N° 374-2017-MC

Lima, 030ct 2017

VISTOS, el Memorando N° 000138-2017-OCH/SG/MC de la Oficina de
Comunicacién e Imagen Institucional; el Informe N° 000167-2017/0P/OGPP/SG/MC de la
Oficina de Presupuesto; el Memorando N° 001070-2017/OGPP/SG/MC de la Oficina

General de Planeamiento y Presupuesto; v,
CONSIDERANDO:

Que, de acuerdo al articulo 2 de la Ley N° 28874, Ley que regula la Publicidad
Estatal, por publicidad institucional se entiende a aquella que tiene por finalidad promover
conductas de relevancia social, tales como el ahorro de energia eléctrica, la preservacién
del medio ambiente, el pago de impuestos, entre otras, asi como la difusion de la
ejecucion de los planes y programas a cargo de las entidades y dependencias;

Que, el articulo 3 de la citada Ley, establece los requisitos para que el Titular del
Pliego autorice la realizacion de publicidad estatal, entre los cuales figura el Plan de
estrategia publicitaria acorde con las funciones y atribuciones de las entidades o
dependencias; las mismas que deberan adecuarse a los objetivos y prioridades
establecidos en los programas sectoriales;

Que, conforme al numeral 16.1 del articulo 16 del Reglamento de Organizacion y

\ Funciones del Ministerio de Cultura, aprobado por Decreto Supremo N° 005-2013-MC, la
= } Oficina de Comunicacién e Imagen Institucional tiene, entre sus funciones, disefar,
/ proponer, ejecutar y evaluar, las politicas, los planes y la estrategia de comunicacion y de

" relaciones publicas del Ministerio, en coordinacién con la Secretaria General y los demas

organos de la Alta Direccién;

Que, en virtud de ello, a través del Memorando N° 000138-2017-OCH/SG/MC, la
Oficina de Comunicacion e Imagen Institucional remite la propuesta del Plan Estratégico
de Publicidad 2017 del Ministerio de Cultura, incluyendo dos campafias que constituyen
publicidad institucional y que estan acordes a las funciones de la entidad y a los objetivos

y estrategias de la misma;

Que, en el referido Plan se detallan los nombres de las Campanas, las
descripciones y justificaciones de las mismas y los presupuestos estimados, en
cumplimiento de lo previsto en la referida Ley;

Que, segun el Informe N° 000167-2017/OP/OGPP/SG/MC de la Oficina de
Presupuesto, se cuenta con financiamiento para ejecutar el Plan Estratégico de Publicidad
2017 de la entidad; por lo que, corresponde proceder a su aprobacién;




De conformidad con lo dispuesto en la Ley N° 28874, Ley que regula la Publicidad
Estatal; la Ley N° 29565, Ley de creacion del Ministerio de Cultura; y su Reglamento de
Organizacion y Funciones, aprobado por Decreto Supremo N° 005-2013-MC;

SE RESUELVE:

Articulo 1.- Aprobar el Plan Estratégico de Publicidad 2017 del Ministerio de
Cultura, el mismo que como Anexo forma parte integrante de la presente resolucion.

Articulo 2.- Encargar a la Oficina de Comunicacion e Imagen Institucional la
coordinacion y supervision del cumplimiento del Plan aprobado en el articulo precedente.

Articulo 3.- Disponer la publicacién de la presente resoluciéon y su Anexo en el
portal institucional del Ministerio de Cultura (www.cultura.gob.pe).

Registrese y comuniquese.

SALVADOR DEL SOLAR LABARTHE
Ministro de Cultura



Oficina de Comunicacidn e Imagen Institucional

PLAN ESTRATEGICO DE
PUBLICIDAD 2017

Cficina de Comunicacién e Imagen Institucional



Oficina de Comunicacién e Imagen Institucional

CONTENIDO

L ANTECEDENTES. c.uvvurueustasisnersessssssnssesssssssssssssssassses sasssssssassessssssasssssesassssssen sesssssasnes sesersossassenssassmassssenes 03
I JUSTIFICACION. c..ctvuneustrerseesans s sesesssessessssesssssessss s asasssesss esasssessessns s sssassssasa esss sessssss sevesssssasassss o 03
HEBASE LEGAL.co.vuueursueereressessssssessssssasssssssses enessessasessssssses sessses sasessssas soness ssssssassssessssssasssss seesanssessassssasness 04
IV.ESTRATEGIA.....ocucrunceruemseseretsesessssssesasesssssssss s ssssasssssssssssssnsas s sessss susessssssssessasssnsssssosssssonsas sessemsssasesss 04
V. OBJETIVOS. .. corevestuecusciersessssensssssscssesssssasssssssssses s ssssesssrasssssass sessessssssssse s sessss sossessessenessensanssos sossassanens 04
VI. CAMPANAS PUBLICITARIAS. .....cvereereereeresesessesssessessssssessssase sesssssnsssnssssssssssas sessssasssssasssossss ssssesssssesans 04
VIL. AMBITO DE APLICACION .......coureereceeressesassssssessassrssss s sasssssus sasesscsssssses ssssssessessesssesss sessssssssssssmessans 06
VIIl. HERRAMIENTAS DE COMUNICACION.......couucererrerinensnssssssssanssesssssasssassssessssssssssssssssssssssansssssssssnsssons 06
IX.SELECCION DE IMIEDIOS.....ccueuuresrussrersessessssnasssssssessssssssesssssssss sessssessssssssssssssas sessesssssssssasssssasssesssesssses 07
Xo EJECUCION .. tee e ceesetesesnssessssessses s tonaas s abes sesssssese sessssssss sssesssasesse s sussss sessessss sessss sessssasssessssassssasssersseas 09
XI. REPROGRAMACION....co.cvvvereererensesssessssssssasassssssss sessss sessssssn sassssssssassss s asasssassssssssss ssssssssn ssssssssasssne 10
’ XIL INVERSION PUBLICITARIA. ...ecveveeveereceseereeesssessss s s sssesssssasssassessnssesssssas s ssssssssssssssssssssses s seessrsssssssens 10
T, EVALUACION.......coveeeee e esenssaresssnssssessasansssssssssssssssss sessesesssasssssassassassssnssesssssesessessssssnsasesssssasansssssnsas 11
XIV. ANEXO....cueeeeereeeseesecareseserssssssesssssasesssssessssasssessesssesssssssssessasssasass sisssssossassssssssss s susess ssusnssetsasenssenss 12



a0,
VLI
o o

& %

Oficina de Comunicacion e Imagen Institucional

sfed
{38

PLAN ESTRATEGICO DE PUBLICIDAD 2017

I, ANTECEDENTES

La Oficina de Comunicaciones e Imagen Institucional (OCH) es el drgano dependiente de la
Secretaria General responsable de formular v ejecutar las estrategias de comunicacién del
Ministerio de la Cultura, que contribuyan al logro de los objetivos sectoriales, mediante la difusién
de los programas a beneficio de la poblacién.

La publicidad es una técnica de comunicacién masiva, destinada a difundir o informar al publico
sobre un bien o servicio. De acuerdo a la Ley No 28874, Ley gue regula fa publicidad estatal, se
define como publicidad institucional a aquella que tiene por finalidad promover conductas de
relevancia social, tales como el ahorro de energia eléctrica, la preservacidon del medioambiente, el
pago de impuestos, entre otras, asi como la difusién de la ejecucidn de los planes y programas a
cargo de las entidades y dependencias.

Cabe mencionar la Ley No 28874, Ley que regula la publicidad estatal, Ia cual establece que la
autorizacidn para la difusion de publicidad estatal es responsabilidad del titular del Sector.

En ese sentido, corresponde a la Oficina de Comunicaciones e Imagen institucional presentar el
Plan Estratégico de Publicidad 2017, que contiene los lineamientos que se seguirdn durante el afio
en materia de difusién en medios masivos.

i1 JUSTIFICACION

Corresponde al Ministerio de Cultura formular, en armonia con la politica general y los planes de
Gobierno, fas politicas de alcance nacional en materia de patrimonio cultural de la nacién, material
e inmaterial; gestion cultural e industrias culturales, incluyendo la creacidn cultural
contemporanea y artes vivas; vy la pluralidad étnica y cultural de la Nacién, Asimismo, diversas
labores especiales que sean encomendadas por la Presidencia del Consejo de Ministros.

Al respecto, el Plan Estratégico de Publicidad 2017 de la Oficina de Comunicacién e imagen
institucional estd dirigido a difundir y promover las campafias que desarrollard el Ministerio de
Cultura durante este afio. La Oficina General de Comunicacion e Imagen Institucional (OCHl) del
Ministerio de Cultura, es el drgano encargado de desarrollar y coordinar la politica de
comunicacién social del Ministerio de Cultura y provectar la imagen de la institucidn a través de
informacién vy produccién periodistica, alineada con las politicas institucionales y en apoyo de sus
objetivos, metas y principales logros.

En el marco de sus competencias y para el cumplimiento de sus funciones, la OCll desarrollara
campafias comunicacionales utilizando técnicas publicitarias y mensajes creativos que serdn
difundidos a través de medios de comunicacién masiva como televisién, radio, medios escritos y
digitales {péaginas web y redes sociales). A fin de generar un mayor impacto e incidencia en la
poblacion y lograr estos objetivos, la Oficina General de Comunicacion e Imagen Institucional del
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Ministerio de Cultura presenta el Plan Estratégico de Publicidad para el periodo 2017, tomando en
consideracién la Ley N° 28874, Ley de Publicidad Estatal.

il BASE LEGAL

3.1. Ley Ne 28874, Ley que Regula la Publicidad Estatal.

3.2. Ley N° 29565, Ley de creacién del Ministerio de Cultura.

3.3. Ley N® 30518, Ley de Presupuesto del Sector Publico para el afio Fiscal 2017.

3.5. Ley N° 30225, Ley de Contrataciones del Estado y su Reglamento aprobado por Decreto
Supremo No 350-2015-EF, y modificatorias.

3.6. Decreto Supremo N° 005-2013-MC, que aprueba el Reglamento de Organizacion y Funciones
de! Ministerio de Cultura.

3.7. Decreto Supremo N° 006-2017, que aprueba el Texto Unico Ordenado de la Ley N° 27444, Ley
del Procedimiento Administrativo General.

IV. ESTRATEGIA

Desarrollar campafias de comunicacion dirigidas a la opinidn publica para dar a conocer los
programas vy las actividades lideradas por el Ministerio de Cultura. Asimismo, promocionar las
acciones gue lleva a cabo el Ministerio, a fin de gue la poblacién tenga pleno conocimiento de
estas y del liderazgo de nuestra institucidn sobre la politica cultural del pais.

V. OBIETIVOS

5.1. Objetivo General

Difundir las acciones impulsadas por el Ministerio de Cultura como ente rector en materia de
patrimonio cultural, industrias culturales, artes e interculturalidad, y el desarrollc del sector
cultura.

5.2. Objetivos Especificos

Son objetivos especificos del Plan:

5.2.1. Promover las campafas prioritarias del Ministerio de Cultura.

5.2.2. Posicionar las actividades del Ministerio de Cultura.

5.2.3. Proyectar el compromiso del Ministerio de Cultura como facilitador y promotor del
desarrollo cultural en el pafs.

5.2.4. Incentivar el consumo de las diferentes actividades y servicios del Ministerio de Cultura.

V1. CAMPANAS PUBLICITARIAS

El Plan Estratégico de Publicidad 2017 contendra dos {02) campafias que buscan comunicar a la
ciudadania en forma creativa y con impacto, las acciones y logros encomendados al sector, con
mensajes que logren acercar al estado a la poblacién y que promuevan practicas ciudadanas y
democraticas de relevancia social.

Este conocimiento ciudadano de la labor que realiza cultura sobre los programas, actividades y
acciones lideradas por el ministerio, lograra que refuercen su identidad nacional.
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Las campafias cumplen con los requisitos sefialados en la Ley 28874, Ley de Publicidad Estatal que
en su articulo 4, inciso e, hace referencia a que los materiales difundidos deherdn estar orientados
preferentemente a "informar la ejecucién de los planes y programas a cargo de las entidades y
dependencias; asi como para la promocion de la educacién y la cultura en todas sus expresiones y
de los valores civicos, entre otros”. También cumplen los requerimientos del inciso f, que busca
"oromover la participacién ciudadana vy la difusién de las leyes”.

Las campafias publicitarias a desarrollar a lo largo del 2017 se llevardn a cabo a través de los
medios de comunicacién masiva tradicional, en medios escritos, emisoras radiales y televisoras de
alcance nacional, asi como en plataformas digitales: paginas web y redes sociales.

Se desarrollaran dos (02) campafias publicitarias, las cuales se encuentran desarrolladas en el
Anexo del presente plan:

i. Campafia Bicentenario
ta campafla publicitaria "Bicentenario” estard referida a informar la importancia de la
conmemoracion del Bicentenario del Perd, asi como informar sobre las actividades airededor

de este evento histérico.

Los mensajes deben lograr que el ciudadano conozca en qué consiste el Bicentenario y la
importancia de su celebracion para nuestra historia. Asimismo, que los concursos liderados por
el Ministerio de Cultura logren una amplia convocatoria.

2. Campafia contra el racismo
La campafia publicitaria “Contra el racismo” busca iniciar el proceso de ‘desnormalizacién’ del

racismo en la percepcidn ciudadana y convertirlo en una causa movilizadora, principalmente de
los jovenes.

En ese sentido, se espera evidenciar/develar al racismo como un problema pablico que afecta y
es responsabilidad de todos{as) los peruanosias).

Cuadro resumen de campafias

G ia | Objetivos oport ;
Bicentenario | Lograr que el piblico 2 Pablico en general Televisidn, $/6,399,035.75
conozca en qué consiste radio,
el Bicentenario del Pert medios
y su importancia, asi escritosy
como los concursos en digital
los que podrén participar {pdginas
relacionadosa la web y redes
celebracién. sociales)
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Contra el Concientizar a la Jovenes peruanos de Transporte Nacional §/ 860,000.00
racismo poblacién sobre la nivel socioecondmico | publico

discriminacion étnico- AB,C Ddel8a35 Vallasy

racial en nuestro paisy afios, en la primera paneles

fas formasen gue se fase. Jovenesde nivel | Medios

naturalizan. socioecondmico B, C, | escritos
D 18 a 35 afiosen Radio
zonas urbanas, en la Digital

segunda.

Vil. AMBITO DE APLICACION

El Plan Estratégico de Publicidad 2017 estd concebido para aplicarse a nivel nacional a través de
medios de comunicacién escrito, radial y televisivo, asi como en los medios de comunicacidn
digital, a través de las redes sociales v en paginas web de medios de comunicacién.

Las campafias publicitarias estdn dirigidas a diversos publicos, la campafia Bicentenario, esta
dirigida a la opinién publica en general vy, la campafia contra el racismo, a jovenes de nivel
socicecondmico A, B, C, D de 18 a 35 afios, en la primera fase y jovenes de nivel socioecondmico B,
C, D 18 a 35 aflos en zonas urbanas, en la segunda fase.

Viil. HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

Cada una de las campafias a transmitirse en medios de comunicacion masiva, tendrd una duracién
continuada y se difundird en medios de comunicacidn televisiva, radial y de prensa escrita de
cobertura nacional. Asimismo, este plan contempla la emisién de banners y spots en paginas web
de medios de comunicacion en Internet,

Dada las caracteristicas propias de la plataforma digital, se ha planificado difundir una campafa a
través de una pauta publicitaria en las redes sociales, a fin de obtener un mayor alcance y
efectividad en la Hlegada a los internautas y lograr una interaccion dptima.

El Plan Estratégico de Publicidad 2017 contemplara el disefio y la produccién de las siguientes
piezas de comunicacién:

1. Spots televisivos
Se producirdn spots televisivos para las campafias, a emitirse en felevisoras de alcance nacional,

de sefal ablerta y de cable.

2. Spots radiales
Se produciran spots radiales para las campafias, a emitirse en emisoras de alcance nacional.

3. Prensa escrita

Se producirdn piezas gréaficas para difundir en periddicos de circulacién nacional, regional,
provincial o distrital, teniendo en consideracidén su tiraje y segmento social a donde estdn
dirigidos.
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4. Digital
Se produciran piezas graficas y audiovisuales, asi como notas patrocinadas, a ser difundidas en las
redes sociales y en paginas web de medios de comunicacion.

IX. SELECCION DE MEDIOS

La seleccion de medios de comunicacion busca lograr un alto nivel de impacto de los mensajes
estratégicos que se han priorizado y que se van a difundir en las campafias. Se busca que esta
seleccion pueda maximizar la inversidn que se realizard en publicidad con la finalidad de llegar al
mayor porcentaje del publico objetive. Por ello, se ha contemplado invertir en publicidad en
medios con gran cantidad de audiencia y lectoria, asi como de cobertura y credibilidad, para llegar
a un mavyor porcentaje de publico objetivo y de la opinién piblica en general.

Esta seleccién de medios de comunicacion se realiza tomando en consideracion los aspectos
técnicos contemplados en la Ley N° 28874, norma que establece los criterios para utilizar los
recursos publicos en el rubro de publicidad, tanto en medio de comunicacién escrita, radial,
televisiva y digital,

Se han analizado los medios de comunicacion, a través de un plan de medios, vy bajo un andlisis
cuantitativo {rentabilidad) vy cualitativo {analisis de programacion, estructura, credibilidad, horario)
Para la difusidén de los mensajes mas importantes de las campaias se ha elegido medios de
comunicacién masivos. La adecuada combinacion de ellos, busca garantizar una mayor y mejor
llegada de los mensajes al publico objetivo. Es importante sefialar que a éste, se sumard la
ejecucion de estrategias de relaciones publicas y activaciones para garantizar el sostenimiento de
las campafias, pues el presupuesto asignado alcanza Unicamente para campafias cortas en medios

masives.

1. Radio
El 94.9% de los hogares peruanocs tiene una radio, siendo ademds el segundo medio de

comunicacion masiva con mayor penetracidn. En el Perd el 85% de la poblacién escucha radio,
motivo por el cual colocar publicidad en este medio representa una oportunidad de alcanzar un
impacto en el pablico obhjetivo de las campafias propuestas. Este medio cuenta con un mercado
amplio y variado y logra establecer un contacto mas personal con el ciudadano, pues permite un
grado de participacién en los programas que transmite. Esta caracteristica la vuelve muy atractiva
para la difusién de mensajes.

La radio es un medio de informacion pues por su simultaneidad e inmediatez, se ha convertido en
la més rapida fuente de noticia. Existen ademds emisoras con programacion disefiada para
satisfacer las necesidades, gustos y preferencias de audiencias especificas. En el caso de las
campafas del Ministerio de Cultura, la radio representa un medio ideal para la difusién de
mensajes relacionados al Sector, ya que es escuchada en las zonas urbanas, urbano-marginales y
rurales. Como medio de comunicacion, brinda la oportunidad de alcanzar un mercado mucho mas
amplio y diverso, con menor presupuesto del que se requiere en otros medios.
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2. Televisidn

El televisor es el equipo mds presente en los hogares peruanos y la televisién es el medio mas
consumido, seguido por el 99% de la poblacién. Es uno de los medios de comunicacién con mayor
presencia en la sociedad, y considerada también como uno de los medios bésicos de la
comunicacién social. La television cuenta con una combinacién de codigos {sonido, imagen y color)
v demanda gran cantidad de atencion por parte de los televidentes, motivo por el cual resulta
ideal para la difusién de los mensajes informativos y de orientacién. Es de cardcter masivo y es,
ademas, una buena fuente de informacion, entretenimiento y servicios interactivos, motivo por el
cual resulta muy atractivo para los televidentes.

El poder sugestivo de las imédgenes en movimiento unido con palabras y mdsica en el propio hogar
es considerable v 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.

El principal objetivo de la publicidad a través de la televisién es causar un impacto visual que se
convertird en una accién o respuesta del televidente, para ello utiliza diferentes elementos. Para la
seleccion de canales de televisidn se debe tomar en cuenta los estudios de mercado en donde se
sefiale cudles son los medios mas sintonizados por el publico objetivo de cada campafia.

3. Medios Escritos

Son medios de comunicacidon masiva que cuentan con un alto nivel de recepcién y alcance, ya que
son leidos no soto por una persona si no que pueden ser compartidos, tanto en el hogar, en el
centro de trabajo o en camino hacia algdin lugar. Estos tienen una segmentacién de mercado bien
definida. Llega practicamente a todos los estratos sociales y hace una clara distincién en cuanto a
los temas y el tipo de lector. Existen diferentes tipos de medios escritos masivos como diarios,
semanarios, revistas mensuales, bimestrales, etc.

Los diarios abarcan una zona geogréfica delimitada. Existen algunos especificos para cada regidn,
hay diarios de circulacién local, regional y nacional, estos Gltimos abarcan temas de interés general
para los habitantes de un pais v su alcance, obviamente es mucho mayor. Cada diario tiene sus
propias caracteristicas tanto de tendencias como de editorial: algunos tienen posturas politicas
claras y definidas: otros son de interés financiero y econdmico; otros més son neutrales; otros son
de critica e izquierda; algunos son conservadores y otros sensacionalistas, pero todos tienen un

segmento de poblacidn bien definido.

Por tal motivo, colocar anuncios en diarios y revistas es una buena alternativa en la medida en que
los mensajes seran leidos por el piblico objetivo al que se quiere llegar con la publicidad. La
seleccidn de medios escritos debe basarse en estudios de niveles de lectorfa.

i 4. Digital (pdginas web y redes sociales)
En la actualidad, el uso de las redes socigles en Perd es masivo: Unos 17 millones de peruanos
acceden y usan la plataforma Facebook, por otro lado 9 millones de peruanos miran YouTube y de
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ellos, 7 millones lo hacen todos los dias®. Por otro lado, el 2014 los peruanos consumieron casi 30
miliones de horas en Spotify®.

Si bien antes era relativamente bajo el costo utilizado por empresas e instituciones para conectar
con los internautas, ahora con el uso masivo de las redes se ha complicado el que empresas,
instituciones u organizaciones lleguen a los usuarios finales o consumidores en forma gratuita y se
reguiere un costo para conectar, informar o interactuar.

Con esta estrategia publicitaria en redes se proyecta ampliar la visibilidad de las campafias a traveés
de las redes sociales Facebook, Spotify y YouTube. Por otro lado, el uso de paginas web digitales
RPP, Studio 92 v La Zona, amplia la llegada a publicos especificos relacionados a la musica.

X. EJECUCION

El Plan Estratégico de Publicidad 2017 del Ministerio de Cultura contemplard dos campafas
publicitarias, cada una con dos fases, a ser difundidas durante el cuarto trimestre def afio:

1. Campafia Bicentenario
La primera fase, informard a la ciudadania sobre la conmemoracién del Bicentenario e iniciar el

fortalecimiento de la identidad nacional. Redne publicidad en televisidn, radic y digital. Respecto a
la publicidad digital, incluye redes sociales, asi como en las pdginas web de los medios de
comunicacion. La segunda fase, corresponde a una campafia gue informara a nivel nacional sobre
los concurscs para obtener el logotipo vy para elegir la cancion que acompafiarén a todas las
actividades relacionadas a la conmemoracién. En esta fase, adicional a los medios tradicionales y
digitales mencionados en la primera etapa, se incluird difusion en medios escritos.

2. Campafa Contra el Racismo
La primera etapa consiste en combatir las manifestaciones racistas en el futbol desde el pdblico

aficionado vy los medios de comunicacién {comentaristas, periodistas, etc.) como parte de las
acciones contempladas dentro del marco del Pacto Publico contra el Racismo en el Futboly como
antesala al partido Pert-Colombia que se jugard en nuestro pais el 10 de octubre. Contempla
publicidad digital que incluya Facebook, Twitter y paginas web de los medios de comunicacidn con
mavyor alcance entre nuestro publico objetivo.

La segunda etapa de esta campafa consiste en afectar los estereotipos y prejuicios étnico-raciales
~en la publicidad comercial y concientizar a la poblacion sobre Ia discriminacion étnice-racial en
nuestro paifs v las formas en que se naturalizan. En esta fase, se contemplara difusién en medios
- digitales

1 Estudio Google/TNS, ¢Como ven YouTube los peruanos?, n=1623, Pert, agosto 2016.
25potify identifica a melémanos: Estdn en Lima, Arequipa y Trujillo. Gestién. hittp://gestion pe/tendencias/spotify-
identifica-melomanos-estan-lima-arequipa-y-truiilio-2116867
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1 {convocatoria) . P . ocH Nacional Poblacion en general
Bicentenario
ampafia . Poblacion en general
2 {concursos) C, mp . ocH Nacional ?b ?C!O N ge’ . . .
Bicentenario Disefiadores graficos y musicos compositores
1 {émbito del ampafia contra el . Ciudadanos{as) peruanos{as) de nivel
,{ € ¢ ) p DGCH Nacional Aa ,(a‘ Jp (@s) e -
futbol) racismo socivecondmico A, B, C, D de 18 a 35 afios,
2 (@mbito Campafia contra el ) iévenes de nivel socioeconémico B,(, D18 a
. A DGCH Nacional .
comercial) Racismo 35 afios en zonas urbanas.

XI. REPROGRAMACION

Durante la vigencia del presupuesto asignado es posible reprogramar las campafias del Plan
Estratégico Publicitario, en funcidn a la coyuntura o a las acciones y politicas del sector

Xil. INVERSION PUBLICITARIA

El presupuesto para la implementacidn del Plan Estratégico de Publicidad, dirigido a la inversién
publicitaria en medios tradicionales y digitales para el afio 2017, asciende a S/ 7,259,035.75,
distribuido segun el cuadro a continuacion:

Campafias

_ Fasel
S/2,614,618.43

S/3,784,417.32 | S/ 6,399,035.75

S/ 60,000.00 §

S/ 800,000.00 | S/ 860,000.00

Campafia Bicentenario

S/ 4, 219,544.06 |

~ Totalanu

Tv S/ 1,948,778.97 S/ 2,270,765.10
Radio S/ 635,839.46 S/ 1,019,05036 | S/1,654,889.82
Medios escritos 0 S/ 248,759.00 S/ 248,758.87
Digital S/ 30,000.00 S/ 245,843.00 S/ 275,843.00
Total por fase S/ 2,614,618.43 | S/3,784,417.32
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Campafia contra el racismo

Transporte publico 0 S/ 75,071.00 S/ 75,071.00
Vallas y paneles 0 S/331,327.00 S/331,327.00
8]
0

Medios escritos S/ 200,736.00 S/ 200,736.00
Radio S/ 110,000.00 S/ 110,000.00
Digital S/ 60,000.00 S/ 82,866.00 S/ 142,866.00
TOTAL POR FASE S/ 60,000.00 S/ 800,000.00

__ Totalanua

Xiil. EVALUACION

El documento incluye las acciones necesarias para realizar el monitoreo y evaluacion de las
campafias aqui planteadas para consolidar una cultura de rendicion de cuentas y de transparencia
en la que estd empefada el sector. Se procederad a realizar investigaciones en el publico objetivo y
se elaboraran informes de monitoreo por la ejecucion de las pautas de los medios masivos
contratados de acuerdo a las campafias.

Inicial Central de medios prepara el Ndmero de personas de poblacidn
gue miden el informe de seleccién gue es parte objetivo que consumen medios
consumo de medios de la presentacion del plan de masivos. Caracteristicas especificas
de comunicacién medios por medio: perfil del publico,
segun las cobertura, prestigio, precio {en caso
caracteristicas del de prensa escrita)
puiblico objetivo

Procesos | Informe de Central de medios envia reportes
monitoreo de medios | de transmisidn de cada medio Cumplimiento de la pauta contratada

durante la transmision de la pauta

Cierre informe de cierre de | Central de medios elabora el | Alcance y frecuencia obtenidos
campafia informe cuantitative y cualitativo | durante la transmision de I3 pauta.

post pauta de las campafias
difundidas, asi como {as
recomendaciones  derivadas  de
este

XIV. ANEXOS

A continuacién, se desarrollan las campafias que desarroflard el Ministerio de Cultura con mayor
detalle, con objetivos y cronograma de ejecucidn,

3 Los montos considerados para la fase dos estan sujetos a la asignacién presupuestal y definiciones del plan de
medios.
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Anexo I:

Campanfa “Bicentenario”

12



Oficina de Comunicacién e Imagen Institucional

I.  Antecedentes

El 28 de julio de 2021 se conmemorard el Bicentenario de la Declaracién de la Independencia del
Pers. Esta serd una fecha de gran significado histérico y social gue, en un contexto de
reconstruccion y de consolidacién democratica, deberia ser reconocida por todos los peruanos.

En Latinoamérica existen precedentes conmemorativos que nos ofrecen lecciones aprendidas,
incluso a pesar de las diferencias sociales y culturales que existen entre los paises que llevaron a
cabo estas conmemoraciones. En ese sentido, no puede dejar de tomarse en cuenta que en el
2009 conmemoraron el Bicentenario de su independencia Bolivia y Ecuador; en el 2010, lo hicieron
Argentina, Chile, Colombia, México vy Venezuela; y, en el 2011, conmemoeraron El Salvador,
Paraguay, Guatemala y Uruguay.

Fn todos estos paises, con mayor o menor profundidad, se planted una pregunta que aqui también
nos planteamos: (Qué conmemoramos? La respuesta merecié diversos enfoques, desde aquel
estrictamente histdrico (la Declaracidon de Independencia de Espafia), hasta el politico vy
contextual, donde el desarrolic humano, la identidad y la consolidacion del propio concepto de
nacién, se pusieron en debate.

Las celebraciones comprendieron una gran variedad de discursos y manifiestos; se construyeron
obras publicas asf como remodelaciones de monumentos simbdlicos; se llevaron a cabo desfiles
civicos, militares v festivos, exposiciones, concursos varios, congresos académicos, ferias
populares; se produjeron objetos culturales como libros, telenovelas, peliculas, obras de teatro,
conciertos teméticos y canciones. Por Gltimo, se festejé con bailes y danzas, espectdculos al aire
libre, conciertos y fuegos artificiales.

Asi, tomando en consideracidn las multiples referencias de estas celebraciones en cada pals,
Ferndndez Poncela esboza una hipétesis con tres ejes sobre las implicancias de esta
conmemoracion, a saber:

« La identidad y cohesidn social, como oportunidad de expresar una identidad en comdn y
con perspectivas de proyectarse a largo plazo.

e Un catalizador de crisis, en la medida que la celebracion de Iz independencia supone una
oportunidad para superar problemas coyunturales asentados sobre desencuentros
histdricos y estructurales.

¢ Fl bicentenario como oportunidad de presentar al pais que lo celebra con nuevos y
renovados valores en el escenario internacional.

Fs en ese sentido que se afirma que: “(...}, en primer lugar, las conmemoraciones —mas alla de
problemas, polémicas, improvisacion y confusiones— persiguieron y cumplieron, en cierto modo y
hasta cierto punto, con la intencién y funcidn de renovacidn de identidad y cohesién social en lo
interno de cada pafs. En segundo lugar, a través de festividades se aligeraron momentadneamente
los pesares por la crisis econdmica, social y politica, a modo de contencién emocional temporal. Y,
en tercer lugar, se pretendid posicionar el potencial turistico de cada pais y de la regidn en el
admbito nacional e internacional”.
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De este modo, es posible apreciar cédmo los distintos pafses en América Latina gestionaron estas
celebraciones con distintas orientaciones y suertes, pero todas ellas con entornos comunes gue les
permitieron replantear, hacia dentro del pais, las ideas que tienen los ciudadanos sobre aguello
que los une como colectividad; y hacia afuera, proyectar la imagen de un pais que se abre al
mundo con lo mejor que tiene.

E| Estado peruano no ha sido lejano a este proceso de conmemoracién y reconocimiento por el
aniversario del Bicentenario en el pais. En agosto de 2014, a través del Ministerio de Cultura se
propuso un proyecto de coordinacidn multisectorial que buscaba la conformacion de un grupo de
trabajo para articular una agenda de celebraciones. En atencidn al desarrollo de dicha propuests,
el Ministerio de Cultura desarrolld algunas actividades culturales v académicas iniciales en cinco
regiones del Pert: Lima, Callao, Junin, Ayacucho y Pasco. Estas tuvieron como objetivo dar a
conocer los hechos de nuestra historia nacional, buscando de esta manera promover en los
ciudadanos una nueva visién de pals.

Por otro lado, el Congreso de la Republica, en su sesidén del 8 de setiembre del 2016, aprobd fa
conformacién de fa Comisidn Especial de los Actos Conmemorativos para el Bicentenario de la
Independencia, con el encargo de proponer politicas vy acciones necesarias para la celebracién
hasta el afic 2021. Esta Comisidon Especial ha editado va una coleccion de libros denominada
“Bicentenarios de la Independencia del Perd”, e inaugurado la exhibicidn fotogréfica
“Retrospectiva de la Vida Republicana del Perd”.

Poco después, el 14 de setiembre del mismo afio, las autoridades de los gobiernos regionales
relacionados con el proceso de emancipacion establecieron la Mesa Técnica de la Comision
Multisectorial del Bicentenario de la Independencia Nacional, contando entre sus miembros con
los representantes de Arequipa, Ayacucho, Junin y Lima, asi como autoridades de distintos
gobiernos locales y municipales. La comision establecié como sus objetivos el elaborar propuestas
de programas, proyectos y acciones dirigidas al desarrollo socioecondmico de sus regiones, asi
como el trabajo en aspectos culturales, ambientales e institucionales.

Recientemente, el 20 de febrero del presente afio, el Ministerio de Justicia establecid la creacidn
de la Biblioteca Juridica del Bicentenario: se trata de la edicidn en una sola coleccidn de
publicaciones de las bases politicas e ideoldgicas del Estado Peruano. Esta coleccidén estard
conformada por textos legales histéricos que sefialen el desarrollo de las instituciones tutelares
del pais, asi como la historia de los derechos, las ideas y personajes que hicieron posible la
constitucion del Perd como republica.

Por todo esto, resulta oportuno realizar una campafla de publicidad que comunigue a la
ciudadania la importancia del evento histdrico y convoque fa participacién en los concursos que el
Ministerio de Cultura realizara como parte de la celebracién.

{f. Justificacidn

En conformidad con lo dispuesto en la Resolucidn Suprema No 246-2016-PCM, y con Ley Orgdnica
del Poder Ejecutivo {(Ley N° 29158), desde el 5 de octubre de 2016 se encuentra en
funcionamiento la Comisién Multisectorial encargada de formular la Agenda de Conmemoracion
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del Bicentenario de la Independencia del Perd. Esta Comisién estd integrada por el Presidente dei
Consejo de Ministros - PCM, vy los Ministros de Educacién, Relaciones Exteriores, Economia y
Finanzas, v Cultura, ejerciendo este Gltimo la Secretaria Técnica, de acuerdo a la Resolucién
Suprema N° 003-2017-PCM.

En tal sentido, siendo una de las tareas de la Comisién el proponer y supervisar la realizacién de un
concurso de identidad visual {logotipo) y cancidn del Bicentenario, se encargé al Ministerio de
Cultura la organizacién de dichos concursos, previa campafia de sensibilizacidon a la ciudadania,
segin consta en el acta de su primera reunidn; toda vez que estas acciones resuitan a fin a su
funcién de fomentar y promover las artes, expresiones y creaciones artisticas, asf como a la de
fomentar la afirmacidn de la identidad nacional.

De acuerdo con la referida Resolucién, la Comisidn debe proponer iniciativas que refuercen el
significado cultural histérico y politico del Bicentenario, concursos de ideas y proyectos multiples
gue permitan conmemorar a escala regional y nacional, y supervisar concursos nacionales para
definir el logotipo vy las canciones.

Por ello, fa Oficina de Comunicacidn e Imagen Institucional {OCH) del Ministerio de Cultura busca
cumplir con las tareas de difusién masiva para el concurso de identidad visual (logotipo} y cancién
del Bicentenario, previa campafia de sensibilizacién a la ciudadania, segin consta en el acta de la
primera reunidén de la Comisién Multisectorial encargada de formular [a Agenda de
Conmemoracion del Bicentenario de iz independencia (Resolucién Suprema N° 246-2016-PCM).

Hl. Estrategia

La Campafia “Bicentenario” se enmarca dentro de la estrategia de comunicar a la ciudadania la
importancia de la conmemoracién del Bicentenario del Perd, asi como los concursos organizados
por el Ministerio de Cultura como parte de las actividades alrededor de la fecha conmemorativa.
Para tal efecto, se realizard una campafia nacional de dos (02) fases en el cuarto trimestre del afio
2017, dirigida a la poblacidn en general y adicionalmente, a disefladores gréficos y especialistas del
sector musical, para la segunda fase.

V. Objetivos
Objetivo general

Lograr que el publico conozca respecto a la conmemoracidn por el Bicentenario del Perd y su
importancia, asf como los concursos de logo v cancidon donde podrén participar los ciudadanos,
cuya actividad viene siendo emprendida por el Poder Ejecutivo vy liderada por el Ministerio de
Cultura.

Objetivos especificos
1. Que el piblico conozca qué es el Bicentenario.
2. Que el ptblico reconozca al Bicentenario como fecha relevante para fa historia del pais.

3. Que la ciudadania se inscriba en los concursos.
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4. Que la campafia logre recordacidn en la memoria colectiva del pdblico objetivo.

V. Plan de accién

V.1. Disefio vy produccién de las siguientes piezas de comunicacidn:
V.1.1 Spots televisivos.
V.1.2 Spots radiales.
V.1.3 Piezas graficas para medios escritos.
V.1.4 Piezas graficas para redes sociales y paginas web de medios.

V.2, Actividades:
V.2.1 Produccién y difusidn de spots televisivos.
V.2.2 Produccion y difusidn de spots radiales.
V.2.3 Disefio, elaboracién y difusion de piezas graficas de medios impresos.
V.2.4 Disefio y difusién de plezas graficas para redes sociales y paginas web de medios.
V.2.5 Grabacién, edicion y difusidn de videos para redes sociales.

V.3, Canales de difusidén:

V.3.1 Televisién

Segin el INE! {agosto 2015), el 87% de los hogares peruanos ve televisidn, y, en el area
urbana, esta cifra se eleva a 97%, lo cual reafirma la preferencia de la poblacion por este
medio de comunicacién. Gracias a la combinacién de sonido, imagen v color, la televisién
fogra una mayor recordacién y convencimiento por parte del piblico.

V.3.2 Radio
Su amplio alcance en la poblacion lo convierte en un medio sumamente importanie

cuando se trata que los mensajes elaborados lleguen a la poblacidn en general, zonas
urbanas, urbano marginales y rurales. Seglin CONCORTV, hasta el 2015 existen 3 331
emisoras de radio FM, comprobando asf que este medio es tan efectivo que ha crecido en
un 7% en relacion al 2014 donde solo habian 3 048.

Entre las caracteristicas més importantes de la radio, destacan su inmediatez, la cual
permite que el oyente obtenga informacién rapida de lo que acontece; y su practicidad, ya
que los radioescuchas pueden ofr la radio y en simultdneo realizar sus actividades, tales
como tareas del hogar o conducir un vehiculo.

V.3.3 Prensa escrita

Los medios escritos llegan de forma mas directa al publico objetivo al que se desea liegar
ya que su segmentacién de mercado estd definida con mayor precisién. El pagar por un
diario o revista hace que el ciudadano lea el texto comprado y no se entere de su
contenido por casualidad.

Ademas, esta caracteristica de segmentacién hace que el proceso de seleccién del medio
en el que se quiere publicitar sea mdas exacto, ya que existen impresos de corte politico,
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deportivo, de farandula, cada uno de elios con publico especifico. Los medios impresos
gozan de un gran nivel de credibilidad por parte de los lectores.

V.3.4 Digital

Actualmente las redes sociales se han convertido en la herramienta de acceso a la
informacidn con mayor crecimiento. Hahiendo sido adoptadas por los jévenes para un uso
diario y siendo cada vez més usadas por la poblacién adulta.

Su dinamismo de acceso a través de dispositivos mdviles hace que todos los medios
masivos convencionales también tengan presencia virtual con sus propias redes. Es muy
importante tener una presencia permanente en las redes sociales oficiales del sector,

Vi.  Cronograma:

Produccidn y difusion de spots televisivos.

Produccidn y difusién de spots radiales.

Disefio, elaboracion y difusidn de piezas graficas en medios impresos.

Disefio y difusion de piezas gréficas en redes sociales y paginas web de medios.

| x| x| x| xi 3

Grabacidn, edicién y difusion de videos para redes sociales.

Vi Presupuesto:

5/ 2.614,61843

S/3,784,417.32 $/3,784,417.32
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Anexo 2:
Campana contra el racismo
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. Antecedentes

El racismo es un problema que tiene diversas causas {histéricas, antropolégicas, socioldgicas} y su
tratamiento implica la identificacién e integracién para su analisis y tratamiento de diversas
dimensiones (politica, econdmica, cultural y social). Esto explica su complejidad y la necesidad de
un abordaje sistémico, estratégico vy sostenible, pues el problema a pesar de ser percibido de
manera negativa, su ‘naturalizacién’ limita el posicionamiento del mismo en la opinién piblica y
en la agenda gubernamental.

Ei Ministeric de Cultura tiene la rectorfa en la materia, v por tanto las competencias vy
responsabilidad técnica y funcional para atender el problema, las cuales estdn contempladas tanto
en la Ley de Creacidén del Ministeric de Cultura como en su Reglamento de Organizacion y
Funciones. La Direccién General de Ciudadanfa Intercultural tiene la funcién de formular politicas e
implementar mecanismos para su atencidn a través de la Direccién de Diversidad Cultural y
Eliminacién de la Discriminacidn Racial.

En este sentido, se viene implementando fa Intervencién Nacional contra el Racismo, que ha sido
diseflada con el propdsito de visibilizar el racismo y la discriminacién étnico-racial como una
problematica que afecta cotidianamente a millones de peruanos y peruanas, limitando la cohesion
social y el respeto por la diversidad cultural en el Perd. Esta se construye sobre la base de dos ejes
de accidn: i) Movilizacién ciudadana contra el racismo en espacios piblicos y i} Fortalecimiento de
canales y mecanismos de prevencién y atencién de la discriminacién étnico-racial.

H. Justificacidn

De acuerdo con la Fncuesta Nacional sobre Relaciones Sociales (ENARES) realizada en el 2013 y
2015 por el Instituto Nacional de Estadistica e Informacién (INEl}, el 13.5% de niflas/os de 9 a 11
afios de edad aseguré haber sido victima de violencia por su color de piel, v el 11% de
adolescentes de 12 a 17, por su apariencia fisica.

La Encuesta Nacional sobre Convivencia Escolar, realizada por el Ministerio de Educacidn en el afio
2013 a estudiantes de quinto de secundaria, evidencia que la violencia fisica y psicoldgica que
experimentan los estudiantes en el entorno escolar tiene relacién con factores étnico-raciales.
Esta violencia no sélo se expresa a través de insultos o burlas {més del 50% de casos), también lo
hace con golpes (cerca del 60%) y utilizando medios electrénicos. Los estudiantes afirman que esta
violencia de la que han sido victimas se explica por factores como el color de su piel (3.96%),
provenir de otros lugares {1.70%) vy por hablar de manera diferente {1.50%). Finalmente, cerca de
la quinta parte de los estudiantes encuestados manifiestan cierto grado de intolerancia o molestia
hacia compafieros provenientes de otra provincia (18.15%), que tiene otro color de piel (17.26%} y
gue tiene otro acento o una manera de hablar diferente (17.03%).

La Defensoria del Pueblo, en la Serie Informes de Adjuntia {(Informe N° 005-2009-DP/ADHPD)
reporta haber recibide diecinueve (19) quejas de discriminacion por raza o identidad étnica, las
mismas que hacen referencia a insultos y maltratos en las instituciones educativas, en el émbito
laboral y en algunas dependencias ptblicas o establecimientos privados; debido al color de piel, el
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idioma, las costumbres, entre otros. Segun refiere el mismo informe, estas quejas evidencian el
mal funcionamiento de algunas instituciones estatales en relacién a la discriminacion étnico-racial.
Finalmente, estudios como el elaborado por el Ministerio de Justicia en el afio 2013, revelan que el
81% de la poblacién cree gque la discriminacién ocurre todo el tiempo y nadie hace nada (MINJUS,
2013). En ésta misma linea de analisis, lorge Morel en su estudio ‘Rol de Estado y desigualdad:
Hallazgos desde la encuesta sobre movilidad social del IEP (2013) plantea respecto de la
desigualdad que el 71% de los peruanos estd de acuerdo con gque el Estadoe es el principal
responsable de reducir las diferencias.

Las cifras presentadas evidencian al menos dos dimensiones fundamentales del racismo vy la
discriminacion étnico-racial como problema: 1) La percepcidn negativa de la poblacidn ante el
fendmeno y; 2} La percepcidn de inaccién frente a ello.

Por ello, surge la necesidad de desarrolla una campafia publicitaria a nivel nacional para iniciar el
proceso de ‘desnormalizacion’ del racismo en la percepcién ciudadana y convertirle en una causa
movilizadora principalmente de los jévenes. En ese sentido, con la campafia del afo 2017, se
espera evidenciar/develar al racismo como un problema publico que afecta vy es de
responsabilidad de todos{as) los peruanosi{as).

HI. Estrategia

La vergiienza, el desconocimiento de los mecanismos de denuncia, la ausencia de sancién vy la
normalizacion de actos, frases o palabras racistas ha fomentado que las personas no denuncien
estos sucesos o los reconozcan como actos normales. Por esto, se desea hacer visible al racismo vy
{a discriminacién étnico-racial como un problema social de urgente atencién que es considerado
un delito en nuestro pafs. Por este motivo, se han seleccionado tres estrategias para abordar los
objetivos planteados:

¢ Informacion y sensibilizacién: produccién y generacion de informacion pertinente,
oportuna y de calidad que permita la fluidez del debate publico para luego
promover la toma de conciencia respecto a la problemdtica.

e Difusién masiva (ATL v digital): brindar informacion oportuna, motivar y convocar a
la poblacidn con gran alcance y cobertura.

e Movilizacidén social: promover el involucramiento active de la ciudadania en la
fucha contra el racismo logrando asi un mavyor respaldo y legitimidad.

iV. Objetivos
¢ QObjetivo general:
Concientizar a {a poblacidn sobre la discriminacién étnico-racial en nuestro pafs y las
formas en que se naturalizan.
e Objetivos especificos

a. Combatir las manifestaciones racistas en el futbhol desde el ptblico aficionado vy los
medios de comunicacién {comentaristas, periodistas, etc.)
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b. Afectar los estereotipos y prejuicios étnico-raciales en la publicidad comercial de

empresas retails (consumo masivo).
c. Fomentar la valoracién positiva de la diversidad cultural de nuestro pais.

V. Plan de accién

V.1. Actividades:

V.1.1 Grabacidn, edicién y difusién de videos para redes sociales.

V.1.2 Produccién y difusion de spots radiales.

V.1.3 Disefio, elaboracién y difusién de piezas gréficas de medios impresos,
transporte publico y vallas publicitarias.

V.2, Canales de difusion:

V.2.2 Radio

Su amplio alcance en la poblacién lo convierte en un medio sumamente importante
cuando se trata que fos mensajes elaborados lleguen a la poblacion en general, zonas
urbanas, urbano marginales y rurales. Segin CONCORTV, hasta el 2015, existen 3 331
emisoras de radioc FM, comprobando asi que este medio es tan efectivo que ha
crecido en un 7% en relacién al 2014 donde solo habfan 3 048.

Entre las caracteristicas mas importantes de la radio, destacan su inmediatez, la cual
permite que el ovente obtenga informacidn rapida de lo que acontece; y su
practicidad, va gue los radioescuchas pueden oir la radio y en simultdneo realizar sus
actividades, tales como tareas del hogar o conducir un vehiculo.

V.2.3 Prensa escrita

Los medios escritos llegan de forma mas directa al publico objetivo al que se desea
Hlegar ya que su segmentacion de mercado estd definida con mayor precision. El
pagar por un diario o revista hace que el ciudadano lea el texto comprado y no se
entere de su contenido por casualidad.

Ademas, esta caracteristica de segmentacién hace que el proceso de seleccién del
medio en el que se quiere publicitar sea mas exacto, ya que existen impresos de corte
politico, deportivo, de fardndula, cada uno de ellos con publico especifico. Los medios
impresos gozan de un gran nivel de credibilidad por parte de los lectores.

V.3.4 Digital

Actualmente las redes sociales se han convertido en la herramienta de acceso a la
informacidn con mayor crecimiento. Habiendo sido adoptadas por los jovenes para
un uso diario y siendo cada vez mas usadas por la poblacién adulta.

Su dinamismo de acceso a través de dispositivos moviles hace que todos los medios
masivos convencionales también tengan presencia virtual con sus propias redes. Es
muy importante tener una presencia permanente en las redes sociales oficiales del

sector.
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Oficina de Comunicacion e Imagen Institucional

Vi, Cronograma:

Grabacion, edicién y difusion de videos para redes sociales. X

Produccidn v difusién de spots radiales. X
Disefio, elaboracién y difusidn de piezas gréficas de medios impresos, transporte X

publico y vallas publicitarias.

V. Presupuesto:

'S/ 60,000.00 | S/ 60,000.00
5/ 800,000.00 | S/ 800,000.00
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Propuesta de Actividad: Ejecucidn del plan de comunicacién en el marco del Bicentenario

Tareas:

.. Unidad de
Actividad Medida Meta
Ejecucion del plan de comunicacién en el
marco del Bicentenario Informe 3
Tarea Unidad de

Medida META

Realizacién de campafia publicitaria de
sensibilizacion Informe 1

Realizacién de acciones de comunicacién
para la convocatoria a los concursos del
logotipo y cancién informe 1
Realizacién de contenidos audiovisuales y
acciones de comunicacidn diversas

Informe 1

Descripcion del contenido de cada tarea:

Realizacién de campafia publicitaria de sensibilizacién

e Realizacion de spots televisivos y radiales
e Traduccidn de los spots
e Difusién de campafia en medios (tv, radio, etc.)

Realizacién de acciones de comunicacidn para la convocatoria a los concursos del logotipo y
cancién Realizacién de Spots televisivos y radiales

e Traduccidn

e Difusién de campafia en medios (tv, radio, etc.)

e Disefio, diagramacion e impresién del material gréfico

e Conferencia de prensa para lanzamiento de convocatoria

Realizacién de contenidos audiovisuales y acciones de comunicacidn diversas

¢ Realizacion de videos y otros

¢ Realizacidn de microprogramas
e Realizacidon de radionovelas

e Intervenciones publicas

** | 3 idea es co-producir los microprogramas y las radionovelas con IRTP, en el marco del
convenio especifico.



