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Estudio de ipsos Perú

Solo se tiene cinco segundos para 
captar la atención de consumidores

Hoy que en el país es mayor 
la penetración de los medios 
de comunicación así como de 
los dispositivos móviles, cabe 
preguntarse si la población 
está realmente conectada.

 Según el estudio Publici-
dad: Digital vs. Tradicional, 
de Ipsos Perú, se concluye 
que los consumidores perua-
nos están más desconectados 
que nunca, teniendo en cuen-
ta que usan más de un dispo-
sitivo a la vez viendo conteni-
dos no relacionados, y es ca-
da vez más difícil poder cap-
tar su atención.

“Y es que actualmente se 
tiene solo cinco segundos 
para captar la atención de 
los consumidores, lo que po-
ne a prueba a los publicistas 
y exige a los medios de co-
municación contenidos de 
calidad”, resaltó el director 
sénior de Brand Health Trac-
king de la consultora, Ga-
briel Labó.

En esa línea, el estudio re-
fiere que el 68% de los consu-
midores peruanos ve al mis-
mo tiempo la televisión y el 
smartphone, y en el 87% de 
los casos el contenido no está 
relacionado (ver infografía).

Un escenario similar se 
presenta con el uso de otros 
dispositivos.

 Es que no es que necesaria-
mente bu s que n e n  s u 
smartphone, tableta o PC da-
ta complementaria a un pro-
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Reto. Medios de comunicación deben generar contenidos de calidad para lograr captar atención.

negocios

Peruanos ven más de un 
dispositivo a la vez con 
contenidos no relaciona-
dos, por lo que es más 
difícil tener su atención. El 
55% del tiempo de 
consumo se da en medios 
tradicionales.
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Cifras y datos

Limeños. A diario, el 68% 
de los limeños ve tele-
visión y el 50% escucha 
radio. Y el 65% lee periódi-
cos a la semana.

Internet. El 61% de la po-
blación urbana se conecta 
desde su hogar o desde un 
móvil.

Smartphone. El 56% del 
Perú urbano cuenta con 
este dispositivo.

Ficha técnica

Estudio. Publicidad: Digital 
vs. Tradicional, de Ipsos 
Perú.
Muestra. 1,004 personas 
entre 15 y 65 años, a nivel 
nacional urbano de todos los 
estratos socioeconómicos. 
Fecha. Trabajo de campo 
se realizó en setiembre del 
2018.

grama que estén viendo en 
pantalla chica, o se lancen a 
buscar videos o hacer comen-
tarios en redes sobre lo que 
ahí se muestra.

Mix de medios
Y si bien los medios digitales 
avanzan en penetración en el 
país, hoy el 55% del tiempo 
del consumo de los peruanos 
es en medios tradicionales 
(TV abierta, TV paga, medios 
impresos, entre otros).

“Los medios tradicionales 
no van a desaparecer, se van 
a transformar o digitalizar”, 
destacó Labó en el marco del 
IAB Day - Digitalización de 
los Medios Tradicionales.

 Un ejemplo de ello, dijo, es 
la apuesta de los medios im-
presos por tener su versión 
web, lo que les permite tener 
mayor alcance. Así, con la 
versión impresa llegan al seg-
mento de adultos de 25 a 65 
años de todo el país, y con la 
web a los jóvenes adultos en-
tre 25 a 44 años del segmento 
A de Lima.

¿Cuál es el mix de medios de 
comunicación más efectivo? 

“Todos los medios de comuni-
cación son importantes, y su uso 
dependerá de lo que se quiere 
comunicar y al segmento que 
buscan dirigirse”, sostuvo.

Anotó que si se busca cons-
truir familiaridad en público 
adulto bancarizado, entre los 
45 a 65 años del Perú urbano, 
se debe apostar por un mix de 
medios más tradicional.

Si el público objetivo oscila 
entre los 25 y 44 años y es 
bancarizado, y residente en 
Lima, lo ideal es una apuesta 
mixta de medios tradiciona-
les y digital.

Si se busca llegar a los mi-
llennials (18 a 36 años) de los 
estratos A y B en Lima, se le 
debe dar mayor peso a las re-
des sociales. Aquí Facebook 
se impone como el medio di-
gital de más alcance, por de-
lante de Google y YouTube.

 Así, en la red social de Mark 
Zuckerberg los usuarios del 
país pasan, en promedio, más 
de cuatro horas a la semana. 
En tanto frente a la pantalla 
chica pueden pasar 19 horas 
a la semana, si se considera se-
ñal abierta y cable.
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