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PLAN DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA 2025 DE LA COMISION NACIONAL PARA EL
DESARROLLO Y VIDA SIN DROGAS (DEVIDA)

I INTRODUCCION

La Comision Nacional para el Desarrollo y Vida sin Drogas (Devida), organismo adscrito a la
Presidencia del Consejo de Ministros (PCM), se encarga de conducir la Politica Nacional
contra las Drogas al 2030 y disefia, coordina y ejecuta acciones de prevencion contra el
consumo de drogas.

La Unidad Funcional de Comunicaciones (UFC) de Devida, tiene entre sus funciones
“formular y ejecutar el Plan de Comunicacién y el Plan de Estrategia Publicitaria de la
entidad”, seguln la Resolucién N° 000075-2023-DV-GG, que aprobd la creacion de la citada
unidad como parte de la estructura funcional de la Gerencia General.

De acuerdo a 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 eléctrica, la preservacion del medio
ambiente, el pago de impuestos, entre otras, asi como la difusion de la ejecucién de los
planes y programas a cargo de las entidades y dependencias.

En este sentido, en el marco de los programas presupuestales de Prevencidn y Tratamiento
del Consumo de Drogas (PTCD) y de Gestién Integrada de Control de la Oferta de Drogas
en el Peru (Giecod), la UFC ha planificado la ejecucidon de dos campaiias publicitarias a fin
de contribuir al cumplimiento de los objetivos de la Politica Nacional Contra las Drogas al
2030 vy el Plan Estratégico Institucional 2021-2027 Ampliado, aprobado por Resolucién de
Presidencia Ejecutiva N° 00055-2024-DV-PE.

De esta manera, se emitirdn mensajes para promover estilos de vida saludable lejos del
consumo y el trafico ilicito de drogas en poblaciones en situacién de vulnerabilidad, asi
como difusidn de los beneficios del Servicio de orientacién, consejeria e intervencion breve
Habla Franco.

Asimismo, se ha planificado la ejecucién de dos campaias digitales referidas a las
actividades institucionales como ferias para el ingreso al mercado nacional e internacional
de los productos y servicios del Desarrollo Alternativo, Integral y Sostenible (DAIS); y los
cursos gratuitos de formaciéon en reduccién de la demanda de drogas en el ambito
educativo, salud y comunitario organizados por Devida para fortalecer las capacidades para
el tratamiento y prevencién del consumo de drogas.
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Il JUSTIFICACION

La UFC disefia el Plan de Estrategia Publicitaria 2025 de la entidad en cumplimiento de sus
funciones y en el marco de la Ley N° 28874 que regula la publicidad estatal, de su
modificatoria, y del Reglamento de los requisitos para la autorizacién de realizacidon de
publicidad estatal aprobado con el Decreto Supremo N° 064-2023-PCM.

En conformidad con el articulo 3 de la Ley N° 28874; las instituciones publicas que realizan
campanias de publicidad deben contar con un Plan de Estrategia Publicitaria, el cual debe
mantener concordancia con las funciones y atribuciones de la entidad, y adecuarse a los
objetivos y prioridades de sus programas sectoriales.

Pertinencia

De esta forma, las campafias publicitarias de la entidad resultan pertinentes por la situacion
que se viene registrando en el pais en torno a la produccién y el consumo de drogas, que
constituyen una grave amenaza para la sociedad; surgiendo asi la necesidad de comunicar
masivamente mensajes de relevancia para la poblacién sobre la prevencién del consumo
de drogas, el acceso al servicio Habla Franco, y las consecuencias del trafico ilicito de
drogas.

De acuerdo con el reporte “Monitoreo de cultivos de coca 2023", elaborado por Devida
con la participacion de la Comisidn Nacional de Investigacidon y Desarrollo Aeroespacial
(Conida), otras entidades publicas y con el aseguramiento de calidad de la Oficina de las
Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (UNODC, por sus siglas en inglés); la superficie
total cultivada con coca se redujo a 92 784 hectdreas en el 2023. En este sentido, se reporta
gue después de 7 aios se ha marcado un quiebre en la tendencia de la superficie cultivada.

Segun el documento, la variacidon de hectdreas de cultivo de hoja de coca en produccién
entre los afos 2022 a 2023 precisa que los departamentos con mayor reduccion de
hectareas de cultivo son Ucayali (-2310), Loreto (-1354), Cusco (-908) y Pasco (-556),
mientras que los departamentos con incremento de hectdreas de cultivo son Ayacucho
(1582), Huanuco (1072), Junin (858) y Madre de Dios (516).

Con relacién al consumo de drogas, los adolescentes y jovenes constituyen la poblacién
mas vulnerable. Segun el documento "Peru: Enfermedades no transmisibles y transmisibles
2023"2 del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el 93.1% de la poblacién
de 15 afios y mas en el pais ha consumido alguna vez bebidas alcohdélicas, mientras que el
21.3% de este grupo poblacional tuvo eventos de consumo excesivo de bebidas alcohdlicas
en los uUltimos 30 dias.

Respecto al consumo de alcohol en los ultimos 12 meses (afio 2023) a nivel nacional, el
71,2% de la poblacion de 15 afios o0 mas consumid alguna bebida alcohdlica. A nivel de

Ihttps://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/6531952/68548-monitoreo-de-cultivos-de-coca-2023-1.pdf
2 https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/6390015/5601760-peru-enfermedades-no-transmisibles-y-transmisibles-2023. pdf
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departamento, los mayores porcentajes se presentaron en Arequipa (80,7%), Ica (80,4%),
Piura (79,8%) y la provincia constitucional del Callao (78,1%).

Con relacidn al consumo de cigarrillos en el Perd, el 16,7% de la poblacién de 15 a mas aios
de edad, ha fumado al menos un cigarrillo en los Ultimos 12 meses, siendo mas frecuente
en los hombres (28,0%) que en las mujeres (6,2%).

Segln algunos datos de la "Evaluaciéon de Resultados del Programa Presupuestal de
Prevencién y Tratamiento del Consumo de Drogas (PTCD) en el Ambito Educativo 2022"3,
aplicado a escolares del nivel secundario de colegios publicos, el 2.2% de los estudiantes
en promedio ha probado marihuana, PCB o cocaina en los ultimos 12 meses, siendo el
mayor promedio en estudiantes de cuarto afio de secundaria con 3.1. Sin embargo, lo mas
preocupante es que 1.4% y 1.8% respectivamente son nifios y nifias de primer y segundo
afio de secundaria.

En cuanto a la informacién del servicio de orientacién y consejeria "Habla Franco", que
atiende via telefdnica, en linea, ambulatoria y presencial, el 24% de las personas asistentes
afirma tener un problema de consumo de marihuana, mientras que el 17% sostiene que es
por consumo de bebidas alcohdlicas y el 8% por clorhidrato de cocaina. La mayoria (el 43%)
de los afectados son adolescentes entre 14 y 19 afios de edad, mientras que el 33% tiene
30 afios 0 mas. El patrén de consumo indica que el 9% es habitual y el 12% sostiene que es
de abuso.

Impacto social, econémico y producto esperado

La UFC de la Gerencia General implementard las campafias contempladas en el presente
Plan, de forma estratégica y con criterio técnico para el logro de los objetivos
comunicacionales establecidos.

Por ello, los productos esperados para cada campaiia serdn: el plan de medios, que plantea
y justifica técnicamente la seleccién de medios, y el informe final (post campana), que da a
conocer los detalles sobre la ejecucién de la difusidon y el desempefio de la campafia
mediante indicadores de alcance obtenidos por medio de los anuncios difundidos.

De esta forma, la ejecucion de las campafias publicitarias contribuirad con los objetivos
prioritarios de la Politica Nacional contra las Drogas al 2030 y el cumplimiento de los
lineamientos establecidos.

1. MARCO LEGAL

e Decreto Legislativo N° 824, Ley de Lucha Contra el Tréfico llicito de Drogas,
modificado por el Decreto Legislativo N° 1241.

e Decreto Supremo N° 192 — 2020 — PCM, que aprueba la Politica Nacional contra
las Drogas al 2030.

3https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/4701948/Informe%20final%20de%20Evaluacion%20de%20Resultados%20PTCD%202
022.pdf
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e Decreto Supremo N° 086-2021-PCM, que establece las Zonas Estratégicas de
Intervencién para la implementacién de la Politica Nacional contra las Drogas al
2030.

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

e Decreto Supremo N° 064-2023-PCM, que aprueba el Reglamento de los requisitos
para la autorizacion de realizacién de publicidad estatal.

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

e Ley N° 30225, Ley de Contrataciones del Estado.

e Ley N° 32185, Ley del Presupuesto del Sector Publico para el aio fiscal 2025.

e Decreto Supremo N2 082-2019-EF, que aprueba el Texto Unico Ordenado de la Ley
N° 30225, Ley de Contrataciones del Estado.

e Decreto Supremo N° 344-2018-EF, Reglamento de la Ley N° 30225, Ley de
Contrataciones del Estado.

e Decreto Supremo N° 021-2019-JUS, que aprueba el Texto Unico Ordenado de la
Ley N° 27806, Ley de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica.

e Decreto Supremo N° 072-2003-PCM, Reglamento de la Ley de Transparencia y
Acceso a la Informacién Publica.

e Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF) de la Comisiéon Nacional para el
Desarrollo y Vida sin Drogas — DEVIDA, aprobado por Decreto Supremo N° 047-
2014-PCM.

e Directiva N° 002-2022-PCM/SCS que aprueba los "Lineamientos aplicables al
proceso de coordinacion para el desarrollo y difusién de las campaiias
comunicacionales del Poder Ejecutivo", aprobada con Resolucién de Secretaria de
Comunicacién Social N° 003-2022-PCM/SCS.

e Directiva N° 002-2023-PCM/SCS que aprueba los '"Lineamientos para la
formulacidn, aprobacidn e implementacién del plan de estrategia publicitaria de
las entidades del Poder Ejecutivo”, aprobada con Resolucidn de Secretaria de
Comunicacién Social N° 003-2023-PCM/SCS.

e Resolucién N° 000075-2023-DV-GG, que aprueba la creacién de la Unidad
Funcional de Comunicaciones como parte de la estructura funcional de la Gerencia
General de DEVIDA.

e El Plan Estratégico Institucional (PEl) 2021-2027 Ampliado, aprobado por
Resolucién de Presidencia Ejecutiva N° 00055-2024-DV-PE.

e Plan de Comunicaciones DEVIDA 2025, aprobado por Resolucion de Gerencia
General N° 000025-2025-DV-GG.

e Resolucién N° 0047-2024-JNE, que aprueba el Reglamento sobre Propaganda
Electoral, Publicidad Estatal y Neutralidad en Periodo Electoral emitido por el
Jurado Nacional de Elecciones.

Las normas incluyen sus respectivas disposiciones ampliatorias, modificatorias y conexas,
de ser el caso.
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IV. OBIJETIVOS

OBIJETIVO GENERAL

Informar y sensibilizar a la poblacidn, sobre la implementacion de las politicas, estrategias,
programas o servicios de Devida acordes a los ejes estratégicos u objetivos de la Politica
Nacional contra las Drogas al 2030.

OBIETIVOS ESPECIFICOS
En alineamiento al Plan de Comunicaciones 2025 de Devida, los objetivos especificos para
el presente Plan de Estrategia Publicitaria son:

e Difundir mensajes preventivos sobre el consumo de drogas y promover el servicio
"Habla Franco", facilitando su acceso a quienes lo necesiten.

e Dar a conocer las consecuencias del trafico ilicito de drogas en dmbitos donde se
registra la produccion de arbustos de coca o transporte de droga u otra actividad
del trafico ilicito de drogas.

e Promocionar las ferias que organice Devida en los que participen productores
asistidos por la entidad o actividades enmarcadas en la promocién del desarrollo
alternativo, integral y sostenible.

e Promover el acceso a los cursos de Formacion en Reduccion de la demanda de
drogas organizados por Devida.

V. CAMPANAS PROGRAMADAS

5.1. Campaiia publicitaria sobre el servicio gratuito de informacién, orientacién y
consejeria Habla Franco: “Las drogas no son parte de mi mundo, Yo Paso”

Objetivo de campaiia

Promover el uso del servicio "Habla Franco" en la poblacion adolescente y juvenil, como un
servicio gratuito de informacidn, orientacidn y consejeria psicolégica especializada para
prevenir el consumo de drogas.

Publicos objetivo

e Poblacién adolescente y joven de 12 a 21 afios edad de zonas urbanas a nivel nacional,
con énfasis en Ayacucho, Tumbes, Madre de Dios, San Martin, Loreto, Callao, Lima,
Piura, Ica, Arequipa, Moquegua, Tacna y La Libertad

e Hombres y mujeres adultos (de 21 afios de edad a mds), de zonas urbanas a nivel
nacional, con énfasis en Ayacucho, Tumbes, Madre de Dios, San Martin, Loreto, Callao,
Lima, Piura, Ica, Arequipa, Moquegua, Tacna y La Libertad.

Monto de inversion
Se ha previsto una inversion de S/ 1 140,00.00 (Un millén ciento cuarenta mil con 00/100
soles)
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Periodo de difusion
La difusion estd proyectada entre los meses de agosto y diciembre de 2025.

5.2. Campania publicitaria sobre las consecuencias del trafico ilicito de drogas: “Con el
trafico de drogas, pierdes todo”

Objetivo de campaiia
Informar y sensibilizar a la poblacion sobre las consecuencias del trafico ilicito de drogas en
la vida de quienes se involucran en actividades relacionadas a este ilicito.

Publicos objetivo
e Hombres y mujeres de 18 a 50 afios edad a nivel nacional, con énfasis en dmbitos
donde registra incremento de cultivos de hoja de coca y/o donde hay transito de
droga, o en Zonas Estratégicas de Intervencion (ZEl).

Monto de inversion
Se ha previsto una inversidon de S/ 423,600.00 (Cuatrocientos veintitrés mil seiscientos con
00/100 soles)

Periodo de difusion
La difusion esta proyectada entre los meses de julio y setiembre de 2025.

5.3. Campaia publicitaria: Ruta Alternativa

Objetivo de campaiia

Promocionar y motivar la participacion en las ferias y eventos organizados por Devida, con
el objetivo de fomentar el consumo de productos del desarrollo alternativo, elaborados por
familias comprometidas con actividades licitas en reemplazo del cultivo ilegal de coca.

Publicos objetivo
e Hombres y mujeres de 18 afios a mas a nivel nacional, potenciales compradores,
con énfasis en ambitos donde se realicen ferias u otros eventos que organice o

participe Devida.

Monto de inversion
Se ha previsto una inversién de S/ 31,200.00 (Treinta y un mil doscientos con 00/100 soles)

Periodo de difusion
La difusion estd proyectada entre los meses de julio y diciembre de 2025.

5.4. Campana publicitaria: Formacion Devida

Objetivo de campaiia
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Promocionar los cursos de Formaciéon en Reduccion de la demanda de drogas que organiza
Devida para lograr el cumplimiento de las metas del curso de formacion en los ambitos
comunitarios, educativos y salud los cuales permitirdn mejorar el tratamiento y prevencion
del consumo de drogas en los jovenes y adolescentes.

Publicos objetivo
e Hombresy mujeres de 20 afios a mas a nivel nacional.

Monto de inversion
Se ha previsto una inversién de S/ 10,000.00 (Diez mil con 00/100 soles)

Periodo de difusion
La difusion estd proyectada entre los meses de junio y octubre de 2025.

VI.  AMBITO DE APLICACION (ALCANCE)

Las campafias publicitarias a realizarse durante el 2025 tendrdn alcance nacional, regional,
provincial o distrital (local), segun el objetivo de comunicacién de cada campafia.

VII. ESTRATEGIA

Para lograr los objetivos de campana, la estrategia de medios maximizara el alcance y la
frecuencia, integrando medios con cobertura y afinidad en los grupos objetivo. Asimismo,
se tomard en cuenta espacios de credibilidad que le den valor a los mensajes que se
difundiran.

En ese sentido, se desarrollara un mix de medios de acuerdo al consumo del grupo objetivo
de cada campaiia a través de medios radiales, medios digitales y otros medios (outdoors
y/o indoors, circuitos cerrados, entre otros).

Para implementar las campafias publicitarias, la Unidad Funcional de Comunicaciones
solicitara la contratacidon de una central de medios que brinde el servicio de planificacién
estratégica de medios, supervisién y monitoreo, la cual sustente la seleccién de medios a
partir de una evaluacién cuantitativa (medird la rentabilidad a partir del costo por mil y/o
alcance, o la afluencia o transito de usuarios) y/o una evaluacion cualitativa (basada en la
programacion, horario, preferencia de consumo, intervenciones institucionales en ambitos
geograficos, estudios u otras condiciones) que garanticen la llegada del mensaje al publico
objetivo.

VIIl. CANALES DE COMUNICACION (DEFINICION Y DESCRIPCION)

La eleccidon adecuada de los medios de comunicacién logra un impacto positivo en la
difusion de los contenidos de la campafa publicitaria, asi como también transmitir el
mensaje al publico objetivo.
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A fin de determinar el o los medios idéneos para la difusién de la publicidad, se debe tomar
en cuenta el presupuesto, objetivo de campafia y publico objetivo.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en su Informe
Técnico N° 04 — diciembre 2024 sobre Estadisticas de las Tecnologias de Informacién y
Comunicacion (TIC) en los hogares del trimestre julio — agosto — setiembre 2024; el 95.5%
de los hogares peruanos tiene al menos una TIC, como lo indica el cuadro 1.*

Cuadro 1: Evolucién del acceso a las tecnologias de informacion y comunicacién
en los hogares

Peri: Hogares segun condicion de tenencia de Tecnologias de Informacion y
Comunicacion

Trimestre: Julio-Agosto-Setiembre 2019 - 2024

(Porcentaje)

Condicién Julio-Agosto-Setiembre
de tenencia
deTiC | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 P

Variacién 2024/2023
(Puntos porcentuales)

#:g“*”“s g g3z 978 956 955 956 955 0,1
Ninguna 63 22 44 45 44 45 0.1
P/ Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética - Encuesta Nacional de Hogares.

Dicho informe sefiala que en el 94.9% de los hogares peruanos, existe al menos un miembro
con teléfono movil, y que el 58.3% disponen del servicio de Internet.

Asimismo, se debe senalar el grafico 1, segun el estudio cuantitativo sobre Consumo
televisivo y radial en adultos 2022 del Consejo Consultivo de Radio y Television (Concortv),
el televisor (99%), el celular multimedia (92%) y la radio (86%) son los equipos mas
presentes en los hogares peruanos.®

Grafico 1: Estudio cuantitativo sobre consumo radial y televisivo — Nacional.
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4 Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). (2024). Informe Técnico N° 04 — Diciembre 2024 Estadisticas de las
Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) en los hogares Trimestre julio — agosto — septiembre 2024.
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/7422971/6324782-las-tecnologias-de-informacion-y-comunicacion-en-los-hogares-jul-
ago-set-2024.pdf?v=1735310484

5 Consejo Consultivo de Radio y Television (Concortv). (2022). Estudio cuantitativo sobre consumo radial y televisivo — Nacional.
https://www.concortv.gob.pe/wp-content/uploads/2024/04/Informe-Final-Est.-Consumo-Radial-y-Televisivo-2022-Nacional.pdf
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Fuente: Consejo Consultivo de Radio y Televisidon (Concortv). (2022). Estudio cuantitativo sobre consumo
radial y televisivo — Nacional.

Este estudio indica, ademads, que de lunes a viernes el 71% escucha radio un promedio de
02:31 horas diarias, mientras que el 85% navega por internet un promedio de 3:22 horas
diarias.

A continuacidn, se indican los canales de comunicacion a ser empleados en el PEP 2025:
Medios masivos

Radio

La radio es uno de los medios de comunicacion que mantiene un alto alcance en el pais. El
estudio cuantitativo sobre Consumo radial y televisivo — Nacional 2022 del Consejo
Consultivo de Radio y Televisién (Concortv), sefiala que, de lunes a viernes, el 71% de la
poblacién escucha radio un promedio de 02:31 horas. Asimismo, se indica que el 87%
consume programas musicales, mientras que el 47% noticieros y el 11% programas
deportivos.®

Grafico 2: Uso de medios semanal

M Lunes a viernes sabados y domingos
96% 94%
85% 84%
% gey,
L% 37%

Ven television Escuchan radio Leer diarios Navegan por Internet
LV 03:02 02:31 01:24 03:22
s-D 03:17 02:36 01:27 03:27

Base: 10069

Fuente: estudio cuantitativo sobre Consumo radial y televisivo — Nacional 2022 del Consejo Consultivo de
Radio y Television (Concortv)

Gréfico 3: Tipos de programas de radio
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| | | — el
Musicales Noticieros Deportes Entrevistas Consejos de salud Politicos Farandula

Base: 7 717

6 Consejo Consultivo de Radio y Television (Concortv). (2022). Estudio cuantitativo sobre consumo radial y televisivo — Nacional.
https://www.concortv.gob.pe/wp-content/uploads/2024/04/Informe-Final-Est.-Consumo-Radial-y-Televisivo-2022-Nacional .pdf
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Fuente: estudio cuantitativo sobre Consumo radial y televisivo — Nacional 2022 del Consejo Consultivo de
Radio y Television (Concortv)

De acuerdo con informacién del estudio “Consumo del audio en Peru: la radio y el
streaming” realizado por CPI Research y publicado en el Market Report — Setiembre 2024
de dicha empresa (Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica — CPl), el
92.2% de la poblacion urbana (11 afios a mas) es alcanzada por la radio, mientras que el
68% consume exclusivamente musica en audio o videos musicales en YouTube y el 22.8%
en Spotify.”

Grafico 4: Alcance semana de los medios y plataformas de audio

l ALCANCE SEMANAL DE LOS ‘
MEDIOS Y PLATAFORMAS DE AUDIO

- Total personas de 11anos a mas -

Costa Sierra
Nacional Interior Lima Norte y Centroy Costa
Medio / Plataforma Urbano Urbano Provincia Sierra Sierra sur
Norte Sur
91.2 929 94.7

E Radio 922 929 97.6 867 918
o YouTube () 68.0 74.6 63.2 74.6 67.6 54.0 699 538
@ Spotify (*) 228 289 185 287 9.5 144 223 14.0
o YouTube Music () 73 81 67 77 82 5.6 41 101
#Music Apple Music (*) 15 2.2 09 21 14 0.6 0.9 13
((E)) Otras (*) 1.8 2.2 1.2 22 0.8 12 16 17

Fuente: Estudio “Consumo del audio en Peru: la radio y el streaming” realizado por CPI Research y publicado
en el Market Report — Setiembre 2024

Con relacién al alcance semanal, se precisa que éste es homogéneo, pues en Lima
Metropolitana es de 91.2%, mientras que en el interior del pais es de 92.9%. Adema3s, se
precisa que el radioyente promedio escucha radio 24 horas en una semana.

En cuanto al alcance semanal de la radio segun dispositivo, el estudio indica que, en Lima
Metropolitana y Callao, el 86.8% emplea la radiograbadora o equipo de sonido, radio del
vehiculo particular o publico, entre otros similares; mientras que el 43.3% utiliza el celular
y/o smartphone; mientras que el 15.7% emplea PC, laptop o tablet.

" Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica — CPI. (2024). Consumo del audio en Per(: la radio y el streaming.
https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/CP1%20-%20Market%20Report%20-
%20Consumo0%20de%20audio%20en%20Per%C3%BA%20006-2024.pdf

12


https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/CPI%20-%20Market%20Report%20-%20Consumo%20de%20audio%20en%20Per%C3%BA%20006-2024.pdf
https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/CPI%20-%20Market%20Report%20-%20Consumo%20de%20audio%20en%20Per%C3%BA%20006-2024.pdf

Ay
/% PERL) | Presidencia del Comision Nacional para el Desarrollo
% Consejo de Ministros § y Vida Sin Drogas - DEVIDA

Grafico 5: Alcance semana segun dispositivos

ALCANCE SEMANAL DE LA RADIO
SEGUN DISPOSITIVO

L |

O ]

Celular / Smartphone PCy Laptop
(Cal Cos alode

@)

Lima Metropolitana y Callao  mInterior Urbano

Fuente: Estudio “Consumo del audio en Peru: la radio y el streaming” realizado por CPI Research y publicado
en el Market Report — Setiembre 2024

Con relacién a la atencién que presta la poblacién a la publicidad, la radio es uno de los
medios con mayor atencion: 87.8% en Lima Metropolitana y 87.2% en el interior del pais,

segun el estudio Overmedia publicado por CPI Research en el Market Report N° 002 Abril
20248

Grafico 6: Alcance semana segun dispositivos

|I ATENCION A LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS Y
PLATAFORMAS DE COMUNICACION: LIMA METROPOLITANA

0e

Y=
(=)
TV Total OHH/DOOH Radio
m Presta atencion  WNo presta atencién

i =

Fuente: Estudio “Consumo del audio en Peru: la radio y el streaming” realizado por CPI Research y publicado
en el Market Report — Setiembre 2024

8 Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Plblica — CPI. (2024). Medios y plataformas de comunicacion en el Perd: Lima
Metropolitana e interior del pais — Abril 2024 Market Report N° 002.
https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/CPI-Market%20Report-Medios%20de%20Comunicaci%C3%B3n.pdf
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Gréfico 7: Atencidn a la publicidad en los medios y plataformas de comunicacion
en el interior del pais.

I ATENCION A LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS Y
PLATAFORMAS DE COMUNICACION: INTERIOR DEL PAIS

127 ue
872 A

=

Radio Diarios

94

i @

0o ®

OHH/DOOH

m Presta atencién  mNo presta atencidn

Fuente: Estudio “Consumo del audio en Peru: la radio y el streaming” realizado por CPI Research y publicado
en el Market Report — Setiembre 2024

Segun el Estudio Cuantitativo Sobre Consumo Televisivo y Radial en Nifios, Nifias y
Adolescentes (Concort TV, 2024) los equipos y medios con mayor presencia en los hogares
son la televisidn (95%) y el internet (81%). Otros medios como la radio (70%), el cable (65%)
o celular (65%) estan menos presentes. Por el celular se refiere al equipo que es del
nifio/adolescente y que solamente es para su uso. °

Gréfico 8: Tenencia de equipos y medios

Tenencia de equipos y medios

95%
81%

70% 65% 65%

Television Internet  Radio Cable Celular

Fuente: Consejo Consultivo de Radio y Television (Concortv). (2024). Estudio Cuantitativo sobre Consumo
Televisivo y Radial de Nifios, Nifias y Adolescentes

¢ Consejo Consultivo de Radio y Television (Concortv). (2024). Estudio Cuantitativo sobre Consumo Televisivo y Radial de Nifios, Nifias
y Adolescentes.

https://www.concortv.gob.pe/wp-content/uploads/2024/10/Informe_Consumo-TV-y-radio-Ninos-y-adolescentes-2024.pdf
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De igual manera, el estudio menciona que la radio es mds usada por los adolescentes que
por los nifios y que el consumo radial se da mds en provincias que en Lima, y en las zonas
rurales mas que en las urbanas.

Bajo este contexto, se considera a la radio como un medio cercano al publico que ofrece la
oportunidad de alcanzar al target con un presupuesto menor del que se requiere en otros
medios. De esta manera, la radio se vuelve atractiva y complementaria con otros medios
para la difusion de mensajes publicitarios.

Medios digitales

Entre los medios digitales se encuentran los sitios web, redes sociales y aplicaciones que
son visitadas, consumidas o utilizadas por los publicos para fines de entretenimiento,
informacién, busqueda o ayuda.

El estudio Overmedia publicado por CPI Research en el Market Report N° 002 abril 2024,
sefiala que los medios digitales tienen un alcance semanal del 93.5% en Lima 'y 77% en el
interior del pais.*?

Dicho estudio, ademas, indica que la atencion brindada por el publico a la publicidad en
medios digitales en Lima es del 80.7%, mientras que en el interior del pais es del 80.3%.

Con relacién al consumo de redes sociales, en Lima Metropolitana se reporta un alcance
del 93%, mientras que en el interior del pais un 86% segun el Market Report N° 003 junio

2024 de CPI Research.1?

Grafico 9: Consumo semana de medios digitales

i ;{;r; y Pert Urbano Lima Metropolitana Interior Urbano
4 (22.173.500) (9.262.300) (12.911.200)

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica — CPI. (2024). Medios y plataformas
de comunicacion en el Peru: Lima Metropolitana e interior del pais — Abril 2024

10 Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica — CPI. (2024). Medios y plataformas de comunicacion en el Pert: Lima
Metropolitana e interior del pais — Abril 2024 Market Report N° 002.
https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/CPI-Market%20Report-Medios%20de%20Comunicaci%C3%B3n.pdf

1 Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Plblica — CPI. (2024). Consumo de redes sociales y plataformas de streaming
de audio y video Lima Metropolitana e interior del pais — Junio 2024 Market Report N° 003.
https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/CPI_Market%20Report%20003%20-2024.pdf
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De las personas que consumen redes sociales, en los ultimos siete dias el 83% utilizd
WhatsApp, el 77% Facebook, el 72% YouTube, el 51% Messenger y el 47% Tik Tok.

Grafico 10: Consumo de redes sociales

I CONSUMO DE REDES SOCIALES
Pert Urbano Lima Metropolitana Interior Urbano
B R
m I
E Is
I E
in|E I |

Fuente: Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica — CPI. (2024). Medios y plataformas
de comunicacion en el Peru: Lima Metropolitana e interior del pais — abril 2024

En cuanto a la atencién que presta la poblacidon a la publicidad en medios digitales se
reporta un 80.7% en Lima Metropolitana y 80.3% en el interior del pais, segun el estudio
Overmedia publicado por CPI Research en el Market Report N° 002, abril 2024.

Segun el Informe técnico N° 04 — diciembre 2024 sobre estadisticas de las tecnologias de
informacién y comunicacién en los hogares (TIC) del INEI, los grupos de edad que registran
un mayor uso de Internet son los jévenes, con un 96.5% de usuarios en el rango de 19 a 24
afios; un 92.6% en el rango de 25 a 40 afios, y un 91% en el rango de 12 a 18 afios de edad.*?

12 Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). (2024). Informe Técnico N° 04 — diciembre 2024
Estadisticas de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) en los hogares Trimestre julio —
agosto — septiembre 2024.
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Cuadro 2: tecnologias de informacion y comunicacion en los hogares (TIC)

Trimestre: Julio-Agosto-Setiembre 2019 - 2024
(Porcentaje)
Grupos de edad e Variacién 20242023
i 019 | 220 | 221 | 2022 | 2023 | a04py |(Puntosporcentuales)
Total 60,2 70,4 762 74 79,1 802 1,1
611 afios 41,1 69,8 824 595 635 627 08
12a 18 afios 774 858 929 88,6 91,1 910 Q1
19.a 24 aios 885 90,9 937 950 %9 95 04
25240 afios 726 795 859 875 918 926 08
41259 arios 517 604 659 709 779 808 29
60y mas 232 334 343 368 438 470 32 ¢
* Existe diferencia significativa, con un nivel de confianza del 90%.
** La diferencia es altamente significativa, con un nivel de confianza del 95%.
*** | a diferencia es muy altamente significativa, con un nivel de confianza del 99%.
P/ Preliminar.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: Informe técnico N° 04 — diciembre 2024 sobre estadisticas de las tecnologias de informacion y
comunicacion en los hogares (TIC) del INEI

Asimismo, se indica que las principales actividades que realiza la poblacién usuaria de
Internet, de 6 y mas afios de edad, son comunicarse (91.4%), realizar actividades de
entretenimiento (91.8%) y obtener informacion (82%).

Cuadro 3: Poblacion de 6 a mas afios de edad que hace suso de internet por sexo
y grupos de edad, segun tipo de actividad que realiza

Trimestre: Julio-Agosto-Setiembre 2024 P/

(Porcentaje)
Sexo Grupos de edad
Actividades Total 2
Hombre | Mujer o - e gus
anos anos

Comunicarse (e-mail, chat, llamadas por Skype, WhatsApp,
Facebook, Twiter, etc) 914 913 91,6 80.8 97.9
Obtener informacion 82,0 82,7 81,3 83,7 81.0
Actividades de Entretenimiento (juego de video, obtener

peliculas, misica, videos, escuchar radio, leer periddico, etc). 918 27 908 %.0 10

P/ Preliminar.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: Informe técnico N° 04 — diciembre 2024 sobre estadisticas de las tecnologias de informacion y
comunicacion en los hogares (TIC) del INEI

Otros medios

Elementos publicitarios exteriores (indoors y outdoors)

https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/7422971/6324782-las-tecnologias-de-informacion-y-
comunicacion-en-los-hogares-jul-ago-set-2024.pdf?v=1735310484
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El estudio Overmedia publicado por CPI Research en el Market Report N° 002 abril 2024,
sefiala que la publicidad de exteriores (paneles, vallas, pantallas digitales en via publica o
exteriores) posee un alcance nacional de 80.7% (en Lima Metropolitana 89.3% y 74.6% en
el interior del pais).3

Géfico 11: Publicidad de exteriores

@, Perd Urbano Lima Metropolitana Interior Urbano
3 (22.173,500) (9.262.300) (12.911,200)

_— - Ty
TV Ablerta: Perd Urbano 88.3 Lima Metropolitana N5 nterior Urbano 861
TV Cable: Peru Urbano 41.7 Lima Metropolitana 539 nterior Urbano 433

Fuente: Compariiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica — CPI. (2024). Medios y plataformas
de comunicacion en el Peru: Lima Metropolitana e interior del pais — abril 2024 Market Report N° 002

Con relacion a la atencidn del consumidor a la publicidad exterior, dicho estudio sefiala que
en Lima Metropolitana se registra que el 88.1% presta atencidn, mientras que en el interior
del pais se reporta un 85%.

La publicidad mediante elementos en la via publica, permite difundir los anuncios en
paneles de imagen fija, pantallas digitales o vallas, y/o en elementos dentro de ambientes
organizados y seguros, que congreguen a determinados grupos de personas como centros
comerciales, aeropuertos, estaciones de transporte publico u otros.

13 Compaiifa Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica — CPI. (2024). Medios y plataformas de
comunicacion en el Perd: Lima Metropolitana e interior del pais — Abril 2024 Market Report N° 002.
https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/CP1-Market%20Report-
Medio0s%20de%20Comunicaci%C3%B3n.pdf
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IX. INDICADORES Y METAS EN TORNO AL OBIJETIVO GENERAL Y OBIJETIVOS
ESPECIFICOS
INDICADOR DE RESULTADO META 2025
OBJETIVO GENERAL Cantidad de campanas ejecutadas 4
Numero de personas que alcanzadas
OBEJTIVO ESPECIFICO 1 | con el mensaje sobre el servicio Habla 1 000,000
Franco
Numero de personas que alcanzadas
OBEJTIVO ESPECIFICO 2 | con el mensaje sobre las consecuencias 500,000
del tréfico ilicito de drogas
Numero de personas que alcanzadas
OBEJTIVO ESPECIFICO 3 | con el mensaje sobre las ferias u otros 100,000
eventos
Cantidad de personas informadas sobre
OBEJTIVO ESPECIFICO 4 | los cursos y nimero de inscritos en las 20,000

capacitaciones.

X.

PRESUPUESTO ESTIMADO (INVERSION PUBLICITARIA 2025

Las campafias programadas consideran la siguiente inversion:

F
N° Campana . ue.nte .de Monto en soles
financiamiento
Servicio gratuito de informacion,
orientacién y consejeria Habla Franco:
“ . Recursos
1 Las drogas no son parte de mi mundo, . S/ 1140,000.00
” Ordinarios
Yo Paso”.
Consecuencias del trafico ilicito de
d :“C Itraficoded , pierd R
5 rog:’a’s on el trafico de drogas, pierdes ec.ursc.)s s/ 423,600.00
todo Ordinarios
Ruta Alternativa
3 Campafia publicitaria sobre las ferias o Re(EurSC.)S s/ 31,200.00
eventos que promueven el desarrollo Ordinarios
alternativo, integral y sostenible
Formacion Devida
Campafia publicitaria sobre los cursos de Recursos
4 . » L S/ 10,000.00
Formacién en Reduccién de la demanda Ordinarios /
de drogas
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Total de la inversién publicitaria 2025 S/ 1 604,800.00

XI. RESPONSABILIDADES
La Unidad Funcional de Comunicaciones es responsable de monitorear el cumplimiento de
los objetivos del Plan de Estrategia Publicitaria 2025 de la Comisién Nacional para el
Desarrollo y Vida sin Drogas (Devida), asi como de elaborar los informes sobre la ejecucion
de las campanias en base a la informacion proporcionada por la central de medios.

El monitoreo de la difusién de las campafias publicitarias estara a cargo de la central o
agencia de medios que la entidad contrate para el servicio de elaboracion de planes de
medios y monitoreo del cumplimiento de pautas publicitarias.

XIl. INFORMACION Y TRANSPARENCIA
Se informara al érgano del Sistema Nacional de Control las razones por las que se contratd
los servicios de determinada empresa de publicidad, los resultados via indicadores de
desempeiio y publicaciones como seiiala la Ley N° 28874, Ley que regula la publicidad
estatal en su articulo 6.

De conformidad con lo establecido en el articulo 50 de la Ley N° 28278, Ley de Radio y
Television, se publicaran los contratos con los medios de comunicacion, las tarifas a las que
estdn sujetas, la duracién de los espacios contratados, los criterios de seleccién y demas
elementos complementarios, en el portal del Estado Peruano y en la web institucional.

Xlll. CRONOGRAMA DE DIFUSION
Las campafias programadas consideran el siguiente cronograma de difusion:

“Las drogas no son parte de
mi mundo, Yo Paso”.

diciembre del 2025

N° Tema de campaiia Periodo de ejecucion Medios
Servicio gratuito de
informacién, orientacidn .
., y Radio, Internet / Redes
consejeria Habla Franco: Entre agosto y .
1 sociales, elementos

publicitarios exteriores

Consecuencias del tréfico
ilicito de drogas: “Con el
trafico de drogas, pierdes
todo”

Entre julio y setiembre
de 2024

Radio, Redes Sociales,
elementos publicitarios
exteriores (indoors u
outdoors)
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Ruta Alternativa

Campaifa publicitaria sobre
las ferias o eventos que
promueven el desarrollo
alternativo, integral vy
sostenible

Entre julio y diciembre
de 2024

Digitales (compra

programatica y/o redes

sociales)

Formacion Devida

Campafia publicitaria sobre
los cursos de Formacion en
Reduccion de la demanda de

drogas

Entre juio y octubre de
2024

Digitales (compra

programatica y/o redes

sociales)

XIv.

MONITOREO Y EVALUACION

El monitoreo del cumplimiento de la difusidn de las presentes campanas serd ejecutado
por la central de medios que contrata la entidad para la elaboracién de planes de medios y
supervisién del cumplimiento de pautas publicitarias.

La evaluacion de desempeiio de las campaias serd realizada por la central de medios
contratada, la cual elaborard un informe final en el que dara cuenta del cumplimiento de
la difusidn de los avisos contratados y de los indicadores que permitan contrastar los KPI
objetivos contratados, contra los difundidos.

Definicién de
la estrategia
de medios.

publico objetivo y
ubicacién geografica.
Reportes o informes
cuantitativos o
cualitativos sobre las
tematicas de las
campaias.

eleccién de
medios de
acuerdo al grupo
objetivo.

Tipo de estudio o Fuente de .
Etapas L. . .. Indicador
criterios informacion
Estudio del consumo
de medios y de ,
o Numero de personas
audiencia, La central de o
. de la poblacién
de acuerdo con las medios prepara la o o
.. o o objetiva que recibiran
Inicial: caracteristicas del justificacion de la

el mensaje.
Caracteristicas
especificas por
medio; alcance,
impactos, coberturay
precio.
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Durante:
Supervisiéon
de la difusion

Reporte de monitoreo
sobre la implementacidn

La central de
medios

envia reportes de
transmision y

Cumplimiento de la

. L . evidencias pauta contratada.
de campafia | de la difusién en medios
blicitari durante la
publicitaria. L
difusion de la
pauta.
Resultados del total
La central de .
] de avisos
medios N
. transmitidos, alcance
. elabora el informe )
Cierre: . . | yfrecuencia
- Informe final de por cada campafia .
Evaluacién . .. . o obtenidos durante la
ejecucidon de Campafia publicitaria con o
post S transmisién de la
. publicitaria. resultados )
campana. pauta, segun los

cuantitativos y/o
cualitativos.

medios contratados y
los impactos y
alcances logrados.
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ANEXO
CAMPANA 1

a. Plan de campaiia publicitaria:
Servicio gratuito de informacién, orientacién y consejeria Habla Franco: “Las drogas no son
parte de mi mundo, Yo Paso”.

b. Presentacion
La presente campafia estard orientada a sensibilizar a la poblacidn, enfatizando el concepto
de que la practica de estilos de vida saludables disminuye el riesgo de aparicién de
comportamientos asociados al consumo de drogas, y que existe la oferta de la Linea
gratuita 1815 — Servicio Habla Franco (DEVIDA) para dar atencién a esta problematica.

En ese sentido, se difundiran piezas de audio, audiovisuales, visuales o digitales.

c. ldentificacion del tema o problema a abordar
La presente campafiia tendra como tema a abordar la prevencion del consumo de drogas y
el acceso al servicio gratuito de informacién, orientacidn y consejeria psicoldgica
especializado en el tema de drogas “Habla Franco”, ante la situacién del consumo de drogas
y alcohol entre los jévenes del Peru.

Segun el documento "Peru: Enfermedades no transmisibles y transmisibles 2022" del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el 92.9% de la poblacién de 15 afios o
mas en el pais ha consumido alguna vez bebidas alcohdlicas, mientras que el 21.2% de este
grupo poblacional tuvo eventos de consumo excesivo de bebidas alcohdlicas en los ultimos
30 dias.

De acuerdo la "Evaluacion de Resultados del Programa Presupuestal de Prevencién y
Tratamiento del Consumo de Drogas (PTCD) en el Ambito Educativo 2022" realizado por
Devida, y aplicado a escolares del nivel secundario de colegios publicos, el 2.2% de los
estudiantes en promedio ha probado marihuana, PCB o cocaina en los ultimos 12 meses,
siendo el mayor promedio en estudiantes de cuarto afio de secundaria con 3.1%. Sin
embargo, lo mas preocupante es que 1.4% y 1.8% respectivamente son nifos y ninas de
primer y segundo ano de secundaria.

d. Objetivo de campaiia
Promover el uso del servicio "Habla Franco" en la poblacidn juvenil, como un servicio
gratuito de informacidn, orientacidn y consejeria psicolégica especializada para prevenir el

consumo de drogas.

e. Publicos objetivo
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e Poblacién adolescente y joven de 12 a 21 afios edad de zonas urbanas a nivel nacional,
con énfasis en Ayacucho, Tumbes, Madre de Dios, San Martin, Loreto, Callao, Lima,
Piura, Ica, Arequipa, Moquegua, Tacna y La Libertad

e Hombres y mujeres adultos (de 21 afios de edad a mds), de zonas urbanas a nivel
nacional, con énfasis en Ayacucho, Tumbes, Madre de Dios, San Martin, Loreto, Callao,
Lima, Piura, Ica, Arequipa, Moquegua, Tacna y La Libertad.

f. Mensajes

e Se difundirdn mensajes referidos a la prevencion del consumo de drogas y el acceso
gratuito al servicio de consejeria Habla Franco.

e Contribuir a la prevencion del consumo de sustancias adictivas en poblacidon
adolescente.

e  Promover una vida saludable sin el uso de drogas.

g. Estrategia
La presente campafia publicitaria contemplard un mix de medios como radio, medios
digitales, elementos de publicidad exterior (outdoors e indoors), tomando en cuenta que
la poblacién consume estos medios para mantenerse informada y entretenerse.

h. Canales de comunicacion
Radio, medios digitales, elementos de publicidad exterior (outdoors o indoors).

i. Ambito de difusion
Nivel nacional, con énfasis en Lima Metropolitana, Callao, Lima Provincias, Cusco, Arequipa,
Ayacucho, Tumbes, San Martin, Madre de Dios, Ucayali, Puno, La Libertad y Ancash.

j- Resultados esperados (metas cuantitativas)
El indicador sera: Numero de personas que recibieron mensajes preventivos y sobre el
servicio Habla Franco.
La meta sera de 1 000,000 personas alcanzadas.

k. Presupuesto estimado
Se ha previsto una inversién de S/ 1 140,000.00 (Un millén ciento cuarenta mil con 00/100

soles)

I. Cronograma
La difusion esta proyectada entre los meses de agosto a diciembre de 2024.
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CAMPANA 2

a. Plan de campaiia publicitaria:
Consecuencias del trafico ilicito de drogas: “Con el trafico de drogas, pierdes todo”

b. Presentacion
La presente campaia publicitaria estara orientada a sensibilizar a la poblaciéon sobre el
impacto negativo a nivel personal y familiar, que genera involucrarse en el trafico ilicito de
drogas (TID). Asimismo, busca evidenciar las consecuencias legales, sociales y ambientales
del TID.

En ese sentido, se difundiran piezas gréficas, de audio, digitales o audiovisuales.

c. ldentificacion del tema o problema a abordar
La presente campafia tendra como tema a abordar las consecuencias del involucramiento
en actividades relacionadas al tréfico ilicito de drogas.

De acuerdo con el reporte “Monitoreo de cultivos de coca 2023", elaborado por Devida con
la participacion de otras entidades publicas, la superficie total cultivada con coca se redujo
a 92 784 hectdreas en el 2023. En este sentido, se reporta que después de 7 afios se ha
marcado un quiebre en la tendencia de la superficie cultivada.

Si bien se registré variacion de hectdreas de cultivo de hoja de coca en produccién en
Ucayali (-2310), Loreto (-1354), Cusco (-908) y Pasco (-556), en otras regiones se ha
incrementado las hectareas de cultivo como en Ayacucho (1582), Hudnuco (1072), Junin
(858) y Madre de Dios (516).

Por otro lado, el "Estudio Dinamica de la cocaina en el Peru", elaborado por la Oficina de
las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (UNODC), la Direccién Antidrogas (Dirandro)
de la PNP y DEVIDA; sefiala que la cocaina se traslada en el pais por via terrestre, fluvial,
aérea y maritima, a menudo por rutas multimodales, hasta llegar a su punto de salida al
extranjero. Ademas, la cocaina producida en el Peru llega a 29 paises de destino directo, y
al analizar el peso total de los decomisos, se observa que Bolivia representa el principal
destino (39%), seguido por Paises Bajos (14%) y Espaiia (12%).

Asimismo, indica un incremento del 35% en |la expansion de arbustos de hoja de coca en la
region andina entre 2020 y 2021, representando el 15% de la produccion mundial de
cocaina en 2020.

d. Objetivo de campaia
Informar y sensibilizar a la poblacidn, sobre las consecuencias o dafios del trafico ilicito de

drogas en la vida de quienes se involucran en actividades relacionadas a este ilicito.

e. Publicos objetivo
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Hombres y mujeres de 18 a 50 afios edad a nivel nacional, con énfasis en ambitos donde
registra incremento de cultivos de hoja de coca y/o donde hay transito de droga, o en Zonas
Estratégicas de Intervencidn y/o regiones priorizadas.

f. Mensajes
e Con el tréfico ilicito de drogas pierdes tu tranquilidad, tu libertad, tu familia.
e Involucrarse en el trafico de drogas puede causar penas de hasta 35 anos de carcel.

g. Estrategia
La presente campafia publicitaria contemplard un mix de medios como radio y redes
sociales y elementos de publicidad exterior, tomando en cuenta que la poblacién consume
estos medios para mantenerse informada y entretenerse.

h. Canales de difusion
Radio, medios digitales y/o elementos de publicidad exterior (outdoors o indoors).

i. Ambito de difusién
Nivel nacional, con énfasis en distritos ubicados en Zonas Estratégicas de Intervencion o
regiones priorizadas.

j- Resultados esperados (metas cuantitativas)
El indicador sera: Niumero de personas alcanzadas con el mensaje sobre las consecuencias
del trafico ilicito de drogas.
La meta sera de 500,000 personas alcanzadas.

k. Presupuesto estimado
Se ha previsto una inversidon de S/ 423,600.00 (Cuatrocientos veintitrés mil seiscientos con

00/100 soles)

I. Cronograma
La difusion esta proyectada entre los meses de julio y setiembre de 2025.
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CAMPANA 3

a. Plan de campaiia publicitaria: Ruta Alternativa
Difusiéon de las ferias o eventos que promueven el desarrollo alternativo, integral y
sostenible
b. Presentacion
La presente campafa publicitaria estard orientada a informar a la poblacién sobre el
desarrollo de ferias organizadas por Devida o eventos en los que participaran productores
beneficiarios de Devida, para que puedan asistir y conocer los productos que se ofrecen.

En ese sentido, se difundiran piezas digitales.

c. ldentificacion del tema o problema a abordar
La presente campafiia tendra como tema a abordar la promocién de ferias organizadas por
Devida o eventos con presencia de productores beneficiarios de Devida.

d. Objetivo de campaiia.
Promocionar y motivar la participacion en las ferias y eventos organizados por Devida, con
el objetivo de fomentar el consumo de productos del desarrollo alternativo, elaborados por
familias comprometidas con actividades licitas en reemplazo del cultivo ilegal de coca.

e. Publicos objetivo
Hombres y mujeres de 18 afios a mads a nivel nacional, con énfasis en ambitos donde se
realicen ferias u otros eventos que organice o participe Devida.

f. Mensajes

o Informacion sobre las fechas y lugares donde se realizaran las ferias o eventos del
desarrollo alternativo.

e El consumo de productos bandera del desarrollo alternativo como café, chocolate,
frutas y otros, que se producen en zonas de influencia cocalera.

g. Estrategia
La presente campafia publicitaria contemplara la difusiéon de piezas comunicacionales en
redes sociales o plataformas digitales, tomando en cuenta que la poblacidon consume este
canal para mantenerse informada y entretenerse.

h. Canales de difusion
Redes sociales o plataformas digitales (compra programatica).

i. Ambito de difusion

Nivel nacional, con énfasis en regiones donde se realicen las ferias o eventos del desarrollo
alternativo.
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j- Resultados esperados (metas cuantitativas)
El indicador sera: Numero de personas alcanzadas con el mensaje sobre las ferias o eventos
promocionados.
La meta sera de 100,000 personas alcanzadas.

k. Presupuesto estimado
Se ha previsto una inversién de S/ 31,200.00 (Treinta y un mil doscientos con 00/100 soles)

. Cronograma
La difusion esta proyectada entre los meses de julio y diciembre de 2025.
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CAMPANA 4

a. Plan de campaiia publicitaria: Formacion Devida
Cursos de formacidn en reduccion de la demanda de drogas

b. Presentacion
La presente campaina publicitaria estara orientada a informar a la poblacién sobre los
cursos de Formacién en Reducciéon de la demanda de drogas que organiza Devida y como
acceder a ellos para fortalecer sus capacidades en esta tematica.

En ese sentido, se difundiran piezas digitales.

c. ldentificacion del tema o problema a abordar
La presente campafia tendra como tema a abordar la promocién de los cursos de
Formacién en Reduccion de la demanda de drogas.

d. Objetivo de campaiia
Promocionar los cursos de Formacién en Reduccion de la demanda de drogas que organiza
Devida para lograr el cumplimiento de las metas del curso de formacién en los ambitos
comunitarios, educativos y salud los cuales permitirdn mejorar el tratamiento y prevencién
del consumo de drogas en los jovenes y adolescentes.

e. Publicos objetivo
Hombres y mujeres de 20 afios a mas a nivel nacional.

f. Mensajes

e jFérmate en Reduccién de la Demanda de Drogas y contribuye a prevenir el consumo
en tu comunidad!

e El Programa de Formacion te ofrece herramientas para trabajar con diferentes
poblaciones.

e Inscribete ahora y obtén una formacién especializada y de calidad.

g. Estrategia
La presente campafia publicitaria contemplara la difusién de piezas comunicacionales en
redes sociales, tomando en cuenta que la poblacidn consume este canal para mantenerse

informada y entretenerse.

h. Canales de difusion
Redes sociales.

i. Ambito de difusion
Nivel nacional.

j- Resultados esperados (metas cuantitativas)
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El indicador sera: Numero de personas alcanzadas con el mensaje sobre los cursos
promocionados.
La meta sera de 30,000 personas alcanzadas.

k. Presupuesto estimado
Se ha previsto una inversién de S/ 10,000.00 (Diez mil con 00/100 soles)

. Cronograma
La difusion esta proyectada entre los meses de junio y octubre de 2025.
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