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RESUMEN 

 

El presente trabajo monográfico se divide en la siguiente estructura: 

En el capítulo I, se describe el marco teórico relacionado a mi trabajo periodístico 

en los medios impresos y posteriormente a los temas relacionados a imagen institucional 

municipal. 

Además, se desarrolla el marco teórico, en base a la bibliografía revisada de 

autores que han estudiado sobre el tema. Así mismo, se redacta cómo se realizó el 

proceso de la investigación de cada uno de los autores revisados. Posteriormente se han 

desarrollado las bases teóricas correspondientes para un mejor entendimiento del trabajo 

realizado. 

En el capítulo II, se realiza la identificación de los trabajos realizados y la 

descripción de la labor desarrollada en todos estos años de trabajo continuo en favor de 

la comunicación periodística, además del trabajo de imagen institucional a través del 

reconocimiento de la identidad corporativa de la organización y las estrategias de 

comunicación externa.  

Posteriormente, las conclusiones y recomendaciones para mejorar el trabajo de 

los periodistas y de la comunicación institucional municipal. 

Finalmente, en el capítulo IV se desarrolla la bibliografía, así como en el capítulo 

V mostramos a través de los anexos todo el desempeño realizado en los trabajos ya 

antes mencionados. Se ha publicado notas realizadas por mi persona y a su vez 

fotografías de mi trabajo en la municipalidad de Villa el Salvador.



 
 

INTRODUCCIÓN 

 

El trabajo Periodístico 

La comunicación periodística, nos brinda la posibilidad de discernir y de crear 

corriente de opinión pública, gracias a ella, podemos dar nuestras opiniones individuales 

que poco a poco se convierte en una corriente que ayuda a comprender la realidad de lo 

que sucede en nuestro entorno y da entendimiento de la coyuntura. 

La profunda transformación que está experimentando el periodismo, desde que 

ha comenzado a entrar en la era digital, limita un poco llevar información de forma 

tradicional sin embargo existe la mitosis mediática entre el periodismo tradicional y el 

digital y esto nos lleva a informar de forma agradable y brindar una información que ayude 

al entendimiento y a  una mejor presentación de las notas para atrapar al lector en los 

medios tradicionales y así mantener esa calidad informativa y el deseo de adquirir 

información en soporte impreso. 

Los cambios en los contenidos y los géneros periodísticos, ha mutado aun de las 

formas tecnológicas actuales, que consiste en publicar esos contenidos y de acceder de 

forma distribuida, escalable y flexible a nuevas fuentes gracias a Internet: es lo que 

denominamos cloud journalism. Lo que ahora conocemos como la Sociedad de la Banda 

Ancha ofrece un abanico de posibilidades y compite directamente con los cambios 

profesionales del periodismo tradicional (Fondevila, 2010). 
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Trabajo como comunicador institucional y Municipal 

En la mayoría de los gobiernos locales parece no ser tomada en cuenta, 

generalmente las oficinas de Relaciones Públicas, Comunicaciones o de Imagen 

Institucional, como es el caso sin embargo en el caso de la Municipalidad Villa el Salvador 

trabajan intensamente la comunicación externa e interna, planteando como principal 

objetivo la difusión de las actividades y obras que realiza el alcalde de turno. 

Nuestra experiencia se realizó en la Municipalidad de Villa el Salvador, en la 

gestión de los últimos años. En el trabajo realizado, encontramos que la imagen 

corporativa de la municipalidad se encuentra deteriorada ya que el trabajador municipal 

no se siente identificado con su institución y no existe un programa de identidad explícito. 

Sin embargo, el trabajo constante fue mejorar la imagen de la organización 

actuando desde el fondo del problema, que viene a ser la identidad corporativa; logrando 

la identificación del personal y trabajando el proceso de comunicación de la identidad 

corporativa. Por otro lado, se buscó la construcción adecuada de la identidad corporativa 

que se presenta constantemente como base para elaborar estrategias de comunicación 

interna, para su posterior comunicación de la misma. 

Finalmente trataremos de explicar que el rol fundamental de la comunicación 

institucional, de los miembros de la organización es comunicar la identidad (autoimagen 

y auto concepto) de la organización a través de su accionar comunicativo; es decir, a 

través de su comportamiento cotidiano, contribuyendo en la proyección de una imagen 

positiva de la organización. Es de esa forma que siempre fue importante que el personal 

de la municipalidad se identifique con su organización y se trabajó desde la oficina donde 

ejercí mi profesión, para el mejoramiento de esa imagen. 
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CAPITULO I 

MARCO TEÓRICO 

 

1.1. Periodismo  

1.1.1. La base del periodismo es la comunicación 

La comunicación es el proceso de interacción social a través del cual una 

persona transmite a otra sus pensamientos, sentimientos, deseos, órdenes, etc. 

utilizando un sistema de signos convencionales. En todo momento estamos 

comunicándonos: cuando nos encontramos con un amigo, le contamos una 

anécdota referente a lo que hicimos en casa o relatamos la experiencia de un 

espectáculo al que asistimos, etc.   

La comunicación es acción para las organizaciones y la sociedad, la 

comunicación es como la sangre para el cuerpo humano (Costa, 2009; pág. 29). 

Teniendo en cuenta la importancia de la comunicación podemos decir que 

al igual que la sangre circula y brinda la oportunidad de mantener con vida a todo 

ser vivo; la misma importancia tiene en las organizaciones y la sociedad pues 

mantiene con vida a la sociedad y a los hombres en ella. Es por eso, que no sólo 

comunicación es todo ruido o sonido, sino también gestos, movimientos y toda 

acción que de muestra de algo. 

Lo social no surge del hombre, es una solución emergente de tipo evolutivo 

que precede a los sujetos y que está encaminada a proveer estructuras de sentido 



9 
 

que van en contra de la tendencia radical a la desintegración (tendencia del 

universo a la entropía); el ser humano, como entorno, produce ruido (recordando 

la Teoría matemática), desestabiliza el sistema. De esta manera el desarrollo 

social se puede entender como un aumento en el desempeño comunicativo, no 

como aumento de la humanización. La civilización es consecuencia de las 

condiciones del cometido de la comunicación, la única posibilidad que tienen los 

individuos de adaptarse a una situación de alto nivel de evolución socio- cultural 

es mediante procesos comunicativos, lo que quiere decir que el mundo de las 

posibilidades sociales está circunscrito a las posibilidades de la comunicación. 

Pues tengamos en cuenta que las sociedades más desarrolladas en el planeta 

son producto de una adecuada comunicación que expone de manera adecuada 

las normas éticas y morales de una nación. 

Por ende, si la información es clara para muchos y accesible en lo que 

resultará es una mejor comprensión de los mensajes teniendo en cuenta que con 

un mejor conocimiento se tendrá un mejor entendimiento y de esa forma el 

accionar será de manera adecuada dentro de la sociedad. Es por eso la relación 

que las sociedades más desarrolladas tienen como base una buena comunicación 

(Moragas, 1993). 

En la práctica comunicativa cotidiana no hay situaciones absolutamente 

desconocidas. Incluso las nuevas situaciones emergen a partir de un mundo de la 

vida constituido desde un acervo cultural, de un saber que ya nos es siempre 

familiar. Por lo tanto, no es posible huir del mundo de la vida. En otras palabras: 

si la acción comunicativa es posible, lo es sobre el horizonte problemático del 
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mundo de la vida. El supuesto de la teoría de la acción comunicativa es que, 

existen tres mundos, los que constituyen conjuntamente el sistema de referencia 

(están en el mundo de la vida) que los hablantes suponen en común en los 

procesos de comunicación (Chillón, 2000). 

El mundo externo alude a los mundos objetivo y social, y el interno al mundo 

subjetivo. Es decir que, para esta concepción, el hablante, al ejecutar un acto de 

habla, entabla una relación pragmática con algo en el mundo objetivo (como 

totalidad de las entidades sobre las que son posibles enunciados verdaderos); o 

algo en el mundo social (como totalidad de las relaciones interpersonales 

legítimamente reguladas); o algo en el mundo subjetivo (como totalidad de las 

propias vivencias a las que cada cual tiene un acceso privilegiado y que el 

hablante puede manifestar verazmente ante un público), relación en la que los 

referentes del acto de habla aparecen al hablante como algo objetivo, como algo 

normativo o como subjetivo (Costa, 2009; pág. 29). 

1.1.2. El estilo periodístico 

El periodismo, es una disciplina que trabaja con distintos análisis y 

perspectivas se considera que se basa en un discurso, explicativo de la realidad, 

de manera que cada periodista tendrá una forma de redactar lo que acontece y dará 

un toque personal del cual, cada lector podrá entender la realidad y tendrá su 

posibilidad de análisis, creando opinión individual que posteriormente será opinión 

pública. 

Es el periodismo un trabajo lingüístico que permitirá crear un escenario y 

sacar conclusiones y perspectivas sobre algún hecho sucedido. Es por eso existen 



11 
 

distintas realidades objetivas, cada manera y estilo suscita y construye su propia 

realidad representada: la realidad representada por las noticias. 

Se da a conocer una realidad representada bajo un estilo el cual brinda, 

diferentes interpretaciones, se debe tener en cuenta también las costumbres, 

cultura y vivencias del autor, ya que esto hará que posiblemente cambien muchas 

posturas en la redacción (Chillón, 2000). 

1.1.1.  La interpretación periodística 

Gracias al periodismo podemos establecer diferentes características de 

interpretación en el público usuario, características distintivas en los múltiples 

géneros periodísticos es la de informar. En la labor periodística la presencia de la 

connotación es persistente y no pasa inadvertida. El periodista reconoce los hechos 

construyendo una realidad, permite Informar lo que ocurre todos los días. Desde 

este punto de vista, los géneros periodísticos son en su mayoría informativos y 

narrativos. Interpretar implica contextualizar los hechos y aplicar sobre ellos una 

visión particular y, al momento de registrarlos, de captar la realidad, les da una 

forma concreta, aislando dentro de ella unos hechos a los que, por un procedimiento 

de redacción se convierte en noticia (Tovar, 1991). 

1.1.2.  Teoría de la imagen periodística 

Esta teoría defendida por Lorenzo Vilches señala sobre la casi nula 

importancia que se le da a la dimensión visual de la comunicación y se tiene en 

cuenta que en Europa y en Norte América, ya que el sentido, las estrategias 

comunicativas y persuasivas y la relación entre foto y lector no han sido abordados 

hasta el momento en forma sistemática, el valor comunicativo de la foto de prensa, 



12 
 

como un señuelo para capturar la atención del lector. Esta asimetría perceptiva 

desvirtúa la idea de aparente equidad, que a primera vista podría provocar la lectura 

de la imagen (Vilches, 1999).  

1.1.3. El Análisis morfológico 

Una de las técnicas de análisis de informaciones, es que permite tener una 

idea, en tiempo muy corto a diferencia del análisis de contenido, sobre una gran 

cantidad de mensajes, pues en esos casos, consiste en interpretar los aspectos 

externos más significativos con que se ha editado las mismas. En el caso de los 

medios gráficos: dimensiones, ubicación, y los componentes de las noticias. Tiene 

por finalidad las tendencias ideo políticas de los medios y sus estrategias y técnicas 

de difusión, para evaluar informaciones en poco tiempo. Es importante siempre 

encontrar las ideas principales. La valoración de la información que hace cada 

medio informa sobre un hecho, dando mayor importancia a un aspecto del mismo, 

tratándolo de forma sobresaliente en relación a los otros componentes, es 

importante precisar afinidades, oposiciones e intenciones (Paez, 2001).  

1.1.4. Comunicación de masas en los estudios teóricos del emisor 

Hablar de la investigación de las comunicaciones de masas es en la mayor 

parte de los casos y de los países, hablar de investigación sociológica. Sin 

embargo, la necesidad de interdisciplinariedad “no aparece, entonces, como un 

capricho o moda académica. Sino como una necesidad de dar respuesta al 

enfrentamiento entre el objeto-comunicación y las disciplinas sociales. A lo largo de 

la historia del periodismo y de las teorías de la comunicación han sido muchos los 

modelos referentes al proceso de comunicación.  
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De alguna manera, esta cita sintetiza el marco contextual de los actuales 

estudios sobre comunicación de masas y la necesidad de utilizar los métodos de 

distintas disciplinas para complementar y enriquecer una investigación. Los 

fenómenos comunicativos, es bien sabido, hacen referencia a una gran pluralidad 

de hechos: problemas de conocimiento individual, problemas de orden semántico y 

expresivo, organización y equilibrio social, función económica de desarrollo, etc. 

Pero es muy difícil el progreso si no se sistematizan estos fenómenos dispares de 

acuerdo con algún paradigma (Moragas, 1993). 

1.1.5. El Análisis de Contenido 

La técnica del análisis de contenido ha pasado en tener una descalificación 

total en la década de los setentas, a ser una de las herramientas más útiles para la 

investigación crítica en la comunicación de masas  Si bien es cierto que la encuesta 

entre el auditorio y el análisis de contenido manifiesto proporcionan resultados 

satisfactorios cuando se circunscriben a los objetivos de la investigación –más o 

menos explícitos– de los estudios de mercado, en ningún caso pueden ser 

suficientes cuando se considera necesaria una aproximación crítico ideológica del 

medio de comunicación de masas.  

El análisis de contenido ha sido definido en cambio por Páez Wharton como 

“una técnica de investigación de textos orales, escritos y audiovisuales. Su finalidad 

agrega es descubrir y determinar los aspectos significativos del mensaje y, 

especialmente, establecer su contenido ideo político y su intencionalidad. 

Adicionalmente, inferir su probable impacto sobre el auditorio y la respuesta a éste 

(Paez, 2001). 
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1.1.6. Análisis del contenido y del discurso. Metodología del Comparatismo 

Periodístico 

El análisis del discurso permitirá acceder a las particularidades de texto. 

Aunque son aún escasas las investigaciones cualitativas en comunicación, este tipo 

de análisis es utilizado por los investigadores que estudian al emisor. Para el 

investigador cualitativo no existe una sola realidad, ya que la realidad no podría ser 

encasillada desde un único punto de vista. Él crea determinada realidad formando 

parte del proceso de investigación, un proceso que tiene enmarcada la perspectiva 

narrativa y la discursiva, ambas complementadas; y eso es lo que establece una 

estructura del suceso contado en el relato. Es decir, la representación (contexto) no 

es indiferente a la forma (estructura narrativa). Y en esa búsqueda de la 

profundidad, los estudios sobre temas relacionados al periodismo no pueden estar 

ajenos (Fleischman & Xavier Ginesta, 2009).  

1.1.7. Análisis de contenido en la investigación 

El análisis de contenido está desarrollando una metodología propia que 

permite al investigador programar, comunicar y evaluar críticamente un plan de 

investigación con independencia de sus resultados. Tiene una finalidad descriptiva 

y creemos que es la metodología más indicada para evaluar las estructuras de los 

relatos. El análisis de contenido es una técnica de investigación destinada a 

formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y válidas que puedan 

aplicarse a su contexto. Aplicaremos esta metodología cuando analicemos la 

función descriptiva de las crónicas (estructuras de la crónica), de entrada, 

transiciones, cuerpo, extensión de la crónica, tipo de final, técnicas narrativas. 
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Resaltar datos estilísticos y averiguar cómo se dice el mensaje, y dichas 

atribuciones que serán establecidas representan una porción de la realidad, una 

evolución de hechos (Krippendorffk, 1990). 

El análisis de contenido trasciende las nociones convencionales del 

contenido como objeto de estudio, y está estrechamente ligado a concepciones 

más recientes sobre fenómenos simbólicos. Esto puede situarse dentro del 

contexto de una conciencia distinta acerca de la comunicación humana, de los 

modos de comunicación y del papel que éstos desempeñan en la transmisión de 

información dentro de la sociedad el análisis del contenido ha llegado a ser un 

método científico capaz de ofrecer inferencias a partir de datos esencialmente 

verbales, simbólicos o comunicativos. (Krippendorffk, 1990).  

1.1.8. Análisis del discurso 

Este análisis considera el discurso de los medios; por lo tanto, también la 

noticia como una forma particular de práctica social. Una lectura detenida permitirá 

descubrir el punto de vista del destinatario del texto, pero para ello se requiere de 

un análisis que complemente la lectura del texto con una lectura general de la 

propuesta discursiva e incluso de una investigación sobre las características 

organizacionales y el contexto social del enunciador. 

El campo tiene sólo veinte años y ha realizado la mayor parte de su trabajo 

sustancial en la última década una disciplina interdisciplinaria que se interesa por 

el estudio de los diferentes contextos del discurso; es decir, recepción y por las 

discusiones socioculturales del uso del lenguaje y la comunicación. Esta práctica 

puede analizarse teóricamente en dos componentes: textual y contextual. Es un 
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campo de estudio nuevo que ha surgido a partir de algunas otras disciplinas de 

humanidades y de ciencias sociales (Dijk, 1983). 

1.1.9. Calidad informativa 

No basta con que el periodista transmita como tal, fielmente, tales hechos, 

sino que además debe darlos como asuntos que trazan lo público porque se hace 

de muchos y no de unos pocos. La calidad informativa la cual en términos modernos 

se puede reconocer como la coherencia que de manera ideal debe darse entre los 

hechos humanos que el periodista reconoce, interpreta y explica y las 

informaciones de interés público que elabora a partir de tales hechos. Esta 

coherencia como condición básica a la vez, permitirá evaluar otras características 

que de manera precisa - objetividad, veracidad, etc.- ayudarán al reconocimiento 

amplio de la calidad del oficio periodístico y de los productos que se obtienen del 

mismo (Martini & Luchessi, 2004). 

1.1.10. La objetividad periodística 

La objetividad es una virtud que protege al periodista contra juicios por 

publicar la verdad de algún hecho, de manera que el deber de todo reportero y 

editor es luchar para conseguir tanta objetividad como sea humanamente posible,  

intentado y rescatando lo más importante de la noticia y respetando los derechos y 

deberes correspondientes de las leyes de información, porque debe tratar por igual 

a todas las personas y opiniones (Tuchman, Kaplan, & Walker, 1978; pág. 13).  

1.1.11. La veracidad periodística 

Los periodistas están al servicio de la verdad, en su quehacer profesional, el 

periodista se regirá por el principio de la veracidad, ellos trabajan para informar a la 
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población y buscan la forma de brindar las acciones más cercanas a la realidad, los 

principios democráticos y los derechos humanos, es su veracidad la que debe ser 

entendida como una información responsable de los hechos (Terrones, 2009). 

1.1.12. Los manuales de estilo 

La influencia que ejercen la difusión de noticias en los medios sobre la lengua 

es trascendental: Por esta razón, el hablante medio tiende a imitar los usos 

lingüísticos de la prensa, la radio y la televisión, los periodistas tienen la obligación 

moral de utilizar la lengua con la mayor corrección y propiedad, siendo un ejemplo 

para todos los que hacen de receptores una buena prueba del interés de los 

periodistas y de las empresas editoras por la utilización del lenguaje son los 

manuales de estilo publicados por algunas empresas editoras de periódicos (Deniz, 

2014; pág. 39). 

1.1.13. Objetivos de la prensa 

El uso de la lengua varía según el objetivo que prevalezca en un determinado 

programa o en un artículo periodístico, en general, todo medio de difusión persigue 

tres objetivos: informar, educar y orientar. Para orientar se utiliza un habla más 

culta, más formalizada, con abundantes términos abstractos, ya que el periodista 

transmite ideas o reflexiones que surgen del análisis de unos hechos. Para informar 

se emplea un habla coloquial y un tono expositivo. La exposición se combina en 

este caso con la argumentación. 

Tras estos objetivos teóricos se esconde con demasiada frecuencia la 

voluntad de influir sobre la opinión pública e, incluso, en el caso de algunos medios, 
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de manipularla. Para entretener se usa un habla más informal, con tendencia a 

incluir mayor número de rasgos familiares que de rasgos cultos (Yampasi, 2014).  

1.1.14. Libertad y responsabilidad informativa 

Cuando se aborda el tema de cómo garantizar la responsabilidad de los 

informadores o cuando se discutan obligaciones de los profesionales del 

periodismo surge la no tan genial sugerencia de que; deben penalizar los abusos 

en el funcionamiento de los medios. Esa identificación entre libertad de información 

y responsabilidad de los informadores se llevará a cabo cuando se busquen 

garantía para la primera (Cantarero, 2001). 

1.1.15. Periodismo político 

El periodismo político puede ser definido como aquel que desempeña la 

“función de intermediación entre los distintos agentes políticos y la opinión pública, 

pero también como el accionar de “los comentaristas políticos, de los analistas 

políticos; de cómo se diagraman los diarios o se escogen los titulares, de la forma 

en que se organiza la noticia, que a veces es más fuerte que el propio editorial, 

cosa que se ve mucho en la prensa tabloide (Guzman, 2016). 

El historiador y conductor de televisión Antonio Zapata afirma que en países 

más institucionalizados, la agenda la elaboran los partidos políticos y los medios de 

prensa se encargan de expresar la postura de las agrupaciones. Pero, nosotros (en 

el Perú) carecemos de una estructura política y de un sistema de partidos digno de 

ese nombre. Por ello, la agenda la manejan los grandes medios de prensa y los 

políticos son llevados hacia el tratamiento de temas que no han elegido (Zapata, 

1996). 
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Gran parte del periodismo político informativo es el que se hace a partir de 

agendas frecuentemente forzadas, que la mayoría sigue con mentalidad de jauría 

y grabadoras acezantes. La mayor parte del periodismo político hoy se hace en un 

radio de cuatro o cinco cuadras: entre la Plaza de la Inquisición, la Plaza de Armas 

y el Palacio de Justicia. Y se hace con profundidad de dedal (Gorriti, 1999). 

Esta afirmación del periodista Gustavo Gorriti sigue la línea de Zapata, y 

adicionalmente, alude a la ubicación cercana de Palacio de Gobierno, sede del 

Poder Ejecutivo; del Palacio Legislativo, sede del Congreso de la República y del 

Palacio de Justicia, sede del Poder Judicial. Los tres poderes se ubican en el Centro 

de Lima (Gorriti, 1999). 

No es exagerado, entonces, decir que en el Perú, el periodismo político tiene 

una influencia sobre la ciudadanía, aunque en los últimos años los temas de 

espectáculos o deportivos le pueden quitar cierto protagonismo. 

Otra definición que debe tenerse en cuenta es que el periodismo político es 

el que presenta las posiciones de los diferentes actores políticos. Entonces, 

dependerá de la línea editorial del medio de comunicación, qué cobertura se realiza 

o la manera de presentar esas posiciones políticas. El conflicto actual entre los 

hombres de prensa es entre quienes creen que el periodismo es una forma distinta 

de hacer política, y quienes quieren rescatar la esencia básica del periodismo, que 

no debe atender otra cosa que la noticia, es decir, aquello que, ajustado a la verdad, 

se considere de interés público (Tafur, 2007). 
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El periodismo político es sin duda uno de los canales de la llamada 

“comunicación política” que se constituye en un canal de bidireccional que une a la 

comunicación con la política. 

1.2. Imagen de la Municipalidad 

1.2.1. Teoría del Interaccionismo Simbólico  

Su autor George Herbert Mead menciona tres características presentes en la 

teoría, la mente, el self y la sociedad sobre el acto social que es la base donde se 

desarrolla el análisis mediante una acción particular la respuesta de este y el resultado. 

Se basa en que el significado de una conducta se está en la interacción social el 

cual crea símbolos creados por los integrantes de una organización, el contenido del 

significado es la reacción de los integrantes ante una determinada interacción propios de 

su realidad.  

Los principios que rigen esta teoría son la reacción de la persona en base a los 

significados que se les proporciona, el lenguaje propio y característico de la organización 

surge de la negociación e interacción social por medio del lenguaje, el pensamiento ya 

que a través del mismo se modifica la interpretación simbólica, el self que viene a ser la 

capacidad de considerarse como un objeto y evaluarse asimismo, y la sociedad mediante 

la interacción construyen conceptos de sí mismo a partir de las respuestas de su 

interacción con los demás. Se podría decir que es la interacción con los símbolos para 

crear significados mediante el recojo de ideas y experiencias propias, pudiendo 

concebirlo como: emisor – mensaje y receptor (Blumer, 1980). 
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1.2.2. Importancia de construir una identidad en una institución municipal. 

Es lo que debemos transmitir a los públicos de la organización. La identidad 

corporativa es el elemento básico de la estrategia de imagen corporativa puesto que 

constituye su base y es el aspecto globalizado y unificador de la comunicación 

corporativa. Empezamos con esta cita porque generaliza la importancia de construir una 

adecuada identidad para una organización pública o privada; así mismo, es la base para 

proyectar una imagen positiva.  

Construir una identidad corporativa es crear una atmósfera de bienestar en la 

institución, para el reconocimiento de los objetivos y estrategias a seguir, además de las 

capacidades que le atribuimos a la organización. Así, la identidad corporativa, resulta el 

inicio que inspira los modos de hacer y producir la materia prima con la que se realiza la 

comunicación hacia terceros. Igualmente, si uno no construye una buena identidad, no 

podrá estimular un buen comportamiento entre el personal; y si no existen las 

condiciones para lograr una mentalidad ganadora y producir bien, la comunicación tendrá 

pocos insumos para crear buenos mensajes (Capriotti, 1999). 

Además, una identidad corporativa fuerte aumenta la posibilidad de identificación 

o vinculación con la empresa esto se aplica tanto a los públicos objetivo interno como 

externos. Una fuerte identidad corporativa es efectiva en las formas siguientes: Aumentar 

la motivación entre sus empleados, inspirar confianza entre los públicos objetivos 

externos de la empresa. Se debe tener conciencia del importante papel de los clientes, 

además se debe tener conciencia del papel vital de los públicos objetivos. En efecto, la 

identificación es importante porque influye en el comportamiento de los públicos cuando 

se relacionan con la organización (Riel, 2007). 
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La identidad corporativa como personalidad que la institución quiera transmitir está 

muy próxima al tema de posicionamiento, que tanta atención capta hoy en día a los 

publicistas y a los ejecutivos del mercado de las comunicaciones. Y esto es así porque 

la identidad busca, antes que nada, proyectar la imagen de la empresa entre el público 

de una manera diferente. La singularidad o distinción tiene que ver con el status de la 

imagen de la empresa en comparación con otras compañías, en la mente del público, lo 

cual es la base de la teoría del posicionamiento. Además, un grupo de valores 

compartidos y la comunicación de los mismos por medio de programas de identidad 

pueden ayudar a equilibrar las presiones de la descentralización y fomentar mayores 

niveles de coordinación (Tejada, 1987). 

Además, debemos tener en cuenta que una presentación visual unificada crea 

una imagen coherente y un estilo bien diseñado que contribuye al establecimiento y 

mantenimiento de la Identidad Corporativa. La identidad corporativa sólo tiene algún 

valor si se comunica a empleados, accionistas y clientes. Además, es útil para comunicar 

un aspecto realmente diferenciador. Además, la identidad corporativa supone para una 

empresa un plus de valor contable; una adición patrimonial que la convierte en institución 

revalorizada, en la medida en la que la empresa llega a valer más. 

1.2.3. Elementos de la identidad corporativa 

Algunos autores señalan diferentes elementos de la identidad corporativa, vamos 

a señalar la noción identidad refiere a la fundición misma de cada cosa, y encierra una 

interdependencia de tres elementos que la determinan: La forma, la función y la 

sustancia, la percepción de identidad o el acto de identificar admite ser fragmentada en 

tres partes: la sustancia o el propio emisor, la forma o la personalidad y el papel del 
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emisor. Queda entonces establecido que la Identidad tiene tres elementos y son los 

siguientes: La forma (personalidad), la sustancia (emisor) y la función o el papel del 

emisor. Entonces, la Identidad de la organización se asemeja a los elementos de la 

Identidad personal; es decir, la forma viene a ser en este caso la Organización como 

emisor de mensajes, la sustancia es la personalidad de la organización y el papel es la 

función o acción que realiza la organización (Scheinsohn, 2009). 

1.2.4. Entonces, la Identidad Cultural se convierte en el tercer elemento de la 

identidad corporativa. 

En conclusión, la Identidad Corporativa tiene tres elementos: Identidad 

Organizativa (estructura organizativa), Identidad visual (estructura visual) y la identidad 

cultural. Poseer una cultura interna, construir una personalidad empresarial o corporativa, 

tener una simbología propia, adquirir un estilo de actuación son elementos que pueden 

ser considerados como un verdadero patrimonio cultural. En conclusión, la Identidad 

Corporativa se conforma de los siguientes elementos: Su misión, visión, filosofías, sus 

objetivos y estrategias forman parte de la Identidad Organizativa; en cuanto a sus 

valores, creencias, tradiciones, y otros vienen a ser parte de la Identidad Cultural; y el 

logotipo, tipografía, colores corporativos y otros signos visuales son parte de la Identidad 

Visual (Tejada, 1987). 

1.2.5. Proceso de construcción de la Identidad Corporativa 

La identidad corporativa ahora se refiere a la forma en la que una empresa se 

presenta mediante el uso de: Símbolos, comunicación y comportamientos. Llamados 

también el mix de la identidad corporativa. Además, los elementos de la Identidad 

Corporativa (Identidad organizativa, Identidad Visual e Identidad Cultural). 
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Antes de empezar a construir la identidad de una organización, se debe tener 

presente la participación de su público interno, así ellos se sentirán comprometidos con 

el proyecto. Además, cada uno de ellos constituye una parte de la identidad, en el sentido 

de que cada uno aportará parte de sus sentimientos, ideas, creencias, valores, normas, 

principios, objetivos y otros, que constituye la cultura interna. Para construir la identidad 

corporativa se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos: 

Asimismo, los valores servirán para determinar cuáles son los atributos básicos 

de la organización. La naturaleza de los objetivos marcados y la forma en que la 

compañía trata de alcanzarlos también afectará a la identidad. Entonces comprender los 

valores de una empresa es la clave para entender su identidad (Riel, 2007). 

En la construcción de la identidad corporativa, también debemos tener en cuenta la 

identidad visual que se relaciona con la comunicación. Identidad Visual llamaremos a 

todos los signos que identifican a la organización como: el logo, tipografía, el color y 

otros. Además, Costa señala que “Los signos que integran el sistema de Identidad 

Corporativa tienen la misma función, pero cada uno posee características 

comunicacionales diferentes (Tejada, 1987). 

Si una empresa decide descubrir su verdadera identidad, será necesario que se 

divida la organización y se estudie de dos formas distintas: 

1.2.6. Estudiar a los elementos que forman su identidad. 

Después de Identificar los elementos de la identidad de una organización 

determinada se procederá a comunicarse a su público interno. Necesitamos estudiar la 

forma en que actúan dichos factores dentro de los diversos departamentos y áreas 

funcionales que forman la empresa. La identidad corporativa se construye 
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fundamentalmente en lo comportamental, en lo que algunos han venido a llamar la 

comunicación relacional, el estado de vinculación más inmediato entre personas, y que 

lleva una carga comunicacional de fuerte valor para la relación empresa-público. Se 

denomina comportamental a la relación interpersonal dentro de las organizaciones entre 

su público interno y público externo. Entonces, se debe tomar en cuenta que, la actuación 

tanto de la organización como de los miembros de la misma formará parte importante en 

la construcción de la Identidad Corporativa (Garrido, 2004). 

1.2.7. Públicos de la municipalidad 

1.2.7.1. Públicos internos 

Alcalde, Regidores del municipio, Gerentes y Sub. Gerentes de diferentes 

áreas, jefes de las Divisiones, Personal administrativo, personal de campo. Alcalde. 

Es el encargado de la dirección ejecutiva de la municipalidad, con capacidad 

para llevar a cabo y desarrollar las orientaciones políticas expresadas en el plan de 

gobierno, con la finalidad de mejorar las condiciones de vida de la población. 

Regidores: La Municipalidad distrital de Villa el Salvador, tiene 11 regidores, 

quienes trabajan por el desarrollo del distrito conformando diferentes comisiones. 

Gerentes de las Siguientes Áreas: Administración, Desarrollo Social algunas 

áreas como Imagen Institucional (Solicitan Información), Rentas (Contribuyentes), 

Desarrollo Urbano, Ejecución Coactiva y Asesoría Legal. 

Subgerentes de las divisiones: Todas las divisiones tienen contacto con el público 

externo cada uno con sus respectivos clientes de acuerdo con sus necesidades. 
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Personal Administrativo: Todos los trabajadores que laboran en el interior de la 

Municipalidad entre ellos se encuentran profesionales, personal de apoyo en 

diferentes áreas. 

Personal de Campo: Área de Limpieza Pública, Área de Ornato Ecológica y Medio 

Ambiente, Área de Maestranza. 

1.2.7.2. Públicos Externos 

Proveedores, Organizaciones Vecinales, Públicos de los diferentes servicios 

que brindan la Municipalidad, La Competencia, otros Municipios, Organizaciones 

que trabajan en conjunto con el Municipio, Intermediarios, Opinión pública y medios 

de comunicación. 
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CAPITULO 2 

DESCRIPCIÓN DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL 

 

2.1. Experiencia en el Grupo EPENSA  

Era el año 2005, específicamente marzo, había transcurrido un año de haber 

egresado de la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidad San Martín 

de Porres, cuando me presenté a una convocatoria en el Grupo EPENSA de los diarios 

Ojo, Correo, El Bocón y Ajá.  

Luego de rigurosos exámenes obtuve una de las 4 vacantes que solicitaban para 

el puesto de redactor en el área de noticias y monitoreo. Mi primera labor consistía en 

redactar pequeños titulares para envía por mensajes de texto a los usuarios de la que 

era la empresa de telecomunicaciones TIM, hoy denominada CLARO. 

Empecé como practicante, ganaba el sueldo mínimo pero el trabajo era muy 

interesante, sin darme cuenta aprendí a sintetizar y resumir noticias grandes en 160 

caracteres que era lo máximo que permitía enviar la plataforma de mensajería de texto. 

El tiempo de contrato solo era por un año y con una posibilidad de quedarte en alguno 

de los diarios antes mencionados si es que había una vacante. Con esa mira, en mis 

tiempos libres apoyaba en comisiones a estas redacciones, más me inclinaba por El 

Bocón porque me encanta el fútbol y conocía bastante del tema. Esa virtud había sido 

considerada por los jefes de redacción para poder sumarme a su equipo, pero me 

propusieron quedarme a cargo del área de noticias supervisando a practicantes de la 
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sección de monitoreo de medios. Ahí comencé con trabajador en planilla del Grupo 

EPENSA. 

El trabajo era más complejo, teníamos muchas limitaciones y la tecnología aún no 

llegaba a nuestra área, trabajábamos con radiocaseteras y VHS, ahí grabábamos todos 

los noticieros de los canales de televisión y programas radiales de donde las salas de 

redacción de los 4 diarios se alimentaban para armar y estructurar sus notas y 

comisiones.  

Justo en el 2006 presenté un proyecto para mediante los mensajes de texto 

transmitir en línea los partidos del mundial de Alemania, eso me valió quedarme a cargo 

del área y realizar esa labor, además el número de usuarios que adquirieron el servicio 

aumentó considerablemente. 

Luego en el 2009 entró la era digital, ya podíamos grabar desde la computadora 

mediante la instalación de tarjetas de sonido, y en la televisión ya grabábamos gracias a 

la tarjeta de video. Esto optimizó el trabajo y se vieron mejores resultados. 

El mundial Sudáfrica 2010 se digitalizó y comenzó a crecer la plataforma web de los 

diarios. 

Luego se me encargó la redacción total del suplemento Punto Sur del diario Ojo 

que cubría notas periodísticas en los distritos de Barranco, Chorrillos, Surco, Lurín, San 

Juan de Miraflores, Pachacamac, Villa María del Triunfo y Villa El Salvador, donde 

intensifiqué la parte de prensa e incrementé mi agenda con contactos de las entidades 

públicas. Justamente en una de esas comisiones me tocó hacerle una nota al alcalde 

más joven del país, el de Villa El Salvador, Guido Iñigo Peralta, donde semanas después 



29 
 

me contactó y me invitó a ser parte del equipo de imagen institucional de la municipalidad 

de Villa El Salvador. (Notas realizadas en Anexos – Capítulo 5) 

2.2. Experiencia como comunicador institucional 

Luego de haber adquirido cierta experiencia en medios de comunicación y 

fortalecer contactos de prensa, acepté la propuesta de trabajar como Coordinador de 

Prensa del área de Imagen Institucional de la Municipalidad de Villa El Salvador, un 

distrito con muchas carencias donde la falta de infraestructura vial era el principal 

problema, más del 70% de su superficie era tierra y arena, y eso fue la principal 

preocupación del alcalde, lo cual me di cuenta el día que le hice la nota cuando trabajaba 

para el suplemento Punto Sur del diario Ojo. 

El alcalde quería que su trabajo sea conocido no solo en Villa El Salvador, sino en 

otros lugares, por ello que iniciamos una campaña agresiva de difusión de sus obras, las 

pistas eran de un material mejor que el asfalto, él lo hacía de concreto pues este tiene 

una duración de más de 10 años. Era el alcalde más joven del país, con solo 26 años 

empezó la tarea de modernizar Villa El Salvador, obviamente no todo era color de rosa, 

tenía detractores y una fuerte oposición ya que este distrito es muy político, todo 

criticaban y ante esto nuestra lucha como área de Imagen era cada día más dura, 

teníamos que salir adelante con astucia e inteligencia, sin caer en las provocaciones de 

estas personas que solo querían ver a la gestión caída. 

Al comienzo la noticia tenía su rebote, para nadie era un secreto la situación de 

abandono en la que estaba el distrito, sus autoridades no se habían preocupado en 

darles una buena calidad a los vecinos y en ellos siempre se apreciaba un resentimiento 

hacia esas gestiones. El mostrar una imagen de un joven que no tiene malicia hizo que 
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la población le tome cariño y afecto, cada visita a los grupos y sectores del distrito era 

una fiesta, no lo podían creer, el joven, el “chibolo” como afectuosamente lo llamaban les 

estaba cumpliendo el sueño de tener pistas y veredas luego de esperar por más de 40 

años.  

Los medios nos tomaban en cuenta y todo iba bien, pero luego entra la crisis de 

la inseguridad y empezó la ola de ataques y visitas de la prensa no para algo bueno, sino 

por el contrario, aquí debimos sortear varios obstáculos y hacer un manejo de crisis 

porque la delincuencia había tomado Villa El Salvador, no había día que no pasara nada. 

El 100% del Fondo de Compensación Municipal – FONCOMUN, había sido 

utilizado para ejecutar obras, y no se había podido hacer nada para combatir la 

inseguridad como adquirir cámaras de vigilancia, solo se compraron 20 camionetas 

nuevas.  

Entonces ahí para salir de esta situación se formó la Mancomunidad Lima Sur, 

donde se unieron distritos como Villa María del Triunfo, Lurín, San Juan de Miraflores y 

Pachacamac, es donde presentamos un plan articulado para combatir la delincuencia. 

Un éxito total, nuevamente sentí que la prensa era nuestra aliada y que haciendo un 

trabajo que a ellos les llame la atención siempre los tendríamos ahí. Se hizo un 

microondas con escenificaciones de cómo se actuaría en caso de cualquier acto 

delictivo. 

A finales de año para la campaña de Elecciones Municipales 2018 realicé diversas 

asesorías y coordiné entrevistas en los medios de comunicación para algunos candidatos 

a las alcaldías de distritos de Lima Metropolitana. Esto sirvió para que se conozca mi 

trabajo y en diciembre de 2018 tuve un acercamiento con la nueva gestión de la 
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municipalidad de Lima. En enero del presente año recibo la oferta laboral para irme a 

trabajar al área de prensa del Servicio de Parques de Lima – SERPAR donde continuaré 

mi carrera profesional a partir de febrero.  (Fotos del trabajo de imagen municipal en 

Anexos – Capítulo 5) 
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CONCLUSIONES 

 

El periodismo actual de las diferentes plataformas, se desarrolla sin ningún tipo de 

injerencia de tipo político en torno al manejo informativo, aunque en el tema de policiales 

sigue manteniendo cierto grado de sensacionalismo con fotografías fuertes en algunos 

casos y demostrando crudeza en su publicaciones, pero actualmente han sabido guardar 

el equilibrio y pluralidad, presentando las posiciones de todos los grupos políticos sin 

distinción y demostrando entereza, se debe tener en cuenta que el periodismo, se 

mantendrá igual y no cambiará, pero como comunicadores sociales debemos saber 

diferenciar lo sensacionalista de lo ecuánime y saber cómo tratar la noticia con 

profesionalismo. 

De esta manera, se requiere consolidar el crecimiento del periodismo nacional en 

la plataforma digital, con la inclusión de mayores opciones y herramientas informáticas 

para llegar a nuevos públicos y a diferentes públicos, como es la juventud más interesada 

en los temas digitales, ya que esta variedad incrementará el número de lectores, de 

manera que seguirá siendo reconocido en medios de comunicación en la Internet, 

sabiendo usar adecuadamente la tecnología puede convertirse en una fuerza informativa 

poderosa en la sociedad, trabajando con tino y demostrando entereza en el trabajo 

periodístico, aunque el cambio no lo podríamos hacer nosotros solos, tenemos que ser 

conscientes que con el ejemplo se puede hacer mucho, pues es importante saber cómo 

trabaja el periodismo actual. 
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Finalmente, en el tema periodístico, resulta indispensable que el periodismo 

nacional continúe con el proceso de capacitación de jóvenes periodistas y de esta 

manera busquen un nuevo proyecto más grande de periodismo 3.0, que busque 

fortalecer a su cuerpo periodístico con todas las cualidades y habilidades digitales, 

teniendo en cuenta que actualmente el periodismo digital, tiene un alcance mucho más 

grande que los medios convencionales. 

En el campo de la comunicación institucional, las conclusiones son que, aunque 

en muchos de los casos trabajados por mi persona en esta oficina, los productos de 

comunicación utilizados en la Municipalidad de Villa el Salvador no han tenido el efecto 

esperado en el comportamiento de su público externo; es decir, que quizá la imagen no 

ha mejorado como se esperaba ya que también algunos casos de corrupción de mandos 

medios han opacado las cosas buenas trabajadas en esta institución. Esto se debe a 

que el contenido de los mensajes de dichos productos de comunicación no han sido los 

adecuados. Por otro lado, en la comunicación interna si se ha logrado cohesión con los 

trabajadores y se han llegado a confraternizar constantemente a los trabajadores en 

diferentes eventos internos, ya que por ese lado si existe sentido de pertenencia e 

identificación de los trabajadores y la institución. 

Aunque la municipalidad no cuenta con un programa de identidad corporativa, se 

debe tener en cuenta que este tipo de programas son importantes porque sirve como 

guía para elaborar el contenido de los mensajes que se utilizará para comunicar a su 

público interno. 

Finalmente, desde mi experiencia, los valores compartidos y la comunicación de 

los mismos por medio de programas de identidad contribuyen a la integración de los 



34 
 

miembros de la organización; por ello el público interno de la municipalidad, en su 

mayoría, considera que el respeto es el valor compartido más importante de su 

organización, se puede deducir por el compañerismo y los grupos amicales que se 

forman, más que por las herramientas aplicadas para lograr una buena comunicación 

interna, pues esto es producto más de la confraternización de los eventos que de un plan 

estratégico aplicado y pensado a mediano y largo plazo, pues se nota claramente que 

sólo se ha pensado en corto plazo. 
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RECOMENDACIONES 

 

El presente trabajo monográfico nos permite formular las siguientes 

recomendaciones en el campo periodístico: 

• Es necesario que en general el periodismo se modernice su manual de estilo y 

elabore uno que conforme a los nuevos tiempos tenga una actualización constante 

y permanente; que contemple los requerimientos para el posicionamiento en el 

mundo digital y la presencia en diversas plataformas, además de mejorar el tema 

relacionado al sensacionalismo puesto que esto, aunque vende a la larga se pierde 

reconocimiento y veracidad en el público más serio. 

• Es importante una capacitación al personal en cuanto al llamado posicionamiento 

SEO (Search Engine Optimization) u Optimización de motores de búsqueda; así 

como también en herramientas tecnológicas digitales, es decir, los comunicadores 

de ahora deben conocer el uso de las herramientas que permiten una rápida 

indexación y rastreo del portal digital de los diferentes diarios de circulación 

nacional. 

• Finalmente, los comunicadores deberán aprender también las nuevas formas de 

redactar tomando en cuenta los requerimientos SEO con el uso de palabras claves, 

referencias o links, etiquetas, inclusive, lenguaje HTML. 
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Por otro lado, el presente trabajo monográfico nos permite formular las siguientes 

recomendaciones en el campo de la comunicación institucional de la Municipalidad de 

Villa el Salvador: 

• Se recomienda que la oficina de imagen institucional sea reestructurada,  sin 

necesidad de eliminar personal, sino que se pueda lograr recolocar a los que ya 

están en otras actividades y que no se les recargue de trabajo con temas que a 

muchos de ellos no les corresponde, ya que eso también es por la falta de 

personal que no ha sido contratado adecuadamente, ya que la imagen 

institucional o corporativa se refiere sólo al resultado de la proyección de la 

identidad; es decir, la percepción que tienen los públicos sobre la organización, 

siendo la comunicación más general. 

• Elaborar un proyecto a mediano plazo de identidad corporativa, con la 

participación de los miembros de la organización, pero que vaya más allá de 

eventos de confraternidad, sino que sea algo que tenga que ver con 

capacitación en habilidades blandas y que estas capacitaciones sean primero a 

las gerencias, luego a los mandos medios y finalmente al resto de trabajadores 

en grandes jornadas, tratando de moldear ciertos comportamientos de modo 

que las personas que integran la organización participen de convicciones, 

valores y creencias comunes, pero sobre todo, que todos tengan un mismo 

objetivo que es el desarrollo de la institución de gobierno local. 

• Plantear políticas de comunicación continua, trabajada para todo el personal de 

la institución y no sólo a un área, para realizar estrategias de comunicación 

adecuadas para el proceso de comunicación eficaz de la identidad corporativa. 
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• Mejorar y trabajar en distintos proyectos comunicacionales los elementos de la 

identidad corporativa como: Identidad Organizativa, Identidad Cultural, 

Identidad Visual de la municipalidad de manera armonizada y coherente. 
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TRABAJO COMO PERIODISTA DE EPENSA 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

TRABAJO DE IMAGEN MUNICIPAL 

 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 

 

 



 
 

 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 



 
 

 


