J
0 = ]

%, e sbsmmaes,
¥ SUSCERENTA 4

SUSTENTO DE PUBLICIDAD £N MEDIOS DE COMUNICACION
TRIMESTRE | - 2013

El presente Informe corresponde a la ejecucion de las campafias “Verano seguro'y saludable con
EsSalud 2013", “Cero TB en el trabajo” y “Plan Confianza", para las cuales se designo. publicidad en
medios masivos a través de la Resolucion de Presidencia Ejecutiva N°157-PE-ESSAUD-2013, con la
cual se aprobo la exoneracion de la realizacion de un concurso plblico para a “Confratacion de servicios
de publicidad en medios radiales y escritos”. '

1.

5.

Nombre de la Campaiia ’
Verano seguro y saludable con EsSalud -2013

Objetivos:
» Dar a conocer la presencia de EsSalud en las playas del sur para la atericion de problemas de
salud.

Pablico objetivo
Asegurados y aseguradas (NSE C y D) mayores de 18 afios a mas con intencion de vigjar hacia las
playas de la Costa Verde y playas del sur hasta Asia.

Tipologia de campafia

Campaiia informativa y de imagen corporativa.

Alcance _
Lima Metropolitana.

Pian de accién

Cada verano, en el Perli se produce una afluencia de aproximadamente nueve milfones de
habitantes que visitan las playas de nuestra costa, exponiéndose muchas veces a condiciones que
ponen en riesgo su salud. Por ello, EsSalud recomienda poner en practica las medidas de
prevencion para pasar un verano seguro y saludable.

La campafia de sensibilizacion e informacion “Verano seguro y saludable con EsSalud 2013" busca
promover estilos de vida saludables en las personas para evitar enfermedades determinantes por
dafios y riesgos, propios de la temporada de calor. Esto se llevara a cabo a través de consultas
ambulatorias y evacuacion médica, esta dltima si esta en riesgo la vida del paciente. La intervencion
pretende desarrollar acciones comunicacionales integrales y articuladas, que garanticen de manera
eficiente y eficaz, el cumplimiento de los objetivos de [a campaiia, que redundarén en el fomento de
una cultura de prevencion sostenida.

Los temas priorizados por ia presente campana son los siguientes:
* Enfermedades Diarreicas Agudas (EDAS).

* Infecciones a la piel y los ojos.

* Cuidados de la piel.

* Recomendaciones generales.

6.1. Medios masivos
6.1.1. Publicidad en medios impresos

La campafia es de continuidad, ya que la presencia de EsSalud en las playas se realiza cada
afo. Bajo el titular “EsSalud contigo en las playas” se dio a conocer la presencia de EsSalud
este verano 2013 en tres playas de la capital. Ef aviso muestra a un doctor en la playa listo
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para atender las consultas. de los veraneantes. La grafica estd viraba hacia los celestes,
colores corporativos de EsSalud. La idea del aviso asi como la redaccion publicitaria fue
elaborada por la Subgerencia de Marketing e Imagen, asi.como la produccion fotografica y el
casting de actor. Se coloca la linea de atencion EsSalud para que el lector flame si desea
conocer méas informacion sobre la campania.

Seleccion de medios en diarios; De acuerdo a lo recomendado por la empresa contratada para
la elaboracion de Planes de medios, Publier Perd SAC, el mix de diarios propuesto apunta a
los primeros [ugares de lectoria en los segmentos populares’. La seleccion contemplo a:

o Grupo E! Comercio
Trome
Per( 21

EPENSA
Aja
Correo
Ojo

Grupo La Republica
El Popular

La Republica

NiLAI
La Primera

Difusion en medios impresos: entre el 14 de febrero y el 03 de marzo se cumplié la siguiente
pauta:

Diario Trome publicé 4 avisos a full color.

g\"”’“’f . Diario Peri 21publico 6 avisos a full color.

\‘v
by

E "%?gg Diario Aja publicé 5 avisos a full color.
¢ =g Diario Correo publico 6 avisos a fulf color.
B SITRIILS. ,;5 Diario Ojo publicé 3 avisos a fulf color.

6‘

: !«“ss,\ Diario La Repiblica publico 4 avisos a full color.
Diario Ei Popular publicé 4 avisos a full color.
Diario La Primera publico 8 avisos a fulf color.

6.1.2. Spot radial

En el spot radial se resalta el rol protector de EsSalud para con las personas, iniciando el guion
con “EsSalud te cuida en la playa". El spot tiene una duracién de 30 segundos para ser
trasmitido a través de medios locales. Se utilizé voz femenina para fa locucion.

Se adjunta Plan de medios en diarios, CD con spot (Anexo 3}.

t *{...} en los sectores C y D globalizados lidera RPP, seguide por La Karibefia y Moda. En el grupo de 18 2 30 afios lidera
Moda y en personas mayores de 50 afios, en género tropical prefieren a La Karibefia.” - Reporte de Campata Verano Seguro y
Saludable con EsSalud de Publier Per( SAC {Carta N° 011-2013-PP) .
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Seleccion de medios en radio; De acuerdo a lo recomendado por la empresa contratada para la
elaboracion de Planes de medios, el mix de radios propueste apunta a los primeros lugares de
sintonia en los diferentes géneros?. La seleccion contempld a:

Grupo RPP
RPP

Capital

Corporacion Radial del Peri (CRP)
e Moda
Nueva Q

Panameticana
Onda Cero

La Karibefa
L.a Karibefia
Exitosa.

Difusién en medios radiales: entre el 14 de febrero y el 03 de marzo se cumplié fa siguiente
pauta: .

Radio RPP emitié 89 avisos de 30",

Radio Capital emitié 80 avisos de 30" contratados segin pauta aprobada.
Radio Moda emitic 98 avisos de 30" contratados segln pauta aprobada.
Radio Nueva Q emitié 98 avisos de 30" contratados seglin pauta aprobada.
Radio Onda Cero emitid 56 avisos de 30" contratados segun pauta aprobada.
Radio La Kariberfia emitid 91 avisos de 30" contratados segln pauta aprobada.
Radio Exitosa emitié 91 avisos de 30" contratados seglin pauta aprobada.

SRy
LG\ %522, Nombre de la Campaiia
3z 23 Cero TB en el trabajo

Objetivos:
Informar a la poblacion asegurada sobre las medidas de prevencion en el trabajo para evitar el
contagio de la Tuberculosis.

9. Puablico objetivo
Asegurados y aseguradas (NSE C y D) mayores de 18 afos a mas.

10. Tipologia de campaiia
L.a campafia tiene un enfoque informativo y preventivo.

11. Alcance
Nacional

z “(...) enlos sectores C y D globalizados lidera RPP, seguido por La Karibefia y Moda. En el grupo de 18 a 30 afios lidera
Moda y en personas mayores de 50 afios, en género tropical prefieren a La Karibefia.” - Reporte de Campafia Verano Seguro y
Saludable con EsSalud de Publier Pert SAC (Carta N° 011-2013-PP)



12. Pian de accion
El plan nacional de prevencion 2013 de Ia Gerencia Central de Prestaciones de Salud; contempla
entre sus actividades la ejecucion de la campafia preventiva contra la tuberculosis a realizarse en las
redes asistenciales de EsSalud, a nivel nacional, aprobado mediante resolucién de Gerencia General
2013 ‘

De acuerdo a lo planificado para el afio 2013, la Oficina de Relaciones Institucionales desarrolla una
campafia en medios impresos y radiales para difundir la campafia contra la tuberculosis.
Paralelamente, convoca a una reunion de trabajo a la Gerencia Central de Prestaciones de Salud,

¢  Gerencia de Oferta Flexible y otras gerericias involucradas para coordinar la organizacion de la
actividad principal y lanzamiento de la campafia preventiva contra la TB, en el marco del Dia Mundiaf
de lucha contra fa Tuberculosis (acta de reunion del dia 12 de marzo 2013).

12.1. Medios masivos

Partiendo del puablico objetivo de EsSalud que perenece en su mayorfa a la Poblacidn
Economicamente Activa (PEA), se decide identificar un espacio comin del piblico. centro de
labores. Entonces se hace referencia al lugar donde pasa mayor tiempo de su vida y se nombra a fa
campafia “Cero TB en el trabajo”. Seguidamente se crea el logotipo que identificarg en adelante la
participacion de EsSalud en a lucha contra esta enfermedad.

Como mensaje principal se usa la frase; “Cuando cierres una puerta, abre una ventana.”,
promoviendo la generacion de ambientes ventifados, como una manera de prevenir el contagio de la
tuberculosis. Por ello se refuerza con la frase “Mantén tus ambientes venfilados iEvita la
tuberculosis!”.

Asimismo, se busca dar un mensaje positivo y alentador haciendo referencia a la frase popular
“cuando se cierra una puerta, se abre una ventana” que alude al hecho de que siempre hay nuevas
oportunidades {ventanas) frente a la adversidad (puerta cerrada).

De esta manera se da un mensaje preventivo para evitar el contagio de la enfermedad y se genera
un sentimiento de esperanza, que esta también vinculado a la curacion de la tuberculosis,

12.1.1.Publicidad en medios impresos

Se desarrollan las piezas de comunicacién impresas posicionando al logo de “Cero TB en el
trabajo” y mostrando el mensaje de una manera muy simple: una mujer vestida con ropa formal
{de oficina) abriendo las ventanas, cuidando que el recorrido visual del disefio destaque todos
los mensajes destacados. '

Asi como en la anterior camparia, la grafica esta viraba hacia los celestes, colores corporativos
de EsSalud. La idea del aviso asi como la redaccién publicitaria fue elaborada por la
Subgerencia de Marketing e Imagen, asi como la produccion fotografica y el casting de la
actriz.

Se coloca la linea de atencion EsSalud por si el lector desea conocer mas informacion sobre la
campafia y se coloca el Facebook de EsSalud, donde se desamollaran graficas que
acompafian la idea creativa de la campafia (Cuando cierres una puerta, abre una ventana).
Asimismo, se destaca el compromiso de EsSalud con el dia contra la tuberculosis (24 de
marzo).



Seleccion_de medios en_diarios: El mix de diarios propuesto tiene una cobertura a nivel
nacional. La seleccion contemplo a:

Grupo El Comercio
Trome

Per 21

EPENSA
Aja

Grupo La Repiblica
El Popular
La Repubiica

NILAI
La Primera

Difusion en medios impresos: entre el 18 de marzo y el 24 de marzo se cumplié la siguiente
pauta: : '

Diario Trome publicé 1 aviso a full color.

Diario Perii 21publico 2 avisos a full color.
Diario Aja publict 2 avisos a full color.

Diario Ojo publicé 2 avisos a full color.

Diario La Repiblica pubiic 2 avisos a full color.
Diario EI Popular publicd 2 avisos a fult color.
Diaric La Primera publicé 2 avisos a full color.

12.1.2.Spot radial
s En el spot radial se resalta con sonido {cierre de una 'puerta) el .mensaje principal de la
Q?):‘" ,,G?/}: campaita, asimismo se informa de la necesidad de los ambientes ventilados para no contraer la
W “;‘sg enfermedad, El spot tiene una duracion de 30 segundos para ser trasmitido a través de medios
-4

12/ ¢ susiEs. = nacionales. Se utiliz6 la voz femenina para continuar la pauta marcada por la gréfica, ya que es
R suac.:RE‘\) fj// una mujer quien abre las ventanas en los avisos impresos. Asimismo, se destaca el
> AR . N ’ v
R compromiso de EsSalud con el dia contra la tuberculosis (24 de marzo).

Seleccion de medios en radio; El mix de diarios propuesto tiene una cobertura a nivel nacional.
La seleccion contemplé a RPP, Panamericana y La Karibefia.

Grupo RPP
RPP

Panamericana
Panamerica

La Karibefia
La Karibefia

Difusion en medios radiales: entre el 20 de marzo y el 04 de abril se cumplio la siguiente pauta:
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16.

17.

18.

Radio RPP emitié 35 avisos de 30" contratados seg(n pauta aprobada y 1 aviso de 30" por
reposicién (bonificado de cobertura Lima Metropolitana a cobertura nivel nacional en horario fijo

en la mafiana).
Radic Panamericana emifio 65 avisos de 30" contratados segun pauta aprobada
Radio La Karibefia emitié 65 avisos de 30" contratados segin pauta aprobada.

Nombre de la Campafia
Plan Confianza. Mas operaciones, menos esperas.

Obijetivos:
Comunicar a los asegurados y aseguradas el Plan Confianza, + operamones espera, y convocar su
inscripcion al Plan.

Pablico objetivo

Asegurados y aseguradas (NSE C y D) mayores de 18 afios a més que viven en Lima y Callao.
Tipologia de campaiia

La campafia tiene un enfogue informativo.

Alcance
Lima Metropolitana y el Callao.

Plan de accién
18.1. Medios masivos
18.1.1.Publicidad en medios impresos

Se considerd la publicacién en medios escritos para informar las fechas y lugares de
inscripcion de los asegurados con cirugias pendientes y se pueda realizar la reprogramacion.

Se publicaron avisos en Peri 21, Trome, Correo y Ojo. El aviso tiene un fono informativo,
muestra el logotipo de la campaiia, la pagina web, los teléfonos vy la lista de Agencias del
EsSalud deben inscribirse los asegurados y aseguradas que desean la reprogramacion de sus

cirugias.

Seleccion de medios en diarios: El mix de diarios propuesto tiene una cobertura a nivel
nacicnal. La seleccion contemplo a:

Grupo El Comercio
Trome
Perd 21

EPENSA
Correo
Ojo

Difusion en medios impresos: entre el 14 de febrero y el 28 de febrero se cumplié la siguiente
pauta:

Diaric Trome publicd 4 avisos a full color.



Diario Per(t 21publicd 4 avisos a full color.
Diario Correo publico 3 avisos a full color.
Diario Ojo publico 4 avisos a full color.

18.1.2.Spot de radio

Se elabord un guidn de radio del plan Confianza, méas operaciones, menos esperas, con la
finalidad de difundirio a través de emisoras radiales. La difusién de avisos se realiz0 a través
de: RPP, Capital, Nueva Q, Onda Cero, La Karibefia y Exitosa. El spot inicia con una
interrogante que ilama la atencion- de los oyentes ";Tienes una cirugia pendiente en
EsSalud?”, asimismo informaba los teléfonos y pagina web donde deben contactarse los
asegurados y aseguradas para reprogramar sus cirugias.

Seleccion de medios en radio: De acuerdo a lo recomendado por la empresa contratada para la
elaboracion de Planes de medios, el mix de radios propuesto apunta a los primeros lugares de
sintonia en los diferentes géneros?®. La seleccién contempld a:

Grupo RPP
RPP

Capital

Corporacion Radial del Pert (CRP}
Nueva Q

Panamericana
Onda Cero

La Karibefia
La Karibefia
Exitosa.

Difusion en medios radiales: entre el 14 de febrero y el 03 de marzo se cumplio la siguiente
pauta:

Radio RPP emitié 84 avisos de 30" contratados seglin pauta aprobada.

Radio Capital emitic 84 avisos de 30" contratados segin pauta aprobada.
Radio Nueva Q emitid 112 avisos de 30" contratados segin pauta aprobada.
Radio Onda Cero emitic 42 avisos de 30" contratados segn pauta aprobada.
Radio La Karibefia emitié 112 avisos de 30" contratados segin pauta aprobada.
Radio Exitosa emitic 84 avisos de 30" contratados segln pauta aprobada.

3 *(...} en los sectores C y D globalizados lidera RPP, seguido por La Karibefia y Moda. En el grupo de 18 2 30 afios lidera
Moda y en personas mayores de 50 afios, en género tropical prefieren a La Karibefia.” ~ Reporte de Plan Confianza de Publier
Perd SAC {Carta N° 012-2013-PP)



