MINISTERIO DE SALUD No.. 728, R0L LA

Visto, el Expediente N° 17-049270-001, conteniendo la Nota Informativa
N°® 119-2017-OGC/MINSA y el Informe N° 060-2017-OCE-OGC/MINSA de la Oficina
General de Comunicaciones, y el Memorandum N° 2208-2017-DGIESP/MINSA de la
Direccién General de Intervenciones Estratégicas en Salud Pblica; y,

CONSIDERANDO:

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

Que, conforme a lo dispuesto en el arliculo 2 de la citada Ley, se
entendera por publicidad estalal a aquella que tiene por finalidad promover conductas de
relevancia social, siendo dicha norma de aplicacion a los rubros de publicidad institucional
en ias entidades y dependencias que conforman el Gobiemo nacional, regional o local;

Que, el articulo 3 de la mencionada Ley N°® 28874, establece los

requisitos a cumplirse, bajo responsabilidad del Titular del Pliego, para la realizacion
de publicidad estatal; :

Que, conforme se desprende del precitado articulo, ef Plan de Estrategia

Publicitaria debe encontrarse acorde con las funciones y airibuciones de las entidades o
- dependencias, debiendo contener la descripcion y justificacion de las campanias
institucionales y comerciales que se pretendan llevar a cabo, asi como la propuesta y
justificacion técnica de la seleccion de medios de difusion de acuerdo con el publico

objetivo y la finalidad que se quiere lograr, |a cobertura, duracion de la campada, equilibrio
informativo e impacto de los mismos:

Que, mediante la Resolucién Ministerial N° 353-2017/MINSA de fecha 18
de mayo de 2017, se aprobd documento técnico: Plan de Estrategia Publicitaria del
Ministerio de Salud correspondiente al ejercicio 2017;

4 Que, mediante la Nota informativa N° 119-2017-OGC/MINSA la Oficina
&, General de Comunicaciones ha solicitado la modificacion del precitado Plan, en atencion a




lo requerido por la Direccién General de Intervenciones Estratégicas en Salud Puablica, con
el propésito de incluir dos (2) camparfias adicionales: iy Campafia publicitaria de
desparasitacién, y ii) Campafia publicitaria de prevencion y control del Dengue, sobre la
base de |a justificacion técnica correspondiente;

Que, e numeral 64 de la Directiva Administrativa N° 227-
MINSA/2016/0GC aprobada mediante Resolucién Ministerial N° 991-2016/MINSA de
fecha 26 de diciembre de 2016, regula ia modificacion del Plan de Estrategia Publicitaria
del Ministerio de Salud, sefalando que, de ser necesario, la Cficina General de
Comunicaciones solicitard modificaciones al documento para la inclusion, exclusion o
ampliacion de una o més campafias publicitarias de acuerdo a la presencia de
enfermedades, epidemias 0 emergencias sanitarias que se presente en el pais;

Que, en el marco de su competencia, la Oficina General de
Comunicaciones ha solicitado la modificacion del Plan de Estrategia Publicitaria 2017 del
Ministerio de Salud, precisande que el mismo se encuentra financiado para su ejecucion
durante el presente gjercicio, al haberse otorgado ¢! certificado de crédito presupuestario
N° 1413-2017, sin modificarse el presupuesto para su financiamiento

Que, resulta necesario emitir el acto resolutivo correspondiente que
modifique el Plan de Estrategia Publicitaria 2017 del Ministerio de Salud;

Estando a lo propuesto por la Oficina Géneral de Comunicaciones y a la
opinién favorable de la Direccion General de Intervenciones Estratégicas en Salud
Publica;

Con el visado de la Directora General de la Oficina General de
Comunicaciones, de la Directora General de la Direccién General de Intervenciones
Estratégicas en Salud Pablica, det Director General de la Oficina General de Asesoria
Juridica, del Secretario General, de la Viceministra de Salud Publica y del Viceministro de
Prestaciones y Aseguramiento en Salud; y,

De conformidad con lo dispuesto en la Ley N° 28874, Ley que regula la
Publicidad Estatal, y en el Decreto Legisiativo N° 1161, Ley de Organizacién y Funciones
del Ministerio de Salud;

SE RESUELVE:

Articulo 1.- Modificar el documento técnico: Plan de Estrategia Publicitaria
del Ministerio de Salud correspondiente al ejercicio 2017, confoerme al anexo que forma
parte integrante de la presente Resolucién Ministerial.

Articulo 2.- Encargar a la Oficina de Transparencia y Anticorrupcion de
la Secretaria General la publicacién de la presente Resolucion Ministerial en el portal
institucional del Ministerio de Salud.

Registrese y comuniquese.

-

PATRICIA J. GARCIA FUNEGRA
Ministra de Salud
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PRESENTACION

El Ministerio de Salud, como ente rector del Sector Salud, es el encargado de la
formulacion, direccién y gestion de la politica de salud, asi como de disefiar, establecer,

ejecutar y supervisar politicas nacionales y sectoriales de salud.!

Ademas, de acuerdo al articulo 58 del Reglamento de Organizacién y Funciones (en
adelante, el ROF) de! Ministerio de Salud — aprobado mediante Decreto Supremo N°
008-2017-SA, de fecha 05 de marzo de 2017, modificado por Decreto Supremo 011-
2017-SA, de fecha 29 de abril de 2017 - indica que la Oficina General de
Comunicaciones es el 6rgano de apoyo responsable de gestionar los procesos
relacionados a la comunicacién estratégica y la informacion publica en el Ministerio de
salud y articulada en el sector Salud.

En ese contexto, entre sus funciones estd a cargo de “Dirigir las acciones de prensa,
relaciones publicas, publicidad en el campo de ia salud”.

De acuerdo al tercer parrafo del articulo 2 de la Ley N° 28874, Ley que Regula la
Publicidad Estatal, se define como “publicidad institucional a toda aquella que tiene por
finalidad promover conductas de relevancia social, tales como el ahorro de energia
eféctrica, la preservacion del medio ambiente, el pago de impuestos, entre otras, asi
como la difusion de la ejecucion de los pianes y programas a cargo de las entidades ¥
dependencias” ?

En tal sentido, el Ministerio de Salud, a través de la Oficina General de
Comunicaciones, promueve el fortalecimiento de una cultura preventiva en el pais,
mediante la ejecucién de campafias de comunicacién que tienen como objetivo la
adopcidn de habitos saludables y la prevencion de enfermedades.

En ese contexto, la difusion en medios masivos y alternativos representa para el
Ministerio de Salud una importante estrategia comunicacional que permite dar a
conocer la politica preventiva y recuperativa del sector a nivel nacional, aumentando la
posibilidad de que la poblacion adopte habitos saludables. Dicha estrategia se ha
materializado en el Ministerio de Salud a través de sus diversos Planes de Estrategia
Publicitaria,

Por otra lado, en el marco de ia Ley N° 28874, se estipulan los criterios generales para
el uso de los recursos que las instancias del Gobierno Nacional, Regional y Local,
destinaran al rubro de publicidad en prensa escrita, radio y television.

<

DECRETO SUPREMO N° 008-2017-8A, que aprusba o Regtarmento de Organizacion y Funciones del Minjsterio de
Salud

Lay N° 28874, Ley que regula la Publicidad Estatal.

“Articulo 4°.-

(..}

Los materiales que sean difundidos por las entidades y dependencias deberédn estar orientados, de acuerds a sus
objetivos, preferantamente a;

(.}

¢} Promover una cultura preventiva en la sociedad respecto a los asunfos relacionados a la seguridad publica,
salybridad, recursos nafurales, enire otros.

d} Informar de las acciones adoptadas en materia de salud, preservacitn del medic ambients, uso eficiente de
recursos naturales y seguridad de la poblacin, entre otros,

{Resaltado y subrayado nuestra)
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Ante ello, y conforme a fo sefialado en el articulo 3 de la mencionada Ley, la aprobacion

de la difusidon de la publicidad estatal esta sujeta al cumplimiento de los siguientes
requisitos:

e« Plan de Estrategia Publicitaria acorde con las funciones y atribuciones de las
enfidades o dependencias, las mismas que deberan adecuarse a los objetivos
y prioridades establecidos en ios programas sectoriales.

e« Descripcion y justificacion de las campanas institucionales y comerciafes que se
pretendan llevar a cabo.

o Propuesta y justificacién técnica de la seleccion de medios de difusién de
acuerdo con el pablico objetivo y la finalidad que se quiere lograr, la cobertura,
duracion de la campafia, equilibrio informativo e impactc de los mismos. Debera
sustentarse técnicamente la razén por la que una delerminada entidad o
dependencia eligié a determinados medios de manera preferente, para no dar
lugar a situaciones que privilegien injustificadamente a empresas periodisticas
determinadas.

e Proyecto de presupuesto para llevar a cabo las acciones comprendidas en las
campafas.

Asimismo, de acuerdo a lo indicado, la citada Ley establece que la autorizacion para la
difusion de Publicidad Estatal es responsabilidad del titular del sector.

Por lo antes expuesto, la Oficina General de Comunicaciones considera, en el marco de
sus funciones, al Plan de Estrategia Publicitaria como el documento de gestién que cumple
con todos los requisitos indicados por la Ley N° 28874, Ley que Regula la Publicidad
Estatal, el cual corresponde a las campafias institucionales que seran difundidas en medios
de comunicacion masiva y alternativa durante ef 2017.

Modificacion del Plan de Estrategia Publicitaria

Con Resolucion Ministerial N° 353-2017/MINSA de fecha 18 de mayo de 2017, se aprobé
el Plan de Estrategia Publicitaria 2017, no obstante, por razones de orden mayor,
conociendo que el pais ha sufrido acontecimientos catastréficos ocasionados por el
fendmeno climatico denominado “Nific Costero”, que ha producido pérdidas, dafios y
riesgos a la salud, por lo que ante tal situacion, incluso se ha determinado declarar el estado
de emergencia en diversas provincias y departamentos del pals; el Ministerio de Salud,
entre oftras entidades, debe ejecutar medidas y acciones de excepcion inmediatas y

necesarias, entre ellas, definir nuevas estrategias de publicidad que involucran el tema de
la publicidad estatal.

Por estas consideraciones, y en estricta aplicacion del articulo 6.4 de la Directiva
Administrativa N° 222- MINSA/2016 Procedimiento para la Elaboracién del Plan de
Estrategia Publicitaria del Ministerio de Salud aprobada con Resolucién Ministerial N° 991-
2016/MINSA, se ha determinado modificar el Plan de Estrategia Publicitaria aprobado.

*4. FINALIDAD

Con el Plan de Estrategia Publicitaria 2017, el Ministerio de Salud, busca contribuir con la
difusion de los programas sectoriales orientados a mejorar la oferta de los servicios en
salud y de a atencién a los usuarios, a la promocion de habitos de vida saludable, asi como
a la prevencion de riesgos a través de la publicidad en los medios de comunicacion masiva
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y alternativa, de acuerdo a lo establecido en la Ley N° 28874, Ley que Regula la Publicidad
Estatal.

“ANG DEL BUEN SERVICIO AL CIUDADANG”

. OBJETIVO GENERAL

Desarroliar e implementar campafias publicitarias en medios de comunicacién masivos,
que permitan la difusién de los objetivos estratégicos del MINSA orientados a: majorar la
salud de la poblacién, ampliar la cobertura de aseguramiento para la proteccion en sajud
de la peblacién, ejercer la rectoria y gobernanza del Sistema de Salud en beneficio de la
poblacion y mejorar la cafidad del servicio que brindan los Establecimientos de Salud y los
profesionales de la salud.

. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Informar y sensibilizar a la poblacién, con énfasis en padres de familia, docentes y
nifias de quinto y sexto grado de primaria, sobre la importancia de la vacunacion
contra el Virus del Papiloma Humano VPH para prevenir el cancer de cuello uterino
y la firma del consentimiento informado.

 Informar a las gestantes, las madres, padres y cuidadores de nifios menores de tres
aflos sobre las causas y consecuencias de la anemia asi como de practicas
saludables y responsables para su control y prevencion.

* Informar a padres de familia, docentes y nifias de quinto y sexto grado de primaria,
sobre la importancia de la aplicacién de la segunda dosis de la vacuna contra el
Virus de Papiloma Humano.

« Informar a la pobiacion en general sobre las medidas para prevenir {a Influenza y
otros virus respiratorios, enfatizando ia vacunacién para la poblacién en riesgo.

e Informar a la poblacién en general, con énfasis en nifios, adolescentes, mujeres
jovenes y padres y madres de familia, sobre |a importancia y beneficios de ia
alimentacién saludable como practica responsable para la prevencion de
enfermedades.

* Sensibilizar y aumentar el nivel de conciencia de la poblacién, personal de saiud,
autoridades y otros actores clave sobre la prevencién y control de ia malaria, con
enfoque intercultural.

» Informar a la poblacién sobre la importancia de la prevencion y el diagnéstico de los
signos para el control de las enfermedades prevalentes de la infancia con énfasis
en infecciones respiratorias agudas - neumonia.

e Informar a la poblacién en general con énfasis en padres y cuidadores de nifios
sobre la importancia de la administracion preventiva de antiparasitarios para todos
los nifios a partir de los 2 afios de edad.

* Informar a la poblacion sobre las medidas de prevencion que deben adoptar para
prevenir la presencia del zancudo Aedes aegypti, transmisor del dengue.
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IV. BASE LEGAL

s Ley N° 26842, Ley General de Saiud.

. Ley N° 27658, Ley Marco de Modernizacién de la Gestién delf Estado.

s Decreto Legisiativo N° 1161, que aprueba el Ley de Organizacion y Funciones del
Ministeric de Salud.

» Decreto Supremo N° 008-2017-SA, que aprueba el Reglamento de Organizacidn y
Funcicnes del Minisierio de Salud.

® Resolucidn Ministerial N° 850-2016/MINSA, que aprueba las "Normas para la
Elaboracion de Documentos Normativos del Ministerio de Salud"

. ey N° 28278, Ley de Radio y Television.

° Ley N° 28874, Ley que Regula la Publicidad Estatal.

® Ley N° 30225, Ley de Contrataciones del Estado, modificada mediante Decreto !
Legislativo N°1341.

a Reglamento de la Ley N° 30225, Ley de Contrataciones del estado — Aprobado por
Decreto Supremo N° 350-2015-EF y sus modificatorias.

® Resolucidon Ministerial N° 991-2016/MINSA, Directiva Administrativa N° 222-

MINSA/2016 Procedimiento para la Elaboracién del Plan de Estrategia Publicitaria
del Ministerio de Salud

V. AMBITO DE APLICACION

E! Plan de Estrategia Publicitaria 2017, sera aplicade a nivel nacional.

. CONTENIDO

6.1. PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA 2017

By
.w_é"w,‘?

——

H. PALCMING
La Ley que Regula la Publicidad Estatal, Ley N° 28874, establece que la
autorizacién para la difusion de publicidad estatal es responsabilidad del titular del
sector. En tal sentido, la Oficina General de Comunicaciones presenta el Pian de
Estrategia Publicitaria 2017, en el cual se exteriorizan las campafias para la difusion
en medios masivos y de ser el caso, siempre y cuando lo amerite la campafa, se
podréan utilizar medios alternativos.

Las campafias obedecen a una necesidad de informar y sensibilizar a la poblacion,
con énfasis en padres de familia, docentes y nifias de quinto grado de primaria,
sobre la importancia de la vacunacion contra el Virus del Papiloma Humano VPH
para prevenir el cancer de cuello uterino y la firma del consentimiento informado,
una necesidad de informar a las gestantes, las madres, padres y cuidadores de
nifios menores de tres afios sobre las causas y consecuencias de la anemia asi
como de practicas saludables y responsables para su control y prevencion, una
necesidad de informar a padres de familia, docentes y nifias de quinto y sexto grado
de primaria, sobre la importancia de la aplicacién de la segunda dosis de la vacuna
contra el Virus de Papiloma Humano, una necesidad de informar a fa poblacion en
general sobre las medidas para prevenir la Influenza y otros virus respiratorios,
enfatizando la vacunacion para la poblacién en riesgo, una necesidad de informar
a la poblacién en general, con énfasis en nifios, adolescentes, mujeres jovenes y -
padres y madres de familia, sobre la importancia y beneficios de la alimentacion 6
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saludable como practica responsable para la prevencién de enfermedades, a una
necesidad de informar® y promover en {a poblacién peruana las medidas preventivas
para controlar y evitar la propagacion de ta Malaria, a una necesidad de informar a
la poblacion sobre la importancia de la prevencitn y el diagnéstico de los signos
para el control de las enfermedades prevalentes de la infancia con énfasis en
infecciones respiratorias agudas — neumonia, una necesidad de informar a la
poblacién en general con énfasis en padres y cuidadores de nifios sobre la
importancia de la administracion preventiva de antiparasitarios para todos los nifios
a partir de los 2 afios de edad, finalmente a una necesidad de informar a la poblacién
sobre las medidas de prevencion que deben adoptar para prevenir la presencia del
zancudo Aedes aegypti, transmisor del dengue.

Es preciso mencionar que, cada una de las campa#ias cumplen con los requisitos
establecidos en la Ley N° 28874, Ley que Regula {a Publicidad Estatal, asimismo
se encuentran relacionados a los objetivos estratégicos del Sector Salud, de
acuerdo a lo sefialado en el articulo 4° incisos a), b), y ¢)’.

El citado articulo hace referencia, ademas, a uno de los principales objetivos que
persigue el Ministerio de Salud: “La promocién de una cultura preventiva®. En ese
sentido, amparados totalmente por la normativa aplicable al presente tema, la
Oficina General de Comunicaciones propone la aprobacién de un nuevo Plan de
Estrategia Publicitaria 2017, con el fin de utilizar los medios de comunicacion

masiva, y de ser el caso, medios alternativos, en favor de preservar la salud de la
poblacion peruana.

% Begun ef Estudio Cuantifativo y Cuaitalive de la PUCP. se ha idenlificado que ki pablacion liene conocimiento en refacién 2 fos \emas de
salud, sin embargo aiin no estd concientizada para aphcar esle conocimiente en sus praclicas dianas
4 Ley N° 28874, Ley que Regula la Publicidad Fstatal,
“Articuio 4%«
]
Los materiales que sean difundidos por las entidades ¥ dependencias deberdn eslar orienlados, de acuerdo 8 sus
vbatives, preferentemente a:

a) Taoer referencia a los bienes o productos que comercializan o los servicios publicos que prestan.

{.

¢} Promover una cuftura preventiva en ls sociedad respeclo a los asunlos relacionados a la seguridad publica,
salubridad, recursos naturales, entre otros.

d) loformar de fas acciones adoptadas en materia de salud, preservacitn del medic ambiente, uso eficienle de
recursos naturales y seguridad de la poblacion, entre oiros. ™

(Resallado y subrayado nuesiro)
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6.2. CAMPANAS PROGRAMADAS

CAMPANAS 2017

Campafia Publicitaria de Prevencién de la Anemia

Campafia Publicitaria de Prevencién y controide fla

Malaria.

6.3. PUBLICOS

Los publicos seleccionados para las campafias son los usuarios directos e
indirectes de los servicios de salud, el personal de salud, asf como la poblacion en
general. Estos se definiran en cada campafia y se aplicara la estrategia de
segmentacion.

o0




2d3
Fapiloma Humano |

Campaia
publicitaria de
Vacunacién contra |
o el Virus de

>3y

Y3
i

Informar y sensibilizar a la
poblacién, con énfasis en
padres de familis, docentes y
nifias de quinto y sexto grade de
primaria, sobre ia importancia

i de la vacunacion contra el Virus
j det Papitoma Humano VPH para

prevenir el cancer de cuello
uterino y la firma del
consentimignto informado.

|
I

Padres y madres de !

famitia

Docentes y
directores de
instituciones

Educativas

Nifias del quinto y
sexto grado de
primatia

Qiros miembras de
{a familia (abusios,
tos, primos, ete)

*

¢ Spotde
televisién
» Spotde
radio
Publicidad
alternativa
Publicidad
en redes
sociales

A nivel
nacional

€ aicance;

La difusion que requiere este
tipo de campafiza es a nivel
nacional por to que sa considera
difundir en medios masivos,
como la television, teniendo en
cuenta que es el medio mas
consumido en el Perti por

hombres ¥ mujeres, de todos los

niveles socioecondmicos.

Asimismo, dado que esta
Campafiza busca impactar a
nuestro target fuera de sus
hogares y ambiente laboral,
aprovechando sus “momentos
de ocio" y permitiendo tener una

mayor recerdacion del mensaje. |

se ha consideradc contar con
medios alternativos, gque incluye
plataformas como OOH, redes
sociales y activaciones.

3 £ suslento tecnico epidemislonies v desarsolio ge fa propuesta publicitana e encuenira en Ins anexes.
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i
t

Cobertura:

! A fin de asegurar la cobertura a
hace

nivel nacional, se
necesario considerar la difusion
radial que nes ayudara a tener
alta frecuencia durante el

periodo de duracion de la

i campafia.

KRR

o

BEY

Campafia
Publicitaria de
Prevencidn de fa
Anemia

informar a ias gestantes, las
madres, padres y cuidadores de

nifios menores de tres afos

sobre jas causas y
consecuencias de la anemia asi
como de practicas saludables y
responsables para su control y
prevencion.

Madres, padres Yy
cuidadores de nifios
mencres de 3 afos
de edad.

Mujeres gestentes y
iactantes.

Mujeres
adolescentes ¥
escolares

Spot  de
television
Spot  de
radio

Avisos en
diarios

Publicidad
allemnativa
Publicidad
en redes
sociales

A nivel
nacional

Nivel de alcance:

:eta campafiz publicitaria de

anemia considera la difusion
de spots de television de

acuerdo al pablico objetivo y el -
consumo de medios de ese .

target.

Asimismo, se requiere gue

éste tipo de campafas se !

soporten bajo  publicidad
alternativa, debido a que se
espera impactar en el

publico que no consume :

medios tradicionales, -
ademas de, reforzar la
comunicacion que se

difundira de forma masivo,

estas acciones pernitiran :
posicionar los mensajes a -

fravés de  estralegias

innovadoras en medios no -
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tradicionales come
television, radic y prensa |
esgrita. :

1
i
i

Cobertura;

+ 5@ requiere que la cobertura |

del soporte de la publicidad |
; ; i i llegue a territorio nacional v |
i i ! principalmente a las zonas |
mas alejadas {comunidades |
i y regiones al interior del |
pais), en ese sentido, se |
requieren de spots radiales. |

i

{ H

; | ePor otro lado, se ha!

; ' analizado que la campafia
; para la prevencion de la

i anemia, requiere abarcar un |

1 piblico que frecuenta fa

' | ; ! prensa escrita {segun el tipo

‘ ; ; de puiblico objetivo), por lo !

: ; gue es importante captar al

; : ! pablice  que  consume

! ! i . diarios & nivel nacional, por

: ] : lo que se ve necesario

! ; i incorporar avisos |

. | publicitarios en diferentes

: i diarios. :

! i
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i
|
!
. Padres y madres de

f Nivel de alcance:

‘£ tipo de poblacion abetivo

i del cuarto mes de
! gestacion.

impacto que generan esios
[ medios de comunicacion.

i
| familia ! ; ara  estas campadas esta
| Docentes v E ! ‘referida  principalmente a2
Campana informar a padres de familia, | directores de i j teleaudiencia a nivel nacional y
ub!ici; Ha de docentes y nifias de quintoy | Instituciones E ; de todos los  sectores
Vaiunaci o contra | SEXt0 grado de primaria, sobre Educativas te Spot  del L poblacionales.
. {a importancia de la aplicacion | .~ . television ! : ‘e i l i
el Virus de de da dosis de | i Nifias det quinio y: . Soot dei nacional i En ese sentido, el sopore
Papiloma Humano 12 segunda "’f‘/‘? eda seto  grado de:’ - a%io _; comunicacional que se requiere |
i vacuna_contra &l Virus de primaria ‘ es a través de spots de
Papiloma Humano ' o embros de ! televisién y radio. donde el
03 miembros de ! -
la familla (abuelos, | ; cb;ets\(o‘ es reforzar el
tios, primos, etc.) l i cumplcmi.e?mo del esquema de .
: i vacunagcion con 2 dosis,
: :
i Nivel de aicance:
Nifios menores de 3 | ! ,
afios. « Spot de ! lela campana de vacunacion
: ; : , ) !
: R : ; contra la influenza tene
Campafia Informar a la poblacién en | Adultos mayores de ?dm do | | grupos de riesgo priorizados a .
publicitaria de general sobre las medidas para | 60 afios, j° Spot de j A nivel ] nivel nacional. por tal motivo
vacunacién contra preventr [a Influenza y otros [ television ¢ nacional | se requiere emplear los
la Influenza virus respiratorics, enfatizande | Mujeres ) ; | medios de soporte radiales y
by - | ;
la vacunacion para la poblacidn | emparazadas a partic ‘;‘i‘;‘rsiz: e . prensa, por el alcance
en riesgo. {
i
|
H
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i
t
i
i
!
{

" Personas con | : j 1
; | enfermedades i ! : !
! ! cronicas | | :
| ,f
! i
|
H ; ;
| |
|
Informar a la poblacién en f Nival de alcance! f
general, con énfasis en nifios, . ‘ . . o
. adolescentes, mujeres jdvenes | Poblacién e Television La campafia de A!smer‘lttac?c’wn
Campatia padres y madres de familia : general, con énfasis ;e Spot de Saludable, considera la difusion |
Publicitaria de ¥ bre fa imporianci T olen nifios, | radio A nivel en television, radio y alternativa |
Allmentacion SObr€ 1a importancia y { adolescentas i » Publicidad | nacional para obtener alcance a nivel |
beneficios de la alimentacion |~ ) om i . . i
Saludable saludable come practica jovenes, madres y alternativa | i nacional en  las  principales
responsable para la irevencién padres de familia. regionales def pais.
de enfermedades. ’
j ! b
X i i : Nivel de alcance: f
Sensibilizar y aumentar ! nivel Madres dres de Se requiere que el alcance del |
] de conciencia de la poblacian, SS ¥ pacres Spot  de . medio de  difusion  impacte
campa{wa persenal de salud, autoridades y famifia, mujeres vy radio. {\mvei principaimente en las regiones
Pubhctta{;a de otros actores clave sobre |a | hombres mayores de A.visfos en ré_zg:‘onal con | donde se encusniran fos brotes
Ptr)%?:!cééenig prevencién y control de la 18, afios dg fas |  diarios pngndad e€nla | de Malaria (Local y Provincial), ;
@ Maars malaria, con enfoque | "E9IoNes endémicas | Altermativa | regién Lorsto. | gop prioridad en fa Region |
| intercultural | del pais. Loreto. Por Jo tanto, para este E
: : i tipo de campafia, la radio (local) f

H
i

! es el principal medio de soporie |

i

{que se requiere, asi como .
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prensa y medios aiternativos
{paneies). ’

Campafia
Publicitaria de

Prevencién de las

IRAS y Neumonia

Prevenir enfermedades
respiratorias en menores de 5
anos.

Madres. padresy | * Srf;%tiéje
cuidadores de nifios || Avisos en
menores de 5 aflos. diarios

A nivel
regional.

Nivel de alecance:

Este tipo de campada. requiere
lograr un aicance a las
principales provincias del pais, |
en ese sentido, se ha.
considerado la difusién a raves
de spets de radio v prensa, |
come principales medios, para |
asegurar el saporta
comunicacional con un mayor |
alcance y lograr el impacto que
se requiere en las zonas mas |
aléjadas de nuestro pals.
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Elnformar a la poblacidn en

i

i
i
1

Se requiere que la difusion de
esta campafia emples medios

» Spot de o ) X
c i ' general con énfasis en padres y | raiiio de comunicacion masivos a fin
ampafia vidadores de nif bre |g | Madres. padres de de informar a toda la poblacién |
Publicitaria de | Coocoos A8 nifos sobre L ores de 2 | * SPol de
Prevencién de Ia | importancia de la administracion afios es);olares y television A nive) en general.
i i itari ' nacional . . ;
Parasitosis | preventiva - de antiparasiarnios | o e en genaral. - Asimismo  considerando el
para todos los nifios a partir de + Publicidad . -
los 2 afos de edad | afternativa publico objetivo, se praopone la
03 £ anos de edad. ’ difusion de spots radiales, con
: : cobertura a nivel nacional,
i
: : | A nivel Se requiers que el alcance del
: ‘ fzgffm?f on I medio de difusion  impacts
= i i nfasis en inci i |
Campada _ ! A principalmente en las regiones |
o ¢ Informar a la poblaci : . regicnes
Publicitariade | .~ dem rg:s:cf:r:)re Iiz | Poblacisnde zonas |« Spot  de priorizgadas por donde se encuentran los cascs
Prevencion y deben adontar para reveni? n | vunerabies que han radic la emergencig: | confirmados de dengue. Por o
i i .
Controldel . ’Z | P ‘; Aedes | 5o afectadas por |« Publicidad _ tanto, para este tipp de
Dengue. P 8 ge zancudo Aedes | s v huaicos. alternativa Piura campafia, la radic a nivel
9 aegypll, ransmisor del dengue. | 4 N i :
: : gue. ; L L‘ga g nacional con énfasis regional y
! Laiwb;ae:aue | local es &f principal medic de !
; An cgsf? soporte que se requiere. i
i i Tumbes i
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PROPUESTA Y JUSTIFICACION TECNICA DE LA SELECCION DE MEDIOS

La seleccion de medios tiene como objetivo fograr el mayor impactoe de los mensajes
estratégicos, para lo cual se ha priorizado maximizar la inversion en publicidad y

estrategias de comunicacién con la finafidad de llegar al mayor porcentaje del
publico objetivo.

Esta seleccién de medios se realizara tomando en consideracion los aspectos
contemplados en la Ley N° 28874, donde se establecen los criterios para el uso de
recursos pliblicos en el rubro de publicidad, ya sea en prensa escrita, radio,
tefevision, entre otros medivs.

Asimismo, los criterios que se utilizardn para la seleccion de medios son los
siguientes: cobertura, alcance, penetracién, preferencia de consumo de medios de
comunicacién de los publicos seleccionados y otros que se considere segun el tipo
de campafia. Dicha seleccién se encontrara sustentada en el plan/ pauta de medios
de cada campafa y sera brindado por una Central de Medios, contratada para la(s)
campafia(s) que la administracion considere otorgarie.

En el caso de la comunicacion estatal, se considera lo establecido en el articuio 7
“Medios de comunicacion estatales” de la Ley N° 28874, el cual refiere lo siguiente:
“En la contratacién de servicios publicitarios, las entidades y dependencias solo
darén preferencia a los medios oficiales respecto de los medios de comunicacion
privados, si éstos acreditan debidamente sus condiciones de servicios, cafidad,
costo de mercado y cobertura”.

Para difundir los spots, se seleccionaran canales con alcance nacional, regional y
local, a través de programas con mayor audiencia del publico objetivo, de acuerdo
a los reportes de audiencia emitidos por entidades especializadas como tBOPE
TIME en televisidn y CP! en radio, entre ofros. Asimismo, se considerara los

resultados de los estudios e informes realizados por prestigiosas empresas en el
rubro.

La elaboracién de la pauta publicitaria estara a cargo de una Central de Medios
contratada para tal fin y/o campafia se basard en el mejor performance, género,
horario, rating, sintonia, dias de transmision, cantidad y valores de los canales
elegidos. También se va a optar por aquellos medios de comunicacion gue no
cuentan con informacion de rating a través de empresas especializadas, pero que,
por sus contenidos informativos y de opinion {programas periodisticos, magazines,
etc.) generan un interés pUblico nacional, con la finalidad de maximizar la llegada
de los mensajes de salud a més peblacién.

Con el mismo criterio, también se incluiran en la pauta a aquellos programas
informativos que se transmiten por la sefial de cable; asi como a los canales de
television de provincias que aun siendo de transmision local o regional (sefial abierta
y cerrada) tienen un alcance e impacto importante que permite llegar a las
poblaciones de las zonas mas alejadas.

Los medios de comunicacion escogidos para las campanas, con sus respectivas
ventajas y desventajas, son.
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a). Radio

Es el medio de difusion masivo con mayor alcance pues es oido por todas las
clases socicecondmicas, en las zonas urbanas, urbano-marginales y rurales. Por
tal motivo, representa una oportunidad de alcanzar un impacto en gran cantidad
de publico objetivo, debido a que el 93% de la poblacién cuenta con una radio.

Este medio cuenta con un mercado amplio y variado. Es escuchado por
hombres, mujeres, jévenes, adultos y adultos mayores de todos los niveles
socivecondmicos.

L.a radio establece un contacto mas personal con el publico, pues permite al
oyente cierto grado de participacion en el programa gue se transmite. Esta
caracteristica la vuelve muy atractiva para la difusidn de mensajes publicitarios.
Es un medio de comunicacion versatii que tiene muchas posibilidades de
recepcion, ya que es escuchada en el hogar, en el centro de trabajo ¢ en el
trayecto hacia algun lugar mientras se utiliza un medio de transporte.

La radio es un medio de informacién pues por su simultaneidad e inmediatez, se
ha convertido en la méas répida fuente de noticia. Existen ademas emisoras
musicales con muy alto nivel de audiencia por parte de pablicos objetivos
especificos.

Como medio de comunicacidn la radio brinda la oporiunidad de alcanzar un
mercado mucho mas amplio y diverso, con menor presupuesto del gue se
requiere en otros medios y garantizando mayor permanencia. Para el caso de
las campafias del Ministerio de Salud, Ia radio representa un medio ideal para la
difusién de mensajes preventivos, ya que esta al alcance de toda la poblacion.

Para la seleccion de emisoras radiales se deben tomar en cuenta los
siguientes requisitos:

s Seleccion de emisoras radiales con alto nivel de audiencia segun pablico
objetivo de la campafa, tanto a nivel nacional como en regiones
priorizadas.®

¢ Difusion en los programas o segmentos més sintonizados por el publico
objetivo, tante a nivel nacional como en regiones priorizadas.

Cfrece buen alcance y frecuencia La radio no se ve, sdlo se escucha.
porque las personas suelen quedarse | Eso limita las demostraciones de
en una sola estacién, conductas v de productos.

Segun su formato (musica, noficias,
adultos, jovenes, etc.) permite
seleccionar audiencias clave,

Muchas estaciones compiten por las
mismas audiencias.

6 CPEAUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS (FM/AM)
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Por su cobertura tiene un bajo costo
por cada persona a que impacta,

La radio acompana al oyente en
otras actlividades. La atencion
puede perderse.

Hay estaciones mas atractivas gue

Ofrece oportunidad, inmediatez, fienen mas comerciales que otras y
relevancia local y flexibilidad creativa. | los mensajes publicitarios compiten
entre si.

La produccion de piezas radiales es

L e vi orta.
econémica. Los spots son de vida corla

Permite que sus principales

conductores brinden menciones en Algunos son exclusivos.
vive o grabadas.

b). Television

Es un medio de comunicacién que transmite imagenes en movimiento y sonido.
Su transmision conjunta de palabras, sonidos, imagenes y movimientos desafia
barreras territoriales, culturales, ideclégicas y sociales.

Con la difusién en televisién se consigue un impactc masivo y a pesar de su
alto casto, representa el medio con mayores posibilidades de impacto en la
audiencia, debido a su caracter audiovisual.

La televisién cuenta con una combinacion de codigos (sonido, imagen y color)
y demanda gran cantidad de atencion por parte de los televidentes, motivo por

el cual resulta ideal para la difusién de los mensajes preventivos y la adopcion
de habitos saludables.

Este medio de comunicacién de caracter masivo es, ademas, una buena fuente
de informacion, entretenimiento y servicios interactivos, motivo por el cual
resulta muy atractivo para los televidentes.

El poder sugestive de las imagenes en movimiento unido con palabras y musica
en el propio hogar es considerable, y su efecto a corto plazo es indudablemente
mayor que el de las otras formas de publicidad.

La television llega a casi todas las familias, por lo que tiene una amplia
cobertura y ningun otro medio permite gue el anunciante repita el mensaje con
la frecuencia de la television. En una encuesta realizada a nivel nacional, el
90% de peruanos afirman contar con televisor’

Al ofrecer sonidos, imagenes y movimientos la television se convierte en el

medio que brinda una mayor y més completa oportunidad de ofrecer el
mansaie.

Tenencia y pamue de {slevisores — web CPLhtip:Hepi pefimagesfuploadipaginaweb/archivol26/mr201110- 01 pdf
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El principal objetive de la publicidad a través de la televisidn es causar un
impacto visual que se convertira en una accién o respuesta del televidente.
Para ello utiliza diferentes elementos como son las imégenes, colores, sonido
y musica. En el caso de las camparias de! Ministerio de Salud se busca informar
al televidente sobre los habitos preventivos para garantizar una mejor calidad
de vida.

Para la seleccion de canales de television se debe tomar en cuenta los
siguientes requisitos:

¢ Seleccion de canales con mayor nivel de sintonia seguin publico
objetivo, tanto a nivel nacional como en regiones priorizadas, de
acuerdo a caso.

+ Difusion en los programas o segmentos mas sintonizados por el ptblico
objetive, tanio a nivel nacional como en regiones priorizadas, de
acuerdo al caso.

Asimismo, para la seleccion de los canales de television ideales para las
campanias de comunicacion del Ministerio de Salud, se debe tomar en cuenta
las indagaciones en el mercado, en donde se determine cudles son los medios
mas sintonizados por el publico objetivo.

Cobertura masiva de la poblacion. Alto costo de estar ‘a

aire

Por su amplia cobertura tiene un bajo

_ Alto costo de produccidn de spots
costo por cada persona a la que

segun el método creativo.

impacta.

Se puede seleccionar tipos de Requiere alta frecuencia de
audiencia segin las horas de dia y los | repeticidn de los spois para generar
programas consumidos. recordacion.

Es un medio saturado con piezas
muy creativas. Los mensajes
compiten enire si.

Tiene como fortaleza la inmediatez
que no legran otros medios.

Por sus caracteristicas técnicas, los El zapping (cambio de canal) evita la

mensajes pueden adoptar muchas exposicion de la poblacién a los
formas creativas. mensajes publicitarios.
‘Implementar menciones por los | Incremento en costos, se brindan el |

conduclores que permiten reforzar los | servicio cuando la pauta es amplia.
mensajes. Asimismo que ef spot sea
cabecera de tanda o contar con
carteles/banner dentro de la
produccién.
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¢) impresos

Son medios basicamente informativos y con alto nivel de credibilidad pues en
sus paginas aparecen noticias sobre politica, actualidad, economia, etc. Tienen
muchas posibilidades de recepcién, ya que son lgidos no solo por una persona

sino que puede ser compartida y leida tanto en el hogar, en el centro de trabajo
o en camino hacia algin lugar.

Los diarios y revistas tienen una segmentacién de mercado bien definida, diarios
para jovenes y varones (deportivos), diarios serios (clase media y alta} v los
papulares (niveles sociceconomicos medio y bajo).

De esta manera, se puede dirigir el mensaje al piblico objetivo que se desea
impactar y no lanzar a quienes por alguna razén escuchen de casualidad algln

mensaje, ya que a! haber pagado por el diaric la persona tendra que leer el
Impreso.

_ periodicos (encartes, suplementas y avisos )

Medio masivo que penetra en | Los diarios tienen vida breve

todos los segmentos .al dia siguiente, ya hay otro.
poblacicnales.

Poseen contenidos variados y | Por el tipo de calidad de

pueden flegar a multiples | papel el impacto de

audiencias. imagenes no es como en las
revistas.

Son consume diario y el Los mensajes publicitarios

receptor se expone a ellos. compiten con las noticias

Los avisos tienen mas Los mensajes publicitarios

credibilidad que spots de radic | compiten entre si.

y television,

Las piezas especiales pueden | Se paga exira por escoger
ser conservadas por el las paginas para colocar
receptor. avisos.

£1 medio puede ser compartido | Se paga extra por colocar
con otros receptores. encartes y suplementos.

Se genera una coleccidn de Sectores con pocos recursos
corte educativo y en alianza con | financieros.

otros sectores se puede
reproducir

Pag




"ANIC DEL BUEN SERVICIO AL CIUDADANG"

Por tal motivo, colocar anuncios en diarios y revistas es una buena alternativa en
ta medida en el que los mensajes seran leidos por el publico especifico al que
se quiere llegar con la publicidad.

La seleccion de medios escritos debe basarse en estudios de niveles de lectoria
proporcionados por empresas especializadas que se encargan del tema.

d). Medios Aiternativos

Son los medios de comunicacién no tradicionales, que se utilizan en el marco a
ampliar la cobertura del mensaje en el dia a dia y al publico de a pie.

Este medio es estratégico v se caracteriza por la utilizacién de soportes no
tradicionales para la difusién y refuerzo de mensajes claves, su creatividad,
impacto visual y mayor cercania o interaccién con el publico objetivo, incrementa
los niveles de recordacion de los mensajes preventivos basicos. (BTL vallas,
anuncios ,pantallas digitales)

La gente pasa rapidamente
frente a los mensajes.

Permanece fijo el mensaje 24
horas al dia.

Permite la focalizacion
geografica de los mensajes
segun necesidades.

Influencia del medio
ambients.

Dificit de medir su impacto

Posee un bajo costo
real.

Complementa eficientemente a
los demas medios.

La demanda excede la oferta
y sube los costos de
contratacion de lugares clave.

Dentro de su formato, es
flexible para la creatividad,

Son acusados de
contaminacion visual.

Por su movilidad e incursion
atraen inmediatamente la
atencion cuando se realizan en
iugares de concentracion.

El servicio es por horas.

Este_ tipo de publicidad implica el uso de la via publica para difundir nuestra
publicidad en buses, vallas,, paraderos, paneles, frisos al interior de los buses,

entre ofros.

Tanto en Lima como en provincias, la via puablica es el medio de mayor
penetragién entre la poblacion adulta y entre los principales medios en capturar
la atencion de la publicidad. Esto nos sustenta su aporte en la construccién de
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alcance en el mix de medios de una campafia publicitaria. Su colocacién en

lugares estratégicos y de mayor concentracion y paso de publico, ayuda a la
recordacién de los mensajes planteados.

La Publicidad BTL (Below The Line, por sus siglas en inglés) es una técnica de
publicidad cuyo significado literal es Bejo la Linea, cuyo propdsito es no emplear
formas masivas de comunicacidn dirigidas a segmentos del mercado
especificos.

PRESUPUESTO PROGRAMADO

Se adjunta el cuadro presupuestal que corresponde a las campafias publicitarias en
radio, televisién y medios afternatives, programados para el 2017

Al respecto, cabe mencionar que con fecha 29 de diciembre de 2016, se aprobo el
Presupuesto Institucional para el afio 2017 mediante Resolucion Ministerial 1008-
2016/MINSA, dentro del cual la Oficina General de Comunicaciones contd con un
Presupuesto Institucional de Apertura (PIA) de S/ 26 600,272, el misme que
posteriormente fue modificado (PIM) asignandose en las especificas de gasto un
monta de S/. 11 000,000.00, con la finalidad de difundir las siguientes campafas:
“Campafia publicitaria de Vacunacién contra el Virus de Papiloma Humano ",
“Campafia Publicitaria de Prevencion de la Anemia”, “Campafia publicitaria de
Vacunacién contra el Virus de Papiloma Humano iI", “Campafia publicitaria de
vacunacion contra la Influenza’, “Campafia Publicitaria de Alimentacién Saludable”,
“Campafia Publicitaria Prevencion y control de la Malaria®, "“Campana Publicitaria de
Prevencin de las IRAs - Neumonia®, *Campafia Publicitaria de la Prevencion de la
Parasitosis”, *Campafia Publicitaria de Prevencion y Control del Dengue”.

a). Resumen de inversion - Tentativo

Garrr'ipyaﬁé pu'b‘lil taria de
Vacunacion contra el Virus de
Papitoma Humano |

Cficina General de
Comunicaciones

S/, 1,500,000

2 Campaqa. Publicitaria dﬁe Oficinag (?ene'ral de S/. 4,500,000
Prevencién de la Anemia Comunicaciones
3 Campafia publicitaria de

Oficina General de

Vacunacion contra el Virus de §/. 1,500,000

Papiloma Humano li Comunicaciones
4 Campgna publicitaria de Cficina Qengrai de S/. 1,000,000
vacunacion contra la influenza Comunicaciones
5 Cgmpaﬁa ﬁublicitarsa de Oficina Qengrai de S/. 500,000
Alimentacion Saludable Comunicaciones
B Campafia Publicitaria de Oficina General de
i o S/, 300,000
Prevencién y control de la Comunicaciones

Malaria.
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7 Campafa Publicitaria de )
a General d
Prevencién de las IRAS y Cficin G eral ae Si. 400,000
- Comunicaciones
Neumonia
8 Campgg‘xa Pubhcﬁama‘de' Oficina (}engrai de S/, 600,000
Prevencion de la Parasitosis Comunicaciones
9 Cam?ana Publicitaria de Oficina (}engra% de S/. 700,000
Prevencion y Control deil Dengue Comunicaciones

b). Monto de inversién por tipo de medio de comunicacién

- Cénﬁbaﬁa. pu-bhcztana“cfé
Vacunacién contra el Virus S/. 1,800,000 S/. 1,500,000
de Papiloma Humano |
2 | Campafa Publicitaria de

Prevencian de la Anemia $1. 4,500,000 S1. 4,500,000

'3 Campana publicitaria de
Vacunacion contra el Virus 5/, 4,500,000 8. 1,500,000
de Papiloma Humano il

4 Campafia publicitaria de
vacunacion contra la S1. 1,000,000 8/. 1,000,000
Influenza

& Campania Publicitaria de
Alimentacion Saludable $/. 500,000 5/ 500,000..

8 Campafa Publicitaria de
Prevencion y control de la $/. 300,000 5/. 300,000

Malaria.

7 Campafia Publicitaria de

Prevencién de Jas IRAS y 8/, 400,000 5/. 400,000
Naumonia

) B Mffé’mpaﬁa Publicitaria dﬁ.m . - o B T

Prevencsfbn Qe la -S/. 600,000 $/. 600,000
Parasitosis

9 Campafia Publicitaria de
Prevencién y Control dal §1. 700,000
Dengue

$1. 700,000
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Vi, EVALUACION

VL

A efectos de realizar a evaluacion se presentara un informe que contenga los avances de
las actividades programadas en el presente Plan, que incluira ia evaluacién de los
resultados de la publicidad difundida, via indicadores de desempefio v los objetivos
alcanzados. En este caso, ef indicador de desempefo es el ALCANCE, que es ¢
equivalente a la audiencia total de un anuncio o campafia en medios de comunicacion
masiva. Asimismo, es importante tener en cuenta el IMPACTO de la publicidad, que es la
cantidad estimada de veces que el anuncio 0 aviso ha sido visto, leido o escuchado por el
publico objetivo, El analisis del alcance e impacto de la publicidad debe ser realizado y
sustentado por la empresa especializada contratada (Central de Medios).

Cabe indicar que la evaluacion debera usar herramientas para medir los habilos y
consumos de las personas para con las marcas y medios; audiencias de Television abierta
y cable; audiencia radial y estudios especializados de calidad de imagen de los medios;

lectoria de medios impresos; medicién de medios digitales; penetracidn, afinidad, visitantes
y alcances.

Asimismo, las campafas seran evaluadas al término de la pauta publicitaria y sera

entregada a la Oficina General de Comunicaciones para la respectiva conformidad de
servicio.

La Oficina General de Comunicaciones, previa coordinacion con la Oficina General de
Administracién y con copia a la Secretaria General, informara al Organo de Control
institucional, dentro de los diez (10) dias siguientes al vencimiento de cada trimestre,

conforme lo dispuesto en el articulo 8 de la Ley 28874, Ley que Regula la Publicidad
Estatat®.

El referido informe debera detallar la evaluacion de fos resultados de publicidad estatal.
Asimismo, para el otorgamiento de la conformidad del servicio verificara el cumplimiento
de las pautas y horarios por parte de los medios de comunicacion contratados cuando se
trate de publicidad radial o televisiva, en coordinacién con la dependencia solicitante.

RESPONSABILIDADES

La Oficina General de Comunicaciones es responsable de monitorear el cumplimiento de
los objetivos del PLAN ESTRATEGICO DE PUBLICIDAD 2017.

Ley N° 28874, Ley que Regula la Publicidad Estatal,

Articulo 6°.- Informacién y transparencia Las entidades o dependencias del Gobierna Macional, regional y local,
deberdn publicar los contratas de publicidad en su respectivo portal y presentar dentro de ios diez (10} dias siguientes
3l vencimiente de cada trimestre, los programas o campafias de publicidad gque han llsvado a cabo en el pericdo
correspondiente, definiendo los medios de prensa escrita, radial o televisiva propuestos para difundir las campafas
y los criterios que otientaron la propuesta. Las entidades o dependencias deberan inferrnar al drganc del Sisterna
Nagional de Control, en el periodo correspondiente, las razones por las que contratd los servicios de determinada
empresa de publicidad, para la elaboracion de una campafia instituclonal o comercia! especifica. Tembidén se

acompafara una evaluacion de los resultados de la publicidad estatal via indicadores de desempefio.
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Las campanas seran coordinadas con:

Secretaria General

Centro Nacional de Epidemiologia, Prevencion y control de enfermedades
Direccion General de Intervenciones Estratégicas en Salud Publica.
Direccién General de Administracion.

s Oficina General de Asesoria Juridica

2 & B2

INFORMACION Y TRANSPARENCIA

La Oficina General de Administracion coordinard con la Oficina General de
Comunicaciones a fin de efectuar la publicacién de los contratos de publicidad, asi como
las tarifas a las que estdn sujetos, la duracion de los espacios contratados, los criterios de
seleccion y demés elementos complementarios, en el Portal del Estade Peruano y en la

pagina web institucional, de conformidad con lo establecido en el articulo 50 de ia Ley
28278, Ley de Radio y Televisién.

LIMITACIONES

Las dependencias deberan limitarse al desarrollo de las actividades de difusion,
informacién y promacién comprendidas en las campafas, asi como sujetarse a las
disposiciones que en materia de austeridad y racionalidad del gasto publico se emitan.

Las dependencias se abstendran de realizar erogaciones de recursos presupuestarios
cuya finalidad sea distinta a ia difusién de la imagen institucional, la comunicacién de sus
planes y/o programas.
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PROGRAMACION (Tentativo)

Campaha pu;cntana de Vacunacién contra
el Virus de Papiloma Humano | X X

Campafia Publicitaria de Prevencién de la
Anemia X | X | X

Campafia publicitaria de Vacunacién contra
el Virus de Papiloma Humano |l X X

Campafia publicitaria de vacunacion contra
ta Influenza X X X

Campafa Publicitaria de Alimentacion

Saludable X X X

Campanfa Publicitaria de Prevencidn y

control de la Malaria. A X X
Campafia Publicitaria de Prevencién de las
IRAS y Neumonia X 1 X
“Campafia Publicitaria de la Prevencion de |
la Parasitosis” X X
“Campafa Publicitaria de Prevencion y
Conirol del Dengue” X X X X

REPROGRAMACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE PUBLICIDAD

Durante el ejercicio presupuestal es posible la reprogramacion del Plan Estratégico de
Publicidad 2017, en funcién a las politicas prioridades del Seclor dispuestas por la Alta

Direccién.
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ANEXO 01

CAMPANA PUBLICITARIA DE VACUNACION CONTRA EL
VIRUS DE PAPILOMA HUMANO i

L DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

1.1. Antecedentes y diagnéstico

Segin datos epidemioldgicos y virolagicos, se estima que el Virus del Papiloma Humano
(VFH) causa casi 100% de los casos de CCU, 90% de los casos de cancer anual, 40% del
cancer de 6rganos genitales externos (vulva, vaqinag y pene) y al menas 12% del oro
faringeo. La infeccion previa por el VPH es una condicién necesaria para €l desarrollo de
i CCLL

En el mundo, cada afic se estima 300 millones de infecciones nuevas por VPH, sin
anomalias detectables, 30 millones de verrugas genitales, 30 millenes de displasias
cervicales de bajo grado (NIC 1), 10 millones de displasias cervicales de grado alto (NIC
{1711y v 500.000 casos de CCU. Ademas, se calcula que mas del 80% de la carga de la
enfermedad se presentan en los paises menos desarrollados, donde esta enfermedad es
la principal neoplasia maligna entre las mujeres.

La mayor prevalencia de VPH de aita riesgo oncogénico, tipos 16, 18, 31, 33, 35, 45, 51,
52, B8, 59, se encuentra en Africa y América Latina. EI VPH 16 es el mas frecuente en el
mundo; el VPH 45 presenta alla frecuencia en Africa Occidental. Los tipos 33, 39 y 59 se
concentran en Centroamérica y Sudamérica.

La vacuna contra el VPH es la medida preventiva de mayor eficacia para evitar la infeccién
con este virus, y debe administrarse al 100% de la poblacion objetivo.

Las coberturas de vacunacion se miden por cada afio, dado que son las cohortes son
diferentes. Para la vacunacion contra el VPH en los afios anteriores, se han presentados
serios problemas como dificultades con la firma del consentimiento informado, dificultades
en los centros educativos que no facilitan la intervencion, la falta de difusidn por los medios
de comunicacion para que la poblacion esté informada, consecuencia de ello las coberturas
2 alcanzadas no fueron optimas, como se detallan a continuacion:  Las coberturas
74 acumuladas desde octubre del 2014 hasta diciembre del 2016 fueron: 1ra dosis 61%
" (341,149), para la 2da dosis 52.08 %{ 287, 956 ) y la 3ra dosis 36.63% { 202, 533),
dejandose de proteger al 40% de nifias con la vacuna VPH (138,616) frente a la 1ra dosis.

1.2. Justificacién publicitaria

La Vacunacién es considerada como una de las prioridades de Salud Publica, es una de
las mas importante medidas de Salud Publica y de menor costo pero de gran efectividad
en el control, eliminacion y erradicacion de las enfermedades inmunoprevenibles.

Sefialaremos especificamente para la vacuna VPH, que desde octubre del 2014 hasta ia
actualidad no fueron vacunados o se dejaron recibir con la vacuna VPH.
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-~ N° nifas que no recibieron ninguna dosis = 211,773 nifias

- N nifas que dejan de recibir 2 dosis = 53, 193 nifias

- N° nifas que dejan de recibir 3 dosis (proteccion) 138,618 niftas, haciendo
un costo de 11, 300,286 soles.

Existe evidencia cientifica que demuestra que el cancer de cuelio uterino se produce por la
presencia del Virus del Papiloma Humano (VPH), por lo tanto la vacunacion contra e VPH,
es la medida preventiva mas eficaz de este tipo de cancer, en ello radica la importancia
que la poblacion esté informada.

Actualmente existen diversos medios de comunicacion que permiten hacer llegar a la
poblacion fa informacion adecuada en relacién a las vacunas: La televigion, la radio, las
redes sociales, entre otras, que deben ser utilizadas por el Ministerio de Salud para brindar
la informacién adecuada a la poblacion.

1.3. Base Legal

- Ley N° 28842, Ley General de Salud.

- Ley N° 28010, Ley General de Vacunas.

- Ley 27337, Cédigo de los Nifios y Adolescentes.

- Ley N° 28411, Ley General del Sistema Nacional de Presupuesto.

- Ley N° 30518 - Ley de Presupuesto del Sector Plblico para el Afie Fiscal 2017
Ley N° 28344, Ley Marco del Aseguramiento Universal en Salud.

- Decreto Legislativo N° 1161, Ley de Organizacion y Funciones del Ministerio de
Salud.

- Decreto Supremo N° 016-2011-SA, que aprueba el Reglamento para sl Registro,
Contral y Vigitancia Sanitaria de Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y
Productos Sanitarios,

- Decreto Supremo N° 008-2017-SA, que aprobo el Reglamento de Organizacion y
Funciones del Ministerio de Salud.

- Resolucién Ministerial N° 850-2016/MINSA, que aprueba las Normas para la
Elaboracion de Documentos Normativos del Ministerio de Salud

- Resolucion Ministerial N° 063-2014/MINSA, que aprueba la Directiva Sanitaria N°
054-MINSA/DGE-V.01 " Directiva Sanitaria para la Vigilancia Epidemiolégica de
Eventos Supuestamente Atribuidos a la Vacuna o | nmunizaciones” (ESAVI).

- Resolucion Ministerial N° 651-2016/MINSA, que aprueba la NTS N° 080-
MINSA/DGSP V.04, "Norma Técnica de Salud que establece el Esquema Nacional
de Vacunacion”,

- Resolucion N° 556-2012/MINSA, que aprueba la Directiva Administrativa N° 1923-
MINSA/DGSP-V.01. Directiva Administrativa ‘Metodologia para la Mejora del
Desempefio en base a Buenas Practicas para la Atencion de Salud en el Primer Nivel
de Atencion”,

- Resolucion Ministerial N°554-2012/MINSA, que aprueba la NTS N° (096-
MINSA/DIGESA-V.01, Norma Técnhica de Salud “Gestién y Manejo de Residuos
Solidos en Establecimientos de Salud y Servicios Médicos de Apoyo.

- Resolucion Ministerial N® 538-2009/MINSA, que modifica el documento “La Salud
Integral: Compromiso de todos-El Modelo de Atencion Integral de Salud”. Aprobado
por Resolucion Ministerial N° 729-2003-SA/DM, en cuanto a la clasificacion de los
Grupos Objetivos para los pregramas de Atencidn Integral”.
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Resolucion Ministerial N° 579-2008/MINSA, gue establece a las Inmunizaciones

como servicios y actividades ptblicos esenciales en los Establecimientos de
Salud en el Ambito Nacional.

Resolucion Ministerial N° 1753-2002-SA/DM, que aprueba la Directiva del
“Sistema Integrado de Suministro de Medicamentos e Insumos Medico
Quirtrgicos - SISMED".

Resolucidn Ministarial N® 367-2015-MINSA, que modifica la Directiva del

“Sistema Integrado de Suministro de Medicamentos e Insumos Medico
Quirlrgicos - SISMED

1.4. Objetivo comunicacional

Objetivo General

informar y sensibilizar a la peblacion, con énfasis en padres de familia, docentes
y nifias de quinto y sextoc grado de primaria, sobre {a importancia de la
vacunacion contra el Virus del Papiloma Humano VPH para prevenir el cancer
de cuello uterino v la firma del consentimiento informado.

Objetivos Especificos

informar y sensibilizar a la poblacién sobre la importancia de vacunar a las nifias
de 5to v 6to grado de primaria, contra ef Virus de Papiloma Humano.

Informar y sensibilizar a la poblacién, con énfasis en padres de familia, docentes
sobre la importancia de la firma del consentimiento informado para autorizar ia
proteccién de las nifias.

Informar y sensibilizar a la poblacién, con énfasis en padres de familia, docenies
y nifias de quinto y sexto grado de primaria, sobre la gratuidad de la vacuna.

1.5. Ambito de intervencion

£l &mbito de intervencion de ta campafia sera a nivel nacional.

1.5.1 Puablico objetivo
Publico principal

« Nifias.

» Padres de familia de las instituciones educativas de educacion
primaria.

¢ Directores y Docentes de Instituciones Educativas.

Pablico secundario

« Municipios

s Lideres de Organizaciones de Base (Vasc Leche, Comedares, Club
de Madres, Organizaciones Campesinas, Juntas Vecinales, otros).

+ Agentes comunitarios (promotores de salud, técnicos sanitarios,
parteras, miembros de las Juntas de Agua y Saneamienio).
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« Autoridades comunales, locales, regionales y nacionales.

1.6. Mensajes Clave

Los mensajes deberdn ser adaptados segln el publico priorizado y escenario a

intervenir.
PUBLICO
_ OBJETIVO MENSAJES
£Qué es el Virus del Papiloma Humano (VPH)?

« Es un virus de transmision sexual, es muy contagioso y se
transmite a través de las vias vaginal, anal y oral.

= Hay mas de 100 tipos de virus del papiloma humano vy a cada
uno de ellos se los identifica con un ndmero, los tipos 16 v 18
causan aproximadamente un 70% de los canceres de cuelo
uterino.

» La mayoria de infectados no presentan sintomas; cualquier
persona, hombre o mujer puede contagiarse y transmitirlo sin
darse cuenta,

Cancer de cuello uterino

El cancer es una enfermedad en la cual las células en el cuerpo
se multiplican sin control, cuando este comienza en el cuello del
uterc, se llama cancer cervicouterino, o cancer de cérvix, o
cancer de cuello uterino.

En el mundo:

Docentes,

padres de » Es el cuarto tipo de céncer mas frecuente en la mujer y
familia, existen mas de 500,000 mujeres con cancer de cuello

comunidad

uterino at affo.
« Se estima que una mujer muere cada dos minutos por
cancer de cuello utering,

En el Peru:

« FEl cancer de cuello uterino es el mas frecuente en las
mujeres y es la primera causa de muerte por cancer.

* Representa el 24% de los todos los casos de céncer que se
dan en las mujeres, es decir de cada 100 casos de cancer,
24 casos es por cancer de cuello uterino.

» Mas de 5,400 mujeres presentan cancer de cuello uterino al
afio. Pert es uno de los paises con mayor nimero de casos
en el mundo.

¢ Los estudios en nuestro pais encontraron que al menos 20%
de I@s peruan@s ya tienen infeccion por el virus a los 18
afios de edad.

* 47% de casos de cancer de cuello uterino avanzado (cancer
dificil de curar) se presenta en menores de 35 afios.
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£ Qué relacion existe enire el virus del papiloma humano y el
cancer de cuello uterino?

« Lainfeccion con el Virus del Papiloma Humano (VPH), es la
causa principal del cancer de cuello uterino en las mujeres.

» Ademas la infeccidén por los virus de papiloma humano
pueden causar canceres de otras partes del cuerpo como:
cancer de vulva y vagina en 1as mujeres y cancer de pene
en los hombres o cancer anal y de garganta en ambos.

Quiénes pueden contraer el VPH y estan en riesgo de tener
cancer de cuelio uterino?

Todas las personas que han tepido relaciones sexuales sean
vaginales, anales, orales, u otro piel a piel, corren el riesgo de
contraer el VPH alguna vez en ia vida.

Hay otros factores que aumentan el riesgo de infeccion por &l

VPH y cancer de cuello uterino, pero que no lo causan por si
mismos.

Tienen mayor riesgo:
e Mujeres gue han dado a luz a tres o mas hijos
s Mujeres que han tenido hijos antes de los 17 afios

s Las mujeres gue fuman

e Mujeres que tienen alguna enfermedad que afecie el sistema
inmunoelogico

+ Mujeres gue no se someten a examenes preventivos
¢ Se puede prevenir el cancer de cuelio uterino?

Si SE PUEDE PREVENIR...

+ Lavacuna contra el virus del papiloma humano es la forma
de prevencién mas segura y eficaz para evitar el cancer de

cuello uterino y estd acreditada por la Organizacién Mundial
de ia Salud.

e La vacuna contra el Virus de Papiloma Humano (VPH) se
usa en mas de 125 paises. Esta vacuna es tetravalente, es
decir protege de la infeccién de 4 tipos de virus de paplloma
humano: Tipos 16, 18y 6y 11.

« Para lograr una adecuada proteccion se debe colocar las 2
dosis de la vacuna. La segunda dosis se aplicara después
de 6 meses de aplicada la primera.
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s Para que la nifia sea vacunada, fos padres o responsables
deberan firmar el consentimiento informado que se entregara
en la institucidn educativa.

¢Dénde pueden vacunarse?

¢« lavacuna es distribuida por el estado Peruano, esta vacuna
es eficaz, de calidad y ademas es totalmente GRATUITA

* Lavacuna esta disponible para todas las nifias del 5to grado
de primaria de los colegios publicos y privados de todo el
Per,

o La vacuna sera aplicada por el personal del Ministerio de
salud, en la institucion educativa o en el establecimiento de
salud mas cercano a la casa de la nifia.

Mitos:

1. Las nifias son muy pequefas para vacunarse contra
ef VPH

FALSO. La edad ideal para vacunarse contra el Virus de
Papiloma Humano es a partir de los 9 afios (la pre
adolescencia), cuando el cuerpo puede producir mas
anticuerpos y antes que se expongan al virus (antes del
inicic de la actividad sexual). Pues asl la vacuna confiere
mejor proteccidn. Mientras mas pronto sea vacunada,
mas protegida estara.

2. lLa vacuna contra el VPH puede generar efectos
secundarios graves

FALSO. Las vacunas contra el VPH se han estudiade muy
cuidadosamente. Los efectos secundarios mas comunes
son leves e incluyen dolor 0 enrojecimiento en el brazo
donde se aplicé la inyeccion. Menos frecuentes son:
nauseas, dolor de cabeza, mareos. Las vacunas contra el
VPH por lo general no estan asociadas a efectos
secundarios graves. A nivel mundial ya se han aplicado
mas de 200 millones de dosis sin que estas se asocien a

mayor problema comparado con aquelias mujeres gue no
se han vacunado.

3. Las vacunas contra el VPH de las clinicas privadas
sONn mejores

FALSO. Las vacunas contra el VPH aplicadas en las
clinicas privadas son las mismas que disiribuye el Estado
Peruano. Su calidad esta garantizada por la Organizacién
Mundial de la Salud y es usada es mas de 125 paises a
nivel mundial.
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4. La vacuna contra el VPH adelanta ¢! inicic de ia
actividad sexual

FALSQ. La vacuna solo protege a la nifia contra el Virus
de Papiloma Humano. El inicio de ta actividad sexual de
la nifia, dependera de la informacién que reciba sobre
sexualidad e informacion de sus padres, en la escuela y
en su comunidad.

5. Lavacuna es impuesta por el estado

FALSQ. Debido a que el cancer de cuello uterino es la
principal causa de muerte por cancer en las mujeres
peruanas, el Estadoe Peruano busca protegeras
vacunandolas contra el Virus del Paplloma Humano, Esta
estrategia es usada a nivel mundial, sin embarge para
gue las nifias sean vacunadas en sus instituciones
educativas, los padres deben de autorizar la vacunacion
firmandoe 2! consentimiento informado.

6. Una sola dosis de la vacuna contra el VPH es
suficiente para asegurar la proteccion

FALSQ. Una dosis no basta, La nifia vacunada estara

protegida contra el Virus si se completan las 2 dosis de la
vacuna.

7. Las nifias vacunadas, ya no necesitan chequeos
preventivos
FALSO. La vacunacion contra el Virus de Papiloma
Humano es una medida de proteccion contra el desarrolio
de cancer de cuello uterino gue debe complementarse
con c¢hequeos preveniivos y pruebas como el
Papanicolaou.

1.7. Estrategias y Actividades

El Plan de Estrategia Publicitaria en relacién a la campafia de vacunacién contra el
Virus de Papiloma Humano, propone promover la difusién de mensajes entorno a la
importancia de la vacunacion para la prevencion del cancer de cuelic uterino.

De esta manera, se buscara sensibilizar a padres, cuidadores, directores, profesores vy
nifias del 5tp grado de primaria asi como autaridades locales, actores sociales y del
sector privado.

Los mensajes locales se disefiardn tomando en cuenta argumentos y criterios de
interés social e individual, con credibilidad, relevancia, utilidad, innovacion, creatividad

y dimension humana.

En este sentido, se propone las siguientes actividades:

4
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1.7.1. Produccién de spots televisivos y radiales.

1.7.2. Difusion de publicidad en medios de comunicacién masivos y alternativos.
1.7.3. Elaboracién de notas de prensa y coordinacian de entrevistas.

1.7.4. Difusion de informacion a través de las redes sociales de! Ministerio de Salud.
1.8. Productos de Comunicacién

- Spot de televigion
- Spot de radio
- Publicidad alternativa

1.9. Cronograma de actividades

Actividades JUNIO JULIO A@QSTG: SEP
1121314/1(213:14,1/12(314(1/2/3/4

Produccién de spots televisivos y
radiales.. XXX X

Disefto de avisos publicitarios

XIX|xix
Difusion de publicidad en medios de X xixlx
comunicacion masivos y alternativos
Elaboracién de notas de prensa y )
coordinacion de entrevistas. XIX XX X {Xix|x

Difusion de informacion a través de las
redes sociales del Ministerio de Salud. XXX X I XIX X XX (XXX

I DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE PUBLICIDAD

2.1.  Justificacién de la seleccion de medios

La estrategia publicitaria se realizara mediante medios masivos: radio y telsvision
de cobertura nacional y medios alternativos a fin de garantizar una mayor y mejor
llegada de los mensajes al publico obistivo.

La mezcla de diversos medios, segun sus caracteristicas y alcances, permitira una
mayor complementariedad y mejorar las posibilidades de informacion en la
poblacion objetivo asi como medir la efectividad de los anuncios a través del rating

en television y nivel de audiencia en radio. Estas mediciones son realizadas por
empresas especializadas.

35




. PALCMIRG

“ANC DEL BUEN SERVICID Al SIUDADAND"

Los principales medios en los que proponemos la difusién de nuestros mensajes
preventivos son:

a. Radio

La radio es un medio importante que llega a toda la poblacién, por eso se ha
convertido en un excelente difusor de los mensajes de prevencidon que el Ministerio
de Salud quiere dar a conocer al publico en general, especialmente a los padres,

madres y cuidadores de nifias de 5to grado de primaria de todos los colegios del
pals.

Otro facter importanie es que en las zonas urbanas y rurales, esie medio de
comunicacién es utilizado para abtener informacion de primera mano, produciendo
un efecto muitiplicador de los mensajes entre el publico objetive. Es muy comin
observar que las personas escuchan radio ya sea mediante equipos personales o
de la unidad de fransporte, cuando se trasladan al colegio, universidad, mercado o

centro laboral. En el caso de las zonas rurales y altoandinas, la radio es uno de los
medios mas ulilizados.

Por todo lo expuesto, se requiere la transmision de un spot radial de 20 a 30
segundos de duracion (los segundos se determinardn segin el tipo de
campaia y mensajes a comunicar} en los meses de junio y julio del 2017
{fecha tentativa), en emisoras radiales de cobertura nacional.

b. Television

£s un medio de comunicacion gue transmite imagenes en movimiento y sonido. Su
fransmisidn conjunta de palabras, sonidos, imagenes y movimientos desafia
barreras territoriales, culturales, ideologicas y sociales,

Con la difusién en televisidon se consigue un impacto masivo y, a pesar de su alto
costo, representa el medio ¢on mayores posibilidades de impacto en ia audiencia,
debido a su caracter audiovisual.

La televisibn cuenta con una combinacién de cédigos (sonido, imagen y color} y
demanda gran cantidad de atencidn por parte de los televidentes, motivo por el cual
resulta ideal para la difusion de mensajes.

Este medio de comunicacién de caracter masivo es ademas una buena fuente de
informacion, entretenimiento v servicios interactivos, motivo por el cual resulta muy
atractivo para los televidentes.

La difusion del spot televisivo en canales de sefial abierta con cobertura nacional
es muy importante para llegar al publico cbjetive.

Por tado lo expuesto, se requiere la transmision de un spot de television de
20 a 30 segundos de duracién {los segundos se determinaran segtn el tipo de
campafia y mensajes a comunicar) en los meses de junio y julio de 2017 (fecha
tentativa), en televisoras de cobertura nacional.

c. Medios impresos
Son medios basicamente informativos y con alto nivel de credibilidad, pues en sus

paginas aparecen noticias sobre politica, actualidad, economia etc. Tienen muchas
posibilidades de recepcion, ya que son leidos no solo por una persona, sino que

i
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pueden ser compartidas y leida tanto en el hogar, en el centro de frabajc 0 en
camino a algun lugar.

Los diarios y revistas tienen una segmentacién del mercado bien definida, diarios
para jovenes y varones (deportivos), diarios serios (clase media y alta), vy los
populares (niveles socio econdmicos medio y bajo).

De esta manera se puede dirgir e mensaje al plblico objetive que se desea
impactar y no lanzar a quienes por alguna razén escuchen de casualidad algun
mensaje, ya que al haber pagado por el diaric de la persona tendra que leer el
impreso.

Por tal motivo colocar anuncios en diario y revistas es una buena alternativa en la
medida en el que los mensajes saran leidos por el pablico especifico al que se
quiere llegar con la publicidad.

La seleccion de los medios escritos debe basarse en estudios de niveles de lectoria
proporcionados por empresas especializadas que se encargan del tema.

Suplementos periodisticos

Son publicaciones impresas especializadas sobre un tema de interés gque son
distribuidos gratuitamente con los principales medios de prensa, de acuerdo &
puiblico objetive al que se busca informar. Debido a su formato resulta atractivo y de
gran impacto para el publico, lo cual incrementa sus posibilidades de lectura.

Para seleccionar el medio impreso en el que distribuiremos nuestro suplemento se
considera los estudios la lectoria y la segmentacion de mercados con la finalidad
de generar un impacto en el pablico objetive al gue buscamos dirigir los mensajes
tanto a nivel nacional como en regiones priorizadas.

d. Publicidad alternativa

Este tipo de publicidad implica el uso de marketing directo como activaciones BTL,
buses publicitarios, vallas, paneles, paraderos, valias al piso, mototaxis, cines. web
y redes sociales.

En tal sentido la importancia y sentido estrategico de utilizar este tipo de publicidad
se basa en reforzar los mensajes emitidos en los medios de comunicacion masivos
{radio, televisién y prensa escrita). Asimismo, se destaca que el alcance es directo
al publico objetivo y en algunos casos personalizados, aprovechando de manera
eficiente y creativa diversos espacios y canales para propiciar el didlogo en torno a
temas de saiud (activaciones BTL).

Esta seleccién de medios se ha realizado tomando en consideracion los aspectos
contemplados en la Ley N° 28874, Ley que regula la Publicidad Estatal, vigente
desde el 15 de agosto de 2008, donde se establecen los criterios para el uso de

recursos publicos en el rubro de publicidad, ya sea en prensa escrita, radio y
television.
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ll. PROYECTO DE PRESUPUESTO (TENTATIVO)

Pubhcsd.é.d en medios masivos y )
alternativos $/ 1,500,000
TOTAL S7 1,800,000

*El monto por publicidad masiva y alternativa es estimado.

. MONITOREQ Y EVALUACION

la Oficina General de Comunicaciones sera la encargada de realizar el monitorec de
la presente campafia publicitaria, tomando como referencia el informe post pauta
emitido por la central de medios, con la finalidad de verificar la emision de las plezas
publicitarias en los tiempos pactados.
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ANEXO 2
CAMPANA PUBLICITARIA DE PREVENCION DE LA ANEMIA

DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA
Antecedentes y diagnéstico

La anemia es una enfermedad considerada como un problema de salud plblica en
el pais. Segtln los resultados de la Encuesta Demografica y de Salud Familiar
(ENDES) 2015, actualmente el 43.5% de los nifios de 6 a 35 meses sufre de
anemia, correspondiéndole a la zona rural ef 51.1% y a la urbana, el 40.5%.

Esta enfermedad afecta principalmente a los nifics entre los 8 y 18 meses de edad
(60%), asi como a aquellos gue pertenecen al quintil inferior de rigueza (41,3%).

En relacion a la desnutricién crénica infantil, que constituye un indicador del
desarrollo del pals, los resultados del ENDES 2015 sefialan que afecta al 14,4% de
nifias y nifios menores de cinco afos de edad.

De esta manera, se estima que de 1.6 millones de nifios mencres de tres afios. a
nivel nacional, existen 620 mil nifios con anemia. Camplementariaments, 410 mil
niflos menores de 5 afios presentan desnutricion crénica. Las principales causas
para este elevado nimero son los siguientes:

a. Pobre ingesta de alimentos ricos en hierro (y micronutrientes), especialmente
con contenido de hierro de buena biodisponibilidad, de origen animal.

b. Reduccion de la Lactancia Materna Exclusiva en los nifios menores de seis
meses.

c. Brecha entre las necesidades de hierro en los nifios de 6 a 18 meses y en las
gestantes con respecto al consumo de hierro,

d. Baja adherencia al consumo de suplementos de hierro, tanto en las gestantes
como en los nifios menores de tres afios.

e. Nifios que al ser prematuros y con bajo peso al nacer tienen bajas reservas de
hierro.

f.  Alta tasa de infecciones, diarreas y parasitosis, pobre saneamiento basico y
practicas higiene no adecuadas.

g. Accese limitado al paquete completo de atencién integral de la salud

St bien estas enfermedades presentan elevadas prevalencia en todos los sectores
de pais, se puede identificar que las principales regiones afectadas, considerando
la densidad poblacional, son Lima Metropolitana, Puno, Junin, Piura, Cusco y
Loreto, especialmente en lo referido a la anemia.
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LIRAA METRO g :
PLING : B5,035 | 357
TUNGN 85,493 46, 051
PHRA : 109,065 38,155 ]
TUSCO TRHGT 38 593 A :
LORETO 65,228 55,267 Anemia
LA LIBERTAD 100,599 34, 204
ANCASH 64,808 32,821 en menores
CAIAMAREA 88 825 31,533 i~
AREQUIPA 61,975 L3 26,030 de 3 anos
LIMIA PROVINCIA 50,695 -1 24089 : ’
HUANUCO 54,939 23,5689 Seg u n
LAMBAYEQUE 63, 757 22,853 Regiones -
AYACUCHO 45,509 4 22800 ]
AR MARTIN 4T ARY ] 23,224 2’015
HUANCAYELICA 390,426 1 21053
HEA 39,810 17,755
APLRIVIAC 29,344 16,667
CALLAD 45, 260 15,867
UTAYALL 76,197 14,225
AMAZONAS . 25,837 11,562
PASCO 18, HGO 10,468
TACNA 16,603 6,450
TUMBES 11,856 5,738
MADRE DE DIOS 7,696 4,479
MIOQUEGA 7,957 3,197
Nucionat 1,838,685

Fuente: ENDES 2015

Otros aspectos que son necesarios considerar, relacionados con las praclicas
determinantes de la buena nutricion materna infantil, estan referidos a la lactancia
materna exclusiva, las infecciones respiratorias, las infecciones diarfeicas, el
CRED, el acceso a agua seqgura, entre otros. En ese sentido, se tienen los
siguientes indicadores:

8 Lact‘anma Materna ENDES F’thac;on 65.2% 66.9%
txclusiva nacional
T - = =
g /@ Nifos con Diarrea nifios < ENDES Pobigmon 15.5% 16.8%
36 meses de edad nacional
Q - - . o - - r N N
10 1% Nifios con IRA nifios <36 ENDES F’oblgc:son 16.3% 18.3%
meses de edad nacional
11 % Nifios y nifias < 24 m con Poblacidn _
54.309 J30%
CRED completo segtn edad ENDES nacicnal 30% 58.30
12 o, Nifios y nifias < 36 que Padrén
nician Suplementacion Hierro] HIS Nominal | 44 90% | 23.20%
Gotas ¢ Jarabe o MN) segin 2015 o
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adad (de Nifios en Padron

Nominal - DNI)
13 % Niflos de 6 a 35 meses que
consumieron Hierro en los ENDES F’obl_aclon 303 302
vitimos 7 dias (Gotas, Jarabe nacional
0 MN)

14 % Niftos y nifas < 12 m con .
Poblacion
vacuna Rotavirus y ENDES nacional 77.90% 78.00%
Neumococo para su edad

15 1% Nifios menores de 24
meses cuyas madres han Poblacién _
asistido al menos a una ENDES © 13.7% 14.4%

o nacional
Sesidén Demostrativa de
Freparacion de Alimentos
e -
16 % Nifios de 6 m a5 afos Padron

o L 5 o,
que 1-?310;3{1 Suplementacién HIS Nominal 2015 32.30% 7.00%
con Vitamina A

17 % Gestantes con Atencién

. Gestantes
Prenatal que Inician HIS

47.40% | 52.40%

g
Suplementacion Hierro atendidas
18 Hogares o 5
% Hogares con Agua clorada |ENDES nacional 34.0% 37.2%
19 % Hogares con Agua ENAHO Hogares 72.47% ne
nacional

En este marco, en el Plan Nacional de Reduccion y Control de la Anemia v la
Desnutricion Crénica Infantil en e! Pertt 201 7-2021, el Ministerio de Salud ha
establecido como meta la reduccion de la anemia, entre nifios menores de 3 afios,

al 19%, y la desnutricién crénica, entre nifics menores a 5 afos, al 6.4%, para el
2021,

La estrategia del Plan Nacional est4 centrada en las personas y familias con ia
concurrencia de diversos actores del sector publico y la sociedad civil, incluyendo
la empresa privada; para lo cual ha incluido 15 acciones estratégicas, segin el ciclo
de vida:

¢ Educacion demostrativa de preparacion de alimentos ricos en hierro, dirigida a
gestantes y madres de nifios de 6 a 12 meses

» Tratamiento y prevencion de anemia a nifios menores de 3 afios, con
suplementos de buen sabor y consejeria

e Controt de crecimiento y desarrollo infantil Y consejeria desde el nacimiento
(Lactancia Materna Exclusiva)

¢ Visita domiciliaria y consejeria
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« Suplementos de Vitamina A a Nifos de 8m a 5 afios (Rural)

s+ Vacunas y atencién a enfermedades prevalentes de la infancia {diarreas,
infecciones respiratorias)

« Capacitacidn y concurrencia con actores (MIDIS, MINAGR! y Gobierno local} en
ambito local.

= Capacitacion a instifuciones Educativas y Comités de Padres de Familia de Aula,

« Capacitacion a Organizaciones Sociales en comunidades, barrios, sectores

+« Suplementacién con hierro y acide félico, control prenatal a la gestante v
consejeria.

s Suplemento de hierro y acido folico semanal a mujeres adolescentes de 12 -17

afos.

Desparasitacion a escolares y familias (2 a 17 afios)

Promocion de consumo de agua segura y lavado de manos

Control de yodo en Sal.

Promocion de la alimentacion saludable, mediante concursos de comidas
sabrosas y nutritivas y el uso de alimentos locales.

@ ®» & B

1.2,  Jusiificacion publicitaria

El desconocimiento general de la poblacién schre la anemia y sus consecuencias,
asi como de los alimentos ricos en hierro para prevenir la anemia exigen la difusion
de conceptos sobre este mal realizando esfuerzo de concertacion a nivel del
gobierno nacional basado en la identificacién de necesidades y expectativas de
informacion a la poblacion.

De esta manera, la estrategia publicitaria se realizard considerando los ambites a
nivel familiar, comunitario, focal, regional y nacicnal, contribuyendo a aportar a la
poblacion priorizada de nuevos conocimientos que generen cambios de
comportamiento en la familia y en ta comunidad.

1.3. Base Legal

Ley General de Salud N°® 26842.

¢ Ley N° 30021 Ley de Promocién de la Alimentacion Saludable para Nifios,
Nifias y Adolescentes. :

« Decreto Supremo 008-2006-SA, que Aprueba el Reglamento de Alimentacion
y Nutricidén infantil

» Resolucién Ministerial N° 610-2004/MINSA, que aprueba la Norma Técnica N°
010-MINSA/INS-V.01 “Lineamientos de Nutricién Infantil”.

« Resolucion Ministerial 528-2011/MINSA, que aprueba el Documento Tecnico
“Promocion de Practicas y Entornos Saludables para el Cuidado Infantil”.

» Resolucion Ministerial N° 958-2012/MINSA  que aprueba el Documento
Técnico Sesicnes demostrativas de preparacién de alimentos dirigidos a la
poblacién materno infantil

s Resolucién Ministerial N° 028-2015/MINSA, que aprueba la Guia Préaclica
Clinica para el diagnostico y tratamiento de la anemia por deficiencia de hierro
en nifias, nifias y adolescentes en establecimientos de salud del primer nivel
de atencidn .

s Directiva Sanitaria N° 088-MINSA/DGSP-V.01, “Directiva Sanitaria para la
prevencion de anemia mediante la suplementacién con micronutrientes y hierro
en nifias y nifios menores de 38 meses”.
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+ Directiva Sanitaria N° 088-MINSA/DGSP-V.01 Directiva Sanitaria para la
prevencién y control de la anemia por deficiencia de hierro en gestantes y
puérperas.

Objetivo comunicacional

Objetivo General

Informar a las gestantes, las madres, padres y cuidadores de nifios menores
de fres afios sobre las causas y consecuencias de la anemia asl como de
practicas saludables y responsables para su control y prevencion.

Objetivos Especificos

Movilizar a la poblacion generando una corriente de opinion favorable a la cruzada
nacional de reduccion de la anemia.

Sensibilizar a la poblacion sobre la importancia del control y la prevencion de la
anemia, mediante el uso de los suplementacion de hierro y la adopcién de practicas
de alimentacion saludable.

Promover el invelucramiento de la poblacion en la adopcion de practicas
saludables.

1.5. Ambito de Intervencién

1.6.

El Plan de Estrategia Publicitaria 2017 en relacion a la campafia para el control yla
reduccién de la anemia, se aplicara a nivel nacional.

Pablico objstivo

Pablico principal

« Madres, padres y cuidadores de nifios menores de 3 afios de edad.
s Mujeres gestantes y lactantes.

= Mujeres adolescentes y escolares.

Piblico secundario

=« Personal de Salud.

¢ (estores de sectores: MIDIS, MINAGRI.

¢ Directores y Docentes de Instituciones Educativas.

« Lideres de Organizaciones de Base (Vaso Leche, Comedores, Club de Madres
Organizaciones Campesinas, Juntas Vecinales, otros}.

= Agentes comunitarios (promotores de salud, técnicos sanitarios, parteras
miembros de las Juntas de Agua y Saneamiento),
¢ Autoridades comunales, locales, regionales y nacionales.

1

t

Aliados

Colegios Profesionales.

Sector privado (Proyectos de Responsabilidad Social y otros).
Gobiernos regionales y locales.

Representantes de ONG.

Agencias de cooperacion técnica nacional e internacional.
Instituciones académicas.

Representantes de iglesias.

& ¢ & © @« @ 6
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+ Medios de Comunicacion.

1.7. Mensajes Clave

Los mensajes deberan ser adapiados segun el piblico priorizado y escenario a

intervenir.

PUBLICO
OBJETIVO

MENSAJES

Madres,
padres y
cuidadores de
nifios
menores de
tres afios

= Dale a tu bebe comidas espesas desde l0s seis meses,

» Aplastadito, espeso y picadito es mas rico y facil de comer.

= La nifia y nifio conforme tiene mas edad, debe comer mas cantidad
y mas veces al dia.

+ Dale a tu bebe alimentos ricos en hierro como sangrecita, higado,
bazo, bofe y carnes rojas, ite ayudan a prevenir la anemia!

« Acompane diariamente las preparaciones de sus nifios con verduras
y fruta de color anaranjado, amarillo y hojas de color verde oscuro.

« Da de comer a tu hijo con paciencia, amor y buen humor.

elleva a todos tus hijos € hijas a sus coniroles de salud
pericdicamente.

» Hasta los 6 meses dale solo pecho, asi tu bebé seguira el camino del
huen crecimiento

« Dale sulfato ferroso o micronutriente diariamente segdn las
indicaciones del personal de salud.

» La mitad de los nifios menores de tres afios tiene anemia.

+ La anemia dafia el cerebro.

» L.a ahemia no presenta sintomas.

» Lieva a tu hijo hoy mismo al establecimientode salud.

Gestanies

s {Tu salud es importante! Apenas sepas que estas embarazada, ven
a fu controt.

+ Consume alimentos ricos en hierro, como sangrecita, higado, bazo,
bofe y cames rojas, jte ayudan a prevenir la anemial

» Durante tu embarazo consume todos los dias: desayuno, aimuerzo,
cena mas un refrigerio.

e Tu bebé necesita que te alimentes bien, consume frutas y verduras
de colores variados.

e Toma tus vitaminas o suplemento de hierro porque es importante
para ii y tu bebé.

s Para prevenir la anemia es importante que corten el cordén umbilical
a los 3 minutos de nacido tu bebé. Consulta con tu médico con
anticipacidn,

« Preparate para dar de lactar a tu bebé. Aliméntate bien y toma
liquidos bajos en azucar.

s Cuando nazca tu bebé dale solo pecho, lo protegerd de muchas
enfermedades.

Personal de
salud

» La anemia esta presente en uno de cada dos nifios entre 6 y 35

meses. Debemos trabajar para reducirla y preveniria.
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e El hierrc previene o reduce la anemia nutricional y mejora el
desarrollo cognitivo, favoreciendo un mejor rendimiento académico a
futuro en la nifia y el nific.

« El consumo de alimentos de origen animal son alimentos importantes
para el buen crecimiento, mantiene mds despiertos e inteligentes a
jos nifios.

« La suplementacion con hierro a los nifios a nivel preventivo o
terapéutico es un complementoe de la alimentacién.

« Que las gestantes tomen sus vitaminas o suplemento de hierro es
importante para efla y su bebé.

+ Para prevenir la anernia es importante que corten el cordén umbitical
a los 3 minutos de nacido el bebé.

* Es importanie explicar a la madre y familia los beneficios de la
lactancia materna exclusiva para el nifio o nifia y los riesgos de no
amamantar.

» Los nifios de 8 a 24 meses reciben suplemento de hierro para
prevenir fa anemia, y vitamina A en zonas priorizadas

e Brindar suifato ferrose o micronutriente diariamente segun las
indicaciones de la normatividad vigente ®

1.8. Estrategias y Actividades

El Plan de Estrategia Publicitaria en relacion a la camparia para el control y la reduccién
de fa anemia y la desnutricion cronica infantil propone promover la difusion de mensajes
entorno a las consecuencias de la anemia en el desarrollo infantil y en el pais; asi como
fa importancia de flevarlos al establecimiento de salud para su diagnéstico y el uso de
suplementos. gotas, jarabe, pastilias y micronutrientes.

De esta manera, se buscara sensibilizar a padres, cuidadores, escolares asi como
autoridades locales, actores sociales vy del sector privade.

Los mensajes locales se disefiaran tomando en cuenta argumentos vy criferios de
interés social e individual, con credibilidad, relevancia, utilidad, innovacién, creatividad
y dimensién humana.

En este sentido, se propone las siguientes actividades:

Produccion de spots televisivos y radial

Medios impresos {prensa)

Avisos publicitarios para medios alternativos

Elaboracion de notas de prensa vy coordinacion de entrevistas.

Difusidn de informacion a través de las redes sociales del Ministerio de Salud.

% o0 o 0o o
R W~

¥ Resolucion Ministerial N* 085-20168/MINSA, del 29 de enerc de 2016
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1.9. Productos de Comunicacion

- Spot de television

- Spot de radio

- Avisos de diarios impresos

- Avisos publicitarios para medios alternativos

1.40. Cronograma de actividades

Produccion de spots televisivos y radiales

Disefio de avisos publicitarios

Difusion de publicidad en medios de
comunicacién masivos y alternativos

Etaboracién de notas de prensa y
coordinacion de entrevistas. XiXIX IXixjx|xix|xixixix

Difusién de informacidn a través de las _
redes sociales del Ministerio de Salud. ' Xixixixix|x|xix|xix|xix

i DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE PUBLICIDAD
21. Justificacion de la seleccion de medios

La estrategia publicitaria se realizara mediante medios masivos: radio y television a
fin de garantizar una mayor y mejor llegada de los mensajes al publico objetivo.

La mezcla de diversos medios, segin sus caracteristicas y alcances, permitira una
mayor complementariedad y mejorar las posibilidades de informacién en la
poblacién objetivo asi come medir la efectividad de los anuncics a través del rating
en television y nivel de audiencia en radic. Estas mediciones son realizadas por
smpresas especializadas.

Los principales medios en ios gue proponemos la difusion de nuestros mensajes
preventivos son:

a8
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a. Television

Es un medio de comunicacion que transmite imdgenes en movimiento y sonido. Su
transmision conjunta de palabras, sonidos, imagenes y movimientos desafia
barreras territoriales, culturales, ideoldgicas y sociales.

Con la difusién en television se consigue un impacto masivo v, a pesar de su alto
costo, representa el medio con mayores posibilidades de impacto en la audiencia,
debido a su caracter audiovisual.

La television cuenta con una combinacién de cédigos {sonido, imagen y color) ¥y
demanda gran cantidad de atencion por parte de los televidentes, motivo por el cua
resulta ideal para la difusion de mensajes.

Este medio de comunicacion de caracter masivo es ademas una buena fuente de
informacién, entretenimiento y servicios interactivos, motivo per el cual resulta muy
atractivo para los televidentes.

La difusion del spot televisivo en canales de sefial abierta con cobertura nacional
es muy importante para llegar al publico objetivo.

Por todo lo expuesto, se requiere la transmisién de un spot de television de
20 a 30 segundos de duracion (los segundos se determinaran segtn el tipo de
campana y mensajes a comunicar) en los meses de agosto y setiembre de
2017 (fecha tentativa), en televisoras de cobertura nacional.

b. Radio

La radic es un medio importante que llega a toda la poblacion, por eso se ha
convertido en un excelente difusor de los mensajes de prevencion gue el Ministerio
de Salud guiere dar a conocer al pUblico en general, especialmente a la pablacion

rural y campesina asi como pobiacién a nivel nacional que cuida de nifios menores
de 3 afios.

Otro factor importante es que en las zonas urbanas y rurales, este medio de
comunicacion es utilizado para obtener informacién de primera mano, produciendo
un efecto muttiplicador de los mensajes entre el ptiblico objetivo. Es muy comun
observar que las personas escuchan radio ya sea mediante equipos personales o
de la unidad de transporte, cuando se trasladan a! colegio, universidad, mercado o
centro laboral. En el caso de las zonas rurales y altoandinas, la radio es uno de ios
medios mas utilizados.

Por todo lo expuesto, se requiere la transmision de un spot radial de 20 a 30
segundos de duracién (los segundos se determinaran segin el tipo de
campaia y mensajes a comunicar), en el meses de agosto y setiembre de 2047
{fecha tentativa), en emisoras radiales de cobertura nacional.

¢. Medios Impresos

Son medios basicamente informativos y con alto nivel de credibilidad, pues en sus
paginas aparecen noticias sobre polftica, actualidad, economia ete. Tienen muchas
posibilidades de recepcion, ya que son leidos no solo por una persona, sino que
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pueden ser compartidas y leida tanto en el hogar, en el centro de trabajo o en
camino a algin tugar,

iLos diarios y revistas tienen una segmentacion del mercado bien definida, diarios
para jovenes y varones (deportivos), diarios serios {clase media y alta), y los
populares (niveles socio econdmicos medio y bajo).

De esta manera se puede dirigir el mensaje al publico objetivo que se desea
impactar y no lanzar a quienes por alguna razon escuchen de casualidad algun

mensaje, ya que al haber pagado por el diario de Ia persona tendra que leer el
impreso.

Por tal motivo colocar anuncios en diario y revistas es una buena alternativa en la

medida en el que los mensajes saran leidos por el publico especifico al que se
quiere llegar con ia publicidad.

La seleccion de los medios escritos debe basarse en estudios de niveles de lectoria
proporcionados por empresas especializadas que se encargan del tema.

Suplementos periadisticos

Son publicaciones impresas especializadas sobre un tema de interés gue son
distribuidos gratuitamente con los principales medios de prensa, de acuerdo al
publico objetivo al que se busca informar. Debido a su formato resuita atractivo y de
gran impacto para el publico, lo cual incrementa sus posibilidades de lectura.

Para seleccionar el medio impreso en el gque distribuiremoes nuestro suplemento se
considera los estudios la lectoria y la segmentacion de mercados con la finalidad

de generar un impacto en el publico objetivo al que buscamos dirigir tos mensajes
tanto a nivel nacional como en regiones priorizadas.

d. Publicidad alternativa

Este tipo de publicidad implica el uso de marketing directo como activaciones BTL,
buses publicitarios, vallas, paneles, paraderos, vallas al piso, mototaxis, cines, web
y redes sociales.

£n tal sentido la importancia y sentido estratégico de utilizar este tipo de publicidad
se basa en reforzar los mensajes emitidos en los medios de comunicacion masivos
(radio, television y prensa escrita). Asimismo, se destaca que el alcance es directo
al plblico objetivo y en algunos casos personalizados, aprovechando de manera
eficiente y creativa diversos espacios y canales para propiciar el diadlogo en torno a
temas de salud (activaciones BTL).

Esta seleccion de medios se ha realizado tomando en consideracion los aspectos
contemplados en ia Ley N° 28874, Ley que regula la Publicidad Estatal, vigente
desde el 15 de agosto de 2008, donde se establecen los criterios para el uso de

recursos publicos en el rubro de publicidad, ya sea en prensa escrita, radio y
television.
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PROYECTO DE PRESUPUESTO (TENTATIVO)

'Pij‘biicidad'eh mediéé mééi?as y 5/ 4.500.000
alternativos T
TOTAL S/ 4,500,000

*El monto por publicidad masiva y alternativa es estimado

MONITOREQ Y EVALUAGION

La Oficina General de Comunicaciones serd la encargada de realizar el monitoreo de
la presente campafia publicitaria, tomando como referencia el informe post pauta
emitido por la central de medios, con la finalidad de verificar la emision de las piezas
publicitarias en los tiempos pactados.
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ANEXO 03

CAMPARA PUBLICITARIA DE VACUNACION CONTRA
EL VIRUS DE PAPILOMA HUMANO Ii

L DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

1.41. Antecedentes y diagndstico

Segun datos epidemiclogicos y viroldgicos, se estima que el Virus del Papiloma
Humano (VPH) causa casi 100% de los casos de CCU, 90% de los casos de cancer
anual, 40% del cancer de 6rganos genitales externos (vulva, vagina y pene} y al menos
12% del oro faringeo. La infeccién previa por el VPH es una condicion necesaria para
el desarrolio de CCUL

£n el mundo, cada afio se estima 300 millones de infecciones nuevas por VPH, sin
anomatias detectables, 30 millones de verrugas genitales, 30 millones de displasias
cervicales de bajo grado (NIC 1), 10 miliones de displasias cervicales de grado alio
(NIC /it y 500.000 casos de CCU. Ademas, se calcula que mas del 80% de la carga
de la enfermedad se presentan en los paises menos desarroliados, donde esta
enfermedad es la principal neoplasia maligna entre las mujeres.

t.a mayor prevalencia de VPH de alto riesgo oncogénico, tipos 18, 18, 31, 33, 35, 45,
51, 52, 58, 59, se encuentra en Africa y América Latina. El VPH 16 es el més frecuente
en el mundo: el VPH 45 presenta alta frecuencia en Africa Occidental. Los tipos 33, 39
y 58 se concentran en Centroamérica y Sudamerica.

La vacuna contra el VPH es la medida preventiva de mayor eficacia para evitar la
infeccién con este virus, y debe administrarse at 100% de la poblacién objetivo.

{ as coberiuras de vacunacion se miden por cada afio, dado que son las cohortes son
diferentes. Para la vacunacion contra el VPH en los afios anteriores, se han
presentados serios problemas come dificultades con la firma del consentimiento
informado, dificultades en los centros educativos que no facilitan la intervencion, la
falta de difusion por los medios de comunicacion para que la poblacion esié informada,
consecuencia de ello las coberturas alcanzadas no fueron éptimas, como se detallan
a continuacién: Las coberturas acumuladas desde octubre del 2014 hasta diciembre
de! 2016 fueron: 1ra dosis 81% {341,148), para la 2da dosis 52.08 %{ 287, 856 ) y ia
3ra dosis 36.63% ( 202, 533), dejandose de proteger al 40% de nifias con [a vacuna
VPH (138,616) frente a la 1ra dosis.

1.2. Justificacién Publicitaria

La Estrategia Sanitaria Nacional de Inmunizaciones considerada como una de las
prioridades de Salud Publica mas importante por ser universal, equitativo y el mas costo
efectivo por su alcance en el propésito de proteger a la poblacidén contra las
enfermedades inmunoprevenibles sefalaremos especificamente para la vacuna VPH,
que desde octubre del 2014 hasta la actualidad no fueron vacunados o se dejaron
recibir con la vacuna VPH:

50




5,

[

PALDHG

1.3.

£ € ¢ @ 4 @ a

“ANO DEL BUEN SERVICIO AL CIUDADANG”

N° nifias que no recibieron ninguna dosis= 211,773 nifas

N° nifias que dejan de recibir 2 dosis= 53, 193 nifas

N° nifias que dejan de recibir 3 dosis {proteccién) 138,618 nifias, haciendo un
costo de 11, 300,296 soles

Base Legal

Lay N° 26842, Ley General de Salud.

Ley N°® 28010, Ley General de Vacunas.

Ley 27337, Codigo de los Nifios y Adolescentes.

Ley N° 28411, Ley General del Sistema Nacional de Presupuesto.

Ley N° 30518 - Ley de Presupuesto del Sector Plblico para el Afo Fiscal 2017
Ley N° 29344, Ley Marco del Aseguramiento Universal en Salud.

Decreto Legislativo N° 1161, Ley de Organizacion y Funciones del Ministerio
de Salud.

Decreto Supremo N° 016-2011-SA, que aprueba el Reglamento para el
Registro, Control y Vigilancia Sanitaria de Productos Farmacéuticos,
Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios.

Decreto Supremo N° 008-2017-SA, que aprobd el Reglamento de Organizacion
y Funciones del Ministerio de Salud.

Resolucion Ministerial N® 850-2016/MINSA, que aprueba las Normas para |a
Elaboracidn de Documentos Normativos del Ministerio de Salud

Resolucion Ministerial N°® 063-2014/MINSA, que aprueba la Directiva Sanitaria
N® Ob4-MINSA/DGE-V.01 " Directiva Sanitaria para la Vigilancia
Epidemiolégica de Eventos Supuestamente Atribuidos a la Vacuna o
Inmunizaciones” (ESAVI).

Resolucion Ministerial N° 651-2016/MINSA, que aprueba la NTS N°® 080-
MINSA/DGSP V.04, "Norma Técnica de Salud gue establece el Esquema
Nacional de Vacunacién".

Resolucion N® 556-2012/MINSA, que aprueba la Directiva Administrativa N°
193-MINSA/DGSP-V.01. Directiva Administrativa “Metodologia para la Mejora
del Desempefc en base a Buenas Practicas para la Atencion de Salud en el
Primer Nivel de Atencion”.

Resolucion Ministerial N°554-2012/MINSA, que aprueba la NTS N° 096-
MINSA/DIGESA-V.01, Norma Técnica de Salud “Gestién y Manejo de Residuos
Solidos en Establecimientos de Salud y Servicios Médicos de Apoyo.
Resolucion Ministerial N° 538-2009/MINSA, que modifica el documento "La
Salud Integral: Compromiso de todos-El Modelo de Atencién Integral de Salud”.
Aprobado por Resolucion Ministerial N° 729-2003-SA/DM, en cuanto a la
clasificacion de los Grupos Objetivos para los programas de Atencion Integral”.
Resolucion Ministerial N°  579-2008/MINSA, que establece a las
Inmunizaciones como servicios y actividades publicos esenciales en los
Establecimientos de Salud en e! Ambito Nacional.

Resolucion Ministerial N° 1753-2002-SA/DM, que aprueba ia Directiva del
“Sistema Integrado de Suministro de Medicamentos e Insumos Médico
Quirtrgicos - SISMED”,

Resolucidn Ministerial N°® 367-2015-MINSA, que modifica la Directiva del

“Sistema Integrado de Suministro de Medicamentos e Insumos Médico
Quirargicos - SISMED
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Objetivo comunicacional

Informar a padres de familia, docentes y nifias de quinto grado de primaria,
sobre la importancia de la aplicacidn de la segunda dosis de la vacuna contra el
Virus de Papilorna Humano

Objetivos Especificos

Informar y sensibilizar a la poblacién sobre la importancia de vacunar a las nifias
de Sto grado de primaria, contra el Virus de Papiloma Humano.

Informar y sensibilizar a la poblacion, con énfasis en padres de familia, docentes
y nifias de quinto grado de primaria, sobre la gratuidad de la vacuna,

Ambito de Intervencion

El presente Plan de Publicidad se aplicara a nivel nacional.

Pdblico Objetive

Publico principal
+« Padres y madres de familia

Docentes

« Nifias del quinto grado de primaria
s (ftros miembros de 1a familia (abuelos, tics, primos, etc.)

Pablico Secundario:

@

]

1.7.

Personal de los servicios de salud
Hombres y mujeres mayores de 18 afios
Lideres de opinién

Medios de comunicacion

Periodistas

Mensajes Clave

Los mensajes deberdn ser adaptados segun el publico priorizado vy escenario a

infervenir.
B MENSAJES
¢ Qué es el virus del papiloma humano (VPH)?
s Es un virus de fransmisidn sexual, es muy contagioso y se
transmite a través de las vias vaginal, anal y oral.
Docentes, « Hay mas de 100 tipos de virus del papiloma humano y a cada
padres de uno de ellos se los identifica con un ndmero, los tipos 16y 18
familia, causan aproximadamente un 70% de los canceres de cueliol
comunidad uterino.
« La mayoria de infectados no presentan sintomas; cualquier
persona, hombre o mujer puede contagiarse y transmitirlo sin
darse cuenta.
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| Cancer de cuello uterino

El cancer es una enfermedad en la cual las células en el CUBrpo
se multiplican sin control, cuando este comienza en el cuello del
utero, se Hlama céancer cervicouterino, o céncer de cervix, o
cancer de cuello uterino.

En el mundo:

» Es el cuarto tipo de cancer mas frecuente en la mujer y
existen mas de 500,000 mujeres con cancer de cuello
uterino al afio.

« Se estima que una mujer muere cada dos minutos por
cancer de cuello uterino.

En el Perk:

e El cancer de cuello uterino es el mas frecuente en las
mujeres y s la primera causa de muerte por cancer.

s Representa el 24% de los todos los casos de cancer que se
dan en las mujeres, es decir de cada 100 casos de cancer,
24 casos es por cancer de cuello uterino.

s Mas de 5,400 mujeres presentan céncer de cuello uterino al
afio. Pert es uno de los palses con mayor nimero de casos
en el mundo.

e Los estudios en nuestro pais encontraron que al menos 20%
de |@s peruan@s ya tienen infeccién por el virus a los 18
afios de edad.

¢ 47% de casos de cancer de cuello uterino avanzado {cancer
dificil de curar) se presenta en menores de 35 afios.

¢ Qué relacién existe entre el virus del papiloma humano y el
cancer de cuello uterino?

¢ Lainfeccion con el Virus del Papiloma Humano (VPH), es la
causa principal del cancer de cuello uterino en las mujeres,

* Ademas la infeccion por los virus de papitoma humano
pueden causar cénceres de otras partes del GUBIPO COMOo:
cancer de vulva y vagina en las mujeres y cancer de pene
en los hombres o cancer anal y de garganta en ambos.

¢Quiénes pueden contraer el VPH y estan en riesgo de tener
cancer de cuello uterino?

Todas las personas que han tenido relaciones sexuales sean
vaginales, anales, orales, u ofro piel a piel, corren el riesgo de
contraer el VPH alguna vez en la vida,

Hay otros factores que aumentan el riesgo de infeccion por el
VPH y céncer de cuello uterino, pero que no lo causan por si
mismos.

Tienen mayor riesgo:
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Muleres que han dado a luz a tres 0 mas hijos
Mujeres que han tenido hijos antes de los 17 afios

Las mujeres que fuman

Mujeres que tienen alguna enfermedad que afecte el sistema
inmunolbgico

Mujeres que no se someten a examenes preventivos

:Se puede prevenir el cancer de cuello uterino?

St SE PUEDE PREVENIR...

La vacuna conitra el virus del papiloma humane es la forma
de prevencion mas segura y eficaz para evitar el cancer de

cuello uterino y esta acreditada per la Organizacion Mundial
de la Salud.

La vacuna contra el Virus de Papiloma Humano (VPH) se
usa en mas de 125 paises. Esta vacuna es tetravalente, es
decir protege de la infeccién de 4 tipos de virus de papiloma
hurmnano: Tipos 16, 18y 8y 11,

Para lograr una adecuada proteccion se debe colocar las 2
dosis de la vacuna. La segunda dosis se aplicard después
de & meses de aplicada la primera.

Para que la nifia sea vacunada, los padres o responsables
deberan firmar el consentimiento informado que se entregara
en la institucién educativa.

¢Doénde pueden vacunarse?

La vacuna es distribuida por el estado Peruane, esta vacuna
es eficaz, de calidad y ademas es totalmente GRATUITA

{ a vacuna esta disponible para todas las nifias del 5to grado
de primaria de los colegios publicos y privados de todo el
Peru.

La vacuna sera aplicada por el personal del Ministerio de
salud, en la institucién educativa o en el establecimiento de
salud mas cercano a la casa de 1a nifa.

Mitos:

8. Las nifias son muy pequefas para vacunarse contra
el VPH

FALSO. La edad ideal para vacunarse contra el Virus de
Papiloma Humano es a partir de los 8 afics {la pre
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adolescencia), cuando el cuerpo puede producir mas
anticuerpos y antes que se expongan al virus (antes del
inicio de la actividad sexual). Pues asi la vacuna confiere
mejor proteccion. Mientras més pronto sea vacunada,
mas protegida estara.

9. La vacuna contra el VPH puede generar efectos
secundarios graves

FALSO. Las vacunas contra el VPH se han estudiado muy
cuidadosamente. Los efectos secundarios mas comunes
son leves e incluyen dolor o enrojecimiento en el brazo
donde se aplicd la inyeccién. Menos frecuentes son:
nauseas, dolor de cabeza, mareos. Las vacunas contra el
VPH por lo general no estdn asociadas a efectos
secundarios graves. A nivel mundial ya se han aplicado
mas de 200 miflones de dosis sin que estas se asocien a
mayor problema comparado con aquellas mujeres que no
se han vacunado.

10. Las vacunas contra el VPH de las clinicas privadas
son mejores

FALSO. Las vacunas contra el VPH aplicadas en las
clinicas privadas son las mismas que distribuye el Estado
Peruano. Su calidad estd garantizada por la Organizacion
Mundial de la Salud y es usada es mas de 125 paises a
nivel mundial.

11.La vacuna contra el VPH adelanta el inicio de Ia
actividad sexual

FALSO. La vacuna solo protege a la nifia contra el Virus
de Papiloma Humano. El inicio de la actividad sexuat de
la nifia, dependera de la informacién que reciba sobre
sexualidad e informacién de sus padres, en la escuela y
en su comunidad.

12. La vacuna es impuesta por el estado

FALSO. Debido a que el cancer de cuello uterino es la
principal causa de muerte por cancer en las mujeres
peruanas, el Estade Peruano busca prolegerias
vacunandolas contra el Virus del Papiloma Humano. Esta
estrategia es usada a nivel mundial, sin embargo para
que las nifias sean vacunadas en sus instituciones
educativas, los padres deben de autorizar ia vacuhacién
firmando el consentimiento informado.

13. Una sola dosis de la vacuna contra el VPH es
suficiente para asegurar la proteccion
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FALSC. Una dosis no basta. La nifia vacunada esiara

protegida contra el Virus si se completan las 2 dosis de la
vacuna.

14. Las nifias vacunadas, ya no necesitan chequeos
preventivos

FALSO. La vacunacion contra el Virus de Papiloma
Humano es una medida de proteccidn contra el desarrolle
de cancer de cuello uterino que debe complementarse

con chequeos preventivos y pruebas como ef
 Papanicolaou. '

1.8. Estrategias y Aclividades

El Plan de Estrategia Publicitaria en relacion a la campafia de vacunacion contra el
Virus de Papiloma Humano, propone promover la difusién de mensajes entorno a la
importancia de la vacunacién para la prevencién del cancer de cuelio uterino.

De esta manera, se buscara sensibilizar a padres, cuidadores, directores, profesores y

nifias del 5to grado de primaria asi como autoridades locales, actores sociales y del
sector privado.

Los mensajes locales se diseflardn tomando en cuenta argumentos y criterios de
interés social e individual, con credibilidad, relevancia, utilidad, innovacién, creatividad
y dimensién humana.

En este sentido, se propone las siguientes actividades:

1.8.1. Produccidn de spots televisivos y radiales.

1.8.2. Difusion de publicidad en meadios de comunicacién masivos

1.8.3. Elaboracion de notas de prensa y coordinacién de entrevistas.

1.8.4. Difusién de informacién a través de las redes sociales del Ministerio de Salud.
1.8. Productos de Comunicacion

- Spot de televisién
- Spot de radio
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1.10. Cronograma de actividades

Produccién de spots televisivos y

radiales. X XXX

Difusién de publicidad en medios de

T . XXX
comunicacion masivos
Elaboracion de notas de prensa y
coordinacién de entrevistas. XX X XXX IXAX XX XX

Difusién de informacion a través de las

redes

sociales del Ministerio de Salud, KAXIX X XXX XXX XX

i,
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DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE PUBLICIDAD
Propuesta técnica: seleccién de medios

La estralegia publicitaria se realizard mediante medios masivos: radio y television
cobertura nacional, a fin de garantizar una mayor y mejor llegada de los mensajes
al pablico objetivo.

La mezcla de diversos medios, segtn sus caracteristicas y alcances, permitird una
mayor complementariedad y mejorar las posibilidades de informacién en la
poblacién objetive asi como medir la efectividad de fos anuncios a través de! rating

en television y nivel de audiencia en radio. Estas mediciones son realizadas por
empresas especializadss.

Los principales medios en los que proponemos la difusién de nuestros mensajes
preventivos son;

a. Radio

La radio es un medio importante que llega a toda la poblacion, por eso se ha
convertido en un excelente difusor de los mensajes de prevencién que el Ministerio
de Salud quiere dar a conocer al publico en general, especialmente a los padres,
madres y cuidaderes de nifias que se encuentren en el 5to grado de primaria de los
colegios plblicos y privados de todo el pas.

Otro factor importante es que en las zonas urbanas y rurales, este medio de
comunicacion es utilizado para obtener informacion de primera mano, produciendo
un efecto multiplicador de los mensajes entre el publico objetivo. Es muy comin
observar que las personas escuchan radio ya sea mediante equipos personales o
de la unidad de transporte, cuando se trasladan al colegio, universidad, mercado o

centro laboral. En el caso de las zonas rurales y altoandinas, la radio es uno de los
medios mas utilizados.
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Por todo lo expuesto, se requiere la fransmision de un spot radial de 20 a 30
segundos de duracién {los segundos se determinaran segun el tipo de
campaiia y mensajes a comunicar}, en los meses de septiembre y octubre de
2017 {fecha tentativa), en emisoras radiales de cobertura nacional.

b. Television

Es un medio de comunicacion gque transmite imagenes en movimiento y sonide. Su
transmision conjunta de palabras, sonidos, imagenes y movimientos desafia
barreras territoriales, cullurales, ideolégicas y sociales.

Con la difusion en television se consigue un impacto masivo y, a pesar de su alto
costo, representa el medio con mayores posibilidades de impacte en la audiencia,
debido a su caracter audiovisual.

i a television cuenta con una combinacién de cédigos (sonido, imagen y color) y
demanda gran cantidad de atencion por parte de los televidentes, motivo por el cual
resulta ideal para la difusion de mensajes.

Este medio de comunicacién de caracter masivo es ademas una buena fuente de
informacion, entretenimiento y servicios interactivos, motivo por el cual resulta muy
atractivo para ios televidenies,

La difusion del spot televisivo en canales de sefial abierta con cobertura nacional
es muy importante para liegar al plblico objetivo.

Por todo lo expuesto, se requiere la transmision de un spot de television de
20 a 30 segundos de duracion (los segundos se determinaran segun el tipo de
campafia y mensajes a comunicar), en los meses de setiembre y octubre de
2017 (fecha tentativa), en televisoras de cobertura nacional

. PROYECTO DE PRESUPUESTO (TENTATIVO)

Publicidad en medios masivos $/ 1,500,000
TOTAL

S/ 1, 500,000

*El monto por publicidad masiva es estimado

V. MONITOREO Y EVALUACION

La Oficina General de Comunicaciones sera la encargada de realizar el monitoreo de
la presente campafia publicitaria, tomando como referencia el informe post pauta
emitido por la central de medios, con la finalidad de verificar la emision de las piezas
publicitarias en los tiempos pactados.
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ANEXO 04

CAMPANA PUBLICITARIA DE VACUNACION CONTRA LA INFLUENZA

DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

Antecedentes y diagnéstico

Segun el reporte N° 014 SE: 17-2018; “Situacion actual de 1a circutacién del virus
influenza en el Perd ~ 2016" emitido por el Centro Nacional de Epidemiologia,
Prevencion y Control de Enfermedades, hasta 05/04/16, se han identificado 284
casos de virus influenza, confirmados por laboratoric. De acuerdo a la
distribucion de casos confirmados: el 59.2% por influenza A (H1N1) pdm09, el
35.6% corresponden a influenza B el 5.3% a influenza A (H3N2).

&l monitoreo durante los Gitimos 5 afios evidencia un comportamiento estacional
de |a trasmision de influenza, con mayor actividad en la temporada de frio, sin
embargo, en algunos afios {2012, 2013 y 2016) una onda de actividad durante
las primeras semanas del afio. Fundamentalmente en departamentos que estan
en costa norte y oriente.

En los Ultimos 5 afios hay un predominio estacional que coincide con la etapa
invernal, con un gran pico epidémico, posteriormente se observa pequefios picos
que se agrupan en las ultimas semanas del afio. Ademas, se puede observar un
pico epidémico mucho menor entre la semana 10 y 11 que se compone

principaimente por la actividad de la costa norte y 1a costa central la cual coincide
con lo observado en el 2016.

En los dltimos 3 afios las coberturas de vacunacién en la influenza estacional en
todos los grupos de riesgo se encuentran debajo del 80 %, los rangos de
cobertura en menores de 1 afio oscilaron entre 73.4% (2014) y 69.4% (20186),
Adultos mayores 67.9 % (2014) y 51.3 % (2016), gestantes 41% (2014) y
30%(2016).entre las razones de las bajas coberturas como: llegada tardia de la
vacuna al pais, en el mes abril y la distribucion en la 1ra semana de mayo a los
establecimientos de salud, la falta difusion por los medios masivos para que ia
poblacién acceda a los establecimientos de salud.

Justificacion Publicitaria

La Vacunacién es considerada como una de las prioridades de Salud Pablica,
s una de las mas importante medidas de Salud Pablica y de menor costo pero

de gran efectividad en el control, eliminacion y erradicacion de las enfermedades
inmunoprevenibles,

Respecto a la aplicacion de la vacuna contra la Influenza, se administraron en
los ultimos 03 afios, de acuerdo al siguiente detalle;

» Menores de 1 afio: 504,288
¢ Gestantes: 937 640 mujeres.
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» Adultos mayores de 890 afios: 1,255724, haciendo un total de 2,6076852
personas vacunadas,
Las vacunas han permitido erradicar fa Poliomielits, permiten actualmente
controfar las enfermedades inmunoprevenibles, en ello radica la importancia que
ta poblacién esté informada. Actualmente existen diversos medios de
comunicacién que permiten hacer llegar a la poblacion la informacion adecuada
en relacién a las vacunas, La television, la radio, las redes sociales, entre ofras

deben ser utilizadas para que la poblacion se informe y reciba la vacunacion que
le corresponde.

1.3. Base Legal

Ley N° 28842, Ley General de Salud.

Ley N® 28010, Ley General de Vacunas.

Ley 27337, Codigo de los Nifios y Addlescentes.

Ley N° 28411, Ley General del Sistema Nacional de Presupuesto.

Ley N°® 30518 - Ley de Presupuesto del Sector Piblico para el Afio Fiscal 2017
Ley N° 28344, Ley Marco del Aseguramiento Universal en Salud.

Decreto Legislativa N° 1161, Ley de Organizacién v Funciones det Ministerio de
Salud.

Decreto Supremo N° 016-2011-8A, que aprueba el Reglamento para el Registro,

Control y Vigiiancia San#taria de Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y
Productos Sanitarios.

Decreto Supremo N° 008-2017-5A, gue aprobo el Reglamento de Organizacion y
funciones del Ministerio de Salud.

Resolucion Ministerfal N° 850-2016/MINSA, que aprueba las Normmas para la
elaboracién de Documentos Normativos del Ministerio de Salud.

Resolucion Ministerial N° 063-2014/MINSA, que aprueba la Directiva Sanitaria N°
054-MINSA/DGE-V.01 " Directiva Sanitaria para la Vigilancia Epidemioclogica de
Eventos Supuestamente Atribuidos a la Vacuna ¢ Inmunizaciones” (ESAVI).

Resolucion Ministerial N° 851-2018/MINSA, que aprueba la NTS N° 080-

MINSA/DGSP V.04, "Norma Técnica de Salud gue establece el Esquema Nacional
de Vacunacion®.

Resolucidn N® 556-2012/MINSA, que aprueba la Directiva Administrativa N° 193-
MINSA/DGSP-V.01. Directiva Administrativa "Metodolegia para la Mejor

desempefic en base a Buenas Practicas para la Atencion de Salud en el Primer
Nivel de Atencién’.

Resolucién  Ministerial  N°554-2012/MINSA, que aprueba la NTS N° 096-
MINSA/DIGESA-V.01, Norma Técnica de Salud "Gestién y Manejo de Residuos
Sélidos en Establecimientos de Salud y Servicios Médicos de Apovo.
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1.4.  Objetivo comunicacional

Objetivo General

Informar a la poblacién en general sobre las medidas para prevenir la Influenza y otros
virus respiratorios, enfatizando la vacunacién para la poblacion en riesgo.

Objetivos Especificos

- Informar y sensibilizar al personal de salud sobre mensajes de prevencidn de ia
influenza, a fin de realizar la difusién dentro de los establecimientos de salud.

- Informar y sensibilizar a las personas del grupe de riesgo, especialmente
embarazadas o puérperas, nifios de 7 a 23 meses, trabajadores de salud, adultos
mayores (de 85 aftos a mas) y personas con comorbilidad (enfermedades cronicas)
a vacunarse contra la Influenza.

- Lograr que la poblacién informada y sensibilizada replique los mensajes de
prevencion de la influenza en diferentes espacios que frecuente estimulando Ia
practica frecuente de la misma.

1.5. Puablicos
Pablico Primario

« Niflos y nifias menores de 2 afios
* Adultos mayores de 65 afios
Mujeres embarazadas
Personas con enfermedades crénicas

1.6. Ambito de intervencién

El Plan de Estrategia Publicitaria 2017 en refacién a las actividades de vacunacién tiene
alcance a nivel nacional.

1.7. Mensajes Clave

SoaICO MENSAJES
* Lavacuna contra la influenza que aplica el Ministerio de
Salud protege de tres tipos de influenza que son mas
Madres, padres frecuentes en Latino América: AHIN1, AH3N2, Influenza
y cuidadores de tipo B,
nifios menores o -
de dos afios, * Los nifios pequefios, los adultos mayores y las personas
gestantes, con alguna co-morbilidad  (diabetes, obesidad,
adultos enfermedades cronicas) tienen  mayor riesgo  de
mayores, complicaciones por fa influenza, por lo tanto se deben
personas de vacunar,
riesgo.
s La vacuna contra la influenza es completamente gratuita
en todos los establecimientos de Salud Publica del pais.
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s Para evitar la propagacion de este virus debes vacunarte
una vez al afio.

« Gestantes: La vacuna inyectable confra ia influenza es
una manera segura de proteger a la madre y a su bebé

de una enfermedad grave y de las complicaciones debido
a la influenza

e Culbrete la nariz y la boca con un pafiuele al toser o
estornudar.

s+ lavarse frecuentemente la mano con agua y jabon,
especialmente después de toser 0 estornudar.

1.8.

Estrategias y Actividades

El Plan de Estrategia Publicitaria en relacidén a la campafia de vacunacion, propone
promover la difusién de mensajes entorno a la importancia de la vacunacién para la
prevencion del contagio de la influenza.

De esta manera, se buscara sensibifizar a padres, cuidadores, directores, profesores y
los mensajes locales se disefiaran tomando en cuenta argumentos y criterios de interés

social e individual, con credibilidad, relevancia, utilidad, innovacién, creatividad y
dimension humana,

En este sentido, se propone las siguientes actividades:

1.8.1.
1.8.2.
1.8.3.

1.8.4.
1.8.5,
1.8.6.

1.9

Produccion de spots radiales
Proguccién de spots de television

Medios impresoes (prensa)

Difusién de publicidad en medios de comunicacion masivos

Elaboracion de notas de prensa y coordinacion de entrevistas.

Difusion de informacion a través de las redes sociales del Ministerio de Salud.

Productos de Comunicacion

- Spot de radio
- Spot de television
- Avisos en prensa escrita

[y ]

[
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1.10. Cronograma de actividades

Produccién de spots radiales. x| x

Disefio de avisos publicitarios x| x| x

Difusién de publicidad en medios de
comunicacion masivos

. Elaboracion de notas de prensa y
i % coordinacién de entrevistas. XXX XXX IX XX XXX

% redes sociales del Ministerio de Salud, XIXPXIXX X XXX XXX X XXX

- ﬁ Difusion de informacién a través de las
B, AL DRHO

1. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE PUBLICIDAD
2.1, Propuesta técnica: seleccion de medios

La estrategia publicitaria se realizara mediante medios masivos: radio y a fin de
garantizar una mayor y mejor llegada de los mensajes al publico objetivo.

La mezcla de diversos medios, segiin sus caracteristicas y alcances, permitird una
mayor complementariedad y mejorar las posibilidades de informacién en la
poblacion objetivo asi como medir la efectividad de los anuncios a través del rating
en television y nivel de audiencia en radio. Estas mediciones son realizadas por
empresas especializadas.

Los principales medios en los que proponemos la difusion de nuestros mensajes
preventivos son:

a. Television
£s un medio de comunicacién que transmite im agenes en movimiento y sonido. Su

transmision conjunta de palabras, sonidos, imagenes y movimientos desafia
barreras territoriales, culturales, ideoldgicas y sociales.

Con la difusién en television se consigue un impacto masivo y, a pesar de su alto
costo, representa el medio con mayores posibilidades de impacto en Iz audiencia,
debido a su caracter audiovisual.

La television cuenta con una combinacién de cadigos (sonido, imagen y color) y
demanda gran cantidad de atencién por parte de los televidentes, motivo por el cual
resulta ideal para la difusion de mensajes.
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Este medio de comunicacion de caracter masivo es ademas una buena fuenie de

informacién, entretenimiento y servicios interactivos, motivo por el cual resulta muy
atractivo para los televidentes,

La difusion del spot televisivo en canales de sefial abierta con cobertura nacional
es muy importante para llegar al publico objetivo.

Por todo lo expuesto, se requiere la transmision de un spot de television de
20 a 30 segundos de duracién (los segundos se determinaran segun el tipo de
campafia y mensajes a comunicar) en los meses de julio, agosto y setiembre
de 2017 (fecha tentativa), en televisoras de cobertura nacional.

b. Radio

La radio s un medio importanie que llega a toda la poblacién, por eso se ha
convertido en un excelente difusor de los mensajes de prevencién que el Ministerio
de Salud quiere dar a conocer al publico en general, especialmente a la poblacion
en riesgo como gestantes, nifios menores de 2 aflos, adulto mayores de 60 afios y
personas con enfermedades crénicas.

Otro factor importanie es que en las zonas urbanas y rurales, este medio de
comunicacion es utilizado para obtener informacién de primera mano, produciendo
un efecto multiplicador de los mensajes entre el publico objetive. Es muy comuin
chservar que las personas escuchan radio ya sea mediante equipos personales o
de la unidad de transporte, cuando se trasladan al colegic, universidad, mercado o

centro laboral. En ef caso de las zonas rurales y altoandinas, ia radio es uno de los
medios mas utilizados.

Por todo lo expuesto, se requiere la transmisién de un spot radial de 20 a 30
segundos de duracién (los segundos se determinaran segin el tipo de
campafia y mensajes a comunicar), en los meses de julio, agosto y setiembre
2017 {fecha tentativa), en emisoras radiales de cobertura nacional.

¢. Medios impresos

Son medios basicamente informativos y con alto nivel de credibilidad, pues en sus
paginas aparecen noticias sobre politica, actualidad, economia etc. Tienen muchas
posibilidades de recepcidn, ya que son lefdos no solo por una persona, sino que
pueden ser compartidas y lelda tanto en el hogar, en el centre de trabajo ¢ en
camine a algln lugar.

Los diarios y revistas tienen una segmentacién de! mercado bien definida, diarios
para jévenes y varones (deportivos), diarios serios (clase media y aita), y los
populares {niveles socio econdmicos medio y bajo).

De esta manera se puede dirigir el mensaje al piblico objetivo que se desea
impactar y no lanzar a quienes por alguna razon escuchen de casualidad algtin

mensaje, ya que al haber pagado por el diario de la persona tendra que leer el
impreso.

Por tal motivo colocar anuncios en diario y revistas es una buena alternativa en ia
medida en el gue los mensajes saran leldos por el plblico especifico al que se
guiere llegar con la publicidad.
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