Chupaca y Yanacancha
CONCEFCION Concepcién, Matahuasi, Mito, Comas y Orcotuna
JUNIN Carhuamayo y Junin
HUANUCO Hudnuco y Amarilis
LEONCIO PRADO Rupa rupa, Jose Crespo y Castillo y Aucayacu
) AMBO Ambo ySan Rafael
HUANUCO
2DEMAYO La union
HUANUCO
YAROWLCA Chavinillo
PACHITEA Panao
SAN MARTIN TOCACHE Tocache
UCAYAU PADRE ABAD Padre Abad
ACOBAMBA Acobamba yPaucara
ANGARAES Lircay
HUANCAVELICA |HUANCAVELICA HUANCAVELICA Acoria, Huancavelica, Huando, lzcuchaca, Palca y Yauli
TAYACAJA Acostambo, Nahuimpuquio y Pampas
CHURCAMPA Churcampa
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Edicién Departamento Provincia Distritos
CASTROVIRREYNA Castrovirreyna
HUANCAVELICA
HUAYTARA Huaytara
ICA lca, Subtanjalla, Salas,San Juan Bautista, Parcona, Pachacutec, Santiago .,
™ La Venta y Yauca del Rosario.
Pueblo Nuevo, Sunampe, Chincha Baja, El Carmen, Grocio Prado, Tambo
CHINCHA de Mora, Alto Lardn, San Pedro de Huacarpana, San Juan de Yanac,
ICA Chavin y Chincha Alta
ICA
Pisco, San Clemente, Paracas, Tupac Amaru Inca, Independencia, San
PISCO .
Andrés, Humay y Huancano
NAZCA Nazca, Visla Alegre, Marcona, El Ingenio y Changuillo
PALPA Palpa, Tibillo, Santa Cruz, Llipata y Rio Grande
AYACUCHO LUCANAS Puquio
MOQUEGUA IMOQUEGUA ILO llo, Pacocha y El Algarrobal
MARISCAL NIETO Moquegua, Samegua, Cuajone y Torata
PASCO Cerro de Pasco, Chaupimarca, Huariaca, Huayllay y Chicrin
PASCO PASCO OXAPAMPA Oxapampa y Villa Rica
DANIEL ALCIDES
CARRION Yanahuanca
PIURA Piura, Castilla, Catacaos, La Unién, La Arena y Tambo Grande
AYABACA Ayabaca, Frias y Suyo
MORROPON Chulucanas, Vicus, Morropén, Chalaco y Santo Domingo
PIURA PIURA PAITA Paita y Colan
SECHURA Sechura y Vice
SULLANA Sullana
TALARA Mancora, Los Organos y Parinas
PUNO Puno, Acora, Chucuito, MaRazo, Paucarcolla y Capachica
AZANGARO Azéngaro, José Domingo Choquehuanca, Asillo, San Anton y Arapa
CARABAYA Macusani, Crucero y San Gaban
CHUGCUITO Desaguadero y Juli
HUANCANE Huancané y Taraco
PUNO PUNO LAMPA Lampa y Santa Lucia
MELGAR Ayaviri y Santa Rosa
MOHO Moho y Tilali
SAN ANTONIO DE "
PUTINA Putina y Ananea
SAN ROMAN Juliaca, Cabanillas, Cabana y Caracoto
SANDIA Sandia y San Juan del Oro
Tacna, Ciudad Nueva, Alto de Alianza, Pocollay, Calana, Pachia, Samay
TACNA " a
Coronel Gregorio Albarracin
TACNA TACNA JORGE BASADRE Locumba, llabaya, Mirave, lie y Toquepala
CANDARAVE Candarave
TARATA Tarata
TRUWILLO Trujillo, La Esperanza, Laredo, Moche y Ciudad de Dios
ASCOPE Ascope, Casa Grande, Paijan, Santiago de Cao, Chicama, Chiclin y
Chocope
LA LIBERTAD |LA LIBERTAD pop=— e ———
PACASMAYO Guadalupe, Pacasmayo y San Pedro de Lloc
VIRU Viri y Chao
TUMBES Tumbes y La Cruz
TUMBES TUMBES CONTRALMRANTE =
VILLAR orritos
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COMPARATIVO DE LA LECTORIA DE DIARIOS A NIVEL NACIONAL

Promedio de Lectores por dia

Lunes a Domingo

MARZO - JULIO 2012

ABRIL - JULIO 2013

R
k |Lectoria % 44.1 46.4
g Mis. 6300.1 6589.2
- |Universo Mis. 14289.1 14210.8
1 |TROME % 15.9 17.8
Mis. 2254.1 2535.6
2 |oJo % 7.5 7.6
Mis. 1072.8 1073.6
3 |CORREO % 6.1 5.9
Mis. 866.6 843.1
4 |EL POPULAR % 45 4.6
Mis. 646.3 655.1
5 |EL COMERCIO % 4.3 3.8
Mis. 616.4 544.1
6 |PERU.21 % 2.5 2.7
Mis. 361.4 379.6
7 |LA REPUBLICA % 2.9 2.5
Mis. 411.0 350.8
8 |LIBERO % 2.3 2.4
Mis. 326.6 345.6
9 |DEPOR % 1.8 2.2
Mis. 260.0 309.2
10|LA HORA % 1.3 1.3
Mis. 190.6 178.6
11]AJA % 1.3 1.0
Mis. 189.4 142.1
12|PUBLIMETRO % 0.9
Mis. 127.4
13|EL BOCON % 1.1 0.9
Mis. 158.6 125.5
14|SATELITE % 0.5 0.6
Mis. 74.5 83.9
15|AHORA % 0.8 0.5
Mis. 107.5 70.5
16|LA RAZON % 0.4 0.5
Mis. 57.0 69.9
17|OTROS DIARIOS % 4.9 6.0
Mis. 812.0 856.2

(-.-) Sin informacién
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Srup0
Panamericana
de Ratfios

Lima, Abril 11, 2014

Sernores
Comision Nacional para el Desarrollo y Vida sin Drogas
DEVIDA

Presente.-

Estimados Sefiores:

Por la presente tenemos a bien saludarlos y hacerles llegar nuestras tarifas rotativas para la

difusién de la campaiia ** DEVIDA" como sigue:

]

COSTO TOTAL

HORARIO EMISORA COBERTURA | cosTO AZ?SO 1GV 18% ‘2‘!’:‘%0

POR 30" i
. SEGUNDO e b
04:00-24:00 | PANAMERICANA NIVEL 23.00 | 690.00 124.20 814.20

: : NACIONAL : : : :
.00-24" NIVEL 11.00 389.40

04:00-24:00 | ONDA CERO NNCTONAL 330.00 59.40
|

Datos de la Emgresa:

¢ Nombre de la empresa: GRUPO PANAMERICANA DE RADIOS S.A.
» RUC: 20219038683
« (Contacto: Carmen Julia Valdivia
e Correo electrdnico: carmenjulia.valdivia@gpr.com.pe
« Teléfono y Fax: 422-1223 / 421-3064
. e Direccién: Paseo Parodi 340 San Isidro
» Representante Legal: H. Fernando Torres Delgado
e Banco: Banco de Crédito del Perl
e (Codigo Interbancario: 002-193-001170617012-10
Atentamente,

)

OV e e
Carmen Julia Valdivia
Gerente de Ventas

ClV/joc

Paseo Parodi 340, Lima 27 - Pert Tel. (511) 422-6787 Fax (511)422:1182




GRUP®))RPP

Av. Paseo de la Replblica 3866

&

San Isidro
215-0200 / 215-0206
Lima bril 2014
Sefiores }
DEVIDA
Presente.-

Estimados Senores:

Es muy grato saludarlos y asimismo hacerles llegar nuestra propuesta comercial para sus campaiias
. publicitarias en nuestras emisoras: RPP NOTICIAS, STUDIO92 y LA ZONA.

A continuacion detallamos lo siguiente:

| 0 Ine
i
. o5 |avisost ¢S LosChistoses N ve Nacona % | 50%| 19000 | MX | 676D
yisosF e Despiers 2ery N vei Nez om % 760 368 | 265040

OFaro Emisora Coberiure  |vivoprevia af viv

| tanda No |atandainc

700 - 0 0StugioR WVET. Daguate ICarins Gados | Niva Nacions




GRUP®))RPP

Av. Paseo de la Republica 3866
San Isidro
215-0200 / 215-0206

%) -

Datos de la Empresa:

s Nombre de la empresa: GRUPORPP S.A.C.

= RUC: 20492353214

= Persona DE CONTACTO: Sra. Yolanda Barahona Lujan

= Correo electrénico: ybarahona@gruporpp.com.pe
. = Fax o teléfono:215-0203 / fax 215-0206

= Direccion:Av. Paseo de la Republica 3866 San Isidro

Sin otro particular, quedamos de Ustedes,

Atentamente,

A\

(
Yolanda(Barahona Lujan

Asesora{ComerciaI

QeP m #rupiosz @- St &P




Sefiores
DEVIDA
Presente -

CRP @@C

Lima 11 de abnl de 2014

Por medio de la presente nos dingimos a Uds. para hacerles llegar la cotizacion solictada

TARIFA ROTATIVA

Cobertura Costopor  Coitn S/ Buta Tatat /v 30"
: Segundo Av. 30" el igy
06:00 - 24 00 Nueva O FM Nivel Nacional 26 00 r 780 00 -
0600 - 24 X Planeta Lima 14 GO S/ 42000 %6 < 295 6
0600 24 90 Moda Nivel Naciona! 2700 < 31000 T = e
06:00 - 24 00 Ritma Rimantica  [Nivel Nacional 26.00 </ 780 00 130 4 370 40

MENCIONES

Horario

EN VIVO

Emisora

7:00 am - 1:00pm

Programa

Show de Carloncho

Cobertura . Costo por Segunde

Nivel Nacional

Touat = ¢
5¢ A 307
Inelige
235.22 1S/ 1,542.02

Costo S/ Brute

GV 18%
Men. 20"

Recargo

1.306 80 | 5/

Avisos rotativos
Vigencia de la presente cotizacion diciembre 2014

Datos de.la Empresa

Nombre de la empresa CRP Medios y Entretenimiento SA C
RUC 20382350368
Persona a cargo de la cotizacion efectuada Sr. Qhari Alvarado

ctrénico qalvarado@crp pe / bvargas@crp pe / rhuete@crp pe
Direccion Calle Justo Pastor Davila 197, Chorrillos

Correg ele

Aﬁgﬂ-!ap\e;lf- 2

X

Qhar Alva
Ejecutivo

rado \
de Cuentas

Entidades Publicas
99350-5543 - 617-6600 (anexo 3023)

qalvarado@crp.pe



Lima, 11 de abril del 2014

Sefiores:
DEVIDA

Presente.-

Estimados Sefores:

AV. GUARDIA CIVIL 674 A CHORRILLOS - LIMA
Telt: 651- 4072 651-4073 651-4041

651 - 4042

Par medio de la presente reciba nuestro mas cordial saludo a nombre de RADIO LA KARIBENA y
a la vez hacerle llegar nuestro TARIFA ROTATIVA, segin detzlle:

i S SR _ . |Costopor| CostoS/. | ... Total 5/.Av.30"
04:00 - 24:00 | Karibeiia | Nivel Nacional | 25.00 750.00 135.00| 885.00 |

Precios en NUEVOS SOLES, vélidos hasta el 31 de diciembre del 2014.

Datos de la Empresa
Nombre de la empresa :

R.UC.

Persona de contacto

20113367360

RADIO LA KARIBENA S.AC.
: CESAR CAPUNAY LARA

Correo electronico : cesar.capunay@corporacionuniversal.pe
Fax 1 251-8819
Teléfono : 8514072 .
Direccién : AV GUARDIA CIVIL 674 A URB. LA CAMPINA CHORRILLOS
Representante Legal : ELSA PILAR LARA FERRER
N° de RNP 1 S0113083
Atentamente,
RADIO LA KARIBENA SAG

www.radiokaribena. pe

www.radwlakalle.pe



Lma, Abril de 2014

Sefiores

COMISION NACIONAL PARA EL DESARROLLO Y VIDA SIN DROGAS DE VIDA
Presente.-

Estimados sefiores:

Sirva la presente para saludarlos muy cordialmente y a la vez hacerles llegar nuestra Propuesta
Econdmica.

TARIFA

MEDIO COBERTURA TAMANO MEDIDA CM UBICACION ' FRECUENCIA

UNITARIA S

} . 13.58 cm Aito x 8.04 cm
TROME | Nacional | ,\ >% e OTRAS DIARIA 6,219.12
3x6 6.59 cm Alto x 24 94 cm
DEPOR | Necional | ,, "' b OTRAS DIARIA 3,568.90
TROME | Nacional M%:lc o | %80 cm Altox12.27 cm OTRAS DIARIA 4,425.87
TROME| Nacional | X2~ | 892em Altox8.04cm OTRAS DIARIA 3,162.44
L] Tarifas Incluyen IGV
DATOS DE LA EMPRESA:
» Nombre o Razén Social : Empresa Editora El Comercio S.A.
< Domicilio Legal : Jirén Antonio Miré Quesada 300 — Lima
< RUC : N° 20143229816
< N° de RNP . 50011159
. < Banco : Banco de Crédito
< Cbdigo Interbancario : 00219300114313107717

Sin otro particular, quedamos de ustedes

Luis Castillo Huamani
Supervisor de Ventas
Empresa Editora El Comercio S.A.




