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RESUMEN

El trabajo presenta un analisis cualitativo de la evolucién de las piezas
graficas publicitarias empleadas por la Municipalidad Distrital de La Punta
durante las gestiones 2011-2014 y 2015-2017. La publicidad en el municipio
puntefio ha sido evaluada desde su organizacion interna, evidenciando la falta
de interés e importancia que se le da a esta area, entorpeciendo el proceso

publicitario.

El analisis se ha realizado con un muestreo en base a los medios
publicitarios no convencionales utilizados en ambas gestiones: volantes,
paneles y banderolas. Se analiz6 el cumplimiento de los elementos graficos de
la publicidad municipal con las teorias publicitarias vigentes. También se
compard la inversion publicitaria entre ambas gestiones, encontrando una

controversia en la relacion formato-precio.

Palabras claves: publicidad, municipalidad, La Punta, inversion, publicidad

institucional, disefio gréafico, volantes, banderolas, paneles.
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ABSTRACT

This thesis presents a qualitative analysis of the evolution of the graphic
advertising pieces used by the Municipalidad Distrital La Punta during the 2011-
2014 and 2015-2017 administrations. The advertising in the municipality has
been evaluated from its internal organization, evidencing the lack of interest and

importance that is given to this area, hindering the advertising process.

The analysis was carried out with a sampling based on the non-conventional
advertising media used in both administrations: flyers, panels and banners. The
compliance of the graphic elements of the municipal advertising with the current
advertising theories was analyzed. The advertising investment between both
managements was also compared, finding a controversy in the format-price

relationship.

Palabras claves: advertising, government administration, La Punta, advertising

investment, institutional advertising, graphic design, flyers, panels, banners
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INTRODUCCION

La presente tesis se esquematizé de la siguiente manera: En la introduccion
se detalla el desarrollo por capitulos, asi como la descripcion de la realidad
problematica, formulacién del problema, objetivos, justificacion, importancia,

viabilidad de la investigacion y las limitaciones del estudio.

En el Capitulo I, denominado Marco Tedrico, se presentan los antecedentes
de la investigacion, se trazan las bases tedricas que permitiran un andlisis
detallado de la investigacion y las definiciones conceptuales relacionadas a la

publicidad.

En el Capitulo II, llamado Metodologia de la investigacién, se explica el
modelo de investigacién a desarrollar, y los aspectos éticos de la misma. En

este caso se trata de la investigacion cualitativa.

En el Capitulo lll, se desarrolla el andlisis y resultados del objetivo de la

investigacion.

En el Capitulo IV, se presenta la discusion de los resultados, en contraste

con lo expuesto en el Capitulo 1.

Finalmente se formulan las conclusiones del trabajo de investigacion, las cuales
ayudaran a conocer si existio una evolucion de las piezas graficas publicitarias

en la Municipalidad de La Punta durante las gestiones 2011-2014 y 2015-2017.
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Descripcion de la realidad problematica

El ser humano desde sus inicios ha buscado formas de organizarse para
mantener un equilibrio dentro de su grupo de convivencia. Angel (2002, p.132)
explica que, a través de la historia, logra un ordenamiento basado en el espacio
geografico y étnico, donde las personas comparten las mismas necesidades y
recursos para su existencia. De esta manera, se desarrolla la idea de aldea,
caserio, luego comuna, hasta llegar a lo que actualmente se conoce como

gobiernos locales o municipios.

En el caso del Perq, la historia de como ha evolucionado su civilizacion
desde la era pre-colombina hasta la conquista espafiola no esta debidamente
documentada. Los cronistas de la época se basaban en los relatos verbales
gue escuchaban en su entorno. A esto, como explica Pease (2008, p. 23), se
adiciona que los cronistas espafioles querian dar una connotacion positiva al
tema de la conquista, describiendo a la organizacion social incaica como

“behederias” o pueblos pocos organizados.

Hernandez (2009, p. 25), se refiere a las Crénicas de las Indias como fuente
de estudio poco fiables de la época inca, pero validas por ser de primera mano.
Ademas, propone a los estudios antropoldgicos y arqueologicos como fuente
de estudio. La religion era su base para cualquier tipo de movimiento social.

Klarén (2006, p.36) identifica otro problema sobre la poca informacion que
se tiene de la cultura inca: las dinastias incaicas no desarrollaron una sola
version oficial de su pasado. Lo que hubo fueron historias distintas y

contenedoras derivadas de las familias, o panacas, de los varios Incas y sus
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descendientes que gobernaban el imperio y conspiraban para hacer valer sus
derechos dinasticos sobre el poder politico. De este modo, el control del pasado
histérico y sus distintas versiones fueron también un aspecto central de la lucha

de poder.

Los esparfioles ejecutan en Perd su modelo de organizacién social de
ciudades, imponiendo un gobierno local a través de cabildos, supervisada por
la autoridad virreinal. Durante el virreinato, el Cabildo llega a obtener gran
importancia, que luego se desvirtda por la decision de imponer los cargos en
lugar de elecciones democraticas. Es con la Constitucion de Cadiz en 1812,
gue regresa la idea de los Municipios, volviendo también las elecciones de las

autoridades.

Durante la Republica, las municipalidades pierden atribuciones al reducirles
sus funciones frente a otras instituciones. En el siglo XX, se decide que el
Ministerio de Gobierno nombre a los alcaldes y regidores, suprimiendo de esta
manera las libres elecciones. Es recién en 1963, en el gobierno de Fernando
Belaunde Terry que retorna la eleccién democrética de los alcaldes y su cuerpo
concejal, el cual se vio afectado durante el gobierno militar, volviendo las

elecciones en 1980.

Para fortalecer la autonomia que brindaba a las municipalidades la
Constitucion Politica de 1979, se promulga en 1981 la primera Ley Organica de
Municipalidades — Decreto Legislativo N° 051, la cual fue reemplazada por la

Ley N° 23853 en 1984. En el 2003 se promulga una nueva Ley Organica de
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Municipalidades — Ley N° 27972, vigente a la fecha, la cual su mayor aporte es
la activa participacion de los diferentes sectores de la comunidad a través de

diferentes mecanismos.

La Ley Organica de Municipalidades, en el Titulo Preliminar, Articulo N°1, a

la letra sefala:

Los gobiernos locales son entidades, basicas de la organizacion
territorial del Estado y canales inmediatos de participacion vecinal
en los asuntos publicos, gque institucionalizan y gestionan con
autonomia los intereses propios de las correspondientes
colectividades; siendo elementos esenciales del gobierno local, el

territorio, la poblacién y la organizacion.

Las municipalidades provinciales y distritales son los 6rganos de
gobierno promotores del desarrollo local, con personeria juridica de
derecho publico y plena capacidad para el cumplimiento de sus

fines.

Dentro de las obligaciones de las municipalidades para con su comuna se
encuentra la implementacion y realizacion de diversos programas sociales,
deportivos y culturales. Cada programa implementado por los gobiernos locales
debe de ser pensado en el publico objetivo, considerando los factores como
rango de edad, afinidades, esfuerzo, posibilidades econdmicas y la necesidad

real del vecino con respecto a dicho programa (Ley N° 27972, 2003).
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Estos programas estan disefiados siguiendo lineamientos estipulados por el
marco legal al cual estan regidos los gobiernos locales, ademas de contar con

partidas presupuestarias adecuadas para su completa ejecucion.

Promover la adecuada prestacion de servicios publicos tales como
seguridad, limpieza, mantenimiento de parques y jardines, medio ambiente, es
otra finalidad que tienen los gobiernos locales. Estos servicios también estan
condicionados a factores externos como el nivel de delincuencia o convivencia

vecinal.

La Provincia Constitucional del Callao en la actualidad cuenta con siete
distritos: Callao, Bellavista, Carmen de la Legua-Reinoso, La Perla, La Punta,
Ventanilla y Mi Peru. La distribucidon demografica, geografica, sus recursos,
necesidades, cultura, estrato socio-econdémico y deberes de cada distrito son
Unicos y diferente entre ellos. Los une una gran historia y tradiciones, pero en

temas de gobernabilidad y comunicacién cada uno tiene un tratamiento distinto.

El distrito de La Punta es un distrito de 0.7 km?, limitando por el Norte, el
Oeste y el Sur con el Océano Pacifico, por el Este con Chucuito, perteneciente
al Callao Cercado. Este distrito no tiene cifras promedio en cuanto a su

poblacion.

En la actualidad existen tres instituciones que tienen cifras muy desiguales.
En primer lugar, se tiene a la Municipalidad Distrital de La Punta, la cual, en su

pagina web, consigna la cifra de aproximadamente 5000 habitantes. El Instituto
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de Estadistica e Informatica, de acuerdo al censo realizado en el 2015 da como
resultado una poblacién de 3,392 habitantes. Finalmente, el Jurado Nacional
de Elecciones, de acuerdo a la Resolucion N° 1042 - 2016/JNE, afirma que hay

7050 electores.

Tabla 1
Poblacién variante de La Punta

Fuente Poblacion
Instituto de Estadistica e Informética 3,392
Municipalidad Distrital de La Punta 5,000
Jurado Nacional de Elecciones 7050

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 2
Poblacién de La Punta segun el INEI

Segmentacion Poblacién
0 a 14 afios 12.6%
15 a 64 afios 65.7%
65 a mas 21.8%

Nota: Elaboracion propia.

El target de los productos o servicios que ofrece la Municipalidad Distrital de
La Punta varia de acuerdo a las necesidades de la comunidad, por lo que la
elaboracion de las piezas gréaficas publicitarias debe de ser propuestas de
acuerdo a sus publicos. Es asi que, la esencia de la publicidad consiste en
saber determinar quiénes son sus publicos, como son, qué los motiva. En

definitiva, qué es valioso para aquellos consumidores a los que vamos a dirigir
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los anuncios a fin de emitir mensajes comprensibles, significativos,
estimulantes, sintonizados con ellos e insertados en los medios adecuados. (cf.

Garcia-Uceda, 2011)

En la tesis se analizara como las ultimas dos gestiones han llevado a cabo

sus piezas graficas publicitarias.

El sefior Pio Salazar Villaran fue el alcalde de la gestion municipal 2011 —
2014. Unos de los primeros cambios que realizé, fue modificar la estructura
interna del municipio mediante la Ordenanza N° 003-2011-MDLP/ALC, que
aprobo la modificacion parcial de la estructura organica, del Reglamento de
Organizacion y Funciones y del Cuadro para Asignacion de Personal de la
Municipalidad Distrital de La Punta. La Ordenanza, en su articulo 2, excluye a
la “Oficina de Imagen Institucional y Calidad de Servicios” como Organo de
Apoyo de Alcaldia. Asimismo, la Ordenanza establecié que las funciones de
dicha oficina debian ser asumidas por la Gerencia de Desarrollo Humano, la

cual pasa a denominarse “Gerencia de Desarrollo Humano y Comunicaciones”.

Los problemas surgieron tiempo después al originarse un conflicto entre la
“Gerencia de Desarrollo Humano y Comunicaciones” con las demas Gerencias
Municipales. Al estar el Area de Comunicaciones dentro de una Gerencia
especifica, hizo suyo el area, dejando de lado las noticias o informaciones de
otras oficinas. Por ejemplo, a través de volantes y redes sociales se le dio
mayor relevancia a las actividades recreacionales o deportivas, que son

acciones propias de la otrora Gerencia de Desarrollo Humano. En cambio, dejo
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de lado ciertos cursos o convocatorias de Defensa Civil que provenian de la
Gerencia de Seguridad Ciudadana. De igual, en la comunicacién offline de la
Municipalidad de La Punta -que se da a través de volantes, banderolas y de
ocho paneles ubicados en las avenidas Bolognesi y Grau- los avisos de otras
Gerencias tenian una proporcion de 2/8, restandole importancia y alcance en

los publicos objetivos.

Antes de las modificaciones realizadas por el entonces alcalde Pio Salazar
Villaran, la “Oficina de Imagen Institucional y Calidad de Servicios” era dirigida
por un profesional en Ciencias de la Comunicacion, por lo que las propuestas,
ejecuciones y modificaciones eran realizadas por profesionales del campo de
las comunicaciones, teniendo en cuenta los pilares de la publicidad: publico
objetivo, producto o servicio, competencia y mensaje. Al ser un Organo de
Apoyo dentro del organigrama, la participacién del Alcalde en el area era

obligatoria.

Sin embargo, al desarticular la “Oficina de Imagen Institucional y Calidad de
Servicios”, y cambiandola como “Gerencia de Desarrollo Humano vy
Comunicaciones”, las decisiones finales eran tomadas por personas totalmente
ajenas a esta carrera, exigiendo cambios de acuerdo a modo de pensar no
profesional. En consecuencia, habia una percepcion de desinformacion por

parte de los vecinos (Municipalidad Distrital de La Punta, 2012).

En el 2015 inicia la gestion del sefior José Risi Carrascal, la cual decide

realizar nuevos cambios en el organigrama. Mediante la Ordenanza N° 001-
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2015-MDLP/AL. En su articulo 2, modifica la denominacion de las Unidades
Organicas cambiando la “Gerencia de Desarrollo Humano y Comunicaciones”
por “Gerencia de Desarrollo Humano”. Asimismo, la oficina de “Secretaria
General y Archivo” cambidé por “Secretaria General, Archivo e Imagen
Institucional”’. De esta forma, es esta unidad la encargada de la comunicacion

entre el Municipio y los vecinos.

Esta gestibn se encargd de institucionalizar la comunicacion entre el
Municipio y los vecinos. Es por ello que realiz6 una serie de cambios en las
gréficas, aplicando plantillas distintivas en cada pieza gréafica. Ademas, modifico
el logo del distrito y enfoco su estrategia publicitaria en los medios digitales,
aprovechando las redes sociales como Facebook y Youtube. La publicidad no
convencional -como volantes, banderolas y paneles- fue dejada de lado, lo que
ocasiond que solo un grupo de vecinos (jévenes y adultos en su mayoria) se
informe correctamente. Bajo esta premisa los adultos mayores (cf. Tabla 2) no
se informaban adecuadamente pues no eran usuarios asiduos de los medios

digitales.

Formulacion del problema

Problema principal
e ¢De qué manera evolucionaron las piezas graficas publicitarias de la
Municipalidad Distrital de La Punta durante las gestiones 2011-2014 y

2015-20177?
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Problema especifico

¢ Como fue el manejo de la comunicacion publicitaria durante la gestion
2011-2014?

¢, Como fue el manejo de la comunicacion publicitaria durante la gestion
2015-2017?

¢, Cual fue el tratamiento de las piezas graficas publicitarias durante la
gestion 2011-20147

¢,Cual fue el tratamiento de las piezas gréficas publicitarias durante la

gestién 2011-2014?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Conocer de qué manera evolucionaron las piezas graficas publicitarias
de la Municipalidad Distrital de La Punta durante las gestiones 2011-

2014 y 2015-2017.

Objetivos especificos

Analizar el manejo de la comunicacion publicitaria durante la gestion
2011-2014.

Analizar el manejo de la comunicacién publicitaria durante la gestién
2015-2017.

Conocer la evolucion y manejo de las piezas graficas publicitarias
durante la gestion 2011-2014.

Conocer la evolucion y manejo de las piezas graficas publicitarias

durante la gestion 2015-2017.
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Justificacion de la investigacion
La tesis busca analizar la evolucion de las piezas graficas publicitarias de la
Municipalidad Distrital de La Punta durante las gestiones 2011-2014 y 2015-

2017 para identificar los cambios realizados en ambos gobiernos.

El analisis demostrara si usando los elementos de publicidad como los
mensajes publicitarios, los elementos gréaficos y los medios publicitarios no

convencionales influyen en contenido publicitario.

Importancia de la investigacion

Se pretende dar aproximaciones sobre la evolucion de las piezas gréaficas
publicitarias empleadas por la Municipalidad Distrital de La Punta. La
investigacion abarcara dos gestiones ediles con piezas graficas publicitarias
totalmente distintas donde su mayor diferenciacion se encuentra en los
elementos graficos, el tratamiento de los mensajes y los medios publicitarios

usados.

Ademas, permitira profundizar sobre como los gobiernos locales desarrollan
sus estrategias publicitarias de acuerdo a sus presupuestos, publicos objetivos

y jurisdiccién. Un tema muy poco estudiado en el ambito publicitario.

El presupuesto asignado a la partida de Comunicaciones o Imagen
Institucional es alto, por lo que el uso de las piezas graficas publicitarias deben
de ser efectivas. Una correcta planificacibn y ejecuciéon de estrategias

permitiran que el presupuesto asignado al Area de Comunicaciones sea el
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optimo, sin perjudicar las partidas a otras areas o Gerencias. Caso contrario

perjudica el presupuesto anual de todo el distrito.

Viabilidad de la investigacién

La tesis cuenta con los recursos humanos, materiales y de tiempo para su
desarrollo. El acceso a la informacion institucional estd normado, por lo que es
factible obtener data especifica de la Municipalidad Distrital de La Punta y de

otras entidades estatales de ser el caso.

Se cuenta, ademas, con la predisposicion para colaborar del personal que
labor6 durante las gestiones que abarca la presente investigacion, asi como
con el apoyo del alcalde de La Punta, gestién 2011-2014, el sefior Pio Salazar
Villaran, y con los encargados del Area de Comunicaciones y Protocolo de la

actual gestion.

Limitaciones del estudio

Al ser un tema poco estudiado, no hay muchas referencias de casos o
estudios previos. De igual modo, la bibliografia sobre la publicidad y los
gobiernos locales no se encuentra actualizada. Hay libros que refieren a la

publicidad social, que data del siglo XX.

Otro motivo es la falta de claridad presupuestal. Esto se refiere a que en las
gestiones municipales de La Punta no existe una partida especifica para
publicidad. El dinero destinado para las actividades propias de la publicidad es

asignado bajo concepto de “servicio de terceros” por lo que no son registrados
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como tal en el Portal de Transparencia. Esto dificulta saber con exactitud los

montos utilizados para este fin.

De igual modo, usualmente las gestiones municipales son recelosos con los

archivos referidos a la publicidad por temor a algun tipo de investigacion de tipo

denuncia.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

1.1.1 Tesis Internacionales

Segun Curto (2013) en su tesis doctoral “Escenarios de la publicidad
institucional. Definicidn, contextualizacion, historia y operativa de la publicidad
de las administraciones publicas”, publicada en la Facultat de Comunicacio
Blanquerna, del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas, de la
Universitat Ramon Lull, de Barcelona, en Espafia se evidencio una escasez de
estudios sobre la publicidad institucional. Es por este motivo, que Curto trazé
como objetivo profundizar sobre los alcances de la publicidad y la
administracion publica y proporcionar una herramienta de trabajo para el ente

gubernamental como para las agencias o encargados de realizarla.

A lo largo de su tesis, se puede apreciar que hay una confusion entre
publicidad institucional y propaganda. Esto se debe porque el término de
publicidad institucional requiere de ambos conceptos. Afirma también, que esta
confusién se acrecienta por la aparicion de un nuevo concepto: permanent
campaign, el cual explica que, una vez que el candidato ya es parte de la
gestion, debe de continuar con estrategias publicitarias que ayuden a mantener
su buena imagen con los ciudadanos, con el objetivo de lograr una nueva
victoria. En el Peru, esto se aplica, pero de manera indirecta ya que a partir de
2018 esta prohibida la reeleccion de autoridades locales. Sin embargo, los
alcaldes podrian utilizar estos recursos para postular por otra plaza, como

Gobernador Regional por ejemplo (Ley 30305, art. 194°).
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Garcia (1994), en su tesis doctoral “La atencién en la publicidad impresa:
efectos de la implicacién y de la posicion de la imagen”, publicada en la Facultad
de Psicologia de la Universidad Autonoma de Madrid de Madrid, utiliza la
definicion de implicancia como las referencias personales con el anuncio. En
su tesis estudia este nivel de implicancia con los anuncios impresos y la

injerencia que tiene la imagen dentro del aviso.

Concluye que, cuando la implicancia es alta, menor sera la atencion recibida
en detalles del anuncio como la posicién de la imagen. Pero al mismo tiempo,
a mayor implicancia, mayor sera el tiempo de visualizacion lo que permitira una
mejor obtencién de informacion y el nivel de recordacion del producto o marca
sera mas alto. También detalla que, caso contrario, a menor implicancia la
posicion de la imagen condiciona la atencién recibida y no hay un nivel de

recepcion positivo.

Por su parte, Alvarado (2003), en su tesis doctoral “La publicidad social: una
modalidad emergente de comunicacion”, publicada en la Facultad de Ciencias
de la Informacion, del Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
| de la Universidad Complutense de Madrid, demuestra que el rol que cumple
la publicidad estd cambiando hacia publicidad como agente social,
contribuyendo a la mejora de la sociedad. Involucra en este cambio a los
medios convencionales de publicidad como la television, en la cual propone que

su accionar sea llamar a la participacion en lugar de ser un ente comercial.
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La publicidad social es aquella que llama al cambio social, a campafas
sociales donde el fin no es vender un producto o posicionar una marca, Sino
crear conciencia sobre una probleméatica, mantener el orden y la armonia
comunitaria o prevenir situaciones de peligro dentro de la sociedad. Busca que
la publicidad salga de su status quo, de su ideologia de consumo, pero que a
Su vez, no caiga en un capitalismo disfrazado en promesa de mejora. Por esta
razon, la autora afirma que la publicidad social debe estar presidida por la ética,

gue los implicados en el proceso asuman este rol con ética.

Segun Feliu (2015), en su articulo “La Publicidad en la Comunicacion
Politica”, publicada en la revista de la Universidad de Alicante, la publicidad es
una forma de comunicacion informativo-persuasiva. Al hablar de publicidad
politica, se esta hablando de comunicacion politica. El autor establece las
diferencias entre publicidad y propaganda, dependiendo del impacto que pueda

tener el mensaje en sus publicos.

Define a la publicidad institucional como la publicidad mediatica realizada por
las administraciones publicas de manera permanente y dirigida al individuo-
ciudadano. Logra hacer un paralelo entre los ambitos publicitarios comerciales

y los relacionados a ambitos gubernamentales.

Trata también un punto importante: la profesionalizacion de la publicidad

institucional, donde afirma que es necesaria para ser ejecutada de manera

correcta. Menciona la realidad de designacion de los funcionarios en las areas
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de comunicaciones o imagen, donde prevalecen los intereses personales ante

el perfil profesional y la necesidad de una legislaciéon correcta.

1.1.2 Tesis Nacionales

Segun Anyosa (2017) en su tesis de maestria “Relacion que existe entre el
uso de redes sociales en las entidades publicas de la provincia de Ica y el
modelo de relaciones publicas: comunicacion bidireccional simétrica, en el afio
2016” publicada por la Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turismo y
Psicologia de Universidad de San Martin de Porres de Lima, el uso de las redes
sociales de las diferentes entidades publicas de la provincia de Ica, la cual
incluye las usadas por la municipalidad, se da a través de este medio, donde

se encuentran los avisos de camparias publicitarias de accion social.

Como resultado de su investigacion, no se correlacionan los publicos con las
entidades estatales, pero se encuentra una significativa correlacion
bidireccional entre los publicos y alguna autoridad como gerente o funcionario.
Esto quiere decir que los publicos se identifican mas con las personas que con

la institucion.

También indica que la red social mas confiable y usada por ambas partes es
Facebook, encontrando en esta red social un feed back que permite al publico
ser escuchado. Por otra parte, el uso de Google en las entidades publicas es

recurrente, al encontrar ahi la atencion de sus publicos.
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Jara (2008), en su tesis para el titulo profesional de Licenciatura “El panel:
Potencial publicitario en constante cambio frente al desarrollo comercial de la
ciudad de Lima” publicada por la Facultad de Ciencias y Arte de la
Comunicacion de la Pontificia Universidad Catolica del Pert en Lima, detalla el
uso y eficacia del panel, como parte de las piezas publicitarias de una campana.
Describe su evolucién y como esta relacionada con el desarrollo socio
comercial. Afirma que debido a que las personas pasan un gran niumero de
horas fuera de casa, las agencias consideren a la calle como una nueva vitrina
de sus productos, haciéndola ya parte de su plan de medios dentro de sus

estrategias publicitarias.

Su evolucién se da a manera de mejorar las presentaciones y hacerlas mas
visibles y vistosas a sus publicos, produciéndose una sofisticacién en los tipos
de paneles. Esto, siempre en relacion a la campafia y las estrategias

planteadas.

La efectividad publicitaria de los paneles va de la mano con la versatilidad y
sencillez del mensaje. Al ser estos dos puntos atributos de los paneles, estos
le permiten cambiar y adaptarse a todo tipo de campafa y publico objetivo. A
esto se le debe sumar el buen manejo del mensaje, la gréafica y la ubicacion

para que la intencion de compra sea mayor.

Precisamente la ubicacion es un factor clave para que el panel sea
considerado en las estrategias publicitarias. No basta con que sea visto, sino

gue debe estar cerca al lugar donde pueda adquirir el producto o servicio. Es
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por esta razdén que es comun ver en Lima gran cantidad de paneles cerca de
los grandes centros comerciales como Plaza San Miguel, Jockey Plaza o

Boulevard Asia.

1.2 Bases teoricas
Modelo de elaboraciéon de probabilidad y la persuasion de Petty y
Cacioppo (1981)

Los autores explican que hay dos opciones para lograr la persuasion: una
central y otra periférica. La persuasion central es cuando el receptor esta
motivado, es decir, el mensaje esta en su linea de actitudes y por tanto tiene
capacidad para procesarlo. En este caso, la persuasion tendra cierto nivel de
retencion si el receptor decide que el mensaje es propicio, como también puede

ocurrir un efecto rebote si el receptor decide que el mensaje es negativo.

La percepcidn periférica es cuando el receptor tiene una actitud neutral sobre
el mensaje o porque no puede procesarlo. Esta actitud se ve afectada por
variables como: consecuencias; recompensas 0 castigos incorporados al
mensaje; las distorsiones criticas en la opinion del mensaje; o las inferencias
sobre la posicion del remitente del mensaje. En resumen, si un mensaje se
asocia a una fuente atractiva, se acepta. Si un mensaje se relaciona a una

fuente discrepante sera rechazado. (Fernandez&Galguera, 2009).

En esta teoria, ambos autores ponen énfasis en la relacion entre mensaje -
receptor y los factores que influyen en esta dinamica. Entre las dos opciones

de persuasion, la mas comun de realizar es la periférica, pues el factor de
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beneficios/castigo, dependiendo del emisor, es vital para que el mensaje sea
aceptado o rechazado. Analizando el caso de la Municipalidad Distrital de La
Punta, se identifica que el disefio de sus piezas publicitarias coinciden con las
variables sefialadas en este modelo. Esto debido a que consideran beneficios
a todo lo positivo que los vecinos obtendran por el evento o servicio realizado
por la gestion, y por castigo se consideran las multas aplicadas dentro del

marco legal.

Retorica de la Imagen de Ronald Barthes (1964)

Se establece el concepto tedrico de los mecanismos retoricos que actian en
la imagen publicitaria, afirmando que, en publicidad, la significacion de la
imagen, sea como fotografia o ilustracion, es intencional. Dentro de su teoria,
Barthes explica que dentro de la imagen publicitaria existen tres mensajes: el
mensaje lingulistico, el mensaje connotado y el mensaje denotado.

e En el mensaje linguistico hace referencia al texto que acompafia a todas
las imagenes y describe las dos funciones que cumple con el mensaje
iconico: anclaje, cuando el texto guia la intencionalidad del significado de
la imagen; y de relevo, cuando el texto y la imagen se complementan.

e ElI mensaje connotado (iconico codificado) estd formado por
determinados elementos de la figura, que refieren a conocimientos
pertenecientes a la realidad cultural compartida por emisor y receptor.

e Mensaje denotado (iconico no codificado) detalla la identificacion pura y
simple de los elementos de una escena. Se trata de la “letra de la imagen”

en el afiche publicitario.
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Con esta teoria, Barthes trata de sentar las bases del estudio de los signos,
desde una critica estructuralista. Su estudio abarca a profundidad la
semiologia, aplicado en el analisis de la imagen dentro del campo de la
publicidad. Cada elemento de la pieza grafica publicitaria tiene un significado,

gue complementado entre si, dando una intencionalidad a la misma.

Las piezas gréficas publicitarias que la Municipalidad Distrital de La Punta
elaboré durante las gestiones 2011-2014 y 2015-2017, usan diversas imagenes
a manera de fotografias o ilustraciones, en las cuales se ha encontrado los tipos
de mensajes que el autor explica en su teoria, con el fin de enfatizar la

intencionalidad de acuerdo a la campafa, servicio o actividad.

1.2.1 Panorama de la Publicidad en el Peru

Conforme a los autores que han profundizado sobre la historia de la
publicidad en el Peru, ésta se divide en dos periodos: una inicial donde prima
los conocimientos obtenidos por la experiencia; y la otra profesional, que inicia
en 1943, con la apertura de la primera agencia de publicidad (EI Comercio,

2003, p. 39).

Al igual que en el mundo, el inicio de la publicidad en el Peru se dio con los
pregoneros, una labor que era normalmente realizada por los mismos
comerciantes y oficiales, acompafiados de una campana, lo cual era un signo
distintivo. También los carteles, volantes hechos a mano, pintas en las paredes
0 puertas en los negocios eran considerados un tipo de publicidad en el

virreinato (El Comercio, 2003, p. 17).
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Con la llegada de la imprenta en 1715 se crea la “Gaceta en Lima”, el primer
periodico del pais, pero es con la creacion del diario El Comercio, en 1839, que
la publicidad encuentra un nuevo lugar para anunciar. EI nombre del periédico
se debia a que anunciaban la llegada de diferentes productos, asi como la
venta de animales e incluso la comercializacion de esclavos (Publicidad en el

Peruq, 2014).

Con la llegada del cine al Peru a inicios del siglo XX, la publicidad de las
diversas peliculas exhibidas ocupaba gran parte del centimetraje de paginas de
los diarios EI Comercio, La Prensa o La Cronica. Incluso, ya en los afios 50
llegd a ocupar toda una pagina para la cartelera, siendo esta su maxima

cuspide.

Luego del cine, la radio se convirtié en un medio atractivo para la publicidad
debido a su alta demanda originada por las famosas radionovelas. Estas
contaban con altos indices de audiencia y tenian un solo auspiciador. Las
radionovelas obligaron a las personas a prestar el maximo de atencion y, por
defecto, estaban predispuestas a prestar atencion a los anuncios que aparecian

en los descansos (El Comercio, 2003, p. 42-45).

Debido a la alta demanda comercial, es que la publicidad crece de manera

significativa, a través de anuncios de diversos productos. La evolucion de los

avisos publicitarios hace que las imagenes tengan mayor importancia que el
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texto. Es por este motivo que los afiches eran mandados a hacer a artistas o

dibujantes de la época (Publicidad en el Pera, 2014).

La television en el Perd nace en 1957, pero es en 1958, con el nacimiento
del primer canal comercial Radio América Canal 4, que se inicia la publicidad
en este medio con el logo de la empresa Neisser durante las palabras de
bienvenidas de este canal. Ante este nuevo medio de comunicacion, los
comerciales nunca fueron iguales pues eran transmitidos en vivo. No pasaron
muchos afios para que la television se convirtiera en la reina de los medios

destinados para la publicidad (El Comercio, 2003, p. 96).

El ingreso de las agencias publicitarias marca el inicio profesional de la
publicidad. “Las primeras agencias de publicidad se instalaron en el Peru
durante los afios 40: Cia. Anunciadora Universal S.A.-Causa, que fue fundada
en el afio 1943; McCann-Erickson en el afio 1946 y Publicidad Lowder en el

afno 1948” (Asociacion Peruana de Agencias Publicitarias, 2013).

La necesidad de profesionales hace que en la década del sesenta la
Pontificia Universidad Catolica del Peru incluya el curso de Disefio Gréafico en
sus estudios superiores, aumentando la cantidad de disefiadores. En los afios
ochenta, por iniciativa de los fundadores de las agencias de publicidad, se
crean los primeros institutos orientados al disefio y la publicidad como Toulouse
Lautrec en 1983 y el Instituto Peruano de Publicidad en 1985 (El Comercio,

2003, p. 73).
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Tarazona (2014, s.p.) explica como la llegada de las diversas plataformas
electronicas ahora conocidas como medios convencionales (radio y television)
fue aprovechada rapidamente por los publicistas. En el siglo XIX, con el internet
y las plataformas digitales, también se explota nuevos protagonistas, como los

programadores de aplicaciones y community manager de redes sociales.

1.2.2 Tipos de publicidad
El campo de la publicidad es muy amplio, motivo por el cual es dificil
encontrar solo una manera de clasificacion. Depende de los diversos autores e

investigadores definir una sola tipologia de la publicidad.

La finalidad de catalogar a la publicidad es ayudar a establecer diferentes
pardmetros para lograr los objetivos, tales como saber el alcance que se quiere
lograr, los usos que pueda tener, los escenarios en la cual podra ser mas

impactante y si sera apropiado de acuerdo a los anunciantes.

En ese sentido, una forma de dividir a la publicidad es por las metas y
objetivos trazados por el anunciante. O"Guinn, Allen y Semenik (1999, p. 19),
clasifican a la publicidad por el estimulo de la demanda, por su tipo de respuesta

y el enfoque hacia la empresa.

Por otro lado, Garcia-Uceda (2011, p. 57-98) explica la tipologia de la

publicidad, clasificAndola desde la funcion del producto, del emisor, de la

cantidad de anunciantes, del receptor, de la intencion del fin publicitario, del
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mensaje, del alcance de la campafa, del medio utilizado y de la presion

publicitaria. Cada punto lo subdivide para un mejor detalle.

De acuerdo a la clasificacion antes sefialada, y para efectos de la presente

tesis, los tipos de publicidad que se puede detallar son los siguientes:

1.2.2.1 Publicidad Institucional

Este tipo de publicidad es aquella cuyo anunciante es una institucién publica.
De acuerdo a Fisher & Espejo (2004), la publicidad institucional, al no tener un
propoésito de venta final, ayuda a crear o mejorar una imagen favorable sobre
la entidad, la cual muchas veces al ser publica-gubernamental ya tiene una

imagen negativa.

Para Garcia-Uceda (2011) la publicidad institucional es realizada por
entidades con control en bienes comunes y se dedican a los servicios para la
comunidad y no tienen un fin comercial. La autora lo divide de la siguiente
manera:

e Publicidad informativa: al ciudadano

e Publicidad social: Que predispone positivamente a la sociedad a
desarrollar comportamientos éticos.

e Publicidad autéctona: Que pretende la difusién de un pais, comunidad
auténoma, provincia, etc., en virtud de sus lugares de interés o de sus
productos mas atractivos. También denominada publicidad turistica

(Garcia-Uceda, 2011, p. 75).
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La publicidad institucional para Cortés (2008, p. 233) se entiende como el
proceso de comunicacion por parte de las entidades gubernamentales, que
utiliza cualquier medio de comunicacion sea un medio convencional o no
convencional, programada en los espacios destinados para esta intencién, con
el propadsito de informar sobre procedimientos, plazos administrativos, eventos,
campairias sociales y todo lo relacionado con la entidad, y a su vez, mejorar las
relaciones e imagen.

Estas definiciones de publicidad institucional coinciden con el tipo de
publicidad realizada en las instituciones publicas, llevando mensajes sobre
servicios a la comunidad. Es este tipo de publicidad en la que encajaria la
realizada por la Municipalidad Distrital de La Punta durante las dos gestiones

de estudio.

1.2.2.2 Publicidad de servicios publicos

Los mensajes que ofrece este tipo de publicidad estan orientados hacia una
comunidad y busca el bien comuan. La diferencia con la publicidad institucional
es gue no es exclusiva de las entidades gubernamentales. El anunciante puede

ser una empresa privada o de administracion publica.

La definicion que detallan Fisher & Espejo (2004, p. 348) implica que el
objetivo de este tipo de publicidad es cambiar los pensamientos o formas de
actuar de los miembros de cierta comunidad buscando el bien comun o de la

sociedad en general.

Aplicando esta definicién, la municipalidad, a través de diversas piezas

gréficas publicitarias, busca crear conciencia para cambiar la conducta de los
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vecinos en ciertos temas para que la convivencia en el distrito sea beneficioso
para todos. Se agrega sobre la publicidad de servicios publicos: “Este tipo de
publicidad se debe a la educacion, concientizacion sobre aspectos de su
entorno y el cambio de comportamientos para tener un cambio positivo”

(Consejo Publicitario, 2009, como se cité en Landa, 2010, p. 22).

El autor reafirma el concepto de publicidad de servicios, insistiendo en la
parte educativa y de concientizacion para conseguir un cambio en las maneras
de pensar hacia algo positivo. Una campafa sobre un correcto reciclaje,
educacion vial o lo bueno de pagar a tiempo los arbitrios de parte de la

Municipalidad de La Punta podria incluirse en este tipo de publicidad.

Para Garcia-Uceda (2011, p. 74) la publicidad de servicios es toda cuyo
propésito es satisfacer los intereses altruistas que inciden en un grupo
especifico de la comunidad, esto no excluye al resto de la comunidad, sino por
el contrario, la beneficia y la integra. Ademas, busca difundir y persuadir

conductas positivas para la sociedad.

1.2.2.3 Propaganda

Las definiciones de propaganda y publicidad institucional suelen mezclarse
o tomarse como sinénimos. Los dos cumplen una funciéon comunicadora, pero
la diferencia es que la propaganda trata de imponer una ideologia, mientras que
la publicidad institucional es ejecutada por instituciones publicas para un

determinado bien comun.
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Pineda & Rey (2009, p. 10) afirman que la propaganda es una forma
comunicativa creada por personas o colectivos en busca de poder en una
sociedad ya organizada como las iglesias o poderes del Estado. Es asi, que
estos individuos emiten mensajes ideologicos, cuya finalidad es controlar la

manera de pensar de los miembros de esa comunidad.

A esta definicion, (Matus, 2011, como se cité en Feliu, 2015, p. 22) aflade
gue la propaganda es un tipo de publicidad dedicada, de manera exclusiva, a
divulgar informacioén sobre los bienes comunes con alto valor emocional, y a su

vez estan relacionados a una comunidad determinada.

A estas definiciones de propaganda, se puede agregar la siguiente:

Podemos, entonces, definir la propaganda de acuerdo con su
caracter, sus objetivos, su contexto y técnicas y procedimientos,
como una actividad de tipo ideolégico. La propaganda, en cuanto
modo comunicativo, es una forma de comunicacion intencional,
cuyo objetivo es el adoctrinamiento o la manipulacion del receptor

(Eguizébal, 2011, p. 33).

En la actualidad, la propaganda es visible en situaciones definidas como los
seguidores de algunos credos religiosos para conseguir que sigan su misma
creencia. En época electoral también se aprecia este fenémeno al tratar de
captar seguidores de diversos partidos politicos. Es por ello que en el distrito

de La Punta es muy comun ver este tipo de publicidad en época electoral local.
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1.2.2.4 Publicidad Emocional

Para que este tipo de publicidad sea considerado como tal, su fin debe de
ser integramente comercial, es necesario obtener un beneficio de un producto
o servicio determinado. Al trabajar con las emociones del consumidor, se debe
de realizar un estudio del publico objetivo para saber sus necesidades, sus

ideas y cual seria el insight a utilizar en la campafia.

De acuerdo con Garcia-Uceda (2011, p.82) la publicidad emocional
agrega una carga psicolégica al contenido del mensaje publicitario. Se
trata de resaltar los resultados y bondades el producto y las
satisfacciones que el publico objetivo tendra con el mismo. Este tipo de
publicidad es comun en productos donde no recaiga la importancia en la

informacion racional, como prendas de vestir, perfumes, joyeria, etc.

A esta definicién, se puede agregar lo siguiente:

La publicidad emocional consigue atribuir al objeto rasgos
personales, un “caracter”. La atribucion de esos rasgos
emocionales al producto debe ser, por otro lado, un trabajo
riguroso, medido y ajustado a las caracteristicas materiales del
objeto, a su historia, a su mercado, a su consumidor. (Eguizébal,

2011, p. 50)

La Municipalidad Distrital de La Punta, si bien algunas veces
apela a las emociones para elaborar su piezas graficas publicitarias, no
puede ser considerado como publicidad emocional. Al ser una instituciéon

de administracién publica, no tiene un fin comercial, sino difundir los
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servicios y actividades que realiza la Municipalidad para beneficio de los

Vecinos sin un costo.

1.2.3 Estrategia publicitaria

Antes de dar una definicidn sobre las estrategias publicitarias, primero se
debe entender el término de publicidad. Kotler (1995, p. 84) define la publicidad
como “toda comunicacion no personal y pagada por una empresa determinada
para la presentacion y promociéon de ideas, bienes y servicios”. En el caso
especifico del estudio, la empresa es representada por la Municipalidad Distrital
de La Punta, mientras que las ideas y servicios son las campafas y programas

gue esta obligada a brindar a su comunidad.

De acuerdo a Garcia, (2014, p. 20) lo determinante en la publicidad no es el
producto, ni el precio o la distribucion, sino la construccion del mensaje. La idea
de la publicidad es generar mensajes fuertes y decisivos que, por si solos, son

suficientes para despertar una empatia e identificacion con el receptor.

La tesis desarrolla la publicidad en el ambito de la administracion publica, por
lo que su significado e importancia cambia, de acuerdo a lo expuesto de la

siguiente manera:

Muy al contrario, en cualquier pais democratico y socialmente
desarrollado, tanto la publicidad de educacion civica como las
campafas de caracter politico significan una parte sumamente
importante del monto total de la actividad publicitaria. Y ello por el

esfuerzo econémico, asi como por el esfuerzo humano que implica
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la elaboracion de sofisticadas campafias destinadas a la
movilizacion de los miembros de una comunidad en temas de
sanidad, urbanidad, medio ambiente, etc., e igualmente en lo
relativo a las costosas campafias politicas que han dado también
algunas muestras del buen hacer publicitario; la campafia de
Reeves para Eisenhower, la de los hermanos Saatchi para
Margaret Thatcher o la de Jacques Séguéla para Mitterrand
constituyen piezas inequivocas de la memoria publicitaria

(Eguizabal, 2007, p.31).

Al tratarse de un tema de investigacion ligado al &mbito gubernamental es
necesario resaltar las diferencias entre publicidad y propaganda. Screti (2012,
p. 108) senala que “la propaganda, se dice, pertenece solo al dominio de la
politica y es mala porque construye y expresa contenidos ideolégicos; la
publicidad, en cambio, perteneceria so6lo al comercio y no construiria ni

expresaria contenidos ideolégicos”.

Pineda (2007) explica que la propaganda se enmarca en el contexto
ideoldgico y pro poder, mientras que la publicidad busca fines comerciales,
aumentar las ventas de bienes y consumo de servicios. Trasladando el contexto
del autor a la presente tesis, la Municipalidad Distrital de La Punta usa la

publicidad para aumentar el consumo de sus servicios ofertados.

La confusién de estos dos términos radica que “una y otra emplean las

mismas técnicas de persuasion y se valen de los medios de comunicacién
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social, pero los fines de la propaganda no son comerciales sino ideoldgicos”

(Ferraz, 1993, p. 109).

En tal sentido, se pude afirmar que “la posibilidad de que una instancia de
poder emplee la publicidad con fines ideol6gicos no supone necesariamente

que toda la publicidad sea intrinsecamente propaganda” (Pineda, 2007, p.119).

Con el concepto de publicidad definido y su diferencia con la propaganda
explicada, es importante conocer su historia. Para una mejor descripcion, se
dividira en dos: antes y después de la imprenta. Fernandez (2014) explica que
en todo lugar donde existia un alto intercambio comercial, habia la presencia
de los pregoneros, personas, en su mayoria esclavos, quienes vociferaban a
viva voz los productos que ofrecian sus amos. Resalta que “con el paso del
tiempo los pregoneros se iban especializando y existian uno para cada tipo de

oficio o profesion” (p. 2).

Con la invencién de la escritura, la publicidad cambia. Los primeros indicios
de esta publicidad son el pintado en los muros de la ciudad. Ademas, describe

los primeros hallazgos de este tipo de publicidad:

Los arquedlogos han encontrado numerosas muestras de
esta técnica, en especial en la antigua Roma y en Pompeya. Un
anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a
la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya anuncia una

taberna situada en otra ciudad (Tarazona,2014, p. 6).
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En la Edad Media, sigue explicando Tarazona (2014), se genera un
problema: el analfabetismo. A raiz de esto, es que la figura del pregonero
regresa, no solo para ofertar productos y servicios, sino se suma el leer noticias

y eventos para mantener informados a las personas del acontecer local.

La llegada de la imprenta significa un cambio revolucionario en el mundo y
para la publicidad. Checa (2007) explica el inicio de esta etapa de la siguiente

manera.

(...) Hacia 1453, la luego famosa Biblia de 42 lineas (741 péaginas
en dos volumenes) comienza la produccion de libros, que alternara
con la de indulgencias, una forma de publicidad religiosa. Hacia
1456 llega la primera Biblia completa, 1282 paginas. Las primeras
obras no estan por lo general fechadas, por lo que su datacion es
aproximada. En Espafa la primera imprenta la instala Juan Parix
en 1472 en Aguilafuente (Segovia), donde imprime un Sinodal de
48 péaginas en tipos romanaos, primer libro espafiol del que se tiene
noticia (...). El invento de la imprenta sale de la era de Gutenberg
tan perfeccionado que apenas cambiara hasta el comienzo de la
era industrial, mas de tres siglos después. Aparece también el
editor de libros. Cristobal Plantino (1520-1589) es la figura mas
destacada del siglo XVI. Impresor de Amberes, vende sus libros en
toda Europa central y oriental y consigue editar mas de 1600 titulos
de contenidos muy heterogéneos. Llega a tener cien personas
trabajando para él. Naturalmente, lanza catalogos de sus ediciones.
El catdlogo se convierte en medio publicitario usual e

imprescindible.
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Las imprentas posibilitan la rapida difusién de las ideas.
Lutero y Calvino, por ejemplo, constataran pronto la utilidad para
divulgar sus ideas religiosas, bien mediante libros, bien mediante
folletos, también via carteles (...) Las indulgencias, inicialmente
manuscritas, pasan a difundirse mediante impresos, es muy
conocido el denominado Gran Perdén de Notre Dame, de Reims,
fechado en 1482 y considerado el primero en su género con
ilustraciones (...) En los folletos comenzaran pronto a incluirse

ilustraciones buscando la persuasion. (p.14).

Ante la saturacion de mensajes e incremento del mercado comercial, una
correcta estrategia publicitaria hara el producto o servicio se diferencie del resto
y logre alcanzar los objetivos trazados, incluso con menores recursos que la

competencia (Alvarez, 2012, p. 41).

De esta forma, la estrategia publicitaria, segun Hernandez (1999, como se
cita en Fernandez, 2011, p. 3) es el conjunto de decisiones que, en el ambito
estricto de la comunicacion y en diferentes areas de la actividad publicitaria,
lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar solucién al problema del

cliente, con el maximo de eficacia.

Cada estrategia publicitaria responde a objetivos especificos, los cuales
varian de acuerdo a los publicos y de quién esté a cargo. Para la presente tesis,
los objetivos publicitarios en las administraciones publicas, segun Ortega (1999,
como se cita en Fernandez, 2011, p. 11) son el de informar, modificar

comportamientos, modificar actitudes, imagen existencia 0 notoriedad,
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favorecer actividad de algunos sectores, conseguir dinero y promocionar

servicios.

De acuerdo a Garcia-Uceda (2011) las estrategias publicitarias pueden

clasificarse en funcion de la argumentacion del mensaje. Asi se tiene:

Publicidad racional. Aquella que recurre a argumentaciones
l6gicas, sobre caracteristicas intrinsecas del producto. Estos
razonamientos pueden llevar al receptor a deducir (como una
cascada légica de razonamientos) el contenido del mensaje, a
inducirlo (inferir, de lo concreto llegar a la realidad genérica), o a

hacer uso de la analogia o la retérica para su comprension.

Publicidad emocional. Aguella que aporta una carga psicolégica
en el contenido del mensaje. Este tipo de publicidad suele hacer
hincapié en los resultados del uso del producto y en las
satisfacciones que el consumidor obtendra con él. Su utilizacion es

propia de productos de permuferia, moda...

Y la publicidad subliminal. Segun el diccionario de la Lengua
Espafola, el término “subliminal” (de sub- y el latin limen, inis,
umbral) significa que esta por debajo del umbral de la conciencia

(...) (Garcia-Uceda, 2011, p. 82).

1.2.3.1 Concepto creativo

Los conceptos creativos son trabajados por los redactores creativos de las
agencias de publicidad. Es gracias al estudio del producto, servicio o marca que
se puede lograr una campaiia eficaz. En el trabajo comunicacional dentro de la

Municipalidad Distrital de La Punta no se contrata a una agencia, sino que tiene
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su propio personal profesional, quienes son los encargados de elaborar los

conceptos creativos para las diversas campanas.

Para poder entender el significado de la idea de concepto creativo y del por
gué es parte vital de las estrategias publicitarias, primero se debe de tener en

claro la definicion de lo que es la creatividad.

Para Bonta&Farber (1994, p. 123) la creatividad es un sin6nimo de
originalidad, lo que hace diferente un mensaje publicitario entre otros del mismo
rubro. Aclaran que esta acepcién es Unicamente para referirse a la creatividad
publicitaria, al conjunto de experiencias de los profesionales de la publicidad

(Ilamados creativos) que se ocupan de producir el efecto diferenciador.

Partiendo de esta definicidn, el concepto creativo es “una idea general de la
cual se van a extraer otras ideas para el desarrollo de una campafia” (p. 131).
Monreal (2000, como se cita en Chacén, 2005, p. 4) explica que el término de
creatividad “se aplica tanto a las personas (creadores, creativos) como a los
productos (ideas u obras creativas) o a los procesos creadores o0 a los entornos
y ambientes (educacion creadora, familia creativa) y son muchos los

componentes que la integran”.

Para el ambito publicitario y profesional, Hernandez (2004) define la

creatividad como: “(...) una actividad profesional dentro del ambito de la

comunicacion publicitaria. Consiste en la creacion, disefio y elaboracion de
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camparias publicitarias o de elementos publicitarios asilados por encargo de un

anunciante”. (p.91).

Se entiende que la creatividad es algo inherente del ser humano y que se
desarrolla en todos los ambitos profesionales. Para el caso de la presente tesis,
la creatividad va dirigida en la elaboracién de las estrategias publicitarias
aplicadas a las campafias en relacion a la parte grafica y los medios

publicitarios.

Se puede entender de mejor manera la definicion de concepto creativo. Lama

(2018) lo define como:

Una frase o una consigna utilizada para complementar los
parametros establecidos en el documento brief de la marca.
Normalmente, esta frase acompafia a cada una de las piezas
graficas disefiadas para la campafia 0 accidon comunicativa de la
empresa; ya que al ser un complemento de la idea base sin su
presencia no se llegaria a tener una idea cerrada de todo en

general. (p. 27).

El impacto es el resultado que tiene el contacto de un elemento sobre otro.
Llevado al ambito social, es la impresion emocional que causa un determinado
hecho o elemento sobre las personas. Para el caso de la presente tesis, el
impacto es la reaccion que tienen las acciones de comunicacion de la
Municipalidad Distrital de La Punta en los vecinos. El nivel de impacto depende

de las piezas graficas publicitarias planteadas para las diversas camparias.
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La definicion de impacto varia notablemente en el area del marketing.

El valor cualitativo de una exposicion dentro de un medio
especifico (asi, el anuncio de un producto alimenticio de la revista
Good Housekeeping tendra un mayor impacto que si se incluye en

la revista Fortune (Kotler & Lane, 2006, p. 574).

De esta forma, la primera reaccion de los consumidores ante algun elemento
nuevo, sera el impacto que visualizara ante ese producto por el resto de su
vida.

Es importante reconocer el medio correcto de difusion para lograr el impacto
deseado. En el caso del distrito de La Punta, la campafia de vacunacién infantil
tendrd un alto nivel de impacto si se difunde cerca a los centros de educacion
inicial y de los juegos infantiles, que un simple volanteo casa por casa. Se
concluye que es importante reconocer previamente cuél es el publico objetivo

para alcanzar un alto impacto.

Los paneles son usados de manera continua por la Municipalidad Distrital de
La Punta, donde se pueden ver hasta ocho avisos distintos, generando una
competencia entre anuncios, por lo que el impacto visual se logra por medio de

la sorpresa visual.

Para esta situacion, Vera (2010) detalla que la selectividad de la atencion de

un aviso publicitario estd enmarcada al grado de impacto inicial que se pudo
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generar. Este impacto se determina por diversos elementos como imagenes,

textos, colores, etc.

El posicionamiento es la estrategia primordial de toda marca para lograr un
significado de valor en la mente de los consumidores. Gonzéalez (1996) afirma
gue la base de la mayoria de las estrategias publicitarias es el posicionamiento

por atributos diferenciales.

En este sentido, La Punta ha logrado un posicionamiento como el distrito
mas seguro y ordenado de la Regién Callao, considerado este como una de las

zonas mas peligrosas del Peru.

Hernandez (2004, p. 124), define al posicionamiento desde el punto de vista
comunicativo, lo que servira para la presente tesis, como el lugar que ocupa
ciertos productos o marcas en la mente del consumidor, definido por su imagen,

a comparaciéon de otros productos o marcas de la competencia.

De acuerdo a Ries &Trout (2002, p. 5) acerca del tema es: “El enfoque basico
del posicionamiento no es crear algo nuevo Yy distinto, sino manejar lo que ya

esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones existentes.”

Para el caso de los vecinos puntefios, el posicionamiento del distrito esta

basado en su propio entorno, es decir, en sus areas ecologicas, limpieza,

seguridad y en los mismos vecinos. Garcia (2011) afirma:
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Estrategias de posicionamiento: Su objetivo es dar a la marca
un lugar en la mente del consumidor, frente a las posiciones que
tiene la competencia, a través de asociar a la marca una serie de
valores significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es
posible; apoyandonos en una razon del producto o de la empresa,

gue tenga valor e importancia para los consumidores. (p. 256)

En este punto, se debe de entender como marca a la Municipalidad Distrital
de La Punta, de esta forma, todo anuncio o publicidad relacionada a esta marca

sea recibido y aceptado de manera positiva.

Para lograr un posicionamiento positivo, se debe de conocer muy bien a los
publicos objetivos, en este caso en especifico, a los vecinos puntefios. Un
riguroso estudio de lo que buscan, necesitan, esperan de la gestion sera vital

para encontrar esa relacion entre Municipalidad y vecinos.

La recordacion busca que el mensaje sea recordado por su publico objetivo
a través del tiempo, sobre todo si se trata de una publicidad dirigida a cambiar
habitos o comportamientos, como la campana “El Buen Vecino” realizada en la

municipalidad de La Punta.

Se debe evitar dar por sentado que el consumidor conoce la empresa,
marca, producto o servicio que se ofrece. Es por esto que la publicidad cumple
una funcion vital. Garcia-Uceda (2011, p181) explica que la publicidad se

convierte en la Unica fuente de informacion, frente a la saturacion de servicios
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y productos que existe en su entorno. De esta manera, el consumidor pasa de

desconocer al producto a conocerlo y reconocerlo.

El consumidor se encuentra invadido de informacion y solo recuerda lo que

le es de importancia ante sus necesidades o gustos.

Retencidn selectiva: Muy pocas personas tienen la capacidad
de recordar toda la informacion a la que estan expuestas, pero si
retienen aquella que confirma sus actitudes y creencias. Debido a
esta retencién selectiva somos mas propensos a recordar aspectos
positivos de un producto que nos gusta, y a olvidar los que se
refieren a productos competidores. Una vez mas, la retencion
selectiva puede constituir una ventaja para las marcas solidas

(Kotler, P. y Keller, K, 2012, p. 162).

De esta manera, los vecinos recordaran los diferentes servicios o productos
gue le brinda la municipalidad frente a los ofrecidos por otras entidades que

brindan lo mismo, porque tienen una actitud positiva por su distrito y su entorno.

O’Guinn, Allen & Semenik (2007, p. 376) afirman sobre la publicidad que uno
de sus propdésitos principales es lograr que los consumidores recuerden el
nombre de la marca. Mientras mas facil de recordar, mas facil de adquirir el

producto.

Aplicado en el caso de la presente tesis, el propdésito de la municipalidad es

que los vecinos recuerden tanto la imagen de quien les brindé la campafa
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social como los diversos servicios a los que pueden acceder en comparacion

con otras entidades publicas.

1.2.3.2 Disefio gréafico de piezas publicitarias

Un punto importante dentro de la presente tesis es la evolucion que ha tenido
la publicidad gréafica de la Municipalidad de La Punta. Primero se debe de tener
en claro el concepto de disefio gréafico. Tellez (2012) lo define como los
elementos gréaficos para expresar y comunicar el mensaje que se transmite.
Estos se ven plasmados en los diferentes formatos que se usaran de acuerdo

a la campafa publicitaria.

Para Frascara (2004) el disefo grafico es “una disciplina dedicada a la
produccion de comunicaciones visuales dirigidas a afectar el conocimiento, las
actitudes y el comportamiento de la gente” (p.19), de esta forma, el disefio
gréfico se relaciona con los objetivos que la municipalidad tiene dentro de sus
estrategias publicitarias para poder crear de alto impacto y de larga

recordacion.

Costa (2012, p. 2) afirma que el disefio esta dirigido a personas, a diferentes
partes de una sociedad dentro de un contexto cultural. Son justamente este
grupo de personas, la razon del disefio. Aqui el autor precisa que todo material
visual comunica, y dependiendo del receptor, se entenderd el mensaje. El
material grafico enviado por la municipalidad debe de tener en cuenta al grupo

objetivo para poder emitir el mensaje grafico correcto.
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Para la Red Grafica Latinoamérica (2013) el disefio grafico puede definirse

como parte del sistema de comunicacion visual, a través de la combinacién de

objetivos, estética y el factor de autenticidad.

Para poder crear una campafia visual impactante, se debe de tomar en

cuenta las siguientes practicas:

No abusar de las campafias de papel. En la medida de lo
posible no excederse con los materiales impresos o técnicas
asociadas ya que el medio ambiente lo agradecera. Por otra
parte, la publicidad que nos llega por medio del buzoneo se

considera como intrusiva.

Promover valores positivos. Una fotografia o imagen que
muestre valores como el carifio, la familia, la amistad o la
solidaridad puede ser altamente efectiva ademas de

responsables desde un punto de vista social.

Respetar la normativa legal.

En la comunicacion visual online, desactivar el sonido por
defecto, dando la opcién a los usuarios de ponerlo en

marcha si asi lo desean.

Las llamadas a la accién (call-to-action), siempre claras.

(Dsigno, 2016)

La Municipalidad de La Punta, a través del Area de Comunicaciones, es la

encargada del disefio gréfico. Ellos son los que emplearan los elementos
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graficos que daran forma al concepto creativo trabajado inicialmente y que
adaptaran de acuerdo a los medios elegidos. La persona que lleva a cabo la
tarea del disefio en una agencia o en cualquier ambito es el disefiador gréfico.
El disefiador gréafico publicitario trabaja desde la comunicacion y para la
comunicacion. Trabaja con los valores ligados a los mensajes graficos y a sus
contenidos. El disefiador grafico, el visualista y el creativo no solo trabajan para
los ojos, trabajan para el conocimiento, la imaginacion y el corazén del publico.

(Costa & Moles, 2014, p. 73).

Sobre la labor del disefiador, Frascara (2006, p. 25) agrega que es un
intérprete de estructura mensajes originados por otras personas, para que sean
entendibles al publico objetivo determinado. Ademas, el disefiador esta
prohibido de proveer a las piezas graficas rasgos personales que interfieran en

el mensaje hacia el publico.

El color es uno de los elementos claves dentro de los disefios. Es el
componente, al igual que la imagen, que tiene el mayor impacto visual dentro
de las graficas y lo que influye en la recordacion. Vera (2010, p. 162) define el
color como la calidad de los fendmenos visuales que depende de la impresion
gue se origina en los ojos. Este varia de acuerdo a los diferentes procesos

fisicos de la luz, como el origen y reflejo en los objetos.

De esta manera, los colores de las piezas gréaficas variaran de acuerdo a su
ubicacion y requeriran de un mayor mantenimiento para conservar la calidad

de los mismos. El distrito de La Punta es un balneario donde la calidad de las
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piezas graficas de exteriores pierde su nitidez a raiz las condiciones

climatoldgicas.

La psicologia del color se ha dedicado a fondo a la
experiencia emocional de los colores, y ha establecido que, junto a
tonos sentimentales subjetivos, hay otros que en general se pueden
sentir igual o de manera extremadamente similar (Pawlik, 1996, p.

62)

A su vez, Malfitano (2005, como se cita en Vera, 2010, p.163), afirma que
los colores provocan emaociones y sensaciones similar al escuchar musica. Es
asi, que los colores producen sentimientos como alegria, agresividad, tristeza

o calma.

Ambos autores concuerdan que los colores influyen en las emociones de las
personas. Se deduce también que, este mismo elemento puede influir en el
grado de recordacion de los avisos o campafias a su publico objetivo, llegando
a la finalidad de la estrategia publicitaria que es el consumo del servicio o

producto.

Gonzalez (1996, p. 34) explica los elementos esenciales del color:

¢ Elmatiz o croma que es la esencia del color, de cuya mezcla
o eliminacién se derivan toda la gama cromatica. Existen
dos procedimientos para obtener el color o bien el aditivo si
se mezclan el amarillo, el rojo y el azul, como matices

fundamentales, o bien el sustractivo si lo que se utilizan son
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filtros que eliminen estos matices, siendo el verde, el

magenta y el cyan los que se emplean.

e La saturacion, que es la escala de tono de un determinado
color, dicha escala va del color puro hasta el blanco, desde
a saturacion, color puro, hasta sus diferentes grados de

clarificaciones.

e El brillo, que es precisamente el valor de las gradaciones

tonales que posee el color.

e En el actual uso del color estos tres elementos se enumeran
con cifras, universalmente aceptadas (catalogo Pantone,
por ejemplo), que permiten la reproduccién exacta o

bastante aproximada de los colores.

Garcia (2016) expone que el color esté lleno de informacion, siendo asi una
de las experiencias visuales que todos tienen en comun. Por tal motivo, se

vuelve una de las fuentes mas valiosas de comunicacion visual.

El siguiente elemento visual que impacta dentro del disefio grafico es la
imagen. Esta va acomparfiada de los textos a manera de explicacion, pero es la
imagen la que tiene el primer contacto visual con los publicos objetivos. Dentro
de las gréaficas que ha elaborado la municipalidad a lo largo de los dos periodos,

se encuentran las fotografias e ilustraciones en vectores.
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Landa (2010, p.157-158) considera que el término imagen engloba muchas
descripciones de tipo representacionales, abstractas o no objetivas como las

fotografias o ilustraciones graficas.

La autora define la fotografia como el elemento visual creado por una camara
para registrar una imagen real, en un determinado momento. También detalla
gue la ilustracion como un elemento hecho a mano, sea a través de medios
como el lienzo o papel y lapiz, o por medios digitales con ayuda de programas

especificos.

Sobre la fotografia, Guanipa (2007, como se cita en Vera, 2010, p.170), la
presenta como un recurso indispensable dentro de las piezas graficas
publicitarias, sobretodo en la publicidad exterior, pues realza el producto,

servicio o0 mensaje de manera concisa y real.

Estas definiciones concuerdan con las de Gonzélez (1996, p.237)
llamandolos cddigos iconograficos, los cuales son elementos significantes
estereotipados de los codigos visuales, que connotan signos de mayor
complejidad pero que a su vez utiliza unidades de reconocimiento facil para ser

reconocidas de manera inmediata.

La imagen publicitaria intenta producir un choque visual y
todos los tedricos de la publicidad insisten en esta idea de choque,
de enganche como el punto de partida mediante el cual el individuo

pasa del acto de ver al de mirar. (Costa & Moles 2014, p. 30).
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Este choque visual al que refieren los autores, se refuerza si dichas
imagenes representan sus costumbres, ideas, forma de vida de los vecinos
puntefios. Durante la gestion 2011-2014, se usaron fotografias de los mismos
vecinos en diferentes eventos o campafias, asi como ilustraciones infantiles
para los nifios. La siguiente gestion cambié este modelo a usar fotografias de

internet.

1.2.3.3 Medios publicitarios

Los medios publicitarios tienen un rol importante dentro de las estrategias
publicitarias. Es la manera por la cual los mensajes seran difundidos de la forma

correcta y llegard de manera mas acertada a los publicos objetivos.

Garcia-Uceda (2011, p. 378) lo define como la forma en que se incluye la
publicidad, quiere decir, son el transporte en el que se ubica los mensajes para
su difusién. Dependera mucho del tipo de medio elegido para que el mensaje

tenga el impacto y la recordacion deseada por la municipalidad.

Sobre la eleccion correcta de los medios publicitarios a utilizar, Rodriguez,
Suarez & Garcia (2008, p. 131) afirma que esta condicionada a los objetivos y

estrategias publicitarias de la campafia, al concepto creativo y al presupuesto.

En este ultimo punto, los medios publicitarios en la municipalidad de La Punta
estdn cefida tanto en las estrategias como en el presupuesto. En las
instituciones estatales, el presupuesto tiene una prioridad a servicios generales
al distrito y a obras, por lo que los medios a elegir suelen ser lo mas

econdmicos.
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Por su parte, Eguizabal (2011, p. 102) agrega lo siguiente:

No toda la comunicacion comercial se transmite a través de
los medios de comunicacion de masas, también hay en ella formas
interpersonales, comunicacién a microgrupos y a macrogrupos;
pero en lo que se refiere a la publicidad, tanto su origen y posterior
desarrollo como su conversién en un importante dispositivo cultural
y social esta unido al progreso en las formas de comunicacion

social.

Para Erickson (2001, p. 82) los dos medios publicitarios existentes son los
medios de comunicacion de masas o también llamado mass media, y los
medios marginales conocidos como medios no convencionales.

La Punta es un distrito de 0.7 km?, con una poblaciéon menor a 3,500
personas y su presupuesto esta orientado hacia obras y servicios, es por esta
razon que las gestiones 2011-2014 y 2015 — 2017 han utlizado medios

publicitarios no convencionales.

Los medios convencionales publicitarios son los que a través de los afos se
ha usado para difundir los mensajes, de manera tradicional. Son conocidos
como comunicacion de masas pues llega a un gran numero de personas, no

Unicamente al publico objetivo de la campana.
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Para Garcia-Uceda (2011, p. 379) los medios convencionales son aquellos
gue se usan para las incluir las pautas publicitarias como la radio, television,

prensa e internet.

Por su parte, Eguizdbal (2011, p.102) afirma sobre los medios
convencionales que su Unico propésito es de servir como soporte comunicativo,
con sus propias caracteristicas, beneficios y contratiempos para un fin

publicitario.

De acuerdo con estos conceptos, se puede definir que la finalidad de los
medios convencionales no es del publicitar un bien o servicio, sino es el de
comunicar o informar una idea, un programa, una noticia, etc. Por
consecuencia, se puede nombrar como medios convencionales a la prensa,

radio y television.

Sobre la prensa, se puede mencionar lo siguiente:

e Son un medio adecuado para dirigirse al segmento de

poblacién adulta.

e Posibilitan diversas formas de segmentacién gracias a la
capacidad de seleccion de la audiencia que permite su
distribucion por secciones, y la existencia de ediciones de

diferente ambito geogréfico e incluso ideologia.

e Gozan de una gran credibiidad como medio de

comunicacion de la que se beneficia la publicidad.
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e Disponen de una base de lectores fieles lo que afecta
favorablemente a la frecuencia de los impactos que se

puede lograr con la publicidad en este medio.

e Son un medio oportuno que sirve las informaciones mas
recientes, lo que entrafia beneficios desde el punto de vista

de la actitud del publico hacia sus contenidos.

e A diferencia de lo que sucede con la exposiciébn a otros
medios de comunicacion, la lectura de un periddico
dificilmente se puede compaginar con la realizacion de otro
tipo de actividades (Rodriguez, Suarez & Garcia, 2008, p.

140).

La radio tiene la caracteristica principal de ser el inico medio que carece de
imagen visual, por lo que se requiere una mayor creatividad y esfuerzo de parte

del area creativa (Eguizébal, 2011, p.104).

De acuerdo a Erickson (2001, p. 167) la radio es un medio que se mantiene
activo siempre, se trata del fondo musical de la vida cotidiana de las personas.
Por esta razon, es que el autor coincide con Eguizabal en que se necesita una
mayor creatividad para romper ese estado de fondo musical y que impacte en

el publico.

Otro medio convencional es la televisién. Cuando este ingresé al grupo de

medios de comunicacion masivo, desplazo a la radio en un inicio, pues traia la
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novedad de las imagenes en movimiento con sonido al mismo tiempo, que

hasta ese momento solo se veia en el cine.

Como medio publicitario, Garcia-Uceda (2011) refiere:

Es considerado como el medio basico, muy persuasivo, de
efectos a corto plazo, imprescindible tanto para el lanzamiento y
relanzamientos de productos como para todos aquellos que
necesiten una penetracion répida. Los demas medios son
complementarios. Es el medio que méas audiencia puede generar,
mayor niumero de impactos por lo que reduce el coste relativo de

cada uno de ellos (p. 406).

La television tiene la potestad de envolver a las personas en su totalidad,
dado que esta concentrado en ella en todos los sentidos. Pero este nivel de
atencién puede verse disminuida ante la saturacion de los avisos, la velocidad
de la programacion o simplemente porque la televisién se volvié un instrumento

de compafiia (Roca & Castellblanque, 2017, p. 45).

Los medios no convencionales son aquellos que rompen el esquema
tradicional de medios publicitarios, no es una comunicacion de masas, sino al
contrario, es de un ambito mas personalizado, todo con el objetivo de tener un

mayor impacto y tener una mejor recordacion.

Es de esta manera que Landa (2010, p. 264) precisa que los consumidores

reconocen facilmente la publicidad tradicional y esta a la espera que aparezca
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en su televisor o entre las revistas, por lo que ha aprendido a no tomar en
cuenta este tipo de publicidad. Es por tal motivo que nace la necesidad de

difundir los servicios o productos por medios novedosos.

Por su parte, Eguizabal (2011, p. 107) menciona dos formas de medios no
convencionales. El primero trata de una comunicacion interpersonal, tratando
de constituir una relacién entre el consumidor potencial y el anunciante sea
mediante llamada, correo electronico u otro soporte. El segundo es aquellos
gue no son medios de comunicacion en absoluto, tampoco fueron elaborados
como soportes publicitarios, pero que tienen una gran visibilidad y son utilizados

para esos fines, como las cabinas de teléfono, las paredes de los buses, etc.

La Municipalidad de La Punta, dentro de sus piezas gréaficas publicitarias,
ademas por un tema de densidad demografica y por presupuesto, utiliza tres

medios no convencionales por excelencia.

El primero de ellos es del volante, impreso en un tamafio que sea facil de
llevar. En las dos gestiones se us6é el tamafio A5 (14.85x21cm). Esta
considerado como parte de la papeleria institucional a pesar que cambia su

disefio de acuerdo a las campafas o eventos que se quiera publicitar.

Por papeleria, el autor explica lo siguiente:

La papeleria es un medio de promocién efectivo y atractivo,
si es bien disefiado y distribuido de manera que se ajuste a nuestro

publico objetivo y estrategia, logrando sumar positivamente a
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nuestro negocio. A la hora de disefiar su papeleria impresa no
olvide que no solo esta debe de ser “bonita”, sino que debe de
comunicar claramente su objetivo, haciendo que se entienda sin

pensarlo mucho. (Alania, 2007)

Por su cuenta, Brandolini & Gonzéalez (2009, p. 96) refieren como volante a
toda aquella papeleria grafica el cual se encargara de publicitar los productos
y servicios a realizar por una institucion. Agrega que este tipo de material es

breve y conjuga con muchos elementos visuales graficos.

Debido al pequefio espacio geografico del distrito, se debe de aprovechar
todo punto de atencion en las calles. Es asi que existen 16 paneles en los
paraderos. Estos, a diferencia de los paneles tradicionales, tienen un espacio
para colocar diversos avisos estrictamente municipales. Como ya se habia
mencionado, la Municipalidad de La Punta tiene su propia area de
Comunicaciones, con el equipamiento basico para poder elaborar e imprimir el

material para vestir esos paneles.

Con respecto a los paneles, Gonzalez (1996, p. 43) explica que los paneles
son soportes elaborados uUnicamente con un fin publicitario; su ubicacion,

disefio, iluminacion han sido pensados para captar la atencion de las personas.

Actualmente los medios digitales cumplen un rol fundamental en la difusion
de mensajes porque complementan los medios no convencionales, mejorando

asi la comunicacion entre la municipalidad y los vecinos. A esto se suma su
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ventaja de tener un bajo costo de implementacion y un mayor alcance entre el
publico objetivo. De estos medios, los que mas destacan son las paginas webs,
los blogs y las plataformas de redes sociales como Facebook, Twitter,

Instagram entre otros (Escalona, 2015, p. 75).

Hernandez (2004, p. 227-228) menciona cuatro caracteristicas de las
paginas webs. La primera es la interactividad la cual brinda una relacién directa
e interactiva con el receptor del mensaje. La segunda es la personalizacion,
gue permite adaptar la publicidad al usuario de acuerdo a sus caracteristicas y
al uso que el receptor hace de la red. La tercera caracteristica es la flexibilidad,
porque los anunciantes pueden introducir cambios en la creatividad sin algun
tipo de costo. Finalmente esta la micro segmentacién que permite una mejor
segmentacion de audiencias lo que posibilidad dirigirse a ellos de manera

personalizada, alcanzando mejores niveles de eficacia.

En el caso de las plataformas digitales, se tiene que:

En Facebook encontramos dos tipos fundamentales de
publicidad: las publicaciones sugeridas y el espacio reservado a
anuncios propiamente dichos. Las publicaciones sugeridas tienen
una mayor efectividad, ya que se integran dentro de la vista
“normal” de Facebook y se establecen como “un amigo mas”. Pero
la publicidad en las redes sociales no limita a la publicidad
institucionalizada. El efecto viral de este tipo de webs es quiza el
principal elemento publicitario. Esto ocurre, como sabemos también
por medio de nuestros dispositivos moviles. Una de las

revoluciones de los Ultimos afilos en este cambio ha venido de la
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mano de Whatsapp. Aunque aparentemente se trata de un simple
canal de comunicacion entre contactos de nuestra agenda movil,
en realidad hablamos de una potente herramienta publicitaria,
atendiendo a que cada vez mas estamos mas conectados con mas
gente. Los mensajes que nos llegan a través de estos canales los
tomamos como informacion veraz (no obstante, casi siempre es
informacion que nos llega de nuestros contactos o amigos). Sin
embargo, también cada vez mas somos nosotros mismos soportes
publicitarios. Por esta razén deciamos que las redes sociales
pueden parecer una mezcla de relaciones publicas y de publicidad.
La informacién en estos ambientes fluye muy rapidamente y la
comunicacion se convierte en un tradicional “boca-oreja” pero a

niveles gigantescos. (Garcia, 2011, p. 238-239)

En el caso de la Municipalidad Distrital de La Punta, los medios digitales que
las gestiones estudiadas utilizaron fueron una pagina web institucional y una
cuenta en Facebook y Youtube, siendo la primera la mas usada y con mayor

interaccion.

1.2.4 Municipalidad Distrital de La Punta

Los primeros registros historicos del distrito de La Punta se remontan en el
siglo XVII, cuando el padre Jesuita Bernabé Cobo, en su publicacion “Historia
de la Fundacién de Lima”, menciona que los primeros habitantes del distrito
fueron pescadores denominados “Pitipiti” que vivian probablemente en lo que
actualmente es la Playa de Cantolao (Municipalidad Distrital de La Punta,

2015).
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Un nuevo vestigio surge en 1716 cuando el ingeniero francés Francisco
Amadeo Freizer sefialé en su libro Viaje de Exploracién a la América del Sur,
lo que seria al distrito como “Punta del Callao”. Algunos afos después, La Punta
aparece aparentemente delimitada en el mapa del Callao, pero sin ningun tipo

de denominacion (bidem, 2015).

En el afio de 1836, los distritos de La Punta y Bellavista fueron integrados
como parte de la Provincia del Callao. Algunos afios después, el 22 de abril de
1857, el Callao fue declarado por Ramén Castilla como Provincia
Constitucional. Ya en noviembre de 1889, el presidente Andrés Avelino
Céceres fija los limites del Callao, incluyendo a La Punta dentro del mapa

(bidem, 2015).

Sin duda la historia del distrito de La Punta esta estrechamente ligada como
parte de la historia del puerto del Callao ya que desde 1889 conforma una
unidad geogréfica y una misma administracion politica y judicial (Instituto

Nacional de Cultura, 1988).

Al ser un territorio alejado del centro del Callao, La Punta, fundada al extremo
de una pequefia peninsula al oeste del puerto, tuvo que esperar muchos afios

para iniciar un lento proceso de desarrollo (bidem, 1988).

Podriamos afirmar que La Punta alcanz6 su apogeo a partir de la
inauguracion del ferrocarril Lima-Callao en 1851. Es entonces que el nombre

de La Punta y de sus hoteles y locales mas emblematicos empieza a aparecer
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en los relatos de los viajeros entusiasmados por la placentera belleza de la
pequefia Villa de pescadores y de la isla que la contemplaba. Sin embargo, vy
pese a sus atributos y a la actividad comercial que ahi se desarrollaba, la
dependencia con el Callao se mantuvo hacia inicios del siglo XX (F. Tealdo,

comunicacion personal, 4 de setiembre de 2018).

Hacia el ano 1910, Pedro Paulet senalé en su obra “Directorio Anual del
Perd” que La Punta se habia convertido en un balneario frecuentado por la alta
burguesia limefia debido a su atractivo turistico conformado por una ancha
plaza con hoteles y elegantes ranchos (casa campestre o préxima al mar)

(Instituto Nacional de Cultura, 1988).

Desde entonces este distrito es reconocido por su valioso patrimonio
arquitectonico ya que es el Unico distrito en el que se puede observar toda la
evolucion arquitectdnica urbanistica a través de los afios. Destaca como un
bello ejemplo arquitectonico, la Mansion Rospigliosi, declarado Patrimonio
Cultural Inmueble de la Nacién por Resolucion Ministerial RM No302-1987-ED
del 26 de junio de 1987, publicado el 5 de julio del mismo afio (F. Tealdo,

comunicacion personal, 4 de setiembre de 2018).

En los anos 60, el distrito de La Punta era reconocido como uno de los

balnearios mas populares en el Callao. Era una suerte de franja de tierra

rodeada de mar (El Comercio, 2018)
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El 6 de octubre de 1915, La Punta elevo su condicion de caserio a distrito
bajo la Ley N° 2141 y desde su creacion ha tenido 32 alcaldes.
Geograficamente es una peninsula que se encuentra en el extremo mas
occidental de la Provincia Constitucional del Callao, enclavada en el Océano
Pacifico. Es considerado el distrito mas pequefio del Callao con apenas un area
de 0.7 km2 y 5 mil habitantes aproximadamente. Sus limites estan
comprendidos por el Norte, el Oeste y el Sur con el Océano Pacifico; y por el
Este con el barrio de Chucuito, perteneciente al Cercado del Callao

(Municipalidad Distrital de La Punta, 2015).

1.3 Definicion de términos basicos
A continuacion, las definiciones de los conceptos principales, de acuerdo al

contexto de la presente investigacion.

e Publicidad.Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial p
ara atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios.

e Propaganda.Accion y efecto de dar a conocer algo con el fin de atraer
adeptos o compradores.

e Municipalidad de La Punta. Uno de los siete distrito de la Provincia
Constitucional del Callao. Tiene una extension 0.7 km?, limitando por el
Norte, el Oeste y el Sur con el Océano Pacifico, por el Este con Chucuito,
perteneciente al Cercado del Callao. Tiene una poblacion de 3,392
habitantes.

e Mensaje publicitario. Almanza (2012) nos explica que es el elemento

principal de la publicidad y tiene como objetivo, como nos dice Godas
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(2011), de determinar la informacion que se trasmite al publico. De forma
especifica es “lo que se dice” y “de qué forma se dice”, su idea basica
debe definir claramente lo que se ofrece y por qué se ofrece; se trata por
tanto que el destinatario del mensaje capte toda la informacion que
gueremos trasmitir del producto.

Insight. Anglicismo que hace referencia a una motivacion profunda del
consumidor en relacidon a su comportamiento hacia un sector, marca o
producto. Se basa en percepciones, imagenes o experiencias del
consumidor con la marca. Término que hace referencia a la psicologia
del consumidor, importante en marketing directo para conectar con el
consumidor de forma individual y que se sienta identificado con el
mensaje propuesto y que actle en consecuencia.

Imagotipo. Es la unién del isotipo y el logotipo con los que se identifica
a una marca o institucion. Es una herramienta usada para apoyar
procesos de comunicacion tanto interna como con la audiencia externa.
Publicidad Grafica. Los elementos graficos para expresar y comunicar
el mensaje que se transmite. Estos se ven plasmados en los diferentes
formatos que se usaran de acuerdo a la campafa publicitaria. (Tellez
2012)

TIC. De acuerdo a la Universidad Nacional Autbnoma de México (2013)
las Tecnologias de la Informacion y la Comunicaciéon (TIC) son todos
aquellos recursos, herramientas y programas que se utilizan para
procesar, administrar y compartir la informacibn mediante
diversos soportes tecnoldgicos, tales como: computadoras, teléfonos

moviles, televisores, reproductores portatiles de audio y video o consolas
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de juego. Actualmente el papel de las TIC en la sociedad es muy
importante porque ofrecen muchos servicios como: correo electronico,
busqueda de informacién, banca online, descarga de musica y cine,
comercio electronico, etc. Por esta razon las TIC han incursionado
facilmente en diversos ambitos de la vida (...).

Redes Sociales. Servicio web que permite, entre otras posibilidades,
crear un perfil mas o menos completo, y una red de contactos con los

gue se comunicara y compartira informacién y recursos.
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Disefio metodoldgico

El enfoque de investigacion que se ha adoptado en la presente tesis es el
cualitativo. La esencia de la investigacion se centra en comprender e interpretar
los fenbmenos planteados a través de las percepciones y significados
producidos por las experiencias. Descubrir e interpretar como las piezas
gréficas publicitarias empleadas en las gestiones municipales del distrito de La
Punta, a través de los mensajes publicitarios, los elementos graficos, los
medios publicitarios no convencionales y el contenido publicitario, corroboran

tal decision.

El proceso cualitativo planteado esta dividido en diversas fases que
comprenden la generacion de la idea, el planteamiento del problema, la revision
de la literatura, la definicion de la muestra, la recoleccion de datos, el analisis
de datos y la interpretacidon de resultados. Con respecto a la muestra, ésta es
de tipo “diversa o de maxima variacion” pues senala distintas perspectivas del
fendmeno estudiado que permiten resaltar diferencias y coincidencias, o

patrones y particularidades (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.387).

Asimismo, se han tomado ciertos casos de ambas gestiones municipales
debido a que en una investigacion cualitativa, “se involucran a unos cuantos
casos porque no se pretende necesariamente generalizar los resultados del
estudio, sino analizarlos intensivamente” (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2014, p.12) .

73



Es por ello que la técnica empleada de modo principal ha sido el analisis
tanto de la forma (color, imagenes y diagramacion) como del fondo (contenido
y mensaje) de las piezas graficas disefiadas por las gestiones municipales

estudiadas.

2.2 Procedimiento del muestreo
En la siguiente investigacion se usara la técnica de la observacion, para
conocer el proceso por el cual la Municipalidad Distrital de La Punta elabora

sus piezas graficas publicitarias.

Para la presente investigacion y con relacion a las técnicas a usar antes
descritas, se usara a Microsoft Excel como técnica estadistica, para elaborar
de manera mas precisa los porcentajes, cuadros estadisticos, gréaficas
porcentuales. De esta manera, la investigacion tendra una mejor comprension
de la data obtenida a raiz de los diferentes instrumentos a usar en la recoleccion

de datos.

Las piezas graficas publicitarias analizadas en la presente tesis fueron
solicitadas a la Municipalidad Distrital de La Punta mediante la Solicitud de
acuerdo a la Ley N° 27806 — Ley de Transparencia y Acceso a la Informacion
Publica. Se solicité el total de las gréaficas de las dos gestiones, sin embargo, la
Municipalidad dio como respuesta un total de 67 archivos entre ambas
gestiones. De estas, se selecciond 10 por cada gestién, priorizandolas por tipo

de evento a publicitar.
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CAPITULO lll: RESULTADOS

3.1 Analisis de la comunicacion publicitaria en la gestion 2011-2014
3.1.1 Organizacion Interna de la Municipalidad
Al iniciar su gestion, el alcalde Pio Salazar Villaran junto al Concejo Municipal

modifica el organigrama mediante la Ordenanza 003-2011 MDLP/ALC.

Uno de los cambios realizados fue la eliminacién de la Oficina de Calidad de
Servicio e Imagen Institucional. Las funciones del Area de Comunicaciones
fueron derivadas a la Gerencia Central de Desarrollo Humano, pasando a

llamar Gerencia de Desarrollo Humano y Comunicaciones.

Este cambio se hizo sin previo estudio por profesionales del tema. Se realizé
pensando en la agilidad del trabajo entre Gerencias y Oficinas. Se vio una
necesidad de eliminar, en algunos casos, y en otros fusionar oficinas y

gerencias para una mejor atencion y rapidez en el trabajo.
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Figura 1: Organigrama de la Municipalidad Distrital de La Punta, por el Reglamento de
Manual y Funciones de la Municipalidad de La Punta, 2010.
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Figura 2: Organigrama de la Municipalidad Distrital de La Punta, por el Reglamento de Manual
y Funciones de la Municipalidad de La Punta, 2011.
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El Area de Comunicaciones también se vio afectada con este cambio.
De contar con seis trabajadores (responsable del area, dos disefiadores, un
periodista, un analista y un fotografo) pasé a tener cuatro trabajadores
(responsable/periodista, un disefiador, un analista y un fotégrafo). Este
cambio no se ve reflejado en el Organigrama ni en el Cuadro de Asignacion
del Personal 2011, el cual solo se refleja en las contrataciones por planilla y
no en las contrataciones por Contratos Administrativos de Servicio o

Proveedores.

3.1.2 Tipos de publicidad

3.1.2.1 Publicidad institucional

La publicidad realizada por la Municipalidad de La Punta durante esta gestion
califica dentro de este tipo de publicidad, por no tener un fin comercial. La
finalidad de la publicidad a través de los diferentes medios publicitarios es de

informar de servicios, campafas y eventos a favor del distrito de La Punta.

Los servicios que contaron con publicidad fueron las Academias Deportivas
Puntefias y los Talleres Culturales, orientado a la nifiez y adolescencia del
vecino, reflejado en el menor costo a diferencia de una persona con residencia
en otro distrito. En el caso de los Talleres Culturales, algunos se impartian de
manera gratuita, pues el profesor era un vecino puntefio que se ofrecia a dictar

el curso.
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_ﬂp ACADEMIA DEPORTIVA

e ACROEITM RO PLTERS PUNTENA

Beuuncssdeswambmlvl’emeszodemmim

INSCRIPCIONES ABIERTAS

Figura 3: Afiche Academia Deportiva Puntefia
Primavera, Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2013

Inscripciones Abiertas: Tcllefe’ literatura y Poesia Core Yoga 7‘& ( 1 ‘ \

Gerencia de Desarrollo Humano

e CuUlturQl@s maiose soveymernge

Lunes a viernes Del 2 de setiembre

De 9:00 am a 4:00 pm primnvero ,°I , Ballet Hora del Cuento al 29 de noviembre g

Figura 4: Banderola de Talleres Culturales Primavera, Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2013

Las figuras 3 y 4 son un ejemplo del tipo de publicidad sobre las Academias
Deportivas y los Talleres Culturales. El fin de la publicidad y del servicio
brindado se ve reflejado en estas piezas graficas que no informan sobre el costo
de las mismas. Su objetivo es lograr el mayor nimero de inscripciones por parte

delos vecinos puntefios, para una mejor calidad de vida.
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El distrito de La Punta sufre de un problema en transporte publico, los cuales
no llegan a su destino final, dejando a los vecinos en zonas peligrosas lejos de
su destino. Esto sucede en cualquier hora del dia. Esto afecta a todos los
vecinos: escolares, estudiantes universitarios, trabajadores, etc. Ante esta
necesidad de brindar seguridad a sus vecinos, la Municipalidad adquiere en el

2012 un mini bus.

Desde la compra del mini bus con capacidad para doce pasajeros, se vio la
necesidad de publicitar los servicios que brinda, pues al tener un cupo limitado,
era necesario su difusién. Los servicios que brinda se agruparon en cinco
programas municipales: MuniBus: “Te acerca al trabajo y universidad”, “Te

acerca al cole”, “Sal de la rutina” y “Traslado nocturno Viaje Seguro”.

/Muni bus ®Seie

Servicio 100% GRATUITO e
PROGRAMACION OCTUBRE

g Teaoerea
Miescd 4 COLE

Ol

Partidat: 7:15 am partida2: 7:40 am

Plaza Principal

. . DR n RIP O
. artida: Pla a
(R o Tk erso
Miércoles Hora

16  C.C.LaRambla 3a7pm
23 MallAventuraPlaza | 4a7 pm

30 LimaPlaza Norte 3a7pm

1° Viaje Salida de Dinthilac Llegada a La Punta
. 10:20 pm 10:45 pm
2° Viaje Salida de Dinthilac | LlegadaalaPunta
11:25 pm 00:00 hrs.
ORA EXACTA en salidas D ac (Av. La Marina cdra 7 - A

* ‘Infor.mqs €e: Gerencia de Desarrollo Humano y Comunicaciones
inscripciones Av. Grau 262 Telf.: 4290501 anexo 5134

Figura 5: Afiche Muni Bus Octubre, Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta, 2014




El programa “Sal de la rutina” estaba destinado a los adultos mayores, que
por el tema de movilidad no gozaban de distraccién fuera del distrito. Los
destinos eran siempre centros comerciales y rotaban de acuerdo al mes. Este

si requeria inscripcion, como lo indica el afiche.

Otras campafas trabajadas fueron las relacionadas a temas de salud. Las
actividades o eventos realizados para este fin fueron gratuitas. Por
consiguiente, no buscaba un fin comercial, motivo por el cual se trata de
publicidad institucional. En este caso, se realizaban mediante convenios con

instituciones especializadas.

@ MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA

La Municipalidad de La Punta a través de la Gerencia de Servicios
Sociales, en coordinacion con la Division de Salud y Bienestar Social
y Oncosalud ofrece:

CAMPANA GRATUITA o
MAMOGRAFIA

Del martes 7 al sabado 11 de enero
De 8:30 a.m. a 4:30 p.m.
Lugar: Jr. Sdenz Pena Cdra. 3

Dirigida a mujeres
mayores de 45 aiios

Inscripcién previa (hasta el viernes 10):
Division de Salud y Bienestar Social.
Jr. Medina 361

oncosalud

“La Prevencién es muy importante”
No pierdas la oportunidad del control anual
de mamas.

Figura 6 Volante campafia de salud, Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta, 2013
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La gestion en andlisis se encargé de realizar diversos eventos de
celebraciones como el dia de la madre puntefia, dia del padre puntefio, dia del
nifo puntefo, fiestas patrias, aniversario del distrito, Navidad y fiesta de afio
nuevo. La publicidad para estos eventos encaja con la publicidad institucional
porque ayuda a mejorar la imagen de la municipalidad y no tienen fin comercial.
Todos los eventos son gratuitos y se pueden ver reflejados en el material

publicitario, donde no se indican precios.

hfﬂ MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA

=

Ya comienzan los

DOMINGOS PUNTENOS

jEl 9 de enero abrimos la Playita Punteiia!

Ven con tu familia, disfruta del sol y la llegada del
verano con la tranquilidad, comodidad, seguridad y
demag beneficios que solo huestra Playita Punteiia
puede ofrecerte.

Juegos Infantiles - Voley y Fulbito Playa
Comidas - Futbol Net

Donacion:
Regsidentes: S/.4
No Residentes: S/.€

Pro Becas de Educacién Secundaria

Figura 7: Volante Domingos Puntefios,
Derechos reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2012
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12 y 13 de abril

@
Y el codiciado trofeo:

Postitlaciones y Entrega de Bases:

« Municiplidad Distrital de La Punta

Gerencia de Desarrollo Humano y Comunicaciones
Av. Grau 262, hastael 11 de marzo alas 4 pm.
www.munilapunta.gob.pe

+ APDAYC Lima Av. Petit Thouars 5038
Miraflorestelf: (S11) 5126130 y sucursales.

UNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA

Figura 8: Volante Convocatoria Canta Cantolao,
Derechos reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2013

R

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA

ANNUE

yvitado:

Saesa. /.80 3%' e as)
et 'sse':'md“‘ =L
(ma

das rer‘a de la
Ve“:?hf dellunes R o
AP alidad ¥

Zona deEY

CORCHO

/N -:f' y /)
Figura 9: Volante Fiesta de Afio Nuevo 2014,
Derechos reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2013
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3.1.2.2 Publicidad de Servicios Publicos

En algunos casos concretos, la publicidad usada por la gestion 2011-2014,
puede estar catalogada como Publicidad de Servicios Publicos, dado que
estaba enfocada en el bien comun y mejorar la calidad de vida del entorno de

las personas, en este caso de los vecinos puntefios.

Fueron pocas las veces que se realiz0 este tipo de eventos, como talleres
para conocer y valorar al distrito de La Punta. Estos talleres nacen de la
necesidad de motivar a los nifios y jovenes a que se conozcan sobre su distrito
y de esta manera comprometerse y participar en las decisiones que le

concierne.

La realizacion de talleres y capacitaciones gratuitos se dan como prevencion
a accidentes, manipulacion de objetos o alimentos. También se brindan
recomendaciones sobre seguridad y campafias de concientizacion sobre el
cuidado medio ambiente. Como dice el concepto de Publicidad de Servicios

Publicos, siempre buscando el bien comdn.
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MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA

Reunion de Comision
Ambiental Municipal

La Municipalidad de La Punta, convoca a los vecinos
comprometidos e interesados en participar activa-
mente en la resolucion de los problemas ambientales
gue nos aquejan, a la reunion de fortalecimiento de la
Comision Ambiental Municipall CAM' — La Punta;
Organo consultivo, del participacion ciudadana,.en el
cual plantearemos, conjuntamente planes, programas,
agendas y actividades en favor de nuestro distritoysu
medio ambiente,

Presentacion deimiembros y del Reglamento
dellaiComision Ambiental

Luries 25.de noviembre

o~

Figura 1: Volante Comision Ambiental. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta, 2013

Las estrategias publicitarias varian de acuerdo a la capacidad de los mismos
eventos. Algunos talleres eran realizados con ciertos nimeros de materiales o
se llevaban a cabo en lugares con poco aforo. En estos casos solo se manejan
con visualizacién en ciertos paneles y una o dos banderolas colocadas en

lugares poco visibles.

3.1.3 Medios publicitarios

3.1.3.1 Medios no convencionales
Por su extension y su densidad demogréfica, la estrategia publicitaria solo

contempla el uso de medios no convencionales. Para estos casos se uso los

volantes, paneles y banderolas.
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Los volantes se diagramaban de manera vertical, dependiendo de la
informacion brindada y eran impresos en tira o tira y retira. Su impresion era a

full color y se distribuian casa por casa de noche y en lugares comerciales como

tiendas y librerias.

El inconveniente con los volantes durante esta gestion fue el boom
inmobiliario que hizo aumentar el numero de edificios para viviendas, evitando

el ingreso a desconocidos. Esto dificultd el reparto personalizado de volantes

gue, en algunos casos, no llegaba al vecino.

SHOWoe
ANIVERSARIO sAB0510

Celebremos en familia el 98° aniversario de nuestro
distrito con un show espectacular
Artistas en escena:
Duo Puntoy Coma
Miguel Ruiz "Marc Anthony peruano™
Flashback

Zona de Eventos - Cantolao / 7:30 PM
Entrada Libre

21cm

LLLLLLL

14.85cm

Figura 11: Volante Show de 98 Aniversario,
Derechos reservados MDLP, 2013

Otro medio no convencional usado fue el panel. Existen ocho estructuras de
paneles ubicados en cada paradero del distrito. Son utilizados en ambas caras,
duplicando el niumero de paneles a 16. En un inicio solo se colocaba la

publicidad mas importante en un Al (59.4 x 84.1cm). Pero por decision de
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Alcaldia, se procedié a usarlo como un panel informativo donde solo se coloca

afiches.

Se debe resaltar que los paneles eran medios utilizados para reforzar el
mensaje y mejorar la recordacion de las campafas. Es por ello que en los
paneles solo se colocaban los datos generales (como se muestra en la Figura
11) de la camparfia en ejecucion. Los detalles informativos (como horarios y
costos) eran colocados en los volantes que previamente habian sido repartidos

en el distrito.

Sin embargo, la parte negativa de este tipo de difusidén es que los volantes
no llegaban a todos los vecinos puntefios, quienes se encontraban frente a un
panel que no tenia la informacién completa, impidiendo asi cumplir con los

objetivos de la publicidad.

Las medias de los afiches, en un A3 son:
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Eﬂap ACADEMIA DEPORTIVA

PUNTENA

Ciclo Ill Primavera 2013

Del lunes 9 de setiembre al viernes 30 de noviembre

42 cm

INSCRIPCIONES ABIERTAS

29.7 cm

Figura 12: Afiche Ciclo Ill Academia Deportiva
Puntefia, Derechos reservados de la Municipalidad
de La Punta, 2013

El tercer medio no convencional que usé la presente gestion fue las
banderolas. Pocas veces reemplazaban a los volantes y su nivel de alcance
dependia de su colocacién. Era normal que su ubicacion sea en una de las dos
avenidas principales del distrito; cerca de la zona comercial, cuando se queria
gue tuviera mayor visibilidad; y en calles paralelas, cuando se trataba de un

evento cerrado o con poca capacidad.
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La informacion que se colocaba en las banderolas era la basica, teniendo
como prioridad el nombre del evento, fecha, hora, lugar y el escudo de la

Municipalidad, guardando siempre linea de disefio con los demas medios.

Las medias de las banderolas son:

NDoche e TUNASTEEE (£ Sibadozs de Junio

Tradicién, Midsica, Romanticismo y Alegria Universitaria Recital musical - 7:00 pm

—120cm —

Ademas, desde Ias bpm: ;Recorrido de Tunas por Ias calles de La Puntat Con la participacién de 8 reconocidas tunas

1000cm

Figura 13: Banderola Noche de Tunas, Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2011

Durante la gestion 2011-2014, el nimero de paneles no ha podido ser
contabilizado porque se realizaban en la misma érea, siendo este mayor al de
volantes. Los volantes y banderolas si estdn contabilizadas en el Portal de
Transparencia de la Municipalidad. El total de volantes, banderolas y paneles
(afiches) usados durante la gestion 2011-2014 se ven reflejados en las

siguientes tablas:

Tabla 3
Total de volantes, banderolas y paneles
Volantes Banderolas Paneles
2011 58 55 183
2012 69 56 209
2013 72 56 217
2014 78 58 191
277 225 800
Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La

Punta, 2018
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De esta manera, se puede ver que el uso de este tipo de publicidad iba en
aumento desde el inicio de la gestién hasta su ultimo afio. A continuacion, el

detalle por afio:

Tabla 4
Total de volantes, banderolas y paneles afio 2011
Volantes Banderolas Paneles
Enero 4 3 14
Febrero 5 4 12
Marzo 5 5 17
Abril 3 4 13
Mayo 6 8 15
Junio 5 6 15
Julio 6 4 21
Agosto 5 3 15
Septiembre 4 5 12
Octubre 6 3 18
Noviembre 3 6 15
Diciembre 6 4 16
58 55 183

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

Paneles
62%

H Volantes M Banderolas @ Paneles

Figura 14: Total de volantes, banderolas y paneles afio 2011.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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Tabla 5
Total de volantes, banderolas y paneles afio 2012

Volantes Banderolas Paneles

Enero 5 4 16
Febrero 5 3 14
Marzo 6 7 15
Abril 4 5 17
Mayo 6 6 19
Junio 7 3 20
Julio 6 4 15
Agosto 6 5 18
Septiembre 6 4 16
Octubre 7 7 22
Noviembre 4 3 17
Diciembre 7 5 20

69 56 209

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

Paneles
62%

= Volantes = Banderolas Paneles

Figura 15: Total de volantes, banderolas y paneles afio 2012.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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Tabla 6
Total de volantes, banderolas y paneles afio 2013

Volantes Banderolas Paneles

Enero 6 3 14
Febrero 5 5 17
Marzo 7 5 12
Abril 6 8 27
Mayo 7 7 18
Junio 8 7 16
Julio 6 4 26
Agosto 6 2 17
Septiembre 5 4 18
Octubre 5 4 20
Noviembre 3 5 13
Diciembre 8 2 19

72 56 217

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

Paneles
63%

= Volantes = Banderolas Paneles

Figura 16: Total de volantes, banderolas y paneles afio 2013. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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Tabla 7
Total de volantes, banderolas y paneles afio 2014

Volantes Banderolas Paneles

Enero 8 6 16
Febrero 6 6 14
Marzo 7 4 13
Abril 7 5 16
Mayo 9 6 14
Junio 8 7 14
Julio 8 6 25
Agosto 8 4 20
Septiembre 7 8 27
Octubre 4 2 10
Noviembre 3 3 12
Diciembre 3 1 10

78 58 191

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

= \Volantes = Banderolas Paneles

Figura 17: Total de volantes, banderolas y paneles afio 2014.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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3.1.4 Inversién publicitaria

Durante la gestion del sefior Pio Salazar, el gasto en las piezas publicitarias
fue de S/. 136,220.00 Soles. En este consolidado de gasto, no se ha incluido la

impresion de los paneles ya que estos eran impresos en la oficina de la

Municipalidad.

Tabla 8

Total de inversién publicitaria en medios no convencionales

Volantes Banderolas TOTAL

2011 S/ 18,636.00 S/ 12,100.00 S/ 30,736.00
2012 S/ 21,428.00 S/ 12,320.00 S/ 33,748.00
2013 S/ 22,340.00 S/ 12,320.00 S/ 34,660.00
2014 S/ 24,316.00 S/ 12,760.00 S/ 37,076.00

S/ 86,720.00 S/ 59,520.00 S/  136,220.00
Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

>

= 2011 = 2012 =2013 =2014

Figura 18: Inversion publicitarias de volantes gestion 2015-2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018




= 2011 = 2012 =2013 =2014

Figura 19: Inversién publicitarias de banderolas gestion 2011-2014.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018

El cuadro detalla el aumento anual de la inversién publicitaria,
incrementandose en el Gltimo afio de campafa. En los cuadros por afios, se
podra apreciar que en el 2014 hubo un incremento fuerte, pero en octubre baja
considerablemente la produccién publicitaria, asi como de eventos. Esto se da
porque el alcalde pierde las elecciones municipales, quien iba por la reeleccion,

y se empieza a desinteresar del distrito.



Tabla 9
Total de inversién publicitaria en medios no convencionales 2011

Volantes Banderolas

Enero S/ 1,136.00 S/ 660.00
Febrero S/ 1,644.00 S/ 880.00
Marzo S/ 1,744.00 S/ 1,100.00
Abril S/ 880.00 S/ 880.00

Mayo S/ 2,004.00 S/ 1,760.00
Junio S/ 1,644.00 S/ 1,320.00
Julio S/ 2,004.00 S/ 880.00
Agosto S/ 1,464.00 S/ 660.00
Septiembre S/ 1,204.00 S/ 1,100.00
Octubre S/ 1,968.00 S/ 660.00
Noviembre S/ 876.00 S/ 1,320.00
Diciembre S/ 2,068.00 S/ 880.00

S/ 18,636.00 S/ 12,100.00 S/ 30,736.00
Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

= Volantes = Banderolas

Figura 20: Total de inversién en volantes y banderolas afio 2011.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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Tabla 10
Total de inversién publicitaria en medios no convencionales 2012

Volantes Banderolas
Enero S/ 1,428.00 S/ 880.00
Febrero S/ 1,612.00 S/ 660.00
Marzo S/ 2,036.00 S/ 1,540.00
Abril S/ 1,464.00 S/ 1,100.00
Mayo S/ 2,036.00 S/ 1,320.00
Junio S/ 2,228.00 S/ 660.00
Julio S/ 1,744.00 S/ 880.00
Agosto S/ 1,724.00 S/ 1,100.00
Septiembre S/ 1,464.00 S/ 880.00
Octubre S/ 2,228.00 S/ 1,540.00
Noviembre S/ 1,136.00 S/ 660.00
Diciembre S/ 2,328.00 S/ 1,100.00

S/ 21,428.00 S/ 12,320.00 S/ 33,748.00
Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

= Volantes = Banderolas

Figura 21: Total de inversién en volantes y banderolas afio 2012.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018

97



Tabla 11
Total de inversién publicitaria en medios no convencionales 2013

Volantes Banderolas
Enero S/ 1,788.00 S/ 660.00
Febrero S/ 1,708.00 S/ 1,100.00
Marzo S/ 2,296.00 S/ 1,100.00
Abril S/ 2,016.00 S/ 1,760.00
Mayo S/ 2,328.00 S/ 1,540.00
Junio S/ 2,456.00 S/ 1,540.00
Julio S/ 1,744.00 S/ 880.00
Agosto S/ 1,724.00 S/ 440.00
Septiembre S/ 1,204.00 S/ 880.00
Octubre S/ 1,644.00 S/ 880.00
Noviembre S/ 844.00 S/ 1,100.00
Diciembre S/ 2,588.00 S/ 440.00

S/ 22,340.00 S/ 12,320.00 S/ 34,660.00
Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

= Volantes = Banderolas

Figura 22: Total de inversion en volantes y banderolas afio 2013. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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Tabla 12
Total de inversién publicitaria en medios no convencionales 2013

Volantes Banderolas
Enero S/ 2,372.00 S/ 1,320.00
Febrero S/ 1,968.00 S/ 1,320.00
Marzo S/ 2,296.00 S/ 880.00
Abril S/ 2,308.00 S/ 1,100.00
Mayo S/ 2,912.00 S/ 1,320.00
Junio S/ 2,456.00 S/ 1,540.00
Julio S/ 2,620.00 S/ 1,320.00
Agosto S/ 2,340.00 S/ 880.00
Septiembre S/ 2,048.00 S/ 1,760.00
Octubre S/ 1,140.00 S/ 440.00
Noviembre S/ 844.00 S/ 660.00
Diciembre S/ 1,012.00 S/ 220.00

S/ 24,316.00 S/ 12,760.00 S/ 37,076.00
Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

= Volantes

= Banderolas

Figura 23: Total de inversion en volantes y banderolas afio 2014.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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3.1.5 Disefio gréfico
A continuacion, se analizara las piezas graficas mas representativas de la

gestion 2011-2014:

Figura 24: Volante sobre primera Fiesta
Veneciana, Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2011

El concepto creativo esta pensado en la esencia del mismo evento: fiesta. El
objetivo de esta pieza gréafica es convocar a los vecinos a participar en los
concursos organizados para la fiesta. Hay una mezcla confusa de informacion
en el volante, entre el titular, bajada, informacién de los premios y concursos y
los costos de asistir a la fiesta. El insight de los vecinos puntefios es su
identidad: sus paisajes o verse ellos mismos 0 amigos vecinos en las piezas

gréficas hacen que tenga un mayor impacto. Se quiso usar imagenes de fiestas
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anteriores para tener este insight, pero la idea se pierde por la cantidad de

informacion.

En esta pieza grafica se usan colores claros (rosado y morado en degradado)
como colores predominantes, y para textos se usa el color negro. El fondo del
volante tiene una fotografia de una antigua Noche Veneciana como sello de
agua, al que se le coloca encima el texto, lo que dificulta su lectura pues crea

una saturacion de colores.

Las imagenes usadas son fotografias de pasadas noches venecianas, asi
COmo una mascara veneciana suelta en la parte superior, para darle fuerza a la
idea de la fiesta. ElI uso de esta mascara no es recomendable pues da la
apariencia de que estuviera flotando y no guarda relacion con la disefio del

volante.

Un punto adicional es que el volante presenta faltas ortogréficas,
imperceptible para los vecinos, pero imperdonable para un comunicador. Entre
ellas destacan colocar los meses del afio en mayusculas; no utilizar los signos
correctamente los signos de puntuacion; ni tildar adecuadamente las

abreviaturas, entre otros.
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|
§ MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA
CAMPANA GRATUITA

PREVENCION Y DESPISTAJE
DE CANCER DE PIEL

:Sabes como cuidarte del sol y proteger tu \

piel, para disfrutar del verano? \ )

\, 7

Participa en esta importante campafia que incluye

examenes dermatolégicos e importantes consejos
para tu salud y la de tu familia.

Sabado 12 y domingo 13
De 10am a 2pm
Plaza Principal - Frente al CIAM

Recuerda: el problema no es tomar el sol, la clave estd en
tomar medidas para protegernos de sus efectos nocivos.

Sabias que:
Segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), el cancer de piel es el mas

frecuente. Los diagnésticos anuales rondan los 132.000 casos de
melanomas malignos.

La deteccion temprana es clave. El autoexamen de piel es la mejor
herramienta que se tiene al alcance, consiste en estar vigilante ante la
aparicion o cualquier cambio tanto en manchas como lunares.

La regla de oro a sequir es la prueba ABCDE (Asimetria, Bordes irregulares,
Cambios de color, Diametro y Evolucién).

Figura 25: Volante de Campafia de Salud.
Derechos reservados de la Municipalidad de
La Punta, 2011

En este volante no se utilizé ningun insight. El objetivo de esta pieza gréafica
es informar a los vecinos sobre la campafia gratuita y adicionar informacion
sobre prevencion. La informacion presentada es clara, pero no llama la atencion
de manera visual. La falta de elementos del entorno puntefio hace que pierda

impacto.

Los colores utilizados para este volante son el celeste, rojo, naranja y negro
para los textos. Se usa el rojo para la informacién que se quiere resaltar como
“‘Campana Gratuita” y el “Recuerda”. El problema no es tomar sol, la clave esta

en tomar medidas para protegernos de sus efectos nocivos. Se resalta la
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informacion sobre dia y hora de esta campafa en un cuadro naranja en el medio
del volante. De esta manera lo que capta la vista en primer momento es el titular

y la informacion de la campafa.

Al ser un volante completamente informativo, solo se usé una imagen, tipo
ilustracion, de un sol que tiene relacién directa con la campafia de salud que se
esta publicitando: prevencion y despistaje de cancer de piel y la estacionalidad

que es en verano.

V Taller
“Cpn_om_endo
mi distrito”

Acompafiennos a conocer sobre la historia de
nuestros valerosos bomberos, su vida cotidiana
y el sentido de servicio que guia sus arriesgadas
acciones. Ademas, recibiremos recomendacio-
nes de primeros auxilios para poder actuar ante
una emergencia.

Sabado 17 de agosto
Quinto taller:

Compaiia Peruana de Bomberos N° 34
Lugar: Sede Bolognesi 133/137 - 11 am

[:“\1 MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA

Figura 26: Afiche de V Taller Conociendo mi
distrito. Derechos reservados de la Municipalidad
de La Punta, 2012

La idea principal de esta pieza grafica es mostrar los paisajes de La Punta

con el tema del taller que es conocer la Compafiia de Bomberos La Punta N°
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34. El publico objetivo del afiche son los nifios y jovenes puntefios que no
conocen la historia de su distrito. Explota muy bien el tema de identidad puntefia

pero falla al momento de hacer mencion de los bomberos.

El afiche es claro, un collage de imagenes de paisajes puntefios, del archivo
fotografico de la Municipalidad. Falla en las imagenes de los Bomberos ya que
son imagenes de internet. En La Punta, los bomberos son muy estimados vy, Si
bien no todos los bomberos son puntefios, forman parte de su identidad. Otro
punto por lo que las imagenes de los bomberos no van con la realidad del
distrito es que, el indice de incendios en el distrito es muy bajo, siendo el
servicio de emergencias médicas y fugas de gas los mas solicitados (Compafiia
de Bomberos del Peru, 2016). En las imagenes del afiche, se ve claramente a
los bomberos acudiendo a un incendio de grandes proporciones, restandole

credibilidad.

El color usado como fondo para el texto va de acuerdo a la tematica de los
bomberos: rojo. Se usoé la forma de un circulo para no restarle protagonismo a
las fotos. Las letras son de color blanco para dar contraste. De manera inusual,
el escudo de la Municipalidad se ha colocado pequefio dentro del circulo rojo,

resaltandolo.
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@ MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA
LA MADRE

PUNTENA

Canela Revolledo

Jean Paul Strauss

S{ll‘ilLIU 10 de mayo
Zona de Eventos

e “},

Expendio de alimentos y bebidas - Corcho libre

Figura 27: Volante por el Dia de la Madre
Puntefia. Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2014

El concepto de este volante, que también se convirtié en afiche, fue resaltar
la figura de lo femenino desde una perspectiva simple. No se usé ningun
elemento que cree identificacion entre la celebracion y los vecinos. Se trato de
mezclar la parte informativa con lo emotivo a través de una imagen que genere

ternura. La informacion es concisa y clara, contiene solo lo necesario que se

debe saber para asistir al evento.

Los colores usados son el blanco y rosado, y solo se rompe esta
combinacion por el escudo de la municipalidad, presente de manera obligatoria

en todos las piezas graficas de la Municipalidad. La tipografia usada es la
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misma en todo el volante, solo variando el puntaje para resaltar ciertos textos

considerados importantes.

La imagen no representa a los puntefios. Si bien se cuido que se mantuviera
la idea de simpleza, reflejado en la vestimenta clara de la mujer y el nifio, no es
parte del insight de los puntefios. Sigue cometiendo el error de mostrar a
modelos que no tienen los rasgos comunes de una peruana. El contraste de
vestimenta blanca sobre fondo blanco hace que pierda el mensaje, salvandolo

con las letras que tienen un color diferente.

AN MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA

“centroMAS T

Mejora * Aprende * Supérate
Te preparamos para que te afiances y desamrolles en el exigente ambito laboral,
Siempre con la mejor plana docente, asesoria permanente y el respaldo de la

prestigiosa Universidad Mayor de San Marcos.

CURSOS CERTIFICADOS POR LA UNMSM

Adobe Photoshop ﬁ \
% N

Retoque y modificacion de fotografias
CHARLAS

Lunes y Miércoles 8-10pm
MS Project

Software que asiste en el desarrollo de planes,
asignacién de recursos a tareas y dar seguimiento.
Martes y Jueves 8-10pm

AutoCAD

Software Técnico para Disefio Industrial
Martesy Jueves 6:64 - 8:60 pm

TALLERES MUNICIPALES

Orientacion Musical
Teoria, Solfeo, y practica con violin

Martesy Jueves 70-00 - ¥3:30am

INICIO
1 DE ABOSTOD

INFORMES:
C.C. SEGUNDO PISO LOCAL 17
Av. BOLOGNESI 617
LUNES A VIERNES Gax A Grm
465-1945 /996588585

CENTRO_MAS@YAHOO.COM

Ofimatica Basica
Windows XP, Word, Excel y Power Point
Martes y Jueves 3:30- 5:30pm

Survival English
Teorla y practica del idioma inglés mediante
el sequimiento de diversos recursos en linea.

Lunes y Miércoles 3:30- 5:30pm

Figura 28: Afiche de CentroMés. Derechos
reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2012

CentroMas era el centro de aprendizaje de codmputo de la Municipalidad de

La Punta, el cual dejo de funcionar en el 2012. La idea es publicitar la oferta
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educativa fruto del convenio con la Universidad Nacional Mayor de San Marcos
y los talleres propios del centro. La informacion que se observa en el afiche es
concisa, pues es la explicacion de los cursos ofrecidos y sus horarios. Hay
elementos sueltos que no tienen una funcion dentro del afiche y cumplen una

funcién informativa.

El centro contaba con un logo que es el titular del afiche, con subtitulos que
son los cursos. El fondo es una ilustracion abstracta de circulos y cuadrados de
colores verdes y naranjas con un alto grado de transparencia. El color del texto

es negro y los subtitulos son de color naranja.

Se usa ilustraciones de computadoras con la intencion de darle dinamismo
a tanta informacién, sin embargo resulta innecesaria; pues el uso de la laptop
para enmarcar los datos de informacion distrae y no permite una lectura limpia.
Resulta curioso, pero no funcional. En la parte superior hay una computadora
en ilustracion con el texto “Charlas” sin algun tipo de detalle adicional,
guedando en el aire esta idea y confundiendo a los vecinos. Incluso podria

tratarse de un error en el disefio.

No hay una buena distribucion del texto, pues no se diferencia el bloque de
los cursos con respaldo de la UNMSM vy los talleres propios. El curso de
Autocad esta en el medio y no se sabe si es un curso con respaldo de dicha

casa de estudio o un curso suelto.
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CAMPANA DE SALUD
ECOGRAFIAS

Porque el cuidado de tu salud es lo mds importante, te
invitamos a participar de esta camparia, en coordinacion de
Rayomed Pert Médicos Asociados.

Ecografias Martes 15
Abdominal, obstétricas, transvaginales, De8amai2m
renales, prostaticas y de mamas. CIAM

Costo:S/. 10 c/u

Los resultados se entregaran con el
informe correspondiente.

-
CENTRO MEDICO MUNICIPAL
2DO. PISO DEL MERCADO
El Centro Médico Municipal presta sus servicios a través de Rayomed Per(i Médicos Asociados,
ofreciendo atencién en medicina general y especialidades, en Convenio con la Municipalidad de

La Punta, muy cerca de su casa y a precios al alcance de todos.

Horarios y Costos

DIA HORARIO ESPECIALIDAD COSTO
Lunes 3a7pm Pediatria S/.10
Martes 3a7pm Ginecologia S/.10

Miércoles 3a7pm Cardiologia* S/.10*
Jueves 8ama 12m Dermatologia* S/.10*
Jueves 6a8pm Endocrinologia S/.10
Jueves 6a8pm Medicina Interna S/.10
Viernes 3a7pm Ecografia** y Ginecologia S/.10

Lunes, Miércoles y 8ama 2 pm Odontologia* s/. 5%
viernes
Lunes a Viernes 8ama 8 pm Medicina General S/.5

* Costo de procedimientos, de ser requerido, es adicional.
** Costo ecografias: de S/.15a S/.25

Para mayor informacién puede comunicarse al teléfono: 453.1474

Figura 29: Volante de campafia de salud.
Derechos reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2011

independientes.

Es una pieza grafica con un contenido muy informativo y poco creativo. El
contenido pretende solo informar de sobre la campafia de salud en ecografias,
donde predomina el dia, la hora y el lugar. Se aprovecho el espacio para
informar a los vecinos de las especialidades, horarios y costos del Centro
Médico Municipal. Si bien tienen un costo, su fin no es comercial, pues este

Centro Médico es subvencionado por la Municipalidad y por consultorios

Se ha utilizado los colores primarios azul y rojo en las letras para resaltar
informacion del volante. El mensaje principal de la campafa de salud esta

encerrado en un cuadrado rojo para darle mayor visibilidad. El volante no tiene

108




ninguna ilustracion o fotografia que acomparfe a la informacién, asi como
tampoco tiene un fondo como sello de agua o disefio abstracto, como en

anteriores volantes.

LAPUNTA

W/
Venyy relajate en La Punta,
después de la Media de Lima

14.09.13

Municipalidad de La Punta
Av. Grauy Saenz Pena 298
oatravés dela Cta.

BCP 192 - 26855069 -0 - 30

Figura 30: Volante La Punta 5k. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta,
2013

En este caso, la Municipalidad no organiza el evento en mencién sino actta
como entidad de apoyo. Su funcion se centrd en facilitar la convocatoria para
la inscripcion a participar en la carrera. Como la convocatoria es abierta, no
exclusiva para puntefios, no fue necesario apelar al insight relacionado al
orgullo de puntefio. La informacién que se puede leer esta incompleta, pues

llama a una inscripcién y un nimero de cuenta, pero no indica el monto de la

109



inscripcidon ni un namero telefénico o correo electronico para solicitar mayor

informacion.

El azul es un color propio del distrito de La Punta. Representa el color del
mar que lo rodea por sus tres puntos cardinales y se encuentra en su escudo.
El volante incluye un logo distintivo del evento, de manera circular y es con los
colores de ese logo que se ha disefiado el volante completo, agregando
diferentes tonalidades de azul para dar un contraste. Las letras del volante

también usan los colores del logo presentado.

No se ha usado fotografias pero si cuatro ilustraciones de corredores. En
estas se resalta la imagen femenina que se encuentra de color anaranjado,
mientras que las figuras masculinas estan en diferentes tonos de azul.
Igualmente el fondo es de color azul claro pero casi imperceptible aparecen

lineas decorativas que hacen alusion al mapa de La Punta.

Como footer se encuentra tanto la informacion como los logos de quienes
organizan y apoyan la carrera. Estos se encuentran fuera del disefio del
volante, como informacion distinta pero que logra su funcion de sobresalir en el

disefo.
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CAMPANA Gl}ATUITA
ODONTOLOGICA

Dirigido a todas las edades.

Servicios Ofrecidos
¢ Odontograma

# Fluorizacion
# Atencion por especialista

Miércoles 26 de marzo y

Miércoles 2 de abril
50 atenciones por dia
De10ama5pm

Hora y lugar de las campaiias
Consultorios Médicos Municipales

Av. Bolognesi 617. 2do Piso.
Atencion por orden de llegada

Figura 31: Afiche Campafia Odontoldgica.
Derechos reservados de la Municipalidad de
La Punta, 2014

Este afiche es simple. El tnico elemento que genera relacién con los vecinos
puntefios es el escudo, ubicado en la parte superior izquierda. Su finalidad es
invitar e informar a la comunidad sobre la campafia odontolégica, brindando
detalles como fecha, horay lugar, asi como la modalidad de atencion para evitar

malos entendidos. No hay un concepto de disefio, solo juega con formas,

colores e ilustraciones para captar la atencion del vecino.

El blanco es el color predominante. Se juega con los colores morado y
naranja en diferentes tonos. Solo usa dos tipografias, una para el titular e

indicaciones importantes. Para la explicacion de dichas indicaciones se emplea

una tipografia simple en negro.
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Se aprecia dos ilustraciones afines al motivo de la campafia, un doctor y una
muela, al tratarse de un servicio odontologico. Sobre la muela hay un corazon
en color rojo, lo cual indica de manera subjetiva la buena salud y el amor que

se le debe dar a la salud bucal.

Banderolas

Las banderolas utilizadas durante la gestion funcionaron como apoyo a las
demas piezas gréficas de una campafia y también como Gnico medio de
publicidad en una determinada campafa. Por la calidad de las mismas, no se
incluyen fotografias en el disefio de este tipo de medios no convencionales, por
lo que son de caracter informativo (para convocatorias o invitacion) y se incluye
solo texto acompafiado de ilustraciones pequefias y el escudo de la

Municipalidad.

oW Sab. 18
Q) D
= Juegos de ayer y hoy: bolero, trompo, palo chino ‘@, ‘% Juegos de feria, kermesse, Shows Artisticos Desdelas 12m
R

Premios En el Coliseo

Campeonato relémpago de Fulbito y Bdsquet Zona de Comidas, karaoke

Figura 32: Banderola sobre Dia del Padre. Derechos reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2011

La banderola tiene un formato distinto desde su tamafio hasta la
diagramacion. El contenido es informativo, exponiendo solo los detalles
relevantes e importantes del evento. No cuenta con ningun concepto creativo,
Su objetivo es solo de informar. Esto debido a las dimensiones que no permiten

jugar con el disefio.

112



Tiene fondo blanco y letras de clores cyan, anaranjado, verde, rojo, morado,
azul y negro. Utiliza la misma tipografia para todo el texto. El texto del titular
usa el efecto “ola” para darle la sensacion de movimiento. El resto del texto solo

cambia los colores y tamafios de las letras, con el fin de mantener un orden.

Al lado izquierdo, se ha colocado el escudo de la municipalidad y, en el
medio, una ilustracion de un padre con sus dos hijos, tratando de relacionarlo
con la idea de que la campafa se realiza en el marco del Dia del Padre. Los

datos sobre el dia, hora y lugar se han colocado al lado derecho, para resaltar

dicha informacioén.

: HDP ﬂaﬂ W PRITIRLIERRA 2012

Inscrlpclnnes abiertas: Oe Lun a Uuz de Olamjals pm “-Euilseu

Figura 33: Banderola ADP. Derechos reservado Ciclo Primavera de la Municipalidad de La
Punta, 2012

Al igual que la anterior pieza grafica, no tiene un concepto creativo y, por el
contrario, tiene una saturacion de informacién. No emite mensaje publicitario y
tampoco tiene un llamado a la accion. La banderola cumple una funcion de
informar sobre los deportes ofrecidos, horarios de inscripcion e inicio de clases.

También se puede ver faltas ortograficas.

El fondo de la banderola tiene un efecto de malla de colores, que juegan

entre el azul y anaranjado. Las letras son blancas y tienen un borde color azul,
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inundando el disefio, haciendo dificil su lectura por lo que la informacion se

pierde y no cumple la funcién para la cual fue elaborada.

No cuenta con ninguna imagen, solo tiene el logo de la Academia Deportiva
Puntefia (ADP) al lado izquierdo y el escudo de la municipalidad. El primero
tiene un borde blanco para distinguirlo del fondo y el segundo esta a

desproporcion, también perdiéndose en el disefio por la abundancia de colores.

Inscripciones Abiertas: TQ | I e ' e’ literatura y Poesia Core Yoga
Gerencia de Desarrollo Humano

y Comunicaciones c I t u 'n I e’ Mini Chet

(2do piso - ex Gimnasio Vasco) u D.l 2 d. ‘.‘l.mb'. E

Lunes a viernes
De 9:00 am a 4:00 pm 1l 20 I ’ Ballet Hora del Cuento al 29 de noviembre

}
=/

Figura 34: Banderola Talleres Culturales Primavera. Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2013

De manera muy sutil, esta banderola emite una sensacion infantil, por los
colores e imagenes elegidas dentro del disefio. El mensaje va directo al publico
infantil aunque de acuerdo con la descripcién de talleres, también hay cursos
de literatura y poesia, salsa, merengue y yoga, los cuales son para un publico

adulto.

Los colores que se usaron de fondo tienen una transparencia alta, lo que
permite una lectura facil de todos los textos descritos. Se ha utilizado dos tipos
de tipografia, de diversos colores y tamafios, siendo el de mayor dimension el
titular que es “Talleres Culturales primavera 2013”, quedando en segundo plano

las ofertas de cursos y, en tercer lugar, la informacién de inscripcion.
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Las imagenes usadas son tres ilustraciones del mismo estilo, de tres circulos
con nifios, dibujado con estilo trazo, a colores. Cada nifio realiza una actividad
relacionada a los talleres que se ofrecen. Son estas imagenes las que dan la
sensacion de ternura, relacionada a lo infantil. Acompafa a estos graficos, a la
misma altura de las imagenes, el escudo de La Punta, nuevamente a

desproporcion del resto, perdiéndose en el disefio.

& iVive la mejor competencia por equipos del Verano!

SB

=

. 1V Olimpiadas Puntenas

| I:
,&?:gzur_a7 pmColiseo D€l Mar 1 de febrero - Vie 4 de Marzo “LUCIANO BARCHI POZZO”

Figura 35: Banderola de Olimpiadas Puntefias. Derechos reservados de la Municipalidad de
La Punta, 2011

La pieza gréfica de la Figura 27 no representa el significado del evento
deportivo de las Olimpiadas Puntefias. Este certamen deportivo es parte de la
identidad de los vecinos puntefios y mas que deportivo, era una fiesta de
integracion entre nifios, jévenes y adultos. La gestion del sefior Salazar cambi6
este concepto a uno solo deportivo, eliminando las pruebas que no estén
estrictamente relacionados a los deportes. Cambiado el concepto del evento,
se cambié también el concepto de la pieza gréfica, sin embargo tampoco refleja
ese sentir deportivo, como su propio nombre lo dice. Si bien es una banderola

gue invita a la ceremonia inaugural, debe mantener una relacion con el evento.

Como se puede observar en la banderola, este evento se da al inicio de su
gestion, en febrero de 2011. El color verde que predomina como fondo es el
mismo color del partido con el que gano las elecciones. Lleva un ligero vector

de lineas blancas pero con transparencia. La frase que invita a participar se
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pierde, es verde sobre verde, impidiendo el contraste para que las letras
resalten. Las letras negras del titular le dan sobriedad al evento, sentimiento

contrario a lo que se debe de transmitir.

La banderola solo tiene una imagen que son los aros representativos de las
Olimpiadas, con un efecto de movimiento y un poco de transparencia, lo cual

no permite que resalte, perdiéndose la idea de ser un evento deportivo.

-] s §
&) J \/ Artistas en escena: SAB05/1Q
De Duo Punto y Coma, Miguel Ruiz "Marc Anthony peruano Flashback ’

ﬁ-—g AN lVERSAR'O Zonade Eventos: Cantolao /7 30 PM/ Entrada Libre a}
W——/‘

A PUNTA

Figura 36: Banderola Show de Aniversario. Derechos reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2013

Los eventos relacionados directamente con el aniversario del distrito tienen
un concepto maritimo. Esto en relacién a su cercania con el mar. Si bien su fin
es informar, esta banderola si tiene un mensaje relacionado a la identidad

puntefia.

Los colores usados son el celeste y azul en varios tonos en todo el texto que
se ha colocado en la banderola. Se prioriza el blanco como fondo, agregandole
una ilustracién abstracta que da la idea de olas del mar en la parte inferior

derecha.
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El escudo se pierde sobre la ilustracién colocada, haciendo poco leible el
texto que lo rodea. El logotipo por el 98° Aniversario del distrito si esta colocado
de manera limpia, al lado izquierdo, resaltando en toda la banderola por su
tonalidad amarilla. El logo de aniversario es una adaptacion de los elementos

del escudo.

Se debe mencionar que los disefios publicitados durante esta gestién, no
fueron las propuestas iniciales del Area de Comunicaciones. Si bien esta oficina
contaba con profesionales del campo de las comunicaciones, las piezas
graficas propuestas para cada campafia, evento o actividad debian pasar por
la aprobacién de gerencia e incluso del mismo Alcalde, quienes siempre
solicitaban cambios que no se ajustaban a los parametros que se indican en la
publicidad. En ciertos casos, el Alcalde sefialaba como debian ser disefiadas
las piezas publicitarias anulando toda iniciativa o propuesta creativa de los

profesionales de la publicidad.

3.2 Analisis de la comunicacién publicitaria en la Gestion 2015-2017
3.2.1 Organizacion Interna de la Municipalidad
La gestion que se analizar4 a continuacion también hizo cambios en su
estructura organica. El alcalde José Risi junto a su Concejo aprueba el nuevo

organigrama con la Ordenanza 001-2015-MDLP/ALC.

En este nuevo organigrama, se aprecia nuevamente el cambio de ubicacion

del Area de Comunicaciones hacia Secretaria General, pasando a llamarse
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Secretaria General, Archivo e Imagen institucional. En el 2016 vuelve a cambiar

de nombre a Secretaria General, Archivo y Comunicaciones.

A su manera, este cambio permitia tener al Area de Comunicaciones mas
cerca de Alcaldia, para poder trabajar de la mano con el alcalde y sus
necesidades, asi como de las demas gerencias cuando lo soliciten. Al ya no
estar dentro de una Gerencia especifica, como sucedi6 en la gestion anterior,
es mas imparcial al momento de realizar la publicidad institucional en medios

no convencionales.
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Figura 37: Organigrama de la Municipalidad Distrital de La Punta, por el Reglamento de Manual
y Funciones de la Municipalidad de La Punta, 2011.
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ESTRUCTURA ORGANICA DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA PUNTA

CONSEJO DE COORDINAGION.
LOCAL DISTRITAL

JUNTA DE DELEGADOS
VECINALES

COMITE DISTRITAL DE
SEGURIDAD CIUDADANA

PLATAFORMA DISTRITAL DE
DEFENSA CIVIL

ALCALDIA

ORGANO DE CONTROL
INSTITUCIONAL

OFICNA DE SECRETARIA
GENERAL, ARCHIVO Y

COMUNCACIONES

PROCURADURIA PUBLICA
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GERENCIA MUNICIPAL

OFICINA GENERAL DE OFICINA DE ASESORIA OFICINA DE PLANEAMIENTO Y
ADMINSTRACION JURIDICA PRESUPUESTO

UNIDAD DE LOGISTICA
i

PATRIMONIALES
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Figura 38: Organigrama de la Municipalidad Distrital de La Punta, por el Reglamento de Manual
y Funciones de la Municipalidad de La Punta, 2018
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El Area de Comunicaciones sufrid cambios desde el inicio en esta gestion. A
los puestos ya establecidos, se sumaron un relacionista publico, Community
Manager, protocolo y un asesor externo en Comunicaciones. De igual manera
gue en la gestion anterior, estos nuevos cargos no aparecen en los reglamentos

internos, ni en el Cuadro de Asignacion del Personal.

3.2.2 Tipos de publicidad

3.2.2.1 Publicidad institucional
Durante la presente gestion, la Municipalidad de La Punta ha desarrollado

este tipo de publicidad al realizar campafas publicitarias de servicios,
camparfas de servicios a la ciudad y eventos familiares, culturales o deportivos

gue benefician tanto a los vecinos como al distrito en general.

La oferta de cursos deportivos y culturales bajé considerablemente,
haciendo su publicidad mas personalizada, esto quiere decir curso por curso.
Cabe resaltar que todos los cursos tienen costo y son iguales para todos,

residente o no residente puntefio.

Una finalidad de la publicidad institucional es mejora la imagen de la entidad
gubernamental, y esto es lo que trato de hacer esta gestion, dado que el indice
de desaprobacion iba en aumento. Esto se vio reflejado en el aumento de
eventos donde los vecinos eran invitados a participar en calidad de expositores.
Los eventos tradicionales como las celebraciones del dia de la madre, dia del
padre, dia del nifio, fiestas patrias, navidad y afio nuevo contindan

publicitandose de la misma manera que la anterior gestion.
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Las campafias de salud se volvieron una prioridad en el distrito, siendo mas
diversas y para los diferentes publicos objetivos como campafas de vacunacion
para infantes y nifios, asi como prevencion de Alzheimer. Debido a esto,
aumenté también la publicidad para estas campafias, la cuales al ser gratuitas

son incorporadas a este tipo de publicidad.

De igual manera, los programas como traslados de los vecinos a diferentes
puntos cercanos al distrito, paseos; limpieza de techos, control de plagas, al no
tener un fin comercial y, que hacia mejorar la imagen de la gestion hacen que

su publicidad sea del tipo institucional.

3.2.2.2 Publicidad de Servicios Publicos

En esta gestidbn, se incrementé la cantidad de charlas y eventos de
integracion para mejorar la calidad de vida de los vecinos, por lo que la

publicidad de servicios publico es la correcta.

Se realizaron charlas en beneficio al vecino relacionado a sus derechos, una
correcta alimentacién, cuidados de personas enfermas en casa. Para la
gestion, estas charlas eran necesarias para los vecinos, beneficiandolos de
manera independiente pero a la vez apoyando a otro vecino con el

conocimiento adquirido.

Frente a la ola de nuevos vecinos que, por sus diferentes costumbres de
convivencia con la de los puntefios, no lograban integrarse, la Municipalidad de
La Punta organizé diversos eventos de integracién, como proyecciones de

peliculas, concursos y kermesses.
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3.2.3 Medios publicitarios

3.2.3.1 Medios no convencionales

La Punta tiene un area de 0.7 km2 y cerca de 3500 habitantes. Es por este
motivo que esta gestion continuo con el uso de medios no convencionales para
sus estrategias publicitarias, como el volante, paneles y banderolas. Ademas,

la gestion implement6 el Fanpage Institucional.

Los volantes son diagramados con orientacién vertical u horizontal, en su
mayoria son solo de impresion en tira, solo los talleres culturales y las
academias deportivas son impresas en tira y retira. La impresion solo es en
papel couché y a full color. Su distribucion es durante el dia, en horario laboral.
El problema con los volantes sigue siendo el tema de los edificios, que al contar
con porteria, no permiten el ingreso para reparto, dejandolo en los buzones de

cartas y que se pierda la posibilidad de su lectura.

ﬁ Municipalidad de
N | 3 Punta

14.85 cm

IEGES
18 de diciembre
7 pm.
Plaza Principal

Figura 39: Volante Noche de Villancicos. Derechos reservados de
la Municipalidad de La Punta, 2015
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El panel tiene solo un sentido de diagramacion que es vertical. Se le dio
prioridad a la impresion para el uso total de panel, en Al (59.4 x 84.1cm). Solo
en algunos casos, se usaba el formato A3. Asi se trabajo durante el 2015, pues
a partir del 2016, los paneles ya no son usados en su totalidad y, por el

contrario, lucen descuidados y sin uso.

as™
A\CION

~ CATEGORIAS

A B C

Iw»'/" NINOS NINOS JOVENES
A DE 6 A S ANCS DE 10 5 ANOS DE 16 AN A MAS
o ————

11 DE SETIEMBRE
MALECON PARDO

594 cm

Figura 40: Afiche para panel A1 Concurso de
Cometas. Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2016

Las banderolas solo se usan para eventos o informacion sumamente
importante, tales como Dia de la Madre, show de Fiestas Patrias, Dia del Padre,
talleres, academias deportivas y Navidad. Asimismo, este medio es empleado

para publicitar las convocatorias a los Presupuestos Participativos, amnistias
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tributarias o pagos de arbitrios. Los tamafios de las banderolas que se usaron

durante esta gestion fue de 90x120cm y 80x120cm.
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Figura 41: Banderola PokeménGo, reglas del distrito. Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2016

Un nuevo medio que uso la Municipalidad fue la fanpage institucional, la cual
lo utiliz6 como medio para comunicarse de manera directa con el vecino. La
funcién de la fanpage institucional estuvo directamente relacionada a las
relaciones publicas. Las publicaciones realizadas tuvieron alcance organico.
Solo una vez en el afio 2016 se pag6 por publicidad en este medio para informar
sobre el caso de PokeménGo ya que se trataba de una Ordenanza para

visitantes.

El total de volantes, banderolas y paneles (afiches) usados durante la gestiéon
2015-2017 se ven reflejados en las siguientes tablas:
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Tabla 13
Total de volantes, banderolas y paneles gestion 2015-2017

Volantes Banderolas Paneles
2015 68 49 164
2016 65 54 176
2017 70 49 146
203 152 486

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

En este caso, se aprecia que tanto el numero de banderolas como de
paneles han disminuido en el Gltimo afio de gestion analizada, mientras que los

volantes se ha mantenido igual. A continuacion el detalle por afio:

\.‘ >

= 2015 = 2016 2017

Figura 42: Total de volantes durante los afios 2015-2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018

= 2015 = 2016 = 2017

Figura 43: Total de banderolas durante los afios 2015-2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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Tabla 14
Total de volantes, banderolas y paneles 2015

Volantes Banderolas Paneles
Enero 3 4 10
Febrero 4 2 13
Marzo 4 4 15
Abril 5 4 11
Mayo 4 5 12
Junio 5 4 14
Julio 6 6 17
Agosto 8 3 13
Septiembre 7 4 10
Octubre 9 6 20
Noviembre 5 2 15
Diciembre 8 5 14
68 49 164

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

= Volantes = Banderolas

Figura 44: Total de volantes, banderolas y paneles afio 2015.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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Tabla 15
Total de volantes, banderolas y paneles 2016

Volantes Banderolas Paneles
Enero 4 4 15
Febrero 4 3 15
Marzo 6 3 14
Abril 3 4 15
Mayo 5 3 15
Junio 6 8 20
Julio 4 6 12
Agosto 7 5 12
Septiembre 6 3 14
Octubre 7 6 17
Noviembre 4 4 14
Diciembre 9 5 13

65 54 176

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La Punta,
2018

= Volantes = Banderolas

Figura 45: Total de volantes, banderolas y paneles afio 2016.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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Tabla 16
Total de volantes, banderolas y paneles 2017

Volantes Banderolas Paneles

Enero 6 3 12
Febrero 3 5 11
Marzo 5 4 15
Abril 5 4 12
Mayo 7 5 13
Junio 5 5 12
Julio 8 6 14
Agosto 7 4 11
Septiembre 5 3 10
Octubre 8 3 15
Noviembre 5 4 11
Diciembre 6 3 10

70 49 146

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018

= Volantes = Banderolas

Figura 46: Total de volantes, banderolas y paneles afio 2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018
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3.2.4 Inversién publicitaria

Durante la gestion del sefior José Risi (del 2015 al 2017), el gasto en
publicidad grafica fue de S/. 99,684.00 Soles. No se ha considerado el gasto de
impresion de paneles, dado que estos se imprimen en Secretaria General,
Archivo y Comunicaciones. Tampoco se ha considerado el gasto corriente de
Community Manager, porque no es un cargo que ejecute al 100% de su tiempo,

realizando otras labores dentro de area.

Tabla 17
Total de inversién publicitaria en medios no convencionales
Volantes Banderolas TOTAL
2015 S/ 20,328.00 S/ 11,270.00 S/ 31,598.00
2016 S/ 20,918.00 S/ 12,420.00 S/ 33,338.00
2017 S/ 23,478.00 S/ 11,270.00 S/ 34,748.00

S/ 64,724.00 S/ 34,960.00 S/ 99,684.00
Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018 y del Portal de SEACE 2018

= 2015 = 2016 2017

Figura 47: Inversion publicitarias de volantes gestiéon 2015-2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018

130



= 2015 = 2016 2017

Figura 48: Inversidn publicitarias de banderolas gestién 2015-2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018.

Tabla 18
Total de inversién publicitaria en medios no convencionales 2015
Volantes Banderolas

Enero S/ 960.00 S/ 920.00
Febrero S/ 1,280.00 S/ 460.00
Marzo S/ 1,320.00 S/ 920.00
Abril S/ 1,320.00 S/ 920.00
Mayo S/ 1,640.00 S/ 1,150.00
Junio S/ 1,280.00 S/ 920.00
Julio S/ 1,960.00 S/ 1,380.00
Agosto S/ 2,280.00 S/ 690.00
Septiembre S/ 2,600.00 S/ 920.00
Octubre S/ 2,560.00 S/ 1,380.00
Noviembre S/ 1,600.00 S/ 460.00
Diciembre S/ 1,528.00 S/ 1,150.00

S/ 20,328.00 S/ 11,270.00 S/ 31,598.00

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018 y del Portal de SEACE 2018
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= Volantes = Banderolas

Figura 49: Total de inversion en volantes y banderolas afio 2015.
Derechos reservados.

Tabla 19
Total de inversion publicitaria en medios no convencionales 2017
Volantes Banderolas

Enero S/ 1,280.00 S/ 920.00
Febrero S/ 1,365.00 S/ 690.00
Marzo S/ 2,090.00 S/ 690.00
Abril S/ 1,045.00 S/ 920.00
Mayo S/ 1,770.00 S/ 690.00
Junio S/ 2,005.00 S/ 1,840.00
Julio S/ 1,280.00 S/ 1,380.00
Agosto S/ 2,495.00 S/ 1,150.00
Septiembre S/ 2,005.00 s/ 690.00
Octubre S/ 2,325.00 S/ 1,380.00
Noviembre S/ 1,280.00 S/ 920.00
Diciembre S/ 1,978.00 S/ 1,150.00

S/ 20,918.00 S/ 12,420.00 S/ 33,338.00

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La
Punta, 2018 y del Portal de SEACE 2018
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= Volantes = Banderolas

Figura 50: Total de inversion en volantes y banderolas afio 2016.
Derechos reservados.

Tabla 20
Total de inversién publicitaria en medios no convencionales 2017
Volantes Banderolas

Enero S/ 2,090.00 S/ 690.00
Febrero S/ 960.00 S/ 1,150.00
Marzo S/ 1,685.00 S/ 920.00
Abril S/ 1,770.00 S/ 920.00
Mayo S/ 2,410.00 s/ 1,150.00
Junio S/ 1,600.00 S/ 1,150.00
Julio S/ 2,645.00 S/ 1,380.00
Agosto S/ 2,410.00 S/ 920.00
Septiembre S/ 1,600.00 S/ 690.00
Octubre S/ 2,730.00 S/ 690.00
Noviembre S/ 1,600.00 S/ 920.00
Diciembre S/ 1,978.00 S/ 690.00

S/ 23,478.00 S/ 11,270.00 S/ 34,748.00

Nota: Adaptado de la pagina del Portal de Transparencia de la Municipalidad de La Punta,
2018 y del Portal de SEACE 2018
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= Volantes = Banderolas

Figura 51: Total de inversion en volantes y banderolas afio 2017.
Derechos reservados.

En el caso de esta gestibn, se implementd una cuenta oficial de la
Municipalidad en Facebook. La Fanpage es administrada por un Community
Manager designado por el Area de Comunicaciones. Este medio no
convencional fue utilizado para publicitar las campafias del Municipio y para
comunicar acciones de Relaciones Publicas. Al ser un medio de bajo costo por
su implementacion, la gestién dio mas prioridad a esta plataforma digital sobre
los otros medios. Ciertas camparias solo fueron publicitadas en esta plataforma
y no en otros medios no convencionales. Sin embargo, no tuvieron en cuenta
gue los puntefios, en su mayoria, no son usuarios frecuentes de esta red social,

haciendo que el mensaje no llegue a su publico objetivo.

3.2.5 Disefio gréfico
A continuacién, analizaremos las piezas graficas representativas de la

gestién 2015-2017.
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MEGA CAMPARA
INTEGRAL DE SALUD
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Sabado 28 de noviembre
09:00 am. a 1pm.
L Local del CIAM j

Figura 52: Volante Mega Campafia Integral de Salud.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta,
2016

Se puede apreciar la abismal diferencia entre el disefio de la anterior gestion
con la presente. Con pocos elementos, el concepto de la campafia esté claro,
aun sin leer el titular. Adicionalmente, se agregd un concepto: la
“institucionalidad”, que se expresa en los elementos que terminan relacionando

a la publicidad con la municipalidad.

Los colores seleccionados para este volante son los afines al tema de salud:
verde turquesay blanco. Para los fondos de los textos se usaron colores claros
como blancos y grises. Los textos estan en colores complementarios, dando
armonia al volante. Tiene una ilustracion de un estetoscopio que rodea al titular,

afirmando el concepto de salud.

Una mencion aparte debe tener el elemento que se encuentra en la parte
inferior derecha. Es un disefio abstracto que da la idea de olas de mar, pero en

tres colores distintos: verde limén, turquesa y azul oscuro. Los colores de esta
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imagen son nuevos en el uso de piezas graficas, pero seran usados en casi
todas las piezas graficas, a manera de plantilla. También llama la atencion el
cambio del logo, aclarando el azul de fondo y cambiando la tipografia del
descriptor, cambiando los colores y tamafio, dandole un puntaje mayor al

nombre del distrito.

También se puede apreciar otro logo en la parte superior derecha. Es el Logo
Centenario. Por la distribucion de las piezas del disefio, este logo se pierde
porque lo tapa el estetoscopio. Es un logo conmemorativo y debié tener un lugar

libre y visible.

N NENT V.
S3e&  NE A

Participa de la tradicional
18 FERIA NAVIDENA PUNTENA

a Mumcxpahdad de
LaPunta

INSCRIPCIONES [=)

Jueves 3 y viernes 4 de diciembre :p’
- Gerencia de Desarrollo Humano

F Av. Grau 262

w:a/ ~ Atencion de 9 am a 4 pm.
aN Informes: 429 0501 anexo 5139
REQUISITOS §
el 9al 24 de diciembre

Ser residente puntefio H
1 puesto por nucleo familiar
Precio por puesto. S/. 75.00
Prohibida la venta de comida

Cupos limitados

Figura 53: Volante de convocatoria para Feria Navidefa.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2015

El concepto del volante es la Navidad, el cual se ve reflejado en el disefio del
volante. Es una pieza grafica informativa, pero se ha logrado darle un concepto

con pocos elementos. Los Unicos elementos de identificacion con La Punta son

136



el escudo y el logo centenario. La informacion esta clara y precisa, no necesita

de mucha informacion, al tratarse de una feria tradicional parte de su identidad.

Los colores utilizados son el verde y rojo, colores navidefios, en distintos
tonos, y el texto de informacidon en un gris oscuro. Usando estos colores
conserva el sentimiento navidefio. El titular, con la tipografia utilizada, se
convertiria en un sello o logo distintivo de este evento. La ilustracion usada para
esta grafica esta representada por iconos resaltdndolos parrafos de
Inscripciones y requisitos. Ademas, en los lados horizontales se usé una

ilustracion especial navidefia, de color rojo con copos de nieve en su interior.

Municipalidad de §

Las Madres Reparadoras
del Sagrado Corazén

los invitan a una

“Venid a mi los que estais cansados y
agobiados y yo os aliviaré”
(Mt. 11,28)
Sabado 25 de junio 7 pm.
Capilla Jests Hostia

(Madres reparadoras)
Av. Bolognesi 187

0/ muncpaidadapunta
www.munilapunta.gob.pe

Figura 54: Afiche religioso. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta,
2016
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El afiche es una invitacion a un hecho religioso de la congregacion que se
encuentra en La Punta. El mensaje publicitario nos evoca hacia el lado correcto

del propésito del evento: un acto litargico.

El correcto uso de la fotografia, descargada de internet, nos lleva
inmediatamente a saber de qué trata el afiche. La informacion brindada esta

clara y precisa, con una tipografia que se usa en todo el disefio.

Los colores usados son los nuevos colores institucionales: el verde, azul y
celeste. Usan una ilustracion abstracta con esos colores que dan la sensacion

de olas de mar, esto por tratarse de un distrito balneario.

a Municipalidad de
A LaPunta

=

Feria
Vocacional

Organiza: Viernes 26 de agosto
9am. a1:30 pm.

1_ I.E. Privada Clara Cogorno
Jr. Agustin Tovar Cdra. 1, s/n
i (ingreso por Jr. Tarapaca)

de Cogorno Participan: Universidad del Pacifico, Universidad Peruana
Cayetano Heredia, Universidad San Martin de Porres, Universidad

Cientifica del Sur, Universidad Nacional Agraria La Molina, Universidad

Ricardo Palma, UPC, Escuela Naval, ENAMM, USIL, UARM, ESAN,

TECSUP, Instituto Toulouse Lautrec, Escuela Chio Lecca y mas.

Ingreso Libre
4 :)

Figura 55: Volante Novena Feria Vocacional.
Derechos reservados de la Municipalidad de
La Punta, 2016
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Se trata de la tradicional Feria Vocacional, dirigida a los adolescentes
puntefios en edad escolar. Un volante simple, sencillo, con la informacion del
evento. Existe un exceso de informacién, justo debajo del titular, que

mencionan a las universidades participantes en esta feria.

Se empieza a institucionalizar el fondo con un color blanco y ondas de tonos
verdes, celestes y azul en la parte inferior derecha. Los colores son los que
acomparfian a las ilustraciones que reafirman la idea de la feria: profesionales y
obreros. Usa el color rojo para resaltar la palabra mas importante del evento:

Vocacional. Nuevamente el concepto y mensaje estan claros.

ﬁ Municipalidad de
Bl la Punta

DESFILE CIVICO POR EL
195° Aniveraario de la
Independencia Del Pert

Reafirmemos nuestro compromiso civico en este mes patrio, vivamos juntos esta
jornada en la que participaran las instituciones educativas de nuestro distrito.

Viernes 15 de julio

10 am.
Plaza Principal

BB E/municipalidadiapunta
www.munilapunta.gob.pe

Figura 56: Volante por el 195° aniversario de Independencia del
Pera. Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta,
2016
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En este volante, se invita al desfile por fiestas patrias. Los elementos
utilizados cumplen con emitir un mensaje de la actividad, que es el de
aniversario de la Independencia del Pera. El mensaje se complementa con los
dos elementos municipales que son el escudo nuevo y las olas abstractas en

la parte inferior derecha.

Para lograr que el mensaje y concepto de este volante sea claro, se uso solo
la imagen de una escarapela, un simbolo patrio y la tipografia distinta para el

titular. El resto del aviso es texto, el cual guarda relacion con la linea gréfica.

FEIL10] 101 E

A cm—:BRA“

\0%
onte
e omos

ot CONNOS!

s U5 HABRAZONADE COMIDAS
cdecd  «  FUEGOS ARTIFICIALES

Y LA INFALTABLE

TAMBIEN VIENE EL IMITADOR DE HORA LOCA

JUAN LUIS GUERRA

SABADO

ZONA DE EVENTOS
PLAYA CANTOLAO
A PARTIR DE LAS 6 PM.

OCTUBRE ~—

Municipalidad de
LaPunta

Figura 57: Afiche de V Taller Conociendo mi
distrito. Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2016

A pesar de que el volante tiene una falla ortografica, en esta ocasion no esta

muy claro el concepto o mensaje de la gréfica. El exceso de elementos graficos
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y la poca claridad de titular podrian generar confusiéon en los vecinos. Destaca
el uso de fotografia de un cantante que esta ligado al distrito, pero los demas

elementos no ayudan a explicar el mensaje publicitario.

El fondo blanco que se ha visto en anteriores piezas graficas ha sido
reemplazado por una ilustracion gris, simulando una pared y en la parte inferior
se puede apreciar las siluetas de personas bailando. Encima de este fondo, se
ha colocado la imagen del cantante principal y el texto informativo. El color de
texto es leible por el contraste con el fondo. Igual se sigue apreciando los signos

distintivos de la publicidad en las piezas graficas.

pove a 92 EESAMPLIACION,
= I DE LA AMNISTIA
TRIBUTARIA 2017

asta el 30 de noviembre

Pagos: Gerencia de Rentas, Av. Bolognesi
645-La Punta y via Banco de Crédito del Peru (BCP)

Figura 58: Volante Beneficio tributario. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta, 2017

El mensaje que trata de trasmitir es de felicidad por la ampliacion de la
amnistia tributaria. La idea queda suelta pues solo se aprecia la ilustracion de
la mujer expresando alegria. La informacion es la necesaria, clara y precisa

para el tema que se trata. Conserva el concepto institucional de municipalidad.
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Los colores que se utilizaron son los institucionales, en diferentes
tonalidades. Llama la atencion el call to action que se ha colocado en la parte
superior izquierda. Se eligié una ilustracion a una fotografia por la informacion
gue se iba a colocar. Si se usaba una fotografia, no habria sido entendible la
informacion adicional, al crear contraste entre texto y foto. En cambio, se uso

un fondo color entero para que los textos sean de rapida lectura.

Municipalidad de
La Punta

Jueves 27 de julio

7p.m.ala.m.
Plaza Principal

ORQUESTA SHOW INTERNACIONAL

LA ELITE

PURO PERU

Elenco de danzas

JARANA CRIOLLA

Grupo musical

HORA LOCA
Bien peruana

Show sorpresa .

Figura 59: Serenata al Peru. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta,
2017
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El volante no tiene un concepto creativo para este evento. Se han usado
elementos que representen el evento que se esta difundiendo, pero falla en el

valor agregado del insight puntefio.

Los colores utilizados son los representativos de las fiestas patrias, que es el
rojo y blanco. Las letras en color negro le dan fuerza y simpleza a la informacion
y juega de buena manera con una tipografia diferente en el titular. Mantiene la
plantilla institucional. Usa como imagenes de apoyo fotografias caladas de
instrumentos musicales peruanos, reforzando la idea de la Serenata al Perq,

nombre del show que se esta difundiendo.

hJeres

~_REMO

~ XLVII‘Terneo

~ internacionallde
Velocidad= COTIVEL 2017

19, 20 y 21de mayo
Pista Oficial de Regatas ‘Hermanas
Gordillo” - Poza la Arenilla

A partir de las 9 am.

Organiza: N Clubes participantes de: Argentina,
z Ecuador, Chile, Paraguay y Perd.
PR
} Fansanaon \ ~ 4

de Remo

Figura 60: Vola te COTIVEL 2017. Derechos reservados de la
Municipalidad de La Punta, 2017

Este evento, como se lee en el titular, es de larga data en el distrito de La
Punta. Si bien no tiene un mensaje de convocatoria a participar como remeros
0 como espectador de este evento, tiene un elemento identificador que es la

imagen del remero, ilustracion distintiva de este evento. Las personas que
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saben y siguen este evento reconocen y relacionan esta imagen con COTIVEL,

gue es el nombre oficial de este evento deportivo.

Los colores estratégicamente usados son los colores marinos, por lo que se
trata de un deporte acuatico. Mantiene la plantilla de las olas, y solo hay un
cuadro de texto donde brinda toda la informacion que creen importante, como
los dias, hora y lugar del evento. Se adiciona los logos de los clubes

organizadores.

% Municipalidad de

AN | 3 punta

=
EN LA PUNTA
NO ALIMENTAMOS
PALO HRASS
Transmiten enfermedades & | '
pulmonares, 14 -4
gastrointestinales, 3 \ ' ; _" o\
afecciones cerebrales y ’

problemas en la piel.
Ademas son huéspedes de
parasitos como pulgas,
garrapatas o piojos

RECOMENDACIONES

- Mantener despejado el tejado de su domicilio, no apilar cajas,
madera o materiales que puedan usar como nidos.

- Vigilar que no tomen como habito posarse en su domicilio, para que
no lo adopten como habitat.

- No dejar agua empozada o basura al aire libre para evitar que se
alimenten.
s & 11 1
CUIDANDO LA SALUD
e S ENTERNOS
DE LOS PUNTENOS

02 BE3/municipalidadiapunta
www.munilapunta.gob.pe

Figura 61: Afiche erradicacion de plaga de
palomas. Derechos reservados de Ila
Municipalidad de La Punta, 2017

Este afiche no cuenta con un mensaje ni concepto publicitario. Es informativo
ante la problematica que afronta el distrito con la proliferacion de palomas. El
mensaje se centré en explicar las formas para combatir esta situacion. El
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problema es que solo usaron los paneles como medio publicitario, o que no

permitié que la informacion llegara a todos los vecinos de manera clara.

Se uso el celeste como fondo para denotar el cielo, habitat de las palomas.
Juegan con los colores del titular, donde se puede leer todo el texto como
también solo lo de color rojo, igual el mensaje es entendible. Los colores del
texto son oscuros para una mejor lectura. Se agrega un mensaje con efecto
sello en la parte inferior central. Para reforzar el tema de palomas, usaron una

imagen de internet, pudiendo usar una propia.

a Municipalidad Distrital de La Punta eee

w16 de mayo de 2016 - Q

PASEQ A
LARCOMAR MIRAFLORES

PARA SOCIOS DEL CIAM

Miércoles 18
de mayo 2 pm.

Inscripciones en el CIAM
Jr. Medina Cdra. 3

Cupos limitados
Telf: 429-0501 Anexo 5135

Municipalidad de
LaPunta

1 vez compartido

o5 Me gusta () comentar ~> Compartir P~

Figura 62: Captura de pantalla Paseo Larcomar. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta, 2016.

Esta publicacion en Facebook conserva la plantilla institucional de las tres
olas abstractas en la esquina inferior derecha, con el escudo en el centro y los

colores propios del distrito. Usa dos tipografias distintas, una para el titular y la
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otra para el texto informativo. Para complementar, se muestra una imagen
invertida del Bus Municipal, lo cual muestra claramente al escudo y las letras
invertidas. Ademas, las proporciones de la pieza publicitaria no corresponden

al formato propio que se utiliza para esta red social, que es 1:1.

N Distrital de La Punta +
=< Me gusta esta pdgina
Q

Municipalidad de

A LaPunta

Ya puedes utilizar el piano en el Salén Multiusos
de la Biblioteca Municipal, ven y desarrolla tu
pasién por la mdsica. El horario es de lunes a
viernes de 10 am. a 6 pm.

Normas para su uso

* Presenta tu camet de biblioteca o camet de residente
* Firma Ia hoja de registro

45 min usuarl o Me gusta () Comentar > Compartir @~

Q0 22

Jessica Mary Vinces Gonzalez NO SON
CLASES ESPECIFICA SOLO EL USO DEL
PIANO...

Me gusta

Figura 63:; Captura de pantalla Préacticas libres de Piano. Derechos
reservados de la Municipalidad de La Punta, 2016.

Esta pieza publicitaria trata de crear un concepto creativo de acuerdo a la
informacion a difundir, que son las précticas libres del piano. Este concepto lo
realza con el teclado como division entre la informacion y las imagenes que
refuerzan esta idea.

El disefio sigue manteniendo la plantilla institucional, en este caso el escudo
se encuentra en la parte superior izquierda. Utiliza ilustracion y fotografia. La
ilustracion hace referencia a las teclas del piano, y en un fondo negro se ubica
la fotografia del profesor de musica usando el piano junto con algunos alumnos.
Al usar una foto del profesor de musica, el usuario puede confundir el mensaje
con clases de piano, sin embargo solo se trata del uso libre para practicas del

piano municipal.
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¥ Municipalidad Distrital de La Punta agregé una foto nueva.
=.» 19 de diciembre de 2016 - @

s

>~

Academia

Deportiva
Puntefia

CICLO VERANO 2017

Inscripciones: desde el 19 al 31 de diciembre de 2016
en la Oficina de Deporte y Esparcimiento ubicada en el
Complejo Deportivo Fortunato Marotta.

QO0s 1 vez compartido
db Me gusta C] Comentar ©> Compartir $~
Figura 64: Captura de pantalla de ADP.

Derechos reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2016.

Esta grafica si presenta el formato propio para esta red social el cual es
cuadrado 1:1. El concepto creativo utilizado es el deportivo por la naturaleza
del mensaje, demostrado con la ilustracién en opacidad como fondo. La
informacién que se muestra es bésica, anunciando el inicio de inscripciones de
la Academia Deportiva Puntefia Verano 2017.

El disefio sigue con la plantilla institucional, con el escudo de la municipalidad
en la parte superior izquierda. Resalta en la parte superior derecha el logo de
la Academia (ADP) en un fondo blanco, haciendo contraste con el fondo azul
oscuro. La Unica ilustracion que acomparia esta grafica es la silueta de un solo

color del jugador de futbol y su respectiva pelota como fondo.
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g Municipalidad Distrital de La Punta
17 de mayo de 2016 - Q

Se parte de la Noche Veneciana, participa en los concursos de
embarcaciones, mascaras y disfraces y gana grandes premios en
efectivo. Compra tus mascaras y aprovecha el precio especial con carné
de residente puntefio.

Recuerda que para participar debes inscribirte en las Oficinas de
Deporte y Esparcimiento del Coliseo Fortunato Marotta de 8 a 4 pm.

Compra tu méscara en:

- Mercado Municipal

- Oficinas de Deporte y
Esparcimiento del Coliseo
Fortunato Marotta.

Ven con tu familia y disfruta de esta i
tradicional celebracion puntefia. s/' 25 precio regular

precio con
carné puntefio

Bl

Parque del Delfin
28 de mayo
7:30 pm.

También concursos de
disfraces y embarcaciones

Para participar inscribete en las
Oficinas de Deporte y
Esparcimiento del Coliseo
Fortunato Marotta.

ICIPA DEL GRAN
CONCURSO DE MASCARAS! >

Figura 65: Captura de pantalla de Concurso de
Méscaras Venecianas. Derechos reservados
de la Municipalidad de La Punta, 2016.

La presente pieza publicitaria no cuenta con un concepto creativo. El
mensaje es anunciar el concurso de mascaras para la tradicional celebracion
de la Neche Veneciana. Esta grafica también salié en volante, por lo que se
puede apreciar que no se adapto el disefio para su uso en Facebook.

El disefio presenta como gran titular en letras propias del evento la Noche
Venecianay en la parte inferior el lamado a participar en el concurso. Conserva
la misma tipografia en todo el texto, jugando con las mayusculas. Hay una
saturacion de informacion confundiendo a las personas: esta la informacion del
evneto en general y esta la informacion sobre las bases e informes. Hay
confusién en precios, pues no queda claro si el precio de S/. 10, resaltado en
el circulo, es el precio de la entrada o de la mascara o el precio con carné
puntefio. Para reforzar la idea del concurso, acompania al disefio una fotografia

de una mascara venciana original.
148



u Municipalidad Distrital de La Punta agregé una foto nueva.
wwmes 14 de abril de 2016 - Q

SACAMOS L BASURA
EN EL HORARIO CORRECTO

DE 6 A 9:30 AM

2

( ; =g

O

o) Me gusta () comentar £ Compartir P~

Figura 66: Captura de pantalla de
Recoleccion de  basura.  Derechos
reservados de la Municipalidad de La
Punta, 2016.

La gréfica no tiene un mensaje ni concepto creativo. Su funcién es informar
sobre los horarios de sacar la basura, cuidando y mejorando la calidad de vida
de los vecinos, por lo que encaja en el tipo de publicidad de servicios publicos.

La pieza publicitaria muestra la informacion concisa como titular y la
acompafia la ilustracion de un pelicano sacando la basura con un polo que tiene
el escudo de la municipalidad. Cabe resaltar que el pelicano es la mascota que
usa el Area de Medio Ambiente para sus actividades, lo que se querria enlazar

dos areas para un mejor servicio: Medio Ambiente y Limpieza Publica.
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CAPITULO IV: DISCUSION

El trabajo que realizo el Area de Comunicaciones de la Municipalidad Distrital
de La Punta, sin afectar su lugar en el Organigrama en ambas gestiones, ha
sido indispensable para conocer los servicios que presta el municipio a su
comunidad. Para ello, utiliza una cantidad significativa del presupuesto anual
asignado al distrito, lo que coincide con lo expuesto por Eguizabal, 2011, en su
definicion sobre la publicidad en la administraciéon publica. Las acciones
orientadas al civismo, eventos de esparcimiento, deportivos y culturales, asi
como las destinadas a la salud son actividades constantes dentro de la
Municipalidad, por lo que la publicidad es un aliado para lograr su objetivo de

servicio.

Es por ello que durante las gestiones de Pio Salazar y José Risi se cumple
el concepto de publicidad al haber invertido presupuesto en la realizacién de
volantes, paneles y banderolas. En el caso de la gestion de Sr. Salazar, se
invirti6 S/. 86,720.00 en la produccion de volantes y S/. 59,520.00 en la
elaboracion de banderolas, haciendo un monto total de S/.136,220.00 durante

los cuatro afios, tal como se muestra en las siguientes figuras:
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S/. S/.
24,316.00 18,636.00

N

= 2011 = 2012 = 2013 2014

Figura 67: Inversion publicitarias de volantes gestiéon 2015-2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018

S/. S/.
12,760.00 12,100.00

= 2011 = 2012 =2013 = 2014

Figura 68: Inversidn publicitarias de banderolas gestién 2011-2014.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018

En el caso de la gestion de Sr. Risi, se invirtié durante los tres afios un total
de S/. 99,684.00, monto que se divide en S/. 64,724.00 para la produccién de
volantes y S/. 34,960.00 para la elaboracion de banderolas. A continuacion se

detallan los montos en las siguientes figuras:
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s/ S/
23,478.00 20,328.00

——

= 2015 = 2016 2017

Figura 69: Inversion publicitarias de volantes gestion 2015-2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018

$/11,270.00

= 2015 = 2016 2017

Figura 70: Inversién publicitarias de banderolas gestion 2015-2017.
Derechos reservados de la Municipalidad de La Punta, 2018.

Las dos gestiones ofrecen servicios para beneficio de su sociedad sin
contemplar una finalidad comercial, informando a sus vecinos sobre sus
actividades y promoviendo actitudes positivas que mejoran la convivencia de
los vecinos, cumpliendo con lo afirmado por Garcia-Uceda, 2011, sobre la

Publicidad Institucional. En el caso especifico de la segunda gestidén analizada
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de 2015-2017, se aplica lo descrito por Fisher & Espejo, 2014, quienes agregan

al concepto de publicidad institucional, la mejora de la imagen de la entidad.

La definicion de creatividad se basa en la originalidad. La primera gestion
analizada confunde el término presentando piezas completamente distintas, sin
guardar una identidad en las piezas graficas. La segunda gestion enmarca su
publicidad con elementos que lo institucionaliza, convirtiendo sus graficas en
plantillas listas para adecuar segun la necesidad, dejando de lado la
originalidad explicada, contraponiéndose a lo expuesto por Bonta & Farber,
1994 cuando describe el significado de la creatividad como parte del concepto

creativo.

El disefio de las piezas graficas realizadas por la gestion del sefior Salazar
(2011-2014), con respecto a los colores empleados en los medios no
convencionales, no cumple con los parametros, requisitos, las teorias y
definiciones de los autores sobre el tema, rompiendo de esta manera los
esquemas, sin lograr el objetivo de emitir un mensaje claro, como lo menciona
Garcia, 2016, al indicar la importancia del color dentro de la comunicacién
visual. Caso contrario con los disefios de la gestion del sefior Risi (2015-2017),
los cuales los colores elegidos para sus elementos visuales evocan
sensaciones de acuerdo al mensaje que se quiere comunicar, coincidiendo con
Pawlik, 1966, en su enunciado sobre a psicologia del color y como esta logra

calar en las experiencias de las personas al contacto visual con la publicidad.
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Los medios publicitarios por excelencia empleados por ambas gestiones
analizadas son los volantes, banderolas y paneles. La segunda gestion agrega
a estos medios ya usados, las redes sociales como un medio publicitario ya que
no significa una inversion econdmica para la gestion. Esto coincide con lo
detallado por Landa, al explicar la importancia de los medios no convencionales

y Su mayor atencion por ser novedosos.

La Municipalidad Distrital de La Punta, teniendo a su administracion un
distrito de dimensiones geograficas pequefia y con una poblacién menor a 5000
personas, no logra realizar una publicidad concreta y puntal, con un mensaje
decisivo para lograr su objetivos que son que sus vecinos se informen y
participen en sus acciones como entidad gubernamental, tal como lo sefiala

Garcia, 2011.
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CONCLUSIONES

Ambas gestiones tratan de cumplir las obligaciones que dicta la Ley Organica
de Municipalidades, entre ellas de ejecutar acciones sociales que beneficien la
calidad de vida y convivencia de los vecinos de La Punta. Es en este proceso
gue se apoyan en la publicidad institucional para lograr cumplir estos objetivos.
Pero es aqui donde fallan ambas gestiones, al no respetar los parametros y
lineamientos que indica la publicidad, ni en fondo con los mensajes publicitarios
ni concepto creativo, ni en la forma con la elaboracion de los elementos

gréficos.

Las piezas graficas publicitarias, si bien han evolucionado de una gestion a
otra, no logran aun conectar con el vecino puntefio. La primera gestion comete
el error de la saturacién de informacion en cada pieza elaborada, tanto en texto
como en colores, sin tener un identificador que lo relacione con su emisor, que
es la Municipalidad. La segunda gestion logra corregir este error, pero cae en
la simpleza y tampoco tiene el factor identificacion. Abusa de las ilustraciones,
en lugar de emplear imagenes como fotos propias, teniendo un amplio archivo
de fotos de afios anteriores o tomando ellos mismo las fotos de acuerdo a la

actividad a difundir.

A pesar de ser un distrito pequeio, donde se puede tener una administracion

interna competitiva, ninguna de las dos gestiones ha dado la verdadera
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importancia profesional al Area de Comunicaciones. En ambas gestiones, las
personas encargadas de tomar las decisiones finales sobre los conceptos
creativos, mensajes publicitarios y hasta los disefios a realizar no eran
profesionales afines a la publicidad, sino relacionados a su area de trabajo real
como abogados por ejemplo. Las gestiones consideraron al Area de
Comunicaciones como los ejecutores de sus ideas, las cuales muchas veces
no tienen lineamientos publicitarios, generando asi una mala publicidad y como

consecuencia, la desinformacion de los vecinos.

Existe una saturaciéon de uso de medios publicitarios por parte de ambas
gestiones. Los paneles, el cual es el medio mas empleado por tener un bajo
costo, es el que mas rotacion tiene, con un tiempo de exposicidon de casi tres
dias, impidiendo la recordacién del evento o campafa social publicitada. Los
volantes son repartidos a los hogares puntefios, pero no hay un estudio de
efectividad, solo existe un ligera encuesta donde los vecinos que viven en
condominios o edificios, afirman que no les llega este material. A pesar de eso,

siguen empleando este medio.

La gestion del sefior Risi (2015-2017) opto por el uso de plantillas para la
elaboracion de sus piezas graficas. Si bien el uso de estas plantillas le otorga
una mayor institucionalidad a las gréficas, dandole un elemento diferenciador,
el exceso de su uso llega a caer en la repeticion y como consecuencia, los

vecinos no lean la informacion completa.
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Hay una falta de transparencia en el tema presupuestal en ambas gestiones.
Se puede apreciar que el gasto por afio en el disefio de campafas en los
medios no convencionales es similar en ambas gestiones, sin embargo los
formatos de estos medios son distintos. En la primera gestion, los volantes
tienen un tamafo A5 y las banderolas tienen unas dimension de 10x1.20mts,
mientras que en la segunda gestion los volantes tienen un tamafo A6 y la
banderola, de igual manera tiene dimensiones menores (8x1.20mts). Estos
cambios de tamafo deberian reflejarse en un ahorro de costos, pero no sucede

asi, sino por el contrario se mantiene igual.
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ANEXOS

CRITERIOS DE EVALUACION

Tipo de publicidad

Se analiza si las piezas graficas
publicitarias pertenecen al
Publicidad Institucional, Publicidad
de Servicios Publicos, Propaganda o

Publicidad Emocional.

Tipografia Se evalua el uso, intencionalidad y
ubicacion de las letras dentro de las
piezas gréficas publicitarias.

Imagenes Se evallia el uso e intencionalidad
de imagenes como fotografias o
ilustraciones.

Color Se evalla el significado e

intencionalidad de los colores

usados en las piezas gréficas.

Medio publicitario

Se analiza el medio no convencional
utilizado de las piezas graficas

publicitarias.
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