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INTRODUCCION

Lima, “la Ciudad de los Reyes” no es la misma de hace doce afios. Todo aquel
que transita por sus calles, avenidas y autopistas, sea a pie 0 en auto, puede
observar como su arquitectura se ha transformado con el pasar del tiempo.
El aire de urbe moderna y cosmopolita se refleja ahora en las continuas
edificaciones de sus conjuntos habitacionales y condominios, de sus nuevas
zonas de entretenimiento y compras; en las remodelaciones de sus parques y
avenidas, asi como en las novedosas estructuras de luz y color que el hombre

como ser social ha inventado para comunicarse en la via publica.

Desde que tomé el curso de Seminario de Tesis en el pendltimo ciclo de mi
carrera, mi interés por los paneles publicitarios ha ido en aumento, tanto que no
dejo de seguir observando a estos armatostes de concreto pese a ya haber
finalizado mi trabajo de investigacion. Fue asi que, durante seis afos, he
descubierto como sus formas han variado, pudiendo ahora las mas diversas
empresas, grandes o pequefas, entidades del Estado, ONGs o hasta grupos
sociales; emplear este medio para anunciar sus productos y servicios,
comunicar sus ideas o hacer llamados de toma de conciencia para que la

actitud del que lo ve, cambie. Esta experiencia, que no solo la he vivido en la
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ciudad de Lima, sino ademas en ciudades que he visitado como Nueva York,
Buenos Aires y Rio de Janeiro, me permite afirmar que en este momento la
publicidad exterior esta cobrando mayor relevancia con una cifra bastante
representativa dentro de los planes de medios propuestos por la agencias de
publicidad y las centrales de medios hacia sus clientes, casi a la par o
sobrepasando al de los medios tradicionales como son la televisién, la radio y
la prensa.

En el presente trabajo de investigacion planteo como uno de los principales
soportes de la publicidad exterior ha ido prosperando de la mano con el
desarrollo de la urbe. Los paneles publicitarios o -llamados por algunos—
carteles, se han convertido en una herramienta emergente en detrimento de
otros medios y en una alternativa viable para la exposicion no sélo de la
imagen de marca de una empresa, sino también de la de un candidato, de una
causa social o de las continuas promociones de precios que ofrecen las
grandes cadenas de tiendas por departamento o de especializacion instaladas
en las zonas de mayor crecimiento comercial y econémico de la Capital. Desde
una maestria hasta una marca de comida para mascotas han sido anunciadas
en un panel, lo que nos permite reconsiderar que la funcion primaria de este
soporte de posicionar la imagen de marca, ha variado. Asi, los anunciantes
reconocen que, a la larga, invertir en la efectividad de los paneles les generara

una relacion de valor de marca frente al publico objetivo al que desean llegar.

Estudiar al panel publicitario implica ademas comprender a los actores que
generan el triangulo comunicacional de un medio de masas, que en nuestro
caso, esta formado por las empresas anunciantes, las empresas paneleras,
gue trabajan conjuntamente con las centrales de medios, las agencias de
publicidad y las auditoras de medios alternativos, asi como el consumidor que
incluye a los transeuntes y conductores. Paralelamente, se involucra el rol del
Estado quien, a través de las municipalidades, actia como agente regulador
para un adecuado funcionamiento del panel en la via publica. Todos ellos han
generado una cadena evolutiva econémica—publicitaria, que ha repercutido en
la implementacion de mas ubicaciones y la creacion de distintos formatos en

zonas con mayor movimiento comercial, en un mayor interés de los
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anunciantes por incluir a los paneles dentro de sus estrategias de mercadeo y
en la respuesta positiva de los consumidores frente a lo que en ellos se

anuncia.

Varias fueron las interrogantes que se suscitaron cuando formulé mi tema de
tesis, y por ende, diversos los enfoques por los cuales abordar el significado
gue tuvo el desarrollo de los paneles publicitarios para la ciudad de Lima y sus

habitantes. Estas preguntas se resumen en:

¢, Qué causo la instalacion de un mayor nimero de paneles en las calles de
Lima?

¢, Qué motivo a las empresas a apostar cada vez mas por el panel e incluirlo en
sus estrategias de mercadeo para promocionar sus productos o servicios?

¢ Existe alguna relacion entre la aparicion de nuevos focos comerciales y el

incremento de paneles publicitarios en su periferia?

Dichas inquietudes me llevaron a plantear la siguiente hipotesis: El panel ha
evolucionado como medio publicitario a nivel tecnolégico vy
comunicacional en respuesta a un nuevo paradigma de compra que
implica la aparicién de novedosos nucleos comerciales en la ciudad de

Lima.

La saturacion de contenidos publicitarios producto de la diversidad de
productos y servicios que existen en el mercado, sumado a una actitud
selectiva de un consumidor cada vez mas heterogéneo e informado, dificulta a
los anunciantes hoy en dia a captar la atencién de “esa persona” , surgiendo
asi una alta fragmentacién de los medios. Las nuevas tendencias y habitos de
compra de los limefios como resultado de cambios progresivos en su poder
adquisitivo, obliga la maquinaria publicitaria a que se reformulen nuevas
maneras para comunicar creativamente, ya que ahora, y mas en la calle,

cualquier espacio sirve para comunicar.

En efecto, los paneles publicitarios han debido de adaptarse a la cambiante

cultura de consumo de la capital que se ve reflejada en el préspero desarrollo
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econdémico y comercial de algunas zonas de la capital, acontecido en los
altimos doce afios. El surgimiento de centros comerciales ha permitido
congregar a diversos perfiles de consumidores, convirtiéndolo asi en lugares
potenciales para que los anunciantes consideren al panel como una eficaz
herramienta de comunicacion y venta dentro de sus estrategias de mercadeo.
Los avances conseguidos a nivel técnico se centran en la produccion de
novedosas estructuras que se adaptan a la renovada arquitectura urbana de
Lima, en los procesos de impresion de sus anuncios, el mantenimiento e
iluminacion del soporte, asi como en el desarrollo de sistemas y estudios que
han permitido acceder a indicadores sobre su uso, eficacia y perfil de su
consumidor. En cuanto a la comunicacion, también se observan cambios
significativos del mensaje determinado por el concepto creativo que se expresa

a través de novedosas ideas de disefio y formato del anuncio.

El presente trabajo esta compuesto de tres capitulos en los cuales se
documenta sobre los diferentes factores que causaron la apariciéon de un mayor
namero de paneles publicitarios en la ciudad de Lima durante los ultimos doce
afos, concluyendo con la importancia obtenida dentro de una estrategia de

mercadeo para convertirse asi en el medio convencional de la via publica.

En el capitulo | se tratard el tema de la publicidad exterior como medio de
comunicacién: sus origenes y su evolucién. Es decir, su desenvolvimiento
como medio informativo en las primeras civilizaciones, para convertirse luego
en un soporte de persuasion que involucra al hombre como un ser consumidor
durante los inicios de la industria de la publicidad exterior. Asimismo, se
planteara un marco teérico a través de las etapas que involucra su estudio
como parte de un proceso de comunicacion de masas en un espacio publico.
Finalmente, se hara referencia a la clasificacion de sus formatos, sus

caracteristicas, sus beneficios y desventajas de su uso.

El panel publicitario como soporte de comunicacion convencional de la via
publica en la ciudad de Lima, sera el tema que se abordara en el segundo
capitulo. En esta parte se presentara al panel publicitario como uno de los

principales soportes que mayor desarrollo ha logrado en la via publica gracias
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a tres factores: el tecnologico en su proceso productivo, el comunicacional
en lo referente al manejo creativo de su disefio y mensaje, asi como en su
contexto visual-estético, y en el sociolégico, al vincular el desarrollo
comercial y econdémico surgido en algunas zonas de la ciudad, en respuesta
de los nuevos habitos de compra de los limefios, con el incremento de
ubicaciones en su periferia. Este ultimo factor sera fundamentado con el caso
Alrededores de Plaza San Miguel, que segun las investigaciones realizadas,
representa hasta la fecha el eje comercial con mayor proliferacion de paneles
a lo largo de sus avenidas. Finalmente, se tocara el surgimiento de la industria
panelera en el pais, proponiéndose una clasificacion para los formatos de
paneles comunmente comercializados por los proveedores, y como su actual

normativa es abordada por parte de los municipios y los ciudadanos.

El tema del tercer capitulo sera el panel como herramienta publicitaria dentro
de una estrategia de mercadeo. En él se analizaran los pro y los contra de su
empleo, la evolucion de sus funciones de comunicacién, cobmo es el proceso
de contratacion y qué factores influyen para sus ubicaciones; cuales han sido
los avances logrados para medir su efectividad y codmo se comportan los
transeuntes y conductores (el consumidor) en la via publica. Para concluir el
trabajo de investigacion, se expondran cuatro casos de éxitos de empresas
peruanas y extranjeras (los anunciantes) que apostaron por la efectividad de
los paneles publicitarios a fin de cumplir con los objetivos definidos en sus
planes de comunicacion y mercadeo. Estos son: La Publicidad exterior le da
un magnifico resultado a Mac Donald’s, Lifestyles Condoms, Exitosa campafia
de Andes Films: El hombre arafia y Promociones Ace Home Center.

Enfoque metodoldgico

La investigacion realizada para el trabajo de tesis es de caracter exploratorio,
bajo una perspectiva esencialmente publicitaria, ya que a través de indicadores
y variables pretendo descubrir las posibles causas del actual boom comercial
de la industria panelera en Lima. De esta manera, se abordara la naturaleza de
un problema que poco ha sido explorado a nivel socio—comercial, en respuesta

al actual desarrollo de la ciudad.
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Sobre la base de fuentes secundarias se reconstruira y analizara la
transformacién de sus variables técnicas y comunicacionales, y cémo
repercute en la percepcion de sus consumidores a partir de estudios de
mercado cuantitativos realizados por importantes consultoras de investigacion.
El andlisis abarcara también un enfoque sociolégico al relacionar el incremento
de ubicaciones en las principales arterias de la ciudad con el auge de los
centros comerciales, fenomeno socio-econdmico acontecido desde hace 12
afos, que ha evidenciado un nuevo comportamiento de compra de los grupos
sociales. Ambos puntos de vista repercutiran en la concepcion de los
anunciantes para considerar a los paneles publicitarios como una alternativa

viable de comunicacion.

La metodologia de investigacion desarrollada para el recojo y generacion de
informacion pertinente que permitiera la elaboracion del trabajo, se baso en

herramientas cualitativas y cuantitativas provenientes de fuentes secundarias.

Para el estudio del panel publicitario se accedié a fuentes bibliograficas.
Como es un tema que se enriquece con la experiencia de sus protagonistas,
los articulos de diarios, revistas y documentos en linea fueron de gran utilidad
para obtener referencias y datos cuantitativos que permitieron graficar los
logros obtenidos por la industria panelera no sélo en Lima sino también en
provincias. Dos fuentes esenciales fueron el website de SME Monitor, empresa
peruana que desarrolla sistemas y elabora estudios de mercado para censar a
los medios alternativos, y que mensualmente publica boletines electronicos y
articulos que presentan sus analistas en importantes revistas del entorno
publicitario. La segunda, fue el ANDA News, revista de la Asociacion Nacional
de Anunciantes en el Perl, que reune las principales novedades del medio
empresarial en lo concerniente a investigaciones y tendencias en diferentes
sectores del mercado, estrategias de comunicacion y marketing.
Adicionalmente, se extrajeron del website de Clear Channel Perq, tres de los

cuatro casos de éxitos propuestos al finalizar el tercer capitulo.

El acceso a libros y tesis de licenciatura provenientes de las bibliotecas de la

Pontificia Universidad Catolica del Peru y del Instituto Peruano de Publicidad,
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colaboraron con la descripcion de los inicios de la publicidad exterior vy el
desarrollo del panel publicitario como medio de comunicacién. Para establecer
el marco teodrico, se recurrid a la Teoria de la Comunicacion de Masas de
Melvin De Fleur y a Los “no lugares”. Espacio del anonimato. Una antropologia
de la sobremodernidad del francés Marc Augé, a fin de explicar como su
estudio implica un proceso de comunicacion de masas en un espacio publico,
en el que a su vez participan los actores del triangulo comunicacional que
componen su estudio y factores externos, como la saturacion publicitaria, que
dificultan la transmision correcta del mensaje que se anuncie a su destino.
Paralelamente se manejaron tres documentos cuantitativos importantes que
aportaron en el analisis de la percepcion del transeunte frente a la publicidad
exterior. Estos fueron el Estudio del Consumidor Limefio en la via publica,
desarrollado por SME Monitor en el 2003; el Informe Gerencial de Marketing de
Apoyo, Opinién & Mercado sobre Habitos y actitudes hacia los medios
publicitarios alternativos 2005; y la presentacion de Resultados del Estudio de
Habitos y Desplazamientos y SAPEX Premium para la Publicidad Exterior Fija
en mayo del 2005, elaborado por el Consorcio SME Monitor y Arellano
Investigacion de Marketing. Adicionalmente, para el respectivo analisis del
marco legal sobre la Publicidad Exterior Fija en el Pera, se recurrio a la
Ordenanza N° 210, creada desde 1998. Toda esta documentacién permitié
establecer los antecedentes de cémo y en qué momento se ha estudiado la
publicidad exterior en el Pera para formular un enfoque diferente de lo ya visto
hasta entonces.

Como segundo método se considerd la entrevista, herramienta cualitativa
aplicada como dialogo directo a cuatro expertos en el tema: Augusto Claux,
Gerente de Marketing de Clear Channel Per(; Miguel Avila y Jorge Chavez,
analistas de SME Monitor, empresa peruana que censa los elementos de la
publicidad exterior y Rolando Arellano Polar, Gerente General de Arellano
Investigacion de Marketing. Como resultado de las reuniones con los analistas

de SME Monitor se pudo acceder a un valioso documento que es expuesto en

! El 23 de noviembre del 2007, el Concejo de Lima publicé la Ordenanza 1094 con el fin de reordenar la publicidad
exterior en la ciudad de Lima y descongestionar aquellas arterias en las que se habian ubicado numerosos paneles sin
el adecuado control y fiscalizacion. Esta ordenanza reemplazaria a las N° 210, y no sera sometida a analisis ya que fue
publicada luego de que el trabajo de investigacion concluyera.
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el segundo capitulo de la tesis a fin de graficar cuantitativamente la evolucion
del nimero de elementos fijos por tipo de elementos. El Reporte de elementos
instalados en la via publica en Lima y Callao es elaborado mes a mes gracias
al Sistema de Analisis de Publicidad Exterior Fija (SAPEX), que cred la

empresa.

Las entrevistas ayudaron a complementar y corroborar la informacion a la que
se accedio en las fuentes bibliograficas para desarrollar principalmente el tercer
capitulo: El Panel Publicitario como herramienta publicitaria dentro de una
estrategia de mercadeo. Los resultados obtenidos fueron las proyecciones de
los analistas sobre la actual problematica de la industria panelera y las ultimas
investigaciones y/o sondeos elaborados para medir la efectividad de los
paneles publicitarios en la via publica. A su vez, se accedi6 a material
fotografico de algunas campafas en exteriores planificadas por una de las

empresas mas importantes del sector.

La tercera herramienta cualitativa fue el registro visual de paneles
publicitarios. Si bien no es una técnica comprobada, permitidé registrar los
diferentes formatos de paneles instalados en las principales areas comerciales
de la Capital. Ello me permitié observar la relacion que guardan las ubicaciones
con el fuerte avance comercial de dichas zonas, como con las personas que
por ahi transitan. Dos de los lugares que captaron mas mi atencion para
sustentar tal enunciado fueron la Carretera Panamericana Sur y los
alrededores del Centro Comercial Plaza San Miguel, este dltimo tomado como
escenario de analisis al ser el principal nicleo comercial que registra la mayor
saturacion de paneles en Lima Metropolitana. De igual forma, se examiné
durante tres semanas los cambios de motivos producidos en tres vallas
publicitarias en una determinada ubicacion y cual era su relacién con el tipo de

publico que transitaba por dicha via.

Las avenidas fotografiadas fueron los alrededores de los principales ejes y
Centros Comerciales de la capital como son De La Marina, Universitaria y
Venezuela (Plaza San Miguel), Javier Prado Este y Oeste (Jockey Plaza), La

Panamericana Norte (Mega Plaza), Canaval y Moreyra (Centro Bancario) y La
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Panamericana Sur (Boulevard Asia), este ultimo registrado durante las
temporadas de verano del 2004, 2005 y 2006. Las tomas fueron panoramicas
e individuales, lo que facilité ejemplificar graficamente hechos como el manejo
creativo del disefio y mensaje de los anuncios, la saturacién de paneles en las
calles de Lima y las infracciones cometidas por los partidos politicos durante
los dos ultimos procesos electorales del 2006: la eleccion presidencial del 9 de
abril y las elecciones municipales del 19 de noviembre; en lo concerniente a la

ubicacion de su propaganda politica.

Alcances y Limitaciones

Como egresada de la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacion,
mi contribucion en el presente trabajo de investigacion consiste en ofrecer una
vision integradora sobre la actual situacion de la industria panelera en el Pera y
como desde mediados de los 90, gracias a los factores ya mencionados,
los paneles publicitarios han tenido que concertar con una sociedad
sumamente dindmica en el ambito del consumo, afectada por cambios en los
hébitos de los diferentes grupos sociales, en los productos y servicios que
adquieren y en los lugares donde los encuentran. De esta manera, el panel ha
sido capaz de evolucionar, evitando convertirse en una herramienta publicitaria

anacronica que dia a dia pudiera perder adeptos.

Como herramienta de comunicacion, los paneles publicitarios han existido en el
pais desde la década del 30, pero desde hace doce afios aproximadamente,
los medios no convencionales han visto aumentar su porcentaje de inversion
en la torta publicitaria, lo cual hace suponer que falta ain mas por documentar
sobre estos. Actualmente no existe un libro que contextualice la realidad de
este medio y menos que trate sobre sus origenes en el Peru. Esto, que al inicio
fuera una limitante, se convirti6 en un reto, ya que me demandd ser mas
acuciosa en la busqueda de informacion para compilar y reconstruir los
antecedentes que se refieran a la evolucién del panel publicitario en Lima;
obteniéndose asi una visibn completa desde diferentes fuentes impresas y

electronicas.
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La vivencia de investigar sobre este tema me ha permitido observar el
vertiginoso crecimiento que ha experimentado el panel publicitario en los
altimos siete afios. Asi, de ser un medio de apoyo imprescindible, hoy con un
costo de inversion relativamente ajustado al presupuesto de cualquier empresa
que apueste por él y oportunamente programado, puede ser el eje importante
de cualquier lanzamiento, mantenimiento, fijacion, promocion y recordacion de
marcas Yy servicios. Todo ello, permite avizorar favorables proyecciones para
estos soportes y mas aun, cuando se tiene datos estadisticos de que las
personas transcurren mas horas fuera de sus casas. Mientras que uno esta en
Su casa, tiene la opcion a no ser impactado por la publicidad que esta a su
alcance, por ejemplo la television, la radio y las revistas. En cambio, cuando
esta en la via publica, los anuncios estan frente a uno, no teniendo la opcion de

cambiarla o apagarla.

El caracter intrusivo de los paneles ha generado dos percepciones opuestas en
los consumidores: por un lado quienes opinan favorablemente sobre su
aumento en la via publica y por el otro, quienes lo consideran un “contaminante
estético-urbano” debido a la saturacién visual producidas en las calles.
Sin embargo, los censos del 2005 y 2006 indican que afio a afio el nimero de
ubicaciones se ha elevado y por ende la inversién en el medio para nuevas
categorias de productos. Este hecho generaria una segunda interrogante que
puede ser planteada como tema de estudio para otra oportunidad: ¢ por qué la
percepcion favorable hacia los paneles publicitarios va en aumento pese al
desorden visual generado por la alta concentracion de ubicaciones en las
zonas mas transitadas de la ciudad? Esta inquietud resulté casi a la mitad del

desarrollo de la tesis.

En resumen, y basado en la naturaleza exploratoria del presente trabajo,
mi interés no es solamente presentar al panel como un elemento de
comunicacion aislado, sino como un “personaje” que se relaciona con su
habitat. A medida que su entorno progresa comercial y econdmicamente,
lo hace también el panel publicitario como una ventana que comunica, impacta
y persuade. De esta manera, el analisis no sera unicamente comunicacional,

sino ademas sociologico, debido a la simbiosis que entre él y la calle se
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genera, enfoque que ademas complementaria lo investigado hasta el momento
en otros documentos de tesis. Catalogado por algunos ambientalistas y
ciudadanos como “contaminante visual’, no es posible el divorcio, como
tampoco es aceptable evaluar al panel sin examinar su entorno publico y como

se relaciona con las personas que son parte de este.
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CAPITULO |

LA PUBLICIDAD EXTERIOR COMO MEDIO DE COMUNICACION:
SUS ORIGENES Y EVOLUCION

En este primer capitulo se examinara al medio méas antiguo de la calle: la
publicidad exterior. Dentro del contexto mediatico y publicitario se le ha
considerado por afios, junto a la Internet y al cine, como canales publicitarios
alternativos que complementan lo realizado en television, radio y prensa dentro

de un plan de medios para lanzar o promocionar algun producto o servicio.

La necesidad del hombre por comunicarse a través de simbolos gréaficos y
textuales, fue probablemente el movil para que se iniciara la publicidad exterior.
Dependiendo del rol que asumiera el hombre en sus diferentes etapas como ser
social o consumidor, su ingenio le permitié hallar los soportes adecuados para
transmitir a otros sus ideas, costumbres, habilidades y oficios. Lo que en un
principio se plasmoé en superficies que formaban parte de su entorno natural,
como las paredes de cuevas o laminas de arcilla, fue a dar en estructuras
creadas por él para perfeccionar sus codigos y técnicas de comunicacion. Este
cambio daria lugar a la era del cartel, soporte que evolucionaria a través de sus
diversas vertientes artisticas hasta convertirse en las gigantescas superficies de
madera, lona y vinil de los que estd compuesto hoy en dia los paneles
publicitarios. De esta forma, se pretenderd contextualizar histéricamente la
transicion de la publicidad exterior desde sus origenes en las primeras
civilizaciones, pasando por las distintas corrientes del cartelismo y concluyendo
en la formacién de toda una industria que ha debido ajustarse a la Era Moderna,
era caracterizada por una sociedad emergente con un fuerte potencial de la
produccion en masa y que empez0 a ser educada en una nueva cultura del

consumao.

Paralelamente y como parte de un marco conceptual, se presentaran las

diversas y mas comunes formas que existen en el pais para anunciar en la via
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publica, razén por la cual se hara referencia a la clasificacion establecida por el
Reglamento de la Publicidad Exterior en la provincia de Lima, la Ordenanza
210. Asimismo, se describird en qué se diferencia la publicidad exterior de los
medios tradicionales y cuales son sus atributos e inconvenientes para su

empleo en la calle.

1.1 MARCO CONCEPTUAL

1.1.1 Definicion de Publicidad Exterior

Desde que se formaran las ciudades, la calle ha ido transformandose en una
realidad social compleja y diversa, ya sea como paisaje arquitectdénico, o como
hébitat que alberga a aquel ser consumidor receptor de mensajes visuales que
lo orientan en su manera de actuar. La funcion de los anuncios exteriores ha ido

evolucionando desde la promocién de ideas hasta la de bienes y servicios.

Hoy en dia, las modernas urbes ofrecen caracteristicas visuales muy diferentes
a las de inicios del siglo XX, impactando a una poblacién que se moviliza cada
vez mas de prisa fuera de su hogar; en una via publica que se transforma junto

con sus componentes, siendo uno de ellos la publicidad exterior.

Citando a los autores del libro Kleppner Publicidad, Thomas Russell y W.

Ronald Lane,

“La publicidad exterior es un medio visual que tiene la intencién de
reforzar la imagen de la marca. También pueden ser eficaces como un
medio complementario para introducir nuevos productos y marcas.
Desde el conocido cartel en la carretera pasando por un espectacular®
anico en su género, hasta la publicidad en transito, los medios de

exterior no pueden pasar por alto”

1 Anuncio de exterior hecho a la medida, disefiado para ser notorio por su ubicacién, tamafio, movimiento o accion.
2 Russell, J. Thomas — W. Ronald Lane. “Kleppner Publicidad”. Decimocuarta edicién. México. Pearson Education, 2001.
Pag. 182.
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“Los exteriores ofrecen la posibilidad de llegar a porciones determinadas
de un mercado geografico o demogréfico, pero su mayor fuerza reside en
su capacidad para llegar, en forma barata y veloz, a toda la poblacion

que esta en movimiento™®

Por otro lado, el Reglamento de la Publicidad Exterior en la provincia de Lima —
Ordenanza N° 210, en su capitulo Il Definiciones y Clasificaciones, la considera

como*:

“La transmisibn de anuncios o0 mensajes publicitarios utilizando
estructuras o elementos especiales ubicados en vias o areas de dominio
publico, en terrenos, en el exterior o linea de edificacion o sobre las
edificaciones de los predios, en vehiculos terrestres, aéreos o acuaticos y

en otros elementos similares.

Se considera también publicidad exterior a los elementos fijos colocados
en las fachadas de establecimientos, con frente a areas de circulaciéon de
publico en las galerias y centros comerciales, los elementos fijos
colocados en el interior de los lugares de concentracion de publico como
estadios, coliseos, asi como la publicidad con uso de elementos

ecoldgicos organicos e inorganicos.”

Continuando con la mencionada Ordenanza, el término también es planteado
como una realidad industrial que aporta al desarrollo econémico y comercial de

un pais:

“Que, la publicidad exterior es una actividad empresarial legitima que
favorece la informacion al publico y la transaccién de bienes y servicios
en la ciudad, constituyendo un componente necesario para desarrollar el

mercado y generar una sélida economia local; por tanto, dicha actividad

3 Ibid. P4g. 333
4 Aprobaba el 29 de diciembre de 1998.
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requiere ser regulada para garantizar el ornato de la ciudad y la
seguridad de los ciudadanos y conductores de vehiculos que transitan

por la via publica.”

La publicidad fuera del hogar, o conocida en el habla inglesa como Outdoor
Advertising, es una de las que mayor inversion obtiene en lo que a medios
alternativos® se refiere. Por ello, no sélo debe ser visto como una herramienta
visual empleada para reforzar la imagen de marca, sino ademas, como toda
una industria que evoluciona con el consumidor y que como tal, debe ser
regulada para consolidar su eficacia en cualquier campafa publicitaria y de

mercadeo.

1.1.2 Clasificacion de formatos en la publicidad exterior

A medida que la via publica se transforma, se crean nuevas formas de
anunciar en ella, buscando la manera de adaptarse a su arquitectura para
impactar a sus miembros. Se podria decir que hay términos genéricos para
mencionar a tal o cual formato, pero a lo largo del presente trabajo de
investigacion se ha descubierto que cada proveedor de publicidad exterior fija
maneja su propia tipologia. Asi, podemos encontrar anuncios en paraderos,
paneles, vallas, clips, cabinas telefénicas, paletas, paneletas, relojes viales o

tétems cuando el producto es mostrado a gran escala.

Por tanto, al ser complejo clasificar a los diferentes soportes que ofrece la
industria y para situarnos en una realidad mas local, citaremos la establecida
por la Ordenanza N° 210 del Reglamento que regula la Publicidad Exterior en
la Provincia de Lima, que fue aprobada por la Municipalidad de Lima

Metropolitana y publicada en el Diario El Peruano el 4 de marzo de 1999, de la

5 “Los medios alternativos son herramientas publicitarias que permiten estar cerca al consumidor y que complementan a
los medios tradicionales como la television, la radio y la prensa. Se caracterizan por su impacto, facilidad de interaccién
con el publico objetivo y la flexibilidad del soporte. Entre los mas representativos se encuentran: la publicidad exterior, el
cine, el Internet”.

IDIAQUEZ, Gisele. Directora de Portland. Encuentro Internacional de Comunicadores Sociales Nuevos Medios y Soportes
Alternativos en una Campafia de Comunicacién. Universidad San Martin de Porres, Lima — Peru. Realizado el 26 de mayo
del 2005.
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cual profundizaremos en el segundo capitulo, al abordar la Legislacion sobre
contratacion y ubicacion de paneles.

En el capitulo I, articulo 7 de la Ordenanza, se caracteriza a los elementos por

su apariencia y forma.

1. Aviso ecoldgico: La publicidad exterior que se elabora con elementos

organicos o inorganicos implantados en areas verdes libres, jardines,
taludes, lomas o laderas de cerros.

2. Cartel: El anuncio impreso en una superficie laminar de papel, cartén o
material similar, que se adhiere a una cartelera.

3. Globo aerostatico anclado: El elemento de esta naturaleza, que se

sostiene unido al suelo.

4. Letrero: Elemento de una o mas caras, que puede llevar superficies
multiples, que lleva adosado o impreso el anuncio. Puede ser luminoso
y/o iluminado instalado directamente en una estructura independiente, en
los paramentos de edificaciones o en elementos moviles.

5. Panel simple: El elemento constituido por superficies rigidas que no

exceden de 30 mts2, sustentado en parantes sencillos o adosados a los
parametros de las construcciones.

6. Panel monumental: Aquél que requiere de una estructura especial, se

sostiene en uno 0 mas puntos de apoyo, y debe ser construido de
conformidad con lo dispuesto en el Reglamento Nacional de
Construcciones y las normas técnicas municipales aplicables.

Rotulos en vehiculos: Los anuncios pintados o colocados en vehiculos.

Aviso escultdrico: Aquellos conformados por un conjunto de objetos y/o

volumenes figurativos o abstractos.

Desde el 2002 se han venido contabilizando a todos los elementos de la
publicidad exterior fija de Lima Metropolitana y Callao con el fin de elaborar
estudios de medicién de efectividad que orienten a los anunciantes en una

mejor planificacibn de su estrategia publicitaria en la via publica; y a las
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comunas distritales para controlar la cantidad de ubicaciones evitando asi, la
polucién visual en las calles. Este registro de elementos ha sido asumido por
SME Monitor, empresa peruana que ha contribuido significativamente desde
1995 con este tipo de investigaciones. Dos afios mas tarde y con el propoésito
de optimizar la evaluacion del censo, se vio la necesidad de estandarizar los
nombres de todos los soportes existentes en la via publica, agrupandolos

finalmente en 15 tipos®:

e Cabinas telefonicas. e Paraderos.

e Paletas. e Cubos.

e Totéms. o Paneletas.

e Torres unipolares. e Relojes.

e Vallas. e Prismas.

e Paneles. e Pantallas electrénicas.
e Avisos corpéreos e Espectaculares.

e Avisos volumétricos

Si bien ambas clasificaciones son muy variadas y extensas, los elementos fijos
comunmente reconocidos por los transeuntes y conductores en la via publica

segun estudios anuales efectuados por Apoyo Opinién & Mercado son”:

- Los paneles publicitarios, cuya tipificacion sera abordada en el
segundo capitulo y
- Los paraderos, donde sus anuncios puedes ser vistos mientras los

peatones esperan la llegada de su transporte publico.

De estos dos elementos, el de mayor aceptacion por los anunciantes y los
consumidores, y que ha existido durante varias décadas como soporte
tradicional en la via publica, es el panel publicitario. Pero antes de reconocer
sus ventajas frente a los otros tipos que conforman el mercado de la publicidad
5 Division de los elementos fijos de publicidad exterior establecida por el Comité de Usuarios de Publicidad Exterior —

CUSEPE en el 2004.
7 Estos estudios seran revisados en el capitulo 111, en la parte de Sistemas de medicion y efectividad.
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exterior, se hablara de las propiedades, beneficios y desventajas que supone el

empleo del medio para anunciar un producto o servicio.

1.1.3 Caracteristicas de la publicidad exterior

Uno de los primeros elementos que fuera usado como medio de propaganda
politica y comercial, fue el cartel durante el siglo XVIIl. Pero mas adelante,
como resultado de la sinergia entre la creatividad y la tecnologia, la publicidad
exterior pudo exhibirse dentro de una gran variedad de formas, siendo

considerado por muchos como el medio tradicional de la via publica.

Iniciada la cultura automovilistica en la década de los 30, su funcion inicial era
la recordacion al consumidor sobre los beneficios del producto, anunciado
extensamente en los medios tradicionales como eran la prensa, la radio y la
television; pero que al verse obligado a generar nuevas estrategias para
subsistir y retener como sea posible su participacién en la torta publicitaria,
pas6 de ser un medio alternativo al medio convencional® de la via publica.
Es decir, a contar con sus propios estudios de efectividad y evaluaciones pre y
post campafa.

Sus principales atributos, la versatilidad y la sencillez de su mensaje, le han
proporcionado una poderosa capacidad de impacto hacia un publico bien
homogéneo o heterogéneo. Gracias a las novedosas técnicas de impresion y
mantenimiento, sus formatos pueden cambiar y adaptarse rapidamente a
cualquier tipo de campafa publicitaria, politica o social. Adicionalmente, su
caracter intrusivo, lo hace situarse frente a las personas en todo momento y
durante todo el dia, no pudiendo pasar desapercibido cuando uno transite junto
a este.

Otro factor esencial que puede garantizar la eficacia del soporte, es su
ubicacién, la cual dependera no sélo del volumen de conductores y peatones

que transiten por determinada via, sino ademas que formen parte del segmento

8 “Medio convencional es aquel medio que tiene estudios de efectividad y aquel medio que permite desarrollar
evaluaciones pre-post” Antonio Miranda, ejecutivo de Mindshare. APAP N° 69. Febrero-Marzo 2001, Pag. 42.
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al que estd dirigiéndose el anuncio. Esto se complementa ademas con la
visibilidad cercana, mediana y lejana que puedan tener, a fin de que el

conductor pueda ver el anuncio en pocos segundos®.

1.1.4 Ventajas y desventajas de la publicidad exterior

Como todo medio de comunicacion, la publicidad exterior ha desarrollado
ventajas frente a los otros medios, que hoy en dia, son aprovechados al
maximo para optimizar sus resultados en una campafa publicitaria. Estos
beneficios son evaluados constantemente por los planificadores de medios de
las agencias de publicidad o de las centrales de medios, ya que de ellos
depende el éxito de la estrategia publicitaria. EI consumidor comun es
bombardeado diariamente por miles de mensajes dentro y fuera de su hogar,
por lo que se requiere de un mix de comunicacion creativa, oportunidad
acertada y colocacién imaginativa para que el producto a promocionar

destaque.

A lo largo de toda la bibliografia consultada, estas ventajas se resumen en:

a. Generalmente se le utiiza como medio recordatorio o de
reforzamiento de campafias de difusibn que se presente en otros
medios.

b. Es un medio muy util para fijar la imagen de una marca.

c. Debido al gran impacto, visibilidad, color e iluminacion de sus
anuncios, permite introducir nuevos productos o servicios al hallarse
cerca del posible cliente.

d. Dependiendo de su formato, tiene un bajo costo de inversién para las
empresas.

e. Ofrece una gran flexibilidad al cliente, pudiendo elegir el area o

mercado que desea cubrir.

9 “Para el Touring Club del Perd, si uno va en a 60 km. por hora en auto, ver un aviso le toma al conductor 2.6
segundos.” Inversién publicitaria paneles se incrementé en 79% en el sur de Lima. En Diario El Comercio. Seccion A.
Lima, domingo 29 de enero del 2006. Pagina 14.
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f. Permite repetir el anuncio al mismo tiempo y en diferentes
ubicaciones, logrando una buena penetracién en el consumidor (alta
frecuencia).

g. Permite una selectividad geografica muy amplia para dirigirse a un
publico especifico. (alto alcance®®).

h. Influye en la actitud de compra del consumidor si esta colocado en un
lugar clave, brindandole la informacion que requiere.

i. Se exhibe las 24 horas del dia.

Entre sus posibles debilidades, se encuentran:

a. Dificultad para controlar su receptibilidad entre los diferentes grupos
demograficos a los que llega, haciendo que el mensaje sea visto en
muchos casos por un publico heterogéneo.

b. Su exposicion es ala vez involuntaria y breve, pues se calcula que la
mayor parte de anuncios son vistos en menos de 10 segundos
aproximadamente. Por ello, se complementa el mensaje mediante el uso
de otros medios masivos.

c. Lademanda y disponibilidad por determinados sitios privilegiados
para su colocacion, implica que no se pueda complacer a todos los
anunciantes en sus elecciones de ubicacion.

d. Tiene muchas dificultades para brindar informacién detallada en un
espacio cuya lectura debe ser legible a grandes distancias,
obligando a que el mensaje sea breve para poder impactar.

e. ComUnmente presenta dificultad para medir el impacto'* en la
compra o reconociendo del producto.

f. En ocasiones, esta sujeto de leyes adversas y criticas de grupos de
intereses publicos y ambientalistas, que ven en sus soportes a un
agente contaminante de la via publica y un medio poco ético que

muestra sin distincién de edad, productos o servicios en tela de juicio.

10 E| alcance se refiere al niamero de personas que ha visto el panel publicitario.
™ E| impacto se define como la sumatoria de veces que un grupo de personas han visto el panel publicitario.
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1.2 MARCO TEORICO: LA PUBLICIDAD EXTERIOR COMO PARTE DE UN
PROCESO DE COMUNICACION DE MASAS EN UN ESPACIO PUBLICO

La comunicacién es un componente dinamico, continuo y cambiante que ha
acompanado al hombre en su desarrollo social, cultural y consumista. Como
parte esencial de nuestra vida, ha sido analizada como disciplina académica a
través de diferentes teorias que le han permitido validarla en el ambito de la
ciencia. A mediados del siglo XX, la cultura mediatica constituia ya un
fendmeno social, donde la television, la radio y la prensa se perfilaban como las

principales maquinarias de persuasion en la industria del consumo.

Entre las muchas teorias que se han planteado para trazar el proceso de
comunicaciéon, haremos referencia a la del norteamericano Melvin De Fleur,
quien a través de su obra Teorias de la Comunicacién de Masas, vincula el
proceso de comunicacion a la colectividad, perfeccionando asi el modelo de los

matematicos Claude Shannon y Warren Weaver.

Mientras que Shannon y Weaver colocaban a la comunicacion en un nivel
interpersonal con un modelo que consideraba cinco elementos en una sola
direccién®?: la fuente de informacién, el transmisor, el canal, el receptor y el
destino; mas un factor disfuncional identificado como el ruido; De Fleur aporta
otro componente que actla en sentido inverso y que le sirve a la fuente para
modificar o mantener el mensaje transmitido. Me refiero a la retroalimentacion o
feedback.

Pero como trasladar este proceso a nuestro objeto de estudio. Asi como
funcionara para los medios tradicionales, también se aplica a la publicidad

exterior, el cual propongo en el siguiente grafico.

2 PARRA MORZAN, Carlos. Medios de Comunicacién Colectiva y la Cultura de Masas. Primera Edicién. Lima - Perd.
Ediciones Ama LLulla, diciembre 1989. Pags. 20 a 27
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Se observa que el proceso de comunicacion se inicia en la fuente de
informacion, es decir quien genera o selecciona la cadena de mensajes que van
a ser emitidos, el cual esta representado por el anunciante quien solicita los
servicios de asesoria de la agencia de publicidad para elaborar la campafa
en exteriores. Esta trabajara en el concepto de comunicacién y creatividad

sobre la base de informacion (inputs) que le haya proporcionado la empresa.

En la segunda etapa, el transmisor codifica el mensaje para transformarlo en
sefial capaz de ser transmitida a través de un canal. Aqui intervienen el
disefiador grafico y la empresa panelera. El primero plasma el concepto
creativo a través de un disefio que comunique claramente el mensaje, para que
luego el proveedor lo reproduzca en la superficie del panel publicitario, que
actia como el canal. Es decir, el medio que permite el paso de la sefial desde el
transmisor hacia el receptor. La agencia de publicidad y el proveedor (la
empresa panelera) seran los responsables, previa aprobacion del cliente (el
anunciante), que el mensaje sea correctamente visible y entendido. En un
cuarto paso, como este mensaje es grafico y/o textual, los mecanismos

visuales se encargaran de decodificarlo actuando como receptores.

Durante la transmisién de la sefial a través del canal, es probable que

interfieran una serie de elementos que no son construidos intencionalmente por
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la fuente de informacion: el ruido, el cual impide que exista una correspondencia
perfecta para que la comunicacién sea efectiva. La saturacion publicitariay la
velocidad de los autos producidos en la via publica, son dos factores que
afectarian la correcta decodificacion del mensaje. El primer problema sera
tratado a profundidad en el segundo capitulo, explicandose cOmo esta
afectando la efectividad del panel como canal publicitario. Por otra parte, la
velocidad de los autos, sea transporte publico o privado, impedirian que el
conductor o la persona que viaje en él, pueda captar el mensaje. Debido a ello,
lo que se comunica debe ser conciso, claro y legible. Otras fuentes de ruido
podrian ser la mala ubicacién de los paneles o la falta de mantenimiento del

mismo que impediria su correcta visibilidad.

El destino es el punto final del proceso de la comunicacion, siendo el ente al
que va dirigido el mensaje, que para nuestro estudio, son los conductores y
los transeuntes, reconocidos dentro de una campafia publicitaria como el

publico objetivo.

En el gréfico aparece un ultimo componente que opera en sentido inverso a fin
de que la fuente de informacion modifigue su mensaje: la retroalimentaciéon. En
nuestro escenario, la aceptacion o rechazo de lo anunciado seria la
respuesta que espera el anunciante para conocer si su campafa ha sido
exitosa 0 no, y que ademas se veria reflejado en los indices de venta,

asumiendo que el objetivo sea “vender”.

En las diferentes etapas del proceso de comunicacion se reconoce entonces las
funciones que cumplen los actores del triAngulo comunicacional propuesto para
el estudio del panel publicitario: los anunciantes, las empresas paneleras y
los conductores y transeuntes como consumidores. Ellos seran abordados

oportunamente a lo largo de todo el trabajo de investigacion.

Otro elemento esencial en este proceso comunicativo es el escenario donde se

demuestra la efectividad del panel publicitario: la via pablica. Y uno de los
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autores que ha descrito la relacion de los individuos con los lugares cotidianos
gue conforman la calle, es el antropdlogo francés Marc Augé, que en su libro
Los “no lugares”. Espacios del anonimato®®, considera a esta como una suma
de “no lugares”, un espacio geomeétrico en el que se constituyen las formas
elementales del espacio social. En términos geométricos se trata de la linea, de
la interseccion de lineas y del punto de interseccion. Geograficamente se habla
de itinerarios, de ejes, de caminos que conducen de un lugar a otro que han
sido trazados por los hombres, lugares donde ellos se cruzan, se encuentran y
se reunen, que fueron disefiados a veces con enormes proporciones para
satisfacer espacialmente a los mercados, las necesidades de intercambio

econdmico.

El autor incluye en esta descripcion el concepto de la sobremodernidad como
fendmeno social que ha creado una apretada red de medios de transporte, de
supermercados, de distribuidores automaticos y de tarjetas de crédito que
movilizan el “comercio mudo” y un mundo representado por la individualidad
solitaria de personajes que van y vienen, y que estan propensos a ser
impactados por estimulos visuales y sonoros. Este nuevo paso amplia y
exagera el movimiento de la modernidad representada por una logica del

exceso de informacion, de imagenes y del individualismo del hombre.

Es en estos “no lugares”, donde se erigen los espacios publicitarios, porciones
de superficie y de tiempo destinados a recibir publicidad en sus diferentes
medios. Aqui la expresion “compra de espacio” se aplica al conjunto de
operaciones efectuadas por la agencia de publicidad sobre este “espacio
publicitario”, donde las relaciones de los individuos se superponen oficialmente.
Refiriéndonos al proceso de comunicacion propuesto, los personajes que
simbolizan el destino (los transeuntes y conductores) compran, viajan y
descansan, formando un espacio social donde se da una contractualidad

solitaria.

13 AUGE, Marc. Los “no lugares”. Espacios del anonimato. Una antropologia de la sobremodernidad. Primera edicion.
Espafia. Editorial Gedisa. S.A. 1993. Pag. 62.
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Dentro de este marco, Augé introduce a los paneles como un ejemplo de
invasion del espacio por el texto en estos “no lugares”, y donde los sistemas
vial, bancario y comercial, fabrican al hombre consumidor que se relaciona con

los espacios publicitarios.

La conclusion a la que se pretende llegar es que la publicidad exterior se ha
convertido en la herramienta mediatica y publicitaria mas importante de la via
publica, que cumple con todas las etapas que constituye el proceso lineal de la
comunicacién. La concepcion del espacio publicitario referida por Marc Augé
nos permite ver que la movilidad comercial y social de los llamados “no
lugares”, permite su formacion como cimiento de los paneles; y que a su vez
alcanza también a los individuos a quienes sus mensajes impactan. Esta
afirmaciéon serd explicada a mayor profundidad en el siguiente capitulo, en la
seccion de La calle como escenario del panel publicitario en constante cambio.

1.3 MARCO HISTORICO

1.3.1 Primeras manifestaciones en las antiguas civilizaciones

La necesidad de los primeros hombres por expresar sus ideas visualmente,
constituyan quizés los origenes de la publicidad exterior. Pese a que no
existieran pruebas fehacientes sobre las verdaderas razones que motivaron a
nuestros antepasados a pintar escenas de su vida cotidiana dentro de las
cavernas, se cree que estas primeras formas de expresion grafica, le
permitieron transmitir sus costumbres, para dar paso al arte publico de la

persuasion.

Fue entonces que el cartel, como una de las formas de comunicacion mas
anacronica de la sociedad, se convierte en el medio por excelencia de todos los
pueblos de las antiguas civilizaciones, desde que se inventara el primer alfabeto

fonético entre 1700 y 1500 A.C en las zonas de Siria, Fenicia y Palestina, y en
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general la comunicacién escrita. Un anuncio a manera de papiro de la Antigua
Civilizacién Egipcia se considera la primera pieza de publicidad exterior con
caracter informativo. En él, se comunica la fuga de un esclavo, cuyo duefio era
un tejedor llamado Hapu. El escrito, que actualmente se conserva en el Museo

Britanico de Londres, dice textualmente*:

“Habiendo huido el esclavo Shem de su patrén Hapu. El tejedor, éste
invita a todos los buenos ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita
de 5 pies de largo, de robusta complexion y ojos castafios. Se ofrece
media pieza de oro a quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor,
donde se tejen las mas bellas telas al gusto de cada uno, se le entregara

una pieza entera de oro.”

De esta forma, el texto del anuncio no solo informa al pueblo sobre la
desaparicion del esclavo, sino también comunica que en su tienda se tejen las
mejores telas de Tebas al gusto de cada cliente. El hecho de que el escrito
presente un tono de comunicacién comercial al final de sus lineas, permitiria

calificarlo como una de las primeras expresiones de la publicidad exterior.

Pocos son los autores que narran con detalle el origen de la publicidad exterior.
Para Thomas Russell y Ronald Lane, autores del libro Kleppner: Publicidad, las
primeras manifestaciones gréficas se suceden en el Antiguo Imperio Egipcio
como representaciones propias de su cultura. Ahi se relataba la gloria
necrolégica de los faraones a través de pinturas hechas en las piramides y
templos, considerados entonces como los grandes paneles de esta civilizacion.
Paralelamente los mercaderes realizaban una incipiente promocion de ventas
labrando mensajes en piedras llamadas estelas, las cuales eran situadas junto

a los caminos para promover el comercio.

Posteriormente seria en las Olimpiadas, donde se elaborarian los primeros
carteles, al ser los griegos quienes dieran cuenta de las bases y resultados de

4 Revista ANDA PERU N° 7 Diciembre 1996. Pag. 14
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sus juegos en los exteriores de las arenas. Durante el siglo de Pericles, en
Atenas, florecieron los anuncios comerciales pintados sobre los muros
blanqueados cuidadosamente con cal. Finalmente, en las ciudades de Roma y
Pompeya los anuncios tendrian mas un caracter politico que comercial siendo

colocados en muros y paredes publicas.

Ya en el siglo XV, los ingleses colocaron en las paredes de las tabernas
algunos simbolos o anuncios que servian como punto de referencia o
informacion sobre el alojamiento para los viajeros, quienes en su mayoria eran
analfabetos. El libro de John Barnicoat Los Carteles. Su historia y lenguaje hace
referencia al anuncio de William Caxton en 1477 como el primero aparecido en

Inglaterra®®.

Posteriormente, en la Francia del siglo XVII, se prohibiria colocar anuncios sin
permiso previo. En 1761, Luis XV ordend que los establecimientos franceses
cologuen sus muestras paralelas al muro y pegadas a este como medida de
seguridad, anticipandose asi a la cartelera. Los escritores Thomas Russel y

Ronald Lane, afirman que:*®

“La publicidad exterior ha resultado ser una de las formas mas
perdurables de publicidad. Sobrevivio a la caida del Imperio Romano y se
convirti6 en un arte decorativo de los hostales de Europa de los siglos
XVII'y XVIII. En aquellos tiempos, el analfabetismo era general, por lo
gue los hostales competian entre si para crear letreros atractivos que
todo el mundo pudiera reconocer. Esto explica los encantadores nombres
de los viejos hostales, sobre todo en Inglaterra como: “Las tres ardillas”,

“El Hombre en la Luna” y el “Hoyo en el Muro”

% Los carteles. Su historia y lenguaje. Barcelona. Editorial Gustavo Gili. S.A. 1976. Pag. 37.
6 RUSSELL Thomas, LANE Ronald. Kleppner Publicidad. Decimocuarta edicion. México. Pearson Education, 2001. Pag. 4
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1.3.2 Laeradel cartel

Desde sus inicios, el cartel'’, ha mantenido siempre una curiosa relacién con la
pintura, pues ha sabido llevar al consumidor a través de los diferentes estilos
gue dominaron sucesivamente a las artes plasticas de cada periodo, tales como
el Art Nouveau, el Futurismo, el Simbolismo, el Art-Decé, el Constructivismo, el
Surrealismo, el Pop-Art, entre otros. Sin embargo, el caracter y las limitaciones
que supuso la evolucion de la publicidad han influido a veces en la forma y
direccion de la pintura. Y ello ocurrié por primera vez en 1870, afio definido

como el nacimiento del cartel moderno.

Para John Barnicoat, autor del libro Los Carteles: Su historia y lenguaje, el
cartel propiamente dicho, llega a nosotros a partir del siglo XIX debido a la
convergencia de dos factores: algunas mejoras técnicas en la impresion
litografica® aportadas por los ingleses, lograndose la produccién a gran escala
de una especie de propaganda politica y de publicidad muy popular (hacia 1848
ya era posible imprimir 10,000 hojas por hora de un tamafio de 70 x 100 cms); y
por la presencia de los francés Jules Chéret y Tolouse Lautrec , conocidos

como los auténticos padres del cartelismo.

Para Chéret (1836-1932) los carteles no eran necesariamente una buena forma
de publicidad, pero si excelentes murales. En ese sentido, sus disefios no eran
obras maestras del arte publicitario, mas bien eran magnificas obras de arte
que se exhibian en la reformada capital parisina de Napoleon Il en 1850. Su
destreza como dibujante lo puso al servicio del lenguaje popular combinando
asi la técnica y la interpretacion tradicional del gran arte mural con otro
ingrediente esencial: el sentido del idioma popular, representado en sus inicios
con los temas de circos y ferias. Se puede decir que él creé la forma y la nocion
7 “palabra derivada del italiano Cartello, a través del catalan Cartell”

Diccionario de la Real Academia Espafiola. http://diccionario.terra.com.pe/cgi-bin/b.pl

18 La litograffa fue inventada en 1798 por el austriaco Alois Senefelder y consistia en la grabacién y posterior entintado
del dibujo o grabado en una piedra denominada litografica. El artista hacia el dibujo sobre la superficie recién
pulimentada de la piedra con un lapiz, pluma o pincel empapados en una tinta grasa poco densa. Luego se le aplicaba a
toda la superficie una mezcla de &cido nitrico y un tipo de goma para aumentar la capacidad de retener la humedad
cuando la piedra era mojada. Asi el agua era repelida por la grasa del dibujo, pero absorbida por la superficie no

dibujada. Seguidamente se le pasaba un rodillo impregnado de tinta grasa que se adheria a las zonas grasas dibujadas.
La piedra, con un papel encima, era colocada en la prensa que, por presion, trasladaba la imagen al papel.
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de cartel que ha llegado hasta nosotros, introduciendo mejoras técnicas en su
impresion. Entre sus piezas méas notables se encuentran los que anunciaban el

polvo de arr6z “Diaphane” (1890), el de las pastillas “Géraudel” o del petréleo
“Saxoléine”*®

LA [P)o!;&demz ’ ;

SARAH BERNHARDT /.

32 dvenied [0péra PRl

" PASTILES
GERAUDEL

“La Diaphane” (1890)

PETROLEDESURET!

EXTRA-BLANG -DEODORISE : ININFLAMMABLE

“Moulin Rouge” (1897) “Saxoléine” (1899)

9 BARNICOAT, Jhon. Los Carteles: su historia y su lenguaje.
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Siguiendo la informalidad libre introducida por Chéret, vendria luego Henri de
Tolouse Lautrec (1864 — 1901) quien acentla su estilo al acercarse a la vida
interior de sus personajes: los habitantes de la calle, con elementos
caricaturescos, irénicos y satiricos. Con su gran maestria y poder de persuasion
para interesar al publico, describe los ambientes de todos aquellos locales de
espectaculos que quiere anunciar. Asi, mientras Chéret disefara el cartel que
inaugurdé el Moulin Rouge en 1899; Lautrec recibié el mismo encargo para
anunciar a la nueva estrella del Moulin: La Gouloue. Para el artista, el cartel ya
no era un arte menor o una técnica dependiente de las de estampacion, sino
que le introduce una mision informativa y estética a la vez. Entre sus obras mas
célebres encontramos “Caudieux”, “Jane Auvril’, “Aristide Bruant”, “Dive

Japonais” ; etc.

gt o
OULIN ROUGE BAL

LA GOULUE

e

“Quadrille at the Moulin Rouge” (1892) “Jane Avril” (1892)

Por tanto, la contribucibn de Lautrec al arte del siglo XX, se reflejaria
indirectamente en todos los disefios de sus carteles, pues ayudo6 a establecer

el caracter directo del cartel como forma artistica.
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Con la llegada de la Primera Guerra Mundial (1914-1918) y la posterior
Revolucién Rusa de 1917, el cartelismo se convirti6 en un potente estimulo de
tono netamente imperativo para que los poderes publicos usen este medio en
sus campafias de aislamiento y en su funcidon de inculcacion patridtica y de
descalificacion del enemigo. La revolucion Rusa, la ascension del Nazismo, las
nuevas tendencias artisticas, el desarrollo y la produccion de bienes de
consumo, Yy finalmente la Guerra Civil Espafiola (1936-1939) marcaron la
cumbre del cartelismo como forma anunciadora de ideas, actos y mercaderias,
a la par con la ascension de la radio y el cine como medios de propaganda

comercial y politica.

FOR U S ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

YEH TOHO OPOHTY?

Primera Guerra Mundial ¢Has ayudado en el frente? Revolucion Civil Espafiola
Montgomery Flagg Revolucion Rusa Arturo Ballester (1937)
Estados Unidos (1917) Dimiti Moor (1941)

Finalmente, otro de los movimientos, que marcaria una etapa en la evolucién
del cartel seria el Hippie. Estilo artistico de 1965 que revoluciono la técnica de
impresion, mediante el desarrollo de la tipografia y el uso de la litografia en

offset?®, convirtiendo al viejo cartel en péster. Esto posibilitd la produccién en

20 Método de reproduccion basado en la repulsion entre el agua y la grasa. Las tintas utilizadas estan formadas por agua
y grasa. La forma de impresién no se realiza directamente sobre el papel, sino que mediante presién es transferida a
una mantilla de caucho (que se adapta mejor a las irregularidades del papel), y de ésta al papel. Las imagenes en este
sistema son separadas (generalmente) en cuatro colores con distintas intensidades, y a esto se le llama cuatricomia.
Estos cuatro colores son el cian, magenta, amarillo y negro (CMYK). Su mezcla proporciona la mas amplia gama de
colores que pueden formarse en impresion. Es un método mas rapido y econémico.
(http://www.micprint.com/impresion/offset.html)
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serie de obras en color y las enormes tiradas de los carteles fotogréficos en
blanco y negro. Sus representaciones plasmaban las cualidades espirituales a
través del culto a lo extravagante, propugnando el amor y la paz como filosofia,

dentro de una sociedad consumista.

Se observa entonces, que el caracter artistico y decorativo que tuvo desde sus
inicios el cartel, avanza con el desarrollo del género publicitario, afirmando que
es un medio de comunicacién entre el comerciante y el publico, dando paso
ademas a una imagen mas iconica que estética. El color y la composicién con el
apoyo de la tipografia, determinaria la fuerza y la comunicabilidad que debia
poseer el cartel, ya sea dentro de una linea politica, comercial, turistica o

cultural.

1.3.3 Inicios de la industria de la publicidad exterior en el mundo

En 1930, cuando el automoévil se convierte en el medio de transporte mas
difundido entre la poblacion norteamericana, sumado a un perfeccionamiento de
las técnicas de impresion, se da inicio a la era moderna de la publicidad exterior
y especificamente del panel o conocido en esa época como cartel. La mejora
en la velocidad de los autos y la necesidad de un mayor espacio para anunciar
las marcas de importantes empresas en las carreteras, hicieron que el panel

fuera el medio por excelencia de la via publica.

Los disefiadores de los carteles del nuevo siglo debian reducir la imagen a un
elemento simple, y a menudo exagerado, capaz de ser retenido en la memoria
del transeunte o conductor de un solo vistazo. Para traducir este rapido
mensaje se emplearon configuraciones lisas de contorno muy simple, mas que
notas lineales. Esto quizas porque las formas-bloque quedaban mejor en la
mente como una imagen persistente que didfana. Esta nueva tendencia,

permitiria al cartel conservar su efectividad popular en los afios veinte y treinta.
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Otro factor que ademas reforzaria la efectividad de los carteles fue su
crecimiento en dimensiones y quizas el mejor ejemplo de ellos sean las
carteleras de los Estados Unidos. El estilo que predominaba en ese entonces
era el realista®. Estos murales, como una forma de decoracién urbana,
mostraban a muchachas gigantescas en trajes de bafios o platos de
humeantes frijoles al borde de las carreteras o en las fachadas de altas

construcciones.

Una de las primeras asociaciones gremiales de la industria cartelera fue
Outdoor Advertising of America (OAAA), fundada en los Estados Unidos en
1891, vy dedicada a la promocion, proteccion y al perfeccionamiento de la
elaboracion de anuncios. A inicios del nuevo siglo, la industria adopto paneles
estandar que impulsaron su mayor inversion en campafias publicitarias.
Palmolive, Kellogg y Coca Cola iniciarian la produccion masiva de paneles en el

mercado nacional americano.

En febrero de 1934, la industria funda la Oficina de Auditoria de Transportes
para Medir los Medios (Traffic Audit Bureau — TAB), encargada de autenticar los
datos referidos al tamafio de audiencia en la via publica. Treinta afios después,
JCDECAUX, una compafiia francesa de publicidad exterior, disefia un tipo de
estructura en los paraderos de buses para anunciar al aire libre. Su fabricacion
no les costaba a los municipios y su mantenimiento dependia de los

anunciantes.

Durante la década del 70, el producto més anunciado serian los cigarrillos, ya
gue en 1972 se prohibié en Estados Unidos la difusién en television y radio.
Tres afios después, el Instituto de la Publicidad Exterior, origen del Outdoor
Advertising of America, desarroll6 una campafa para medir la efectividad de las

carteleras. El concepto manejado fue presentar a la nuevamente coronada Miss

2L El término realismo se utiliza en muchas &reas, entre las que destacan pintura, fotografia, cine, literatura y filosofia.
corriente literaria y pictorica europea se dio entre 1850 y 1900. Se caracteriza por la observacion rigurosa de la realidad
(de ahi el nombre), el objetivismo, la temética extraida de la vida e intereses de la clase social burguesa y por la
veracidad absoluta en la descripcion y creacion de personajes. http://es.wikipedia.org/wiki/Realismo
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America, Shirley Cochran en carteles a lo largo de todo el pais. Como resultado

de ello, su reconocimiento se elevé a 940% luego de la campafa.

A su vez, 1970 seria el inicio del desarrollo de las primeras técnicas de
impresion por computadora de los anuncios de vinilo gracias a la iniciativa de
algunas empresas americanas de la industria cartelera. También, seria el
renacer de la interrelacion entre el disefio plano y la expresion tridimensional en
las artes. Pese a ello, ya existian algunos ejemplos de formas mas plasticas
que el anuncio convencional, como fueron los quioscos disefiados por el
austriaco Herbert Bayer en 1924, usados para anunciar y vender los articulos; o
los coches — anuncios de Electrolux y las Lamparas Royal de 1927. Estas
nuevas formas podrian ser consideradas como los primeros intentos de hacer

publicidad en los autos o buses.

AOYAL

EDISWAN™
FULLOLITE

Coche de anuncio para Lamparas Royal Ediswan, 1927
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Paralelamente a los adelantos producidos en la industria cartelera, el
advenimiento y creciente desarrollo de los ya conocidos medios tradicionales
como son la radio y televisién?, hacen que el anunciante empieza a considerar
a la publicidad exterior como medio secundario. Ello sumado a la mala calidad
de los insumos con lo que eran elaborados los paneles y el descuido al que
eran expuestos, obligdndolos a ser a ser reubicados solo en areas zonificadas

para el comercio.

A manera de conclusion en este capitulo preliminar, se ha expuesto como la
publicidad exterior ha convivido como medio de comunicacion con los primeros
habitantes de los poblados y ciudades; caracterizada inicialmente por formas
pequefias que eran pegadas a la pared, como fueron los afiches o carteles,
siendo su publico primario el caminante. En este proceso evolutivo, también lo
hicieron su valor estético y funcional, al recorrer las diferentes tendencias
artisticas instituidas por Cheret y Lautrec. Sin embargo, con el desarrollo de una
poblacion netamente moévil a inicios de 1930, el sector que cobraria mayor
relevancia dentro de la publicidad exterior seria el mercado cartelero o
panelero, con un publico netamente conductor. El progreso en la velocidad de
los autos, obligaron a que el soporte sea de grandes dimensiones,
permitiéndole ser visto desde largas distancias. Poco a poco el simple cartel
seria dejado de lado, pues su espacio no seria el adecuado para anunciar lo
gue se deseaba. Al aumentar el tamafio del soporte, aumentaria de igual forma
el impacto en el consumidor. Impacto que de alguna manera debia ser medido
para obtener una recordacion genérica de las marcas publicitadas en una
sociedad que pasaba cada vez mas horas fuera de sus hogares. De esta forma,
se ha pretendido ilustrar las diferentes etapas por la que ha atravesado la
publicidad exterior desde sus origenes, no sélo a nivel del soporte mas popular

2 “En 1933 se introdujo el llamado receptor superheterodino que permiti6 mejorar la seleccion de las diferentes
estaciones, la sensibilidad del aparato y la calidad del sonido” Enciclopedia Consultor COMBI Visual, vol 7. Ediciones
Universo, 1985.

“Desde 1926, cuando se formé la primera cadena, la National Broadcasting Company (NBC), hasta mediados de la
década de 1950, la radio fue el medio que gozaba de mayor prestigio. Las emisiones con programacion se iniciaron en
Inglaterra en 1936, y en Estados Unidos el 30 de abril de 1939, coincidiendo con la inauguracion de la Exposicién
Universal de Nueva York. El primer comercial sali6 al aire el 1 de julio de 1941, durante un partido de béisbol entre
Dodgers y Phillies. Fue patrocinado por los relojes Bulova y costd cuatro délares por tiempo al aire y cinco délares por
cargo a la estacion. Se estima que lo vieron 4000 personas.” Kleppner Publicidad. Pags. 199 y 229
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para anunciar en la calle y de su funcionalidad, sino también de su publico

primario.

En el Perq, la década del 30 marcaria también el comienzo de esta industria
publicitaria, siendo los paneles los elementos de mayor popularidad en la
ciudad limefia. Sobre el progreso de este sector en el pais se referirh con mayor
detalle en el punto 2.2 del capitulo Il, Surgimiento de la industria de la

publicidad exterior en el Pera.
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CAPITULO Il

EL PANEL PUBLICITARIO COMO SOPORTE DE COMUNICACION
CONVENCIONAL DE LA VIiA PUBLICA EN LA CIUDAD DE LIMA

Luego de haber investigado sobre los antecedentes histéricos que marcaron el
desarrollo de la publicidad exterior como medio de comunicacion y persuasion
dentro de la naciente sociedad del consumo; se examinara sobre uno de los
elementos publicitarios mas comunes y representativos que ha evolucionado a

medida que las calles daban paso a las autopistas y surgia el caos vehicular.

El propésito de este segundo capitulo sera analizar al panel publicitario desde
tres puntos de vista: como soporte publicitario, como parte de una industria

econdémica y como parte de un escenario social en constante cambio.

Durante la primera parte se describira su proceso de produccion como tal,
partiendo con los elementos que intervienen en la generacion del mensaje y la
elaboracion del disefio de un anuncio, continuando con los avances
tecnologicos en materia de impresion, para finalizar con la agrupacion de sus
formatos; tipologia que tratar4 de uniformizar los términos empleados dentro
del argot publicitario de las agencias, centrales de medios, auditoras de los

medios publicitarios alternativos y de los anunciantes.

Como segundo tema, se hara referencia al surgimiento de la industria de la
publicidad exterior en el pais, como consecuencia del ingreso de inversiones
extranjeras permitiendo resurgir y tecnificar al sector, con novedosos
productos, servicios y planteamientos creativos que llevarian al panel a
compartir un importante porcentaje dentro de los planes de medios de una

campafa publicitaria.

En dltimo lugar, se profundizard sobre los cambios socio-comerciales por los

gue han atravesado algunas zonas de la ciudad desde hace mas de seis afios.
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La aparicion de présperos centros de compra en distritos capitalinos ha
establecido nuevos habitos de consumo en los limefios. Asi, este nuevo
modelo redne en un mismo lugar a un heterogéneo y potencial grupo de
consumidores que empiezan a ser influenciados por lo que ven en los paneles
publicitarios situados muy cerca de estos ejes comerciales, fenbmeno que
ademas se ha trasladado a provincia. A la par, se analizara la actual legislacion
peruana en lo concerniente a la publicidad exterior en Lima y cdmo es
abordada por los municipios y los ciudadanos. Lo que se ha hecho y se ha
dejado de hacer, resultara en el principal problema que debe afrontar el medio:

la saturacién visual de los paneles en las zonas mas transitadas de la ciudad.

2.1 EL PANEL PUBLICITARIO

2.1.1 Definicién

La columna vertebral de la industria de la publicidad exterior ha sido siempre el
panel, habiendo recibido a lo largo de su historia varias denominaciones.
Desde sus inicios fue conocido como cartel, luego como valla carretera o
letrero y ahora como panel. Este juego de nombres ha respondido a la
constitucion o material del que estaba hecho, a sus dimensiones, a si el
anuncio era pintado sobre la misma superficie o si se requeria de un afiche; asi
como del contexto social y linglistico propio de un pais. Por ejemplo, en
Espafia, se le conocia como cartel; y los que eran de laton ubicados al pie de
las autopistas, se le llamaba vallas carreteras. Pero lo que si es comun entre
todas estas designaciones es que su Unico habitat es la calle; lo que implica
gue no se puede dejar de hablar del panel publicitario, sin que se haga

referencia ella.

Pero ¢qué es realmente un panel? Un panel o cartel es un tablero de madera,
laton o concreto de diferentes dimensiones, en el que se pinta sobre la misma
superficie un anuncio, se monta una serie de pliegos impresos a manera de

rompecabezas formando asi una imagen de gran tamafio o se adhiere una
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gigantografia de una sola pieza a la estructura metdlica, gracias a las
modernas maquinas de impresion con las que ahora se cuenta. Los soportes
que lo sostiene dependeran de la estructura con el que haya sido construido.

Por ejemplo, los primeros eran de laton con dos postes laterales de madera.

Inicialmente el mas comun de estos tableros era el de 24 pliegos, hojas o
lienzos, en el que se reproducia una imagen de 3.60 x 7.60 mts. por litografia.
Cuando estas hojas se ponian en un orden adecuado, a manera de
rompecabezas formaban un cartel completo de 2.65 x 5.90 metros de largo,
dejando asi un margen blanco que rodeaba completamente el cartel.
El término hojas se origind en los dias en que las prensas eran mucho mas
pequefias y hacia falta de muchas hojas para cubrir un tablero o un panel.
Otras alternativas de presentacion eran que el panel sea sangrado, con una
impresion hasta el borde del marco, o que el papel sea ajustado a la parte
trasera del cartel. Un formato de mayores dimensiones era el de 30 hojas que
cubria un area de 2.875 x 6.475 mts..

Dentro del contexto peruano, la Ordenanza 210, en su capitulo I, articulo 7,
distingue al panel simple y al monumental, siendo el primero un “elemento
constituido por superficies rigidas que no exceden de treinta metros cuadrados
(30 m2), sustentado en parantes sencillos o adosados a los paramentos de las
construcciones”. Mientras que el panel monumental, es “aquel que requiere de
una estructura especial, que se sostiene en uno o mas puntos de apoyo, y
debe ser construido de conformidad con lo dispuesto en el Reglamento

Nacional de Construcciones y las normas técnicas municipales aplicables”.

2.1.2 Produccioén

La sinergia entre la innovacién tecnologica y creativa que ha sufrido la
publicidad exterior, permite reconocer como lo visto hace 10 afios en las calles
no se compara con lo observado hoy en dia. Anteriormente, los dibujantes de

paneles monumentales eran muy cotizados, pero ahora se emplean softwares
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gue permiten disefar, testear colores, corregir errores, mejorar la resolucion de
las imagenes, etc. antes del izamiento de las zonas publicitarias. En la

actualidad todo panel esta compuesto de una gigantografia 100% fotogréfica.

Los avances tecnoldgicos han supuesto un gran avance en el proceso de
elaboracion de un panel. Los resultados: calidad en la presentacion, rapidez en
la produccion y mantenimiento. Si bien los principios basicos no han variado:
primero se concibe la idea, luego se plasma en el anuncio y finalmente se ubica
el soporte; estos demandan mayor minuciosidad y control de calidad para que

la pieza comunique efectivamente.

Los aspectos a considerar para elaborar un panel publicitario son:

2.1.2.1 Concepcion y creacion de la idea
Una de las grandes dificultades con la que se encuentra el creativo y disefiador
es la concepcion de la idea, ya que pese a tener un espacio de grandes
proporciones para anunciar algo, el mensaje debe ser muy conciso, pues los
transeuntes y conductores tienen pocos segundos para leer lo que ahi se
presenta. Ya en 1956, H.W. Hepner, un redactor publicitario de los Estados
Unidos, escribié que para disefiar un cartel, “uno ha de suponer que la gente
que lo ve no puede o, al menos, no quiere leerlo. Hay que contarle toda la

historia en unos seis segundos™.

Para captar la atencion del conductor o del transeunte y diferenciarse de los
demas paneles, muchos de ellos a pocos metros de distancia uno del otro, no
basta solo con poner una linda foto en un panel amplio, como solian hacerlo los
padres del cartelismo en sus murales callejeros; sino ademas ser innovador y
creativo. Hoy por hoy las calles de Lima se encuentran saturadas de estos
armatostes de cemento de diversos tamafios con o sin movimiento. Y tal es el

impacto de muchos de ellos, que dejan a las personas hablando de lo que

! Barnicoat, John. “Los carteles. Su historia y lenguaje”. Barcelona. Editorial Gustavo Gili. S.A. 1976. Pag. 193
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vieron. EIl objetivo buscado es que la marca ahi presentada se exprese y dé
qué hablar.

Esto es lo que han tratado de hacer, y con gran éxito, empresas lideres en su
rubro como Backus & Johnston con su gaseosa Guarana Backus, Alicorp con
los Helados Lamborghini e Inca Kola, por sélo citar algunos ejemplos. La
originalidad de sus paneles se ha podido apreciar en los veranos del 2005 y

2006 camino al Sur.

Para el caso de la cervecera, se mostro los diferentes atributos de Guarana
Backus: diferente (no existia otro panel igual en el Per(), Unica (existen muchas
bebidas gaseosas, pero ninguna de ese color y sabor), refrescante, moderna y
rica; los cuales fueron reforzados con un impactante movimiento de un lado a
otro de la botella como si bailara al compéas de alguna cancion moderna

producto de lo que escuchaba en sus audifonos.

Panel de Guarana Backus — Panamericana Sur (Verano del 2005)

Backus, ya habia trabajado el afio anterior con la misma técnica de originalidad
para sus paneles en la carretera. Para el 2003 se uso la figura de un joven
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tomandose una Guarana con un brazo articulado, que al acercarse al rostro,

salia de la botella un chorro de gaseosa directo a la boca.

Otra bebida gaseosa que dio que hablar en la Panamericana Sur fue Inca Kola.
Con el objetivo de causar una buena recordacion en el publico, se colocaron
tres paneles seguidos, y a medida que uno se iba acercando, formaban
visualmente uno, en el que una chica cargada en hombros mostraba en primer
plano una botella de Inca Kola.

Panel de Inca Kola — Panamericana Sur (Verano del 2005)

En enero del 2004, Alicorp S.A.A, empresa lider en el sector de alimentos,
siguiendo con su estrategia expansiva de ventas mediante la adquisicion de
pequefias empresas, obtuvo el 100% de las acciones de Alimentun, compafia
productora y comercializadora de los helados Lamborghini. Para tal efecto, la
Panamericana Sur representd, un excelente espacio estratégico en el verano
del 2005 para promocionar de manera agresiva y creativa la gran oferta de sus
helados al mercado limefo, frente a su principal competidor D’Onofrio. Un
gigante y unico ventilador, cuyas cinco aspas representaban los nuevos
chupetes de crema y hielo que lanzaba la marca, giraban en sentido horario,

captando asi la atencion de todo aquel que se dirigia a las playas.
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Panel de Helados Lamborghini — Panamericana Sur (verano del 2005)

Diferentes autores y especialistas consultados hacen referencia a las técnicas
creativas que permiten una mayor recordacion del mensaje y de la imagen,

siendo estas?:

- Humor: esta comprobado que el uso de este recurso mejora los niveles

de recordacion del mensaje expuesto en el panel.

Un ejemplo de esta técnica se vio en una camparfa de exteriores de la
marca de articulos de tocador Dove. Uno de sus paneles mostraba a una
“gordita risuefia” acompafada de una pregunta que decia “Dove cree
gue hay muchas gorditas sexys por ahi. ¢ Estas de acuerdo?” El humor
y el cuestionamiento se conjugaban al presentar las opciones de S| y

NO para que quien lo vea se respondiera asi mismo.

2 Disefio y creatividad para publicidad exterior. Napsa. En Revista ANDA Pert N 7. Diciembre 1996. Pagina 20.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

\‘\WNE&%

X, ¢
[~
5 %

Panel de la marca Dove ubicado en el cruce de la Av. Universitaria y la Av. De la Marina (2006)

Intriga: una imagen intrigante, visual o verbal que no se entiende de
inmediato, establece un “rompecabezas” que exige un esfuerzo mental
para resolverlo. Ayuda a una etapa de lanzamiento por la periocidad de

la exposicion.

Un caso tipico, fue la campafia de intriga de Telefénica Moviles para
presentar su nueva imagen “Movistar” al fusionarse con Bellsouth. Asi, a
mediados de febrero del 2005, las calles de Lima se vieron invadidas por
una enigmatica M de color verde o azul, acompafiada de multiples
verbos como SigueMe, SorpréndeMe, SeduceMe, EspéraMe, etc.
La campafia consistia entonces en mostrar la “M” de Movistar durante 10
dias antes de la presentacion de la nueva imagen. Diversos y originales
formatos de publicidad exterior como paletas, paraderos, paneles y
dummies (letras entrecortadas o rotuladas disefiadas en fibra de vidrio)
fueron ubicados estratégicamente a lo largo de las avenidas mas
transitadas por el publico juvenil, a quienes estaba dirigida la publicidad.
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Campafia de intriga de Movistar. Dummie ubicado en la Via Expresa de Javier Prado (2005)

- Estético: los afiches estéticos funcionan mas por medio de los efectos
sensoriales o visuales. Se debe concentrar la fuerza del concepto en
una idea puramente visual, eliminando palabras innecesarias que

podrian interferir en la percepcion.

Esta técnica pudo ser apreciada en los paneles de la marca Ebel Paris,
que en 2005 lanz6 al mercado su crema antiarrugas Suprémacie Nuit.
El predominio del producto en el anuncio en tonos rojizos y dorados del
frasco contrastaban con el fondo negro que presentaba el nombre de la
crema. Este juego de colores permitia “jalar la vista” del espectador

desde el primer momento que eran percibidos.
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Panel de la marca Ebel Paris situado en Centro Bancario (2005)

Agresion: la provocacion, el cuestionamiento o un llamado de ayuda,
son recursos cada vez mas recurrentes para campafias de tipo social,
cuyo unico objetivo es generar acciones inmediatas o toma de

conciencia por parte de la poblacion.

Quizas uno de los casos que dio qué hablar en el 2004, fueron dos
espacios contratados por las familias de los 29 jovenes muertos en el
fatidico incendio de la discoteca Utopia la madrugada del 20 de julio del
2002. Los paneles mostraban los rostros de sus hijos con el siguiente
mensaje “29 jovenes muertos. Para que esto no vuelva a suceder”. La
razon, invitar a la reflexion y coercionar publicamente a las autoridades

judiciales responsables del caso, a emitir sentencia sobre los culpables.

Otro caso es la campafa de Alianza para un Peru sin Droga, que por
mas de tres afos estuvo empleando la provocacion y el cuestionamiento
a fin de concientizar a los jovenes y a la familia peruana sobre lo dafiino

y peligroso que es el consumo y la comercializacién de drogas.
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LA DROGA SE PRESENTA
COMO UN AMIGO

Campafia de Alianza para un PerG sin Drogas.
Paneles ubicados en distintos puntos de la capital. (2005-2006)

Si bien es cierto que lo innovador y creativo sorprenden, no necesariamente
causa una rentabilidad duradera, pues cuando una idea original surge, al poco
rato la competencia ya lo esta copiando o superando. Lo esencial es ser los
primeros en mostrar esa idea impactante y aprovechar las ventajas que esto
brinda. Como bien lo sefiala Al Ries y Jack Trout® en su libro El
Posicionamiento “Para ser un lider hay que ser el primero en la mente del
cliente, y luego hay que seguir las tacticas para conservar el lugar”. Por tanto,
luego de ejecutar una idea y otros ya la estén copiando, uno debe empezar a
crear otra para causar tal efecto en el publico que permita una mayor

recordacion de la marca anunciada en el panel.

3 RIES AL, JACK TROUT. “El Posicionamiento”
http://www.monografias.com/trabajos12/posicmto/posicmto.shtmI#POSLIDER
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2.1.2.2 Disefio
El disefio de un panel publicitario es un tema de gran interés para muchos
creativos y disefiadores de las agencias de publicidad. Con el advenimiento de
las antiguas civilizaciones este elemento ha ido perfeccionandose, pasando de
ser una simple expresion grafica de sus costumbres, siguiendo con los trazos
simples y estilizados de las primeras vertientes artisticas del cartelismo para
terminar con las imagenes en bloque que permitiera captar la atencion de

automovilistas a principios del 30.

Aungue algunos buscan la mejor manera de adaptar tanto la grafica como el
mensaje de un aviso de prensa a un panel, para asi ahorrar tiempo y trabajo
mental, ello no deberia suceder, ya que el panel publicitario es un soporte
diferente a los demés y por ende ofrece una serie de ventajas y limitaciones
que deben explotarse y preverse.

Los aspectos a considerar en el disefio de un panel son esencialmente cuatro y
su adecuado manejo, no solo hara que este soporte informe sino que ademas

sorprenda.

a. Eltexto

El panel deberd expresar la idea basica de manera rapida e impactante.
El mensaje debe ser conciso, con palabras cortas y sin ambigiedad. Cuando la
idea no puede ser expresada simplemente con una ilustracion, resulta
indispensable anadir un texto; pero cuando este se presenta solo, es preferible
que su contenido sea una afirmacion absoluta, enunciada con una frase

exclamativa o imperativa.
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Panel de la marca de telefonia celular TIM (verano 2003)

Adicionalmente, la pregunta también puede ser empleada para cuestionar o

invitar al espectador a que adquiere el producto. “Y ta. ¢ Te atreves a mas?”.

Panel de la marca Pepsi — Carretera Panamericana Sur (verano 2005)

Por lo general, el nombre de la marca nunca se encuentra en el centro, sino
bien al principio o al fin. En ciertos casos, existe una ruptura total entre el texto
y la marca, pudiéndose adaptar al texto cualquier nombre del producto; y otras
veces la marca se haya incorporada al texto. Como por ejemplo “Se te hace

Coca Cola a la boca?”
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Dada la rapidez con la que debe actuar el texto, un buen mensaje es aquel que
combina un juego de palabras, en el que uno esta destinado a la marca y el
otro, conformado por tres grupos de palabras que refieren a la primera.
Es decir, una frase completa compuesta de un sujeto, verbo y complemento:

“Un boton hace la diferencia. Nextel”.

Finalmente se puede recurrir a la aliteracién®, como “Saboree, la sabrosa

Savora” o “De todo para su hogar en un solo lugar”

b. La tipografia

El sentido comun dicta que el mensaje debe ser “SENCILLO, CLARO Y FACIL
DE LEER”. El tipo de letra empleado en los paneles debe ser lo mas
convencional posible, no debiendo mezclar tipografias que impidan la
legibilidad del mensaje cuando este sea leido “al paso” por conductores y
pasajeros. Asimismo, se recomienda no usar tipografia ni muy gruesa, ni muy

delgada, debiendo tener el espaciado adecuado entre letra y palabra.

La tipografia més sencilla es la mas conveniente para la publicidad exterior.
Sin embargo, en caso de que el texto vaya solo, se puede recurrir a un tipo de
letra mas elaborada graficamente, pero siempre teniendo en cuenta que sea

legible.

También debe considerarse el tamafio y color, ya que el panel, pese a estar
ubicado a cierta altura del suelo, debe presentar un mensaje que se vislumbre
claro a unos 20 metros de distancia aproximadamente, considerando ademas,
si cuenta con iluminacion propia para la noche. Los colores deben contrastar
con la ilustracién de fondo o la superficie del panel, sea que este muestre un
texto s6lo o acompafado. Las combinaciones que pueden usarse son los
colores complementarios, acompafiado de blanco y negro (amarillo con azul,

verde con naranja, azul con naranja, rojo con blanco, etc.). Un buen manejo de

4 Figura literaria que emplea vocablos que s6lo se diferencian por la vocal acentuada. Conjunto de palabras que
fonéticamente suenan parecido.
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este elemento en el disefio de un panel puede ser visto en la siguiente imagen
de la marca SODIMAC: letras grandes y visibles con colores que contrasten

(amarillo vs. negro, rojo vs. blanco).

Alto Contraste

1] 2 E<BEEE 5 BN 7

8 BN 10 RN 12 13 14

Panel publicitario de la marca SODIMAC — Av. De La Marina (2006)

Segun una técnica empleada por una de las empresas de publicidad exterior
mas reconocidas a nivel mundial, Clear Channel Outdoor, sobre el tamafio de

letra para usar en los paneles, detalla lo siguiente:

e Letrasde 50 cms. de alto se leeran hasta 200 mts.
e Letrasde 25cms. de alto se leeran hasta 100 mts.
e Letrasde 12 cms. de alto se leeran hasta 50 mts.
e Letrasde 6 cms. de alto se leeran hasta 25 mts.

e lLetrasde 3cms. de alto se leerdn hasta 10 mts.
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Paneles publicitarios ubicados en el Boulevard Asia (Verano 2004)

Sobre lo referido, Jorge Salmén, reconocido publicista, asegura que la
publicidad exterior tiene que ser necesariamente sintética, es decir, debe
contener el concepto central del producto y mostrar su beneficio mediante la

menor cantidad de palabras y con la imagen de mayor recordacion posible.

“Hay errores gravisimos, que ademas de ser peligrosos, constituyen en
la practica un discurso que nadie lee. El tema de la esencia es muy
importante, porque ésta supone una conceptualizacion creativa (por
ejemplo, una frase o un elemento grafico de gran recordacion) que

evoque la campafa que se desarrollo en otros medios.®

Por tanto, mientras que a un aviso de revista se le puede permitir estar lleno de
texto y graficos que incluyen hasta la direccion de la empresa, un panel debe
de tener la grafica mas sintética y el texto mas conciso que se pueda pretender.
O como bien lo diria el publicista Gustavo Rodriguez, “la publicidad exterior son

los post-it de la publicidad”.

5 DONAYRE, José. Anuncios Citadinos. En Business N° 82. Perd, julio 2001. Pag. 52.
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b. Lalustracion
Este elemento esta destinado a atraer la atencion por su forma y color, y
seguidamente a expresar una idea con la ayuda de un texto o sin ella.
Su esencia artistica y persuasiva seria definida por los padres del cartelismo,
Cherét y Lautrec al representar la vida nocturna y de entretenimiento de los

habitantes parisinos.

El tamafio llama la atencibn y mas aun si este sobrepasa los limites de la
superficie rectangular. Es por ello que el troquel es comunmente preferido por
algunas empresas para que sus anuncios sean mas espectaculares y capten la
atencién del transeunte. Otros, no solo emplean anuncios planos, sino en tres
dimensiones, en los que se ve parte del producto a una escala mayor de la

normal. Aqui generalmente las figuras son mostradas en primer plano y de pie.

Panel de la marca Inca Kola en 3 diensiones — Av. Colonial (2005)

La ilustraciébn permite contar una historia, usando colores acentuados, muy
brillantes y contrastados, no debiendo recurrir a las tonalidades pastel, pues
tienden a desvanecerse. Por ejemplo, las combinaciones de azul y verde como

naranja y rojo son inadecuadas para exteriores, ya que tienen valores similares
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de matiz e intensidad. Mientras que el amarillo y morado proveen de un fuerte y
efectivo contraste. El uso del blanco va bien con cualquier color oscuro,
mientras que el negro contrasta con colores brillantes. De emplearse figuras,
estas deben ser claras y con siluetas.

Un ejemplo del uso correcto de colores en un anuncio de exteriores que se
conjuga con un disefo creativo, es el que pertenece a la campafa de Inca Kola
denominada Creatividad Peruana. El buen manejo de los elementos que
incluye la preparacion del ceviche peruano, fue dispuesto en un plato a fin de
formar el escudo peruano. De forma indirecta este anuncio ademas recuerda
que, un ceviche siempre debe ser acompafiado en la mesa con una Inca Kola,
como el complemento perfecto.

Panel de la marca Inca Kola ubicado en la A. De la Marina (diciembre 2006)

d. El soporte
Para que un panel sea efectivo, el buen uso del soporte cerraria el circulo que

involucra el disefio del panel, el cual tuvo su origen con el advenimiento del
cartel en el siglo XIX. Por ello, es preferible no tomar los elementos de otros
medios publicitarios y traducirlos directamente a este. En una entrevista
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concedida a la Revista de la Asociacion Peruana de Agencias de Publicidad
(APAP), Francisco Torrico, Director Creativo de Young & Rubicam Peru en el

2001, comenta®:

“Lo que hay que tener claro es que un panel no es igual a un aviso de
prensa ni a un afiche; un panel es como un gran cuadro que ayudaria a

embellecer la ciudad.

El abuso del troquel muchas veces injustificado, convierte a este medio
en pura forma y nada de fondo... Actualmente veo que la mayoria de
paneles son una simple adaptacion de un aviso grafico. ESO NO ES
MALO, LO MALO ES QUE LA GRAFICA EN EL PERU NO ES DEL
TODO BUENA, salvo algunas excepciones”.

Cualquier persona que haya transitado por las principales arterias de la ciudad,
puede haberse dado cuenta del gran avance de este medio, no sélo por el
incremento de paneles, sino porque hay novedosos formatos; no mas
superficies pintadas rudimentariamente, sino fotos gigantes y de gran calidad
visual, troqueles, paneles tridimensionales con movimiento, etc. Ahora los
principales proveedores del pais no sélo cuentan con un area de impresion en
sus instalaciones, sino ademas con talleres de corte y doblado, soldadura,
carpinteria, metdlica, acrilico, pintura, electricidad, asi como almacenes de
materiales y productos terminados. Es asi que la produccién del soporte de un
panel involucra fierro, acero, madera, concreto, fibra de vidrio, tubos de nedn,

fluorescente, reflectores, pinturas, entre otros.

Todos los aspectos que involucra el disefio de un panel: texto, tipografia,
ilustracion y soporte, deben de conjugar adecuadamente para que la pieza
como tal funcione y sea visible al momento de producir el arte. Quizas una de

las mayores preocupaciones de un anunciante antes de aprobar el disefio, sea

© Edicion Especial: Publicidad Exterior. En Revista APAP N° 69. Perd, febrero-marzo 2004. P4g. 16
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asegurarse de que verdaderamente lo que ve en pantalla funcione a una escala
real. Como resultado de esta inquietante, Clear Channel Peru creo la Guia de
Visibilidad, técnica de evaluacion desarrollada para medir el impacto de la

grafica en una campafia de publicidad exterior.

La persona sostiene la guia, cuya dimensién es de una A4, a una distancia
aproximada de 30 cms. y con el brazo extendido la mueve hacia delante o atras
hasta que la prueba de color, que pueda estar pegada en una pared, encaje en
la distancia deseada. De esta manera, el cliente simula la distancia desde la
cual el mensaje aparecerd para determinar su efectividad a una distancia
normal de visidbn desde un auto en movimiento. Paralelamente, se evalla si las
letras son del tamafio correcto, si el texto es largo, si llega a leerse, o si hay
contraste en los colores de la ilustracion. En resumen, si la grafica es legible
correctamente a la distancia debida.

r' La Guia de Visibilidad es una téc...ca econémica de evaluacién desarrollada para
L‘ CLEARCHANNEL medir el impacto de la gréfica en una campana de publicidad exterior.
QUTDOOR
Facilita a los anunciantes de publicidad exterior simular la distancia desde la cual el

1 mensaje publicitario aparecerda y asi determinar su efectividad a una distancia nermal
GUlA DE V]S|BIL| DAD de vision desde un automévil en movimiento.

Ayuda a determinar cualquier cambio que sea necesario antes de iniciarse el proceso
de produccion de los artes, optimizando el tiempo y la inversién realizada.

La guia ha sido desarrollada para evaluar los piezas
creativas a utilizarse en una determinada campano
de publicidad exterior, simulando la legibilidad del
arte o diferentes distancias.

Utilizando una prueba de color a escala de su arte,
proporcionada por su proveedor, siga las siguientes
instrucciones.

Panel a 150 mts.
INSTRUCCIONES PARA EL USO DE LA i hiodkied g

GUIA DE VISIBILIDAD

1) Coloque la prueba de color sobre una superficie

vertical plana (pared).

2) Seleccione el corte apropiado para evaluar el

arte a distancia. Panel a 150 mts.

. . Valia a 90 mts.
3) Sostenga la guia con el brazo estirado y mire pgb et

a través de los espacios vacios.

4) Muévase hacia delante o otras hasto que los

marcos de lo Guia de Legibilidad coincidan con -
los de la prueba de color.

Prisma a 150 mts.
5) ldentifigue los elementos criticos del arte y

evalue su impacto. Paleta a 22.5 mts.

Guia de visibilidad creada por Clear Channel
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Es importante rescatar que el panel como tal tiene su propia esencia, que si
bien combina con otros medios para una estrategia de comunicacién: con la
television por la repeticion mental del spot, con la radio, porque afiade un
elemento visual recordable, y con la prensa porque compensa la pérdida de
circulacién y baja el costo por mil; se deben aprovechar al maximo las ventajas
que este medio ofrece. Tratarlo de manera creativa, que sorprenda con un
disefio Unico e independiente frente a los medios tradicionales, como soporte
exclusivo de la via publica; es una labor conjunta de creativos, ejecutivos de las

empresas paneleras y de los anunciantes.

2.1.2.3 Aspecto técnico y realizacion

a. La impresién
Si nos remontamos a inicios del siglo pasado, y como bien se ha explicado en
el primer capitulo, la publicidad exterior consistia en paredes pintadas o
impresiones de papel corriente adheridos a cualquier muro. Posteriormente
estos grandes armatostes eran dibujados y pintados por partes sobre latones
que luego eran ensamblados para formar un aviso gigante. Esto demandaba
largas horas de trabajo y mucho esmero por parte del artista. Hoy en dia,
quizas el mayor logro obtenido por la publicidad exterior es la impresion de los
avisos. Es posible imprimir mas de 100 mts® en alta resolucién en menos de
dos horas o producir por dia 2500 mts? de lona, 1000 afiches o vallas de 7.20 x
3.60 metros con muy buena calidad de impresion. Una vez recibidos los artes

de los paneles pueden ser impresos en menos de 24 horas.

La impresion ademas es un factor importante a la hora de negociar la compra
del panel. En 1998, la tecnologia mas empleada fue el Scotch Print 2000,
patentado por 3M, y que fuera lanzado en Francia. Este permitia imprimir un
afiche de 7 x 14 mts® a cinco colores en tan sélo 20 minutos y uno de 240 mts®
en una hora. El sistema en si, se basaba en una reproduccion digital, no

fotografica, que scaneaba las artes y las fotos originales con una alta
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resoluciéon de hasta 200 dpi’. El precio por metro cuadrado era de
aproximadamente US$ 65.00. Asi, esta moderna tecnologia, permitia un
sistema de impresion de avisos para publicidad exterior en vinil, sin limite de
tamafo y duracion. EIl vinil impreso era autoadhesivo, que gracias a sus
caracteristicas de luz, nitidez de impresion y color, hacian a los paneles mas

vistosos, limpios y de facil mantenimiento.

Hoy en dia, los materiales sobre los que se pueden imprimir van desde vinilos y
papeles hasta adhesivos fotograficos, los cuales poseen una gran definicion de

colores, una amplia gama de diversas resoluciones, gramajes y textura.

Una impresion de Optima calidad es seflal de garantia para que los
proveedores mantengan e incrementen su cartera de clientes. Quizas las
mayores inversiones son destinadas a la compra de sofisticadas maquinas que

optimicen el tiempo y la calidad de impresion a la vez.

Terminado el proceso de impresion y si la dimension del soporte asi lo
requiere, la termoselladora permite unir grandes laminas de fotos para formar
la gigantografia. En cambio si se le desea dar una forma particular a la
superficie del panel que no fuera rectangular se emplea el router, maquina de
corte que actua sobre diferentes materiales como el acero o el cobre con gran
precision y minuciosidad. Pero si lo que se busca es prolongar la vida de las
imagenes impresas en los paneles, la laminadora cubre la lona con ciertos

sustratos que permiten este resultado.

7 La resolucion se refiere la calidad de impresion de la imagen. Los dpi (dots per inch) o pixel por pulgada; es su unidad
de medida. A mas dpi sea scaneada la imagen mas nitida sera.
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Laminadora

b. La iluminacién

Uno de los principales componentes técnicos que da al panel una mejor
visibilidad y atractivo demostrando su efectividad por las noches, es la
iluminacién. Hoy por hoy, la mayoria de paneles, emplean reflectores en la
parte superior o inferior, dependiendo de su longitud. Por lo general, se suelen

usar seis.

Anteriormente, se daba luminosidad con un solo reflector que ubicado en el
piso dentro de un tubo de fierro apuntaba al panel. Ahora la técnica de
iluminacion ha mejorado, siendo aprovechada mayormente para los paneles
situados en las carreteras, los cuales son una excelente atraccion visual para
los viajeros en la noche. Sin embargo, a fin de evitar accidentes en dichas vias
rapidas, producto de la distraccion del conductor, el art. 54 del Reglamento que
regula la publicidad exterior en Lima establece que “Sélo podra instalarse
paneles simples y monumentales, luminosos o iluminados, estando

absolutamente prohibido el empleo de elementos variables o de proyeccion, asi
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como los de iluminacién intermitente” ® Algunos ejemplos de paneles

iluminados en avenidas principales y lugares de esparcimiento.

L_J JJETUTG

ds sabor,
Imposible.

Panel de la marca de Tienda por Departamento Ripley — Avenida Tomas Marsano (2004)

8 Ordenanza 10. Reglamento que regula la publicidad exterior en la provincia de Lima. 29 de diciembre de 1998.
Pag. 21.
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2.1.2.4 Clasificacion de los formatos
Gracias al desarrollo y mejora continua de los factores que intervienen en el
disefio de un panel, asi como del avance tecnoldgico aplicado a su produccion
técnica, la industria panelera ofrece un gran abanico de formatos que se
mimetizan con cualquier ambiente. La mayor tecnificacién de los soportes que
dio luz y color a la ciudad de Lima, pero que a la vez origin6 un tema
controversial por una inadecuada regulacion; ha venido a reemplazar los
antiguos y casi en desuso paneles de madera y lata. Ello a su vez ha logrado
abaratar los costos y resucitar las innumerables ventajas que conlleva su uso

dentro de una estrategia de mercadeo para los anunciantes.

Pese a que la gran mayoria de proveedores coinciden en medidas estandares
para las dimensiones de sus paneles: 7.20 x 3.60, 10.80 x 5.40 y 14 x 7 mts?,
sus multiples caracteristicas técnicas hacen que su clasificacion sea compleja 'y

gue en ocasiones, su denominacion general cambie de panel a cartel o a valla.

Por ejemplo, ya en el capitulo I, al hacer referencia a las caracteristicas de la
publicidad exterior, se citd que la Ordenanza 210, clasificaba 15 elementos de

este medio, entre los que se encuentran el panel simple y el monumental.

Otra diferenciacion de formatos mas completa que considera sus principales
caracteristicas técnicas y funciones se encuentra en la tesis Evolucion y
Desarrollo del Panel Publicitario realizado por tres alumnos del Instituto
Peruano de Publicidad en 1999°:

9 BARRON, Fernando; HUERTA, Luis Enrique; MARTINEZ, Oscar. Tesis de grado. Evolucion y Desarrollo del Panel publicitario.
Instituto Peruano de Publicidad. Lima -1999.
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- Simple o valla.
Por su estructura - Monumental.

- Torre unipolar.

- Banderola.

- Fijo.
Por su funcioén o - Prismaviso o persiana
movimiento - Giratorio

- Pintado.
Por su superficie - Impreso a vinil y/o lona

- Con volumen (tridimensional).

Por su iluminacion - Luminoso
- [luminado
Electrénico Pantalla electronica

Si bien algunos de ellos ya han sido mencionados en el capitulo anterior,
formulo una descripcion detallada sobre los formatos que cominmente alquilan
o0 compran los anunciantes y, que a lo largo del trabajo de investigacion, he ido
descubriendo que son parte de la terminologia empleada por los proveedores

de paneles:

a. El panel simple y valla

Es considerado como la columna vertebral de la industria de la publicidad
exterior debido a que su evolucion estaria ligada al desarrollo del automdvil.
Su medida estandar es de 7.20 x 3.60 mts. Sus origenes en el Perl se
remontan a los carteles de latdbn con soportes de madera, teniendo una
estructura muy flexible frente a los avatares climaticos de la ciudad. Muchos de
ellos eran pintados a brocha gorda con un tipo de pintura similar al esmalte
para darle mas brillo.
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La Ordenanza 210, lo define como'® “El elemento constituido por superficies
rigidas que no exceden de treinta metros cuadrados (30 mts?), sustentado en

parantes sencillos o adosados a los paramentos de las construcciones”.

Debido a su estructura sencilla el panel simple es el formato menos costoso por
lo que muchos partidos politicos lo emplean para promocionar a sus candidatos
durantes las camparfas electorales. Aproximadamente su costo, que incluye
impresion del afiche y la instalacion sobre dos parantes de madera,
es de S/. 1500.

Panel del partido politico Frente de Centro — Av. Universitaria (2006)

Por su parte, las vallas se localizan sobre edificios, terrenos de un piso o en las
fachadas de casas o terrenos por construir en las vias principales y
secundarias de todos los distritos limefios, contando en ocasiones con un
sistema de iluminacion directa. Sus principales beneficios son estimular la
compra al ubicarse cerca de las mas importantes zonas de concentracion
comercial y poblacional de Lima; asi como maximizar de manera rapida la
recordacion de la marca o producto en los conductores y transeuntes, siendo

ideal para campafias de corta duracion: intrigas, lanzamientos, promociones,

% Inciso 8, articulo 7. Clasificacion de los paneles por su naturaleza
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etc; que ademas involucre a los medios tradicionales como son la television,
prensa y radio. Asimismo, su bajo costo de produccién permite cambios de

motivos rapidamente.
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Valla de la marca de telefonia celular Claro — Av. Universitaria (2006)

De acuerdo al Informe Gerencial de Marketing de Apoyo, Opinién & Mercado,
de octubre del 2007, el medio publicitario de mayor recordacién espontanea en
la via publica es el panel simple o cartel con un 47% de una muestra de 600
entrevistados; teniendo los mas altos indices en los niveles socioecondémicos

(NSE) altos y medios con 65% y 57% respectivamente.

b. Los paneles o torres unipolares

Desde su interior iluminan a la ciudad y de esta manera capturan al instante las
miradas de transeuntes y conductores. A causa de su gran tamafo, que no
necesariamente es rectangular, sino también troquelado®, los sistemas de
impresion y el material que deja pasar la luz (el vinil), permiten que las
imagenes sean vistas a mas de 100 metros de distancia. Las torres unipolares
pueden ser los soportes de los paneles publicitarios propiamente dicho o de los

paneles carreteros.

™ E| panel muestra la silueta de un objeto o persona fuera de los limites rectangulares de su superficie.
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La estructura de este panel es de acero. Los de menor altura desde el suelo, es
decir de 5 a 12 metros, son conocidos como torres minipolares, mientras que
los de 16 metros de altura como monumentales o espectaculares. El area de
impresion de los primeros es de aproximadamente 6 x 3.20 metros, mientras
que los segundos de 18 x 7.20, 14.40 x 7.20 o 14.40 x 5.40 mts. Ambos
incluyen ademas un soporte a tierra sobre una base de concreto armado de
ocho metros cuadrados de area, lo que le permite ser antisismicos y
anticombis. Los monumentales tienen la posibilidad de subir o bajar de nivel y
algunos espectaculares presentan el producto en 3D 0 con movimiento.
Un ejemplo es el panel del cajero Global Net, en donde las marcas de tarjetas
afiliadas a este servicio giran en sentido horario ingresando y saliendo de la

ranura por la cual se introducen.

Panel espectacular de la marca Global Net de Interbank — Av. Universitaria (2006)
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Panel minipolar de la marca Claro y panel monumental de ACE Maestro.
Cruce de la Av. Universitaria y Av. De La Marina (2006)

En relacion a su compra, el costo dependera de la complejidad del anuncio:
troquel, con caras movibles, luminosidad por las noches, etc. Comunmente, la
resistencia del soporte permite que el panel sirva para colocar dos anuncios
diferentes a la vez, girando ademas a la velocidad del transito para que pueda
ser visto en vias de doble sentido. El anuncio es de lona o de vinil, permitiendo
una rapida rotacion de avisos. Renzo Reggiardo, Ejecutivo de Publimovil,

comenta sobre las ventajas de este soporte?

“...veamos las torres unipolares giratorias en donde la altura y el giro es
una ventaja para este tipo de productos ya que permite que mas
personas desde distintos angulos de ubicacion las puedan apreciar
mejor. Estos sistemas de rotacién han posibilitado en muchos casos que

la cara menos impactante sea igualmente atractiva que la principal.”

2 RAMIREZ, Katia. Crecimiento sostenido de la publicidad. En ANDA News N° 54. Per(, octubre — noviembre 2005.
Pags. 28-30.
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Torre unipolar con tres caras movibles — Av. De La Marina (2005)

Panel publicitario (torre unipolar) con dos caras movibles — Javier Prado Este (2006)
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Entre sus principales beneficios dentro de una estrategia de comunicacion y
mercadeo, se encuentran generar una rapida recordacion de marca,
segmentacion geografica y demografica por su amplia distribucion, rotar
periodicamente en mas de un lugar a la vez, evitando que el mensaje se
convierta en parte del paisaje; y gran atractivo e impacto por su gran tamafo al
poder emplearse ademas dummies, troqueles y neones con la posibilidad de

tener movimiento.

Dentro de esta division podemos referirnos también a los paneles carreteros,
situados a ambos lados de la Panamericana Norte, Sur y la Carretera Central.
Se pueden trabajar multiples formas, empleando materiales reflectivos y
fluorescentes que eleven el impacto del mensaje. Suelen comercializarse a
nivel nacional, regional o por estaciones. Su sistema de iluminacion natural
dura 12 horas y artificial 18, cuando son torres unipolares. Durante la
temporada de verano, llegan a una gran cantidad de personas que buscan

escapar los fines de semana de la ciudad.

Panel carretero (torre unipolar) de la marca de helados Lamborghini,
con sistema de iluminacion artificial Panamericana Sur (Verano 2004)
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Panel carretero (sipIe) de la marca de helados Lambohini,
con sistema de iluminacion natural Panamericana Sur (Verano 2006)

Siguiendo con el estudio de Apoyo del 2007, alrededor de un 30% considera

como atributo més atractivo que un panel tenga movimiento™.

c. Los Prismavisos o persianas

Son novedosos paneles con tres caras intercambiables fabricados por Prisma
Sign Technologhy AB de Suecia'®, que incrementan el atractivo y seduccién de
los mensajes. Son tres paneles en uno, con una velocidad de cambio de sus
caras regulables a la velocidad del transito. Su area publicitaria puede ser de
12 x 4 y 12 x 6 mts. e impreso en lona. Son instalados sobre propiedades

privadas y torres unipolares.

3 Apoyo, Opinion & Mercado. Informe Gerencial de Marketing. Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios
alternativos 2007. Pag. 20
14 Cartilla de venta de Clear Channel Per(. Prismas.
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Su principal ventaja, aparte del movimiento, es que el anunciante tiene la
posibilidad de presentar tres mensajes en un solo soporte, para lo cual puede
crear cierta continuidad en ambas caras y contar una historia sobre el producto.
Por su parte, al anunciante de presupuesto mas reducido, le permite compartir
espacio con otros dos, sin afectar el impacto de su mensaje. Permite generar
una rapida recordacién de marca al ser ubicados en avenidas con gran flujo
vehicular. Cuentan con luz propia, gracias a los reflectores colocados en la
parte inferior o superior del tablero. Segun investigaciones, se ha estimado que

el impacto de un panel en movimiento es cuatro veces mas que uno estético.

La empresa pionera en usar este tipo de panel fue Pilsen en 1994, quien
gracias a un estudio realizado por la empresa Lima Consulting, pudo obtener
registros favorables sobre la recordacién de su marca en via publica. Esta
incremento de 26.6% en agosto de ese afio a 72.30%, dos afios después™.

En el siguiente grafico se puede apreciar como un mismo soporte es usado
para anunciar dos campafias de bien social: “Con inversiones el Peru
Progresa”, que pretende promocionar las actividades del actual gobierno; y
“Compra una pulsera y dale luz a un nifio”, organizada por la Tienda por
Departamento Ripley, en el que lo recaudado por la venta de las pulseras de
plastico, era destinado al desayuno diario de los nifios mas necesitados.

Ambos mensajes formaban parte de un mix de medios en television y prensa.

!5 E| Panel, el medio olvidado, renace luminoso. En Revista ANDA Per( N° 7. Diciembre 1996. Pag. 17
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Persiana ubicada en la Av. Javier Prado Este que presenta dos campafias a la vez (2006)

Otra finalidad de las persianas es crear un efecto de alternancia de imagenes
dentro de una misma pieza. Movistar empled esta técnica en una de sus
camparfas de paneles en la Carretera Panamericana Sur. En un primer plano
una mano mostraba la pantalla de un teléfono Movistar, y en ella la foto de la
reconocida surfista peruana Sofia Mulanovich. Luego, con el efecto de la
persiana, se daba pie a un texto que decia “Mensaje multimedia recibido”. La
idea era comunicar que el nuevo celular de Movistar enviaba y recibia

mensajes multimedia.

g MoviStar

N
i ——

Paneles carreteros ubicados en el Km. 80 de la Panamericana Sur (verano 2005)
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d. La pantalla electrénica

Este formato no fue muy empleado por los anunciantes debido a su alto costo,
el cual se incrementa por permitir la transmision de un spot publicitario que
promociona los beneficios del producto que se anuncie. La Unica empresa que
lo comercializé en el pais fue Sissa y contaba con un tablero digital que podia
dar la hora, la temperatura del clima, o simplemente la marca del producto que

alli se promocionaba.

Su dimensién de 11 x 6.5 metros, permitia ser visto desde 2 km. de distancia.
Estaba programado para funcionar de 7:00 a.m. a 2:00 a.m. La pantalla era
mas efectivo durante la noche, ya que no sélo presentaba la imagen iluminada,
sino también el tablero electrénico. Podia conectarse a cualquier dispositivo de
video, camara digital, vcd y dvd. Ofrecia imagenes muy nitidas por su sefal
digital de alta resolucién. Segun este el clima soleado o gris se calibraba

automaticamente.

El Unico panel video que existia en el Perd, se ubicaba hasta noviembre del
2006 en la interseccion de las Avenidas De La Marina y Universitaria, en el
distrito de San Miguel. Si bien impactaba y captaba rapidamente la atencion
de todo aquel que transitaba por ahi, no fue ajeno a duras criticas de algunos
urbanistas y vecinos quienes veian en él un peligro para los conductores, ya
que podian distraerse al ver el spot que ahi se anunciaba mientras manejaban.
Posteriormente, el panel fue reubicado al iniciar la via expresa de Javier Prado
en el distrito de San Isidro pero hasta mediados del 2007 fue retirado

nuevamente por las razones arriba mencionadas.

Al ser un formato novedoso que simula a una television, es muy facil que
cualquier conductor se distraiga y mas sino existe semaforo alguno que le

obligue a reducir la velocidad del auto.
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Vista de la nueva ubicacion de la pantalla electrénica de Punto Visual
iniciando la Via Expresa de Javier Prado (diciembre 2006)

Secuencia de anuncios en la pantalla electrénica (diciembre 2006)

e. La banderola

Aunque puedo no ser considerado propiamente como panel, la banderola es un
formato novedoso de grandes dimensiones que empez6 a comercializarse en
el 2005. Son instaladas en las paredes de edificios estratégicamente situados
en las avenidas con mayor transito vehicular y peatonal. Como llegan a medir
cerca de 30 metros de altura, permite una gran visibilidad y alto impacto.
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Impreso en lona o vinil, su funcién inicial se centraba en las campafias de
recordacion de marca, siendo utilizado por primera vez por Telefénica Movistar,
pero hoy en dia es también aplicado a campafias promocionales.

Banderola de la marca de telefonia celular Telefénica Banderola de la marca de telefonia celular Claro
Movistar situado en la lera cuadra de la Av. Grau Cruce de las Avenidas Universitaria y De la Marina
(2006) (2006)

Con esta propuesta de tipificacion se ha buscado resumir las multiples
caracteristicas que puede tener un panel no solo por su infraestructura técnica,
sino también por las ventajas comerciales que existen entre ellos. Los
beneficios que otorga cada formato le permite al proveedor elaborar un plan de
publicidad exterior acorde con el producto a anunciar, con los objetivos de
comunicacion establecidos por el cliente y que ademas, complemente la
mezcla de medios'®. Asi una campafia en prensa, puede ser apoyada por una
de publicidad exterior, reforzando los principales argumentos del mensaje. Este

es el caso de la Revistas Cosas que en septiembre de este afio se ha valido de

% La mezcla de medios implica la decisién sobre los medios (television, radio, prensa, marketing directo, Internet,
publicidad exterior, etc.) a utilizar en una campafia para cumplir con los objetivos publicitarios y la manera en que estos
se van a complementar en la difusion del mensaje.
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paneles publicitarios ubicados en vias de mayor transito de su publico objetivo,
no sélo para incitar la compra de la revista, sino para anunciar su aniversario
namero 15. Un claro ejemplo de cdmo un medio tradicional se cuelga de los

“favores” que le otorga la publicidad exterior.

1. 2 SURGIMIENTO DE LA INDUSTRIA DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR
EN EL PERU

El estudio del panel publicitario implica, necesariamente, examinar a los
agentes que generan el triangulo comunicacional de todo medio masivo; y por
ello iniciaremos este estudio con las empresas paneleras, que vieron en la
calle el entorno que mas se adaptaba a las necesidades de un sector en

crecimiento: el comercio.

2.2.1 El ingreso de empresas paneleras del extranjero al mercado
peruano

Considerar al panel publicitario como un medio de comunicacion, implica

estudiar a los agentes involucrados en este proceso de dialogo y en esta parte

se hablara del rol que desempefian los proveedores.

Podria referirse que la década del 30, etapa en la que varios paises del mundo
experimentaban el acelerado crecimiento de la poblacion automovilistica,
marcaria el inicio de la publicidad exterior en el Perd, siendo los paneles los
soportes publicitarios que mas se empleaban en la via publica. Publicidad
Ross y Avisos Lowder fueron por aquellos dias, los grandes productores y

vendedores de paneles.

En un principio, estos soportes publicitarios eran dibujados y pintados por
partes para luego ser ensamblados sobre una estructura y formar asi un panel

gigante. Como se ha indicado lineas atras, el trabajo demandaba muchas
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horas del trabajo de un artista, por lo que soélo las grandes empresas
nacionales y transnacionales podian darse el “lujo” de invertir en el medio.
Las primeras marcas anunciadas en un panel fueron Coca Cola, Inca Kola,

Leche Gloria, Pilsen, D’'nofrio, Wolswagen, por mencionar las mas destacadas.

Sin embargo, afios mas tarde la industria panelera no pudo competir frente al
pujante avance, primero de la radio, luego de la television, lo que sumado al
desarrollo de los diarios y revistas, arrinconaron a los paneles a una situacion
de estancamiento tecnolégico y comercial. Quizds por ello, la inversion en
paneles dentro de los presupuestos publicitarios poco a poco fue reduciéndose.

“Con la aparicién de grupos de “broadcasters”

la publicidad se hace
mas evidente. Un ejemplo de esto seria Los Delgado en la década de
1960. Con este grupo mas organizado, la radio genera una dependencia
a la publicidad, y empiezan a aparecer los estudios de sintonia. Lo que
implicaba e indicaba que si a mayor audiencia radial poseia un estudio
de sintonia, mayor cantidad de publicidad debia tener... La television
mostr0 su capacidad vendedora a la masa al llegar las primeras
agencias publicitarias. Las primeras agencias publicitarias se instalaron
en el Perd en la década de 1940 y fue la Compafiia Anunciadora
Universal S. A. (Causa). En 1943 aparece McCann Ericsson y en 1948,

Publicidad Lowder.”*®

Su funcién principal era soélo el anuncio de la marca, siendo comunmente
colocado al pie de las carreteras, en las azoteas de los edificios y

posteriormente so6lo en areas destinadas al comercio.

Pero este panorama cambiaria cuando en los afios 90 la industria resurge.
Asi, las mejoras en las técnicas de impresion y la llegada de empresas
extranjeras, permitieron garantizar la calidad e impacto del soporte. A mediados

de aquella década, los paneles cambiaron su funcién inicial de reforzar la

I Locutores de television y radio.
18 “Resefia histdrica de la publicidad en el Per(” http://www.monografias.com/trabajos11/pubperu/pubperu.shtml
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imagen de marca, para incluir mensajes que impactaran y persuadieran a una
poblacibn que permanecia mas horas en la calle. Otros factores que
permitieron su apogeo pudo ser que el soporte aprovechaba la luz artificial de
la noche, mostraba un mensaje directo y colorido de grandes dimensiones y
finalmente causaba recordacibn de marca, por su constancia las 24
horas del dia. En 1993 comenzd a aparecer en Lima un nuevo tipo de panel

publicitario mas vistoso y con ilustraciones fotograficas de gran nitidez.

Seria pues a partir de los afios 90 que el negocio de la publicidad exterior
creci6 a medida que se veia incrementada la inversion privada con el
lanzamiento y relanzamiento de marcas de productos y servicios, tales como
fast — foods, tiendas por departamento, de especializacion, empresas de
telecomunicaciones, algunos bancos, etc. Este resurgimiento de los llamados
medios alternativos, a los que se sumaria la internet y posteriormente el cine,
obligarian a las agencias de publicidad a destinar fuertes sumas de dinero en la
creacion de centrales de medios. Estos nuevos espacios serian los
responsables de optimizar el presupuesto de sus clientes en sus campaifas
publicitarias. Si bien esta labor ya la venian desempefiando en las areas de
medios de las agencias, la tecnificacion e interés hacia estos medios no
tradicionales ocasionaron que las centrales se especializaran para asumir un
nuevo reto, demandando estudios de mercado e indicadores de efectividad de
todo el abanico mediatico que ofrecia el mercado. De esta forma, la planeacion
de medios debia ser lo mas acertada posible frente a una poblacion que cada

vez mas era impactada diariamente por miles de mensajes publicitarios.

Adicionalmente, el ingreso de la globalizacion como estandar de vida en el
mundo empresarial en el pais, hizo que la “cultura del aviso callejero” se
importe como medio efectivo para llegar a mas personas en todas partes, asi
como para integrar a Lima dentro de los parametros urbanisticos de las
grandes ciudades del mundo. Desde ese entonces, el avisaje a la intemperie
ha ido extendiéndose avasalladoramente otorgandole a la capital un paisaje

moderno y futurista.
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Manuel Ocola en 1998 Gerente General de la empresa de publicidad exterior

F&G Publicitarios, recalcaba®:

“Yo diria que desde 1995, desde que el pais se abri6 mucho mas al

mundo, la publicidad exterior ha crecido en un 400%”"

“Se calcula que el 80% de la poblacién limefia sale a la calle en “horas
punta”. Eso quiere decir que su consumo publicitario no esta
necesariamente orientado hacia los medios convencionales y por lo
tanto que la calle, con sus cielos abiertos, se ha transformado en un

inmenso panel omnipresente”®

Asimismo en 1996, el Gerente de Marketing de NAPSA (Negocios Andinos de
Publicidad S.A.), el Sr. Carlos Giulfo, afirm6 que durante ese afio la industria de
la publicidad exterior estaba facturando unos 12 millones de délares, lo cual
significaba un avance de 150% en los ultimos tres afios. Asi, esta cifra

representaba un 5% de la inversién real en publicidad®*.

Es entonces que para 1996, el mercado de la publicidad exterior y propiamente
dicho, la industria panelera, se encontraban en plena etapa de crecimiento
gracias a la llegada de nuevos elementos y tecnologia introducida por dos de
las compafiias que lideran el actual mercado: Clear Channel y Punto Visual.
Asi se pasoé de los paneles rectangulares de lata a las torres unipolares con
viniles y cajas de luz de los prismas; elevandose ademas el numero de

ubicaciones y caras en las principales avenidas de la ciudad.

Desde el 2003, ambas empresas compartian aproximadamente el 55% de la
inversion acumulada en la via publica. Adicionalmente se encontraban en el
mercado, pero con menores indices, Telefénica (con sus cabinas de teléfono

Smul y Scubl), quien vio incrementar su facturacion de US$ 341,000 en el

9 El boom de la publicidad exterior. En Empresa Privada. Per(, marzo 1998. P4g. 29
2 1bid. Pag. 21
2L El Panel, el medio olvidado, renace luminoso. En Revista ANDA Pertl N° 7. Diciembre 1996. P4g. 14

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA

TESIS PUCP

DEL PERU

primer semestre del 2002 a US$ 1.000,000 en el mismo periodo. Por otro lado,
Publicidad 3001 elevo su facturaciéon pasando de US$ 81,900 a US$ 166,000

debido a la implementacion de 45 cubos giratorios y de 200 paneletas,

superando el 90% de la oferta instalada.

En el siguiente cuadro se detalla la variacion de inversion acumulada entre el

2002 y el 2003 de las principales empresas de publicidad exterior*

INVERSION ACUMULADA POR PROVEEDOR 2002-2003

Empresa 2002 US$ Share % | Rkg 2003 US$ Share % | VAR %
Punto Visual 2'940,034.80 30.6 1 2'988,224.40 29.5 1.98
Clear Channel 2'340,969.87 24.4 2 2'641,784.54 26.0 12.85
Publivia 1'185,742.56 12.4 4 729,769.11 7.2 | -38.45
Telefénica 341,694.73 3.6 3 1'001,450.95 9.9 | 193.08
Bellsouth 313,179.21 3.3 6 210,083.04 21| -32.92
F&G Publicitariios 301,697.28 3.1 5 426,550.22 4.2 41.38
Petty 241,674.48 2.5 7 183,633.06 1.8 | -24.02
Via Vision 103,939.20 11 9 116,447.64 1.1 12.03
Publicidad 3001 81,861.60 0.9 8 166,447.64 1.6 | 103.34
SUBTOTAL 7'850,793.72 81.8 8'474,403.45 83.4
Otros 1'750,094.97 18.2 1'686,070.06 16.6 -3.66
TOTAL 9'600,888.62 100 10'160.473.51 100 5.83

Fuente: Revista APAP N° 82. Edicion IV. Pert 2003

Segun la Revista ANDA News, Punto Corporativo y Publicom se unirian a la

lista dos afios mas tarde. La primera, con un crecimiento promedio anual del

20% producto de la identificacion de necesidades comerciales de los clientes,

asi como de ofrecer, operar y mantener una red publicitaria con verdadera

cobertura nacional. Publicom por su parte, tiene una alta presencia en el

mercado de provincias, atendiendo a mas de 20 ciudades con una ocupabilidad

del 70%.

2 PIZARRO, Gonzalo. La publicidad exterior fija. En Revista APAP N° 82. Edicion IV. Perd, 2003. Pag. 50
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A partir del 2004 y en adelante, F&G Publicitarios, empresa local mediana
quien ocupaba hasta el 2003 la sexta ubicacion, ve elevar sus ventas,
consolidandose ahora entre los tres principales proveedores con un 4% de la
torta publicitaria, mientras que los lideres Clear Channel y Punto Visual tienen
alrededor del 70% de participacion de mercado. Del total, cuatro son las que
comercializan paneles publicitarios y tan so6lo Telefénica se dedica a la

publicidad en sus cabinas telefénicas.

En el segundo gréafico se observa como se dividia el mercado de publicidad
exterior hasta el 2006, destacando con un 2% la publicidad movil y otras

medianas y pequefias empresas que se repartian el 30%.

Evolucion de la Inversion anual de los 5 principales proveedores
en miles de US$ (2003-2005)

9,000
8,000
7,000
6,000
5,000
4,000 @ 2003
3,000 W 2004
2,000 82005 |
1,000

07 Clear Channel Punto Visual F&G Publicitarios Telefénica Publivia
02003 5,349 5,604 942 2,021 1,361
W 2004 6,163 5,444 1,215 1,953 990
02005 8,655 7,813 1,552 1,535 1,130

Fuente: SME, Estudio de Publicidad Exterior en la Gran Lima, 20062,

% La Consolidacion de los medios de comunicacion. La realidad Peruana. Por César Pardo Figueroa Turner. Gerente
General Grupo El Comercio. Il Semana Internacional de CENTRUM Catdlica.
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Participacion de mercado total para
la Publicidad Exterior 2006

4%

33%

O Clear Channel B Punto Visual O F&G Publicitarios O Publivia B Best Spot

O Publimovil B Telefonica O Pulser B Avisos Luminosos B Otros

Fuente: SME, Estudio de Publicidad Exterior en la Gran Lima, 20062,

Actualmente, la inversion publicitaria en la via publica va en aumento,
obteniendo cerca del 12% de los US$ 220 millones que implica la inversion en
medios. Segln Augusto Claux, Gerente de Marketing de Clear Channel Perd®,
s6lo en Lima Metropolitana y el Callao las dos empresas top comparten el 75%

del mercado, seguidas por F&G, Best Spot, Publimovil y Avisos Luminosos.
Una breve historia de las dos principales empresas permitira examinar cuan
importante fueron sus ingresos para el desarrollo de la industria panelera en el

pais.

a. Punto Visual y Sissa

Punto Visual es una empresa peruana que nace en 1979 dedicada a la
confeccion de estructuras de madera con planchas de fierro. Posteriormente,
en 1994 realizaron una fuerte inversién en tecnologia de punta, debido a los
grandes cambios suscitados en la industria panelera como serian el fuerte

ingreso de empresas extranjeras al Peru con novedosas técnicas de impresion

% |bid.
% Entrevista realizada el viernes 21 de julio del 2006 al Gerente de Marketing de Clear Channel Per(, Augusto Claux.
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y edificacion de soportes. En este contexto, surge Sissa para apoyar con las
impresiones que Punto Visual necesitaba y necesita actualmente. Ellos ofrecen
una variada gama de impresiones en diversos materiales, trabajando en un
inicio con vinilos y creando material para arquitectura de interiores, modulos,

stands y sefalética.

Punto Visual por su parte lanza novedosos formatos al mercado como son
monumentales, torres unipolares o minipolares, paneles con troqueles, con
iluminacién y con movimiento, asi como la Unica pantalla electronica del Peru.
Entre los servicios que proporciona para un mayor control de calidad en el
mantenimiento de los soportes, se tiene la limpieza, el pintado y la seguridad

de cada elemento.
Hoy en dia, ambas empresas trabajan de manera independiente. Punto Visual

dedicado a la edificacibn de soportes y Sissa a lo Ultimo en tecnologia de

impresion.

b. Clear Channel Outdoor Peru

Clear Channel Communications es una de las corporaciones mas grandes de
medios de comunicacién en el mundo que se hizo presente en el Pera a través
de su socio Paneles Napsa S.A (hoy su razén social). Esta empresa, se asocia
en 1998 a Eller Media Company, subsidiaria de Clear Channel
Communications, convirtiéendose asi en la primera empresa de publicidad
exterior de Sudameérica en formar parte de un grupo mundial. De esta forma
eleva el estandar de servicio para la planificacibn de sus campafas de
publicidad exterior mediante el uso de novedosas herramientas que ofrecen
datos de audiencia, costo por mil, mapas digitalizados, analisis de distribucion e
inclusive estudios de pre y post campafias. Asimismo, les ha permitido a sus
numerosos clientes y agencias acceder a informacién de nuevas tendencias

aplicadas en camparias a nivel mundial.
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Gracias al desarrollo impulsado por Eller Media, Clear Channel, registra en el
2001 un crecimiento sostenido, permitiendo que la publicidad exterior sea
considerada como parte de los medios tradicionales empleados en las
campafas. Hoy en dia con alrededor de 3000 caras instaladas a nivel nacional,
ha logrado una experiencia de mas de 30 afios en el Perq, a través de Paneles
Napsa, y mas de 100 en el mundo, convirtiéndola en la empresa mas sélida y
profesional para el manejo de campafias de Publicidad Exterior, con gran

capacidad para asesorar clientes y agencias en el mejor uso del medio.

Resumiendo, el ingreso de empresas extranjeras al mercado peruano revivié a
la competencia peruana, causando una mayor sofisticacion en los tipos de
servicios ofertados al grueso de anunciantes, quienes demandaban mayor
exigencia y resultados para sus estrategias de comunicacién y mercadeo.
Se empezaria entonces a “planificar una estrategia de publicidad” no sélo en
los medios tradicionales si no que ademas, agencias, centrales de medios,
anunciantes y proveedores adoptarian en su vocabulario el término “medio
alternativo” que tendria a la publicidad exterior y al panel como su maximo
representante. Al finalizar el presente trabajo de investigacion se demostrara
que el panel empieza a ser visto, ya no mas como un soporte alternativo, sino
que estaria alcanzando la categoria de masivo; ello gracias a los sistemas y
estudios de medicién que se han venido desarrollando en estos ultimos afios y

a la cada vez mas recurrente preferencia de los anunciantes.

23 LA CALLE COMO ESCENARIO DEL PANEL PUBLICITARIO EN
CONSTANTE CAMBIO

2.3.1 El panel en la Lima del 2000: evolucion del panel frente al desarrollo
comercial y econémico de los distritos de Lima

Hoy por hoy se observa como el auge de la industria panelera en Lima se halla

estrechamente ligada al desarrollo comercial y econdmico de muchos de sus

distritos. Este hecho se deberia, fundamentalmente, al crecimiento sostenido y
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acelerado de la industria comercial y de servicio desde inicios del nuevo siglo,
y que tiene como maximos protagonistas a los centros comerciales, a las
cadenas de tiendas por departamento, de especializacion y supermercados.
Como lo llamaria Marc Augé, son gestos del “comercio mudo” que representan
a la apretada red de medios de transporte, de los supermercados, de los

distribuidores automaticos de las tarjetas de crédito?®

Pero ya desde la década del 90, la llegada de nuevas compafiias y la mayor
parte de inversiones extranjeras, transformaron al Perd en un mercado
altamente competitivo en los rubros de entretenimiento, telecomunicaciones,

financiero, fast-food, entre otros.

“Como tercer fendmeno que afectd positivamente el mundo de la
publicidad, tenemos la “guerra entre las cadenas de autoservicios”,
formato que afo por afio sigue creciendo a costa de los mercados de
abastos y bodegas, a través de ofertas de precios, inauguracién de
nuevos establecimientos y nuevas cadenas. Y un cuarto factor es la
importante actividad en la innovadora categoria de Telecomunicaciones
gue cada dia ofrece nuevos productos y/o servicios, asi como

importantes ofertas en sus tarifas” *’.

Por su parte, Lima seria la primera en experimentar el fendmeno del “boom de
los centros comerciales”. Distritos en los que antes las grandes empresas no
hubieran apostado, dirigieron sus inversiones a los gigantes mall®®, los cuales
permitieron perfilar dia a dia al nuevo consumidor peruano y desarrollar nuevas
zonas comerciales. Gracias a ellos, sus clientes mejoraron sus niveles de vida
ofreciéndoles ambientes seguros, modernos, comodos, gue en comparacion de
otros centros de abastecimiento de comercio, podian obtener productos de

mejor calidad a precios competitivos.

% Los “no lugares”. Espacios del anonimato. Una antropologia de la sobremodernidad. P4g. 63.
2 PIZARRO, Gonzalo. SME Monitor. Estrenos publicitarios en el 2002. En Revista ANDA N° 38. Febrero — Marzo 2003.
% Ccomo ahora se les suele llamar a los centros comerciales.
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Para la Comisién Nacional Supervisora de Empresas y Valores (CONASEV)?
el 2004 fue el afio de despegue para los centros comerciales en el pais.
Segun la informacion proporcionada a CONASEYV por la Asociacion de Centros
Comerciales y de Entretenimiento del Peru (ACCEP), las ventas para este
sector llegaron a US$ 880 mil millones, lo cual representaba un crecimiento del
10% en relacion al afio anterior. Dicha alza pudo explicarse por la estabilidad
econdémica que dinamizo el crédito de consumo, lo que a su vez generd una
mayor demanda por parte del consumidor. Para el 2005 las ventas alcanzadas
bordeaban los US$ 1,000 millones.

En los primeros cinco meses del 2006, el panorama econdmico se mantuvo
positivo para las inversiones de parte de las cadenas de retail moderno (venta
al detalle, al menudeo, venta al publico) y de los ya mencionados operadores
de centros comerciales. Ello producto del fuerte crecimiento exponencial de las
ventas durante los Ultimos afios y al desempefio exitoso de la mayoria de
nuevos proyectos comerciales. La estrategia aplicada consideraba una mezcla
de expansiéon hacia mercados desatendidos, canalizacion del crédito de
consumo y el disefio de nuevos formatos comerciales. Apoyo Consultoria
estimbé en ese afio que las ventas de las principales cadenas de
supermercados, tiendas por departamento y tiendas de mejoramiento del hogar

crecerian en un 10%%.

2 Comision Nacional Supervisora de Empresas y Valores (CONASEV). Informe de Valorizacién. Determinacion del
precio minimo a pagar en la oferta publica de compra sobre las acciones representativas del capital social emitidas por
FENPER. Preparado por Interinvest. Lima, 11 de agosto del 2005.
.http://www.conasev.gob.pe/opc/FENPER_informe_valorizacion.pdf

30 APOYO OPINION & MERCADO. Perspectivas de la inversion en el comercio minorista moderno en el 2006. Per(.
Lunes 6 de febrero del 2006. http://www.apoyo.com/analisis-2863-1-0.html
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Otro factor que contribuy6 al auge de la industria panelera fue que el cliente
podia acceder a una oferta centralizada en un solo lugar. En un mismo sitio
encontraba tiendas dedicadas al comercio en general, de comida, de diversion,
de servicios, bancos, etc. Dicha composicién variaria dependiendo de cada
centro comercial y su lugar de ubicacion.

Paralelamente, la mejora en la situacion econémica del pais en los ultimos
afos, favorecido por el fendmeno del “chorreo econémico”, ha permitido
incrementar el poder adquisitivo de los peruanos, asi como la aparicion de las
grandes urbes comerciales en provincias®'. Debido a los constantes cambios
sufridos en sus habitos de compra y consumo, los anunciantes se han visto

obligados a llegar a sus potenciales clientes de una manera ingeniosa y directa

3L “Un reporte presentado en el 2006 por la firma de investigacion de mercados Latin Panel, dio cuenta de esta
situacion. La evaluacion de la canasta basica de consumo entre el 2003 y 2004 mostraba en las ciudades de provincias
un crecimiento significativamente mayor al de Lima. "En los Ultimos cuatro afios el gran crecimiento se ha dado en
provincias. Se estan convirtiendo en mercados con una masa suficiente como para crear un centro comercial”, dice Julio
Luque, director de la consultora Métrica. Es que, como dice Juan José Calle, presidente de la Asociacion de Centros
Comerciales y de Entretenimiento del Per(, "una ciudad se hace atractiva como negocio cuando existe una alta
densidad de poblacién y buen poder adquisitivo".

NAVARRO, Cristian. Informe especial. Abriendo Trocha. En Suplemento Dia 1, Diario EI Comercio. Lima Peru. Lunes 24
de octubre del 2005. http://www.elcomercioperu.com.pe/edicionimpresa/html/2005%2D10%2D24/dial0391165.html
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en los lugares de mayor afluencia vehicular y peatonal. Y seria la calle, quizas,

la mejor alternativa que estos encontrarian para impactarlos de manera eficaz.

2.3.1.1. Principales zonas comerciales que aportaron a la evolucién
del panel publicitario en Lima

Haciendo un poco de historia que permitira explicar por qué el negocio de los
paneles publicitarios evoluciona muy de cerca a las grandes zonas comerciales
de la Capital, el primer mall que se establecio fue el Jockey Plaza iniciando
sus operaciones en 1997. Este no sélo convocd desde su creacion al publico
de Surco, La Molina, San Borja 0 Ate, sino que atrajo y sigue atrayendo a
personas de otros sectores de la ciudad. Convirtiendose en el primer punto de
encuentro de jovenes, adultos y familias de los sectores con mayor poder
adquisitivo de la ciudad, el Jockey Plaza fue el que mas inversiones extranjeras
capturé desde sus inicios, principalmente con sus tiendas anclas®* como Saga
Falabella, Ripley, y el supermercado Santa Isabel, ahora Plaza Vea, ademas
de la cadena de cines Cinemark, franquicias de fast food, restaurantes,
cafeterias, heladerfas, librerias, etc. 3

El perfil de las personas que acuden son hombres y mujeres de 12 afios a mas,
pertenecientes a los NSE A, B y C; siendo el segmento de mayor afluencia el
de 18 a 39 afos con el 70%.

Para llegar a este gigante coloso construido sobre un terreno de 130 mil mts?
del Hipédromo de Monterrico, los vecinos de las zonas aledafas debian
atravesar la congestionada Av. Javier Prado, que a mediados del 2002 fue
reemplazada por la Via Expresa. Esta nueva arteria vehicular se convertiria en
el foco de atencion de los principales proveedores de paneles para la venta y
alquiler de espacios publicitarios a las grandes y medianas empresas locales y
extranjeras, muchas de las cuales ubicadas en el mismo Jockey Plaza.

% se considera tiendas anclas a los supermercados y tiendas por departamento. Su funcién es captar la mayor
concentracion de publico en los lugares que se establecen gracias a su variada oferta de productos de consumo y
vestir.

3 En el 2007 lanzé el primer servicio médico Jockey Salud. Una torre médica que replica la experiencia de otros paises,
donde se aprovecha la sinergia del alto trafico de un centro comercial.
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Con un potencial de ventas anual de US$ 300 millones, cuenta con un trafico
mensual de visitantes de dos y medio millones y un millén y medio de
transacciones aproximadamente®*. Hasta el 2006 la Avenida Javier Prado Este
que atraviesa los distritos de La Victoria, San Isidro, San Borja, Santiago de
Surco y La Molina tenia instalado 97 elementos entre paneles simples,

giratorios, vallas, minipolares y unipolares.®

Vista panoramica de la Via Expresa de Javier Prado (2005)

Otra de las zonas colindantes es el centro financiero y empresarial de San
Isidro. El distrito experimentd un vertiginoso crecimiento y hoy es una jungla de
edificios, establecimientos comerciales y bancos, donde viven alrededor de 80
mil habitantes y que brinda espacios estratégicos para los paneles publicitarios.
El area comprendida por las avenidas Javier Prado, Republica de Panama,
Rivera Navarrete, Canaval y Moreyra y Las Begonias, que son las mas
transitadas de la Capital, se han convertido en un boyante centro financiero
que concentra la mayoria de los mejores establecimientos hoteleros,
restaurantes, tiendas por departamento, etc., causando asi que la zona

residencial ceda a la comercial. Las grandes cadenas locales y extranjeras

34 pagina web del Centro Comercial. Seccién Quienes Somos. http://www.jockey-plaza.com.pe/quienessomos.shtm
% Reporte de elementos instalados en la via pablica de junio 2006 — Lima y Callao, obtenido del Sistema de Anélisis de
Publicidad Exterior Fija (SAPEX) elaborado por SME Monitor.
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como Ripley, Saga Falabella, Tottus, Metro y Casas & ldeas, forman parte de

este tugurizado paisaje cosmopolita.

Vista panoramica de los alrededores al Centro Bancario en San Isidro

De acuerdo al Informe sobre Perfiles Zonales de Lima Metropolitana de Apoyo,
Opinién & Mercado del 2005, San Isidro perteneceria a Lima Moderna, al
igual que Surco, La Molina, San Borja y Miraflores. Ello se juzga por la cantidad
de gente adinerada que habita en esos distritos, las cuales ademas acogen al
98.6% de la poblacién del sector socioeconémico A.

Durante el primer trimestre del 2006, San Isidro vio incrementada su inversion
en lo que se refiere a publicidad exterior fija, entendiéndose por ello paneles,
paletas y paraderos. Mientras que en el primer trimestre del 2005 llegaba a
US$ 650,652.90, en el 2006 crecié a US$ 634,196.10 (+2%).%’ Ello sin contar la
publicidad politica producto de las elecciones presidenciales del 9 de abril.

% Desde 1995 APOYO Opinién y Mercado publica anualmente el informe sobre Perfiles zonales de Lima Metropolitana
en un esfuerzo por destacar las diferencias demogréficas y socioecondmicas que se presentan en las grandes zonas que
se pueden identificar en la ciudad y que en los Ultimos afios ha dado lugar a diversas publicaciones y proyectos de
inversion. De acuerdo a la clasificacion de APOYO se pueden identificar con claridad “Seis Limas” en la megal6polis que
se ha convertido la capital peruana: Lima Norte, Lima Este, Lima Centro, Lima Moderna, Lima Sur y Callao

APOYO OPINION & MERCADO. Marketing data. Perfiles zonales de Lima Metropolitana 2006. Obtenido: 25-04-2006
http://www.apoyo.com/entorno-2409-2-0-Perfiles%20zonales.html

37 SME Monitor. Boletin Informativo. Lima - Peru. Abril 2006. Obtenido: 28-05-06
http://www.sme-monitor.com/Boletin/boletin290406.htm
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En lo que respecta al nimero de paneles simples, giratorios, vallas, minipolares
y unipolares, San Isidro contaba en ese afio con 20 elementos instalados®®.

Cruce de la Avenidas Canaval Moreyra y Rivera Navarrete

Por otra parte, y haciendo referencia al mismo informe de la consultora Apoyo,
Lima Norte, que comprende los distritos de San Martin de Porres, Los Olivos,
Comas, Independencia, Carabayllo y Puente Piedra, cuenta con la mayor
poblacion de la Capital con 2.5 millones de habitantes. De esta forma, se ha
convertido desde el 2000, en el nuevo punto de atracciéon comercial, ya que a
partir de 1997 llega la oferta de los Supermercados Metro en el limite de Los

Olivos con Independencia, y un afio después Santa Isabel en Los Olivos.

Posterior a los afios de recesion, a partir de mediados del 2002, se atenderia el
concepto de la compra familiar con la inauguracion del Royal Plaza,
sumandose asi a la oferta de entretenimiento, abarcada hasta entonces por las
discotecas. Este ofrecia no sélo la visita a supermercados, sino también a
Cineplanet y centros de fast food como KFC, China Wook, Bembos, Pizza Hut,

entre otros.

38 Ibid. Reporte de elementos instalados en la via pGblica de junio 2006 — Lima y Callao.
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En noviembre de ese afio, y frente a un consumidor cada vez mas exigente, se
le ofreci6 todo lo anterior pero en un moderno centro comercial, el Megaplaza,
el cual se inauguré con sus dos tiendas anclas: el primer hipermercado Tottus y
el primer Ripley Max, los conocidos fast food, novedosos juegos para nifios y la
cadena de cine Cinemark. Desde esa fecha, y contando ahora con un Sodimac
y un Saga Falabella, alrededor del 81% de sus visitantes son de Lima Norte:
Los Olivos, San Martin de Porres, Comas e Independencia, asegurandoles de
esa manera un flujo constante y un incremento de ventas a las tiendas,

provenientes de las personas que residen cerca de ahi®.

Tienda por Departamento TOTTUS ubicado en el Centro Comercial Mega Plaza (2006)

Para el 2003, y como nuevo punto de reunién de familias y amigos, el
crecimiento de la oferta de elementos de publicidad exterior se dio de manera
impresionante, al pasar de 214 elementos registrados en marzo del 2002 a 614
en marzo del 2003 (+ 187%)%. Asi, la apertura del Megaplaza y el fuerte

empuje comercial de la zona, convencieron a los proveedores de paneles para

3% Modernos Protagonistas. En Revista Business Perd. Diciembre 2005.
http://www.businessperu.com.pe/2005/diciembre/articulos/articulo3/Cuerpo_2.htm

40 LUNA A, Nelly. Hay més de 1,500 paneles publicitarios en calles de Lima. En Diario EI Comercio A8. Lima, viernes 23
de abril del 2003.
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considerar a esta zona como un importante espacio estratégico para la
localizacion de los mismos. De igual manera, sirvié para que las compafias
descubrieran en este sector a un gran publico con un atractivo poder
adquisitivo. Esta revelacion causaria el bombardeo publicitario. Asi, tan sélo en
la playa y en los alrededores del Mega Plaza se contabilizaron para el 2006, 64
elementos fijos instalados: 2 banderolas, 4 minipolares simples, 47 paletas, 3

unipolares simples y 5 paraderos®.

Alrededores del Centro Comercial Mega Plaza (2006)

1 Ibid. Reporte de elementos instalados en la via publica de junio 2006 — Lima y Callao.
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Otro de los distritos que sigue desarrollandose aceleradamente desde el 2000
en el ambito econdmico y comercial es San Miguel. Con su Marina Park, Plaza
San Miguel, Shopping Center, y alrededores, la zona alberga a las grandes
cadenas de supermercados Wong, Plaza Vea, Metro, Tottus, tiendas
especializadas en el hogar como Ace Home Center, Sodimac, tiendas por
departamento como Saga Falabella, Ripley, cadenas de cine: UVK, Cineplanet
y Cinemark, ademas de una variada oferta en fast food y lugares de
entretenimiento para nifios y jovenes. Asi, la versatilidad del lugar con los
diferentes servicios que ofrece, y que ha sabido conjugar estratégicamente la
diversion, el relax y las largas caminatas de sus visitantes por sus humerosas
tiendas, han permitido que el distrito se convierta en una atractiva zona para la
ubicacion de todo tipo de publicidad exterior, no so6lo en los cruces de sus
principales avenidas como son De La Marina y Universitaria, sino también en
las fachadas y altos de los edificios. S6lo como referencia, en el cruce de las
mencionadas vias, se ubic6 hasta noviembre del 2006 el Unico panel video del
pais que, a manera de television gigante, transmitia los comerciales de

anunciantes que optaron por este novedoso pero costoso formato.

En el mismo afo el distrito de San Miguel reporté 53 elementos fijos instalados
entre paneles, banderolas, vallas, unipolares y minipolares, de los cuales 6 se
ubicaban en la playa de estacionamiento del Centro Comercial Plaza San
Miguel. Pero si nos referimos al numero de soportes ubicados a lo largo de la

Av. De la Marina el nimero se incrementé en 842,

“2 |bid. Reporte de elementos instalados en la via publica de junio 2006 — Lima y Callao.
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Vista panoramica de paneles en la Av. De La Marina (2006)

Finalmente, un espejismo que surgio en las playas de Asia en la década del 90,
pero que hoy se ha convertido en un oasis comercial y de entretenimiento es el
Boulevard Sur Plaza (BSP)*. Ubicado en el km 97.5, y cuyo crecimiento e
importancia econdmica sélo es comparable con el Jockey Plaza, tiene un area
de influencia de 100 km. a la redonda, desde el balneario de Santa Maria en el
norte hasta Cafiete en el sur. Alli, las 3000 personas que aproximadamente
ocupan los mas de 30 condominios levantados en los ultimos cinco afios
durante la temporada de verano, encuentran desde peluquerias hasta parques
de diversiones para nifios, desde lavanderias hasta tiendas de decoracion,
desde bancos y restaurantes de cinco tenedores hasta galerias de arte,
discotecas y tiendas de alquiler de videos, ademas de salas de cines UVK, el

supermercado Wong y la tienda por departamento Ripley.

Con nuevos proyectos de construccion en camino, se busca que el concepto de
atraccion local del Boulevard pase a ser de nivel internacional. Asi lo recalcé

Ramon Moya, Gerente General del BSP*:

43 “CCR, empresa especializada en la medicién de hébitos y actitudes de consumo, consulté a 310 veraneantes sobre las
ocasiones u oportunidades en las que visita el Sur Plaza Boulevard y entre las més frecuentes figuraron: compras
(37.7%), diversion (29.7%), conocer y pasear (29%), comprar comida para llevar o comer (21.6%), entre otras.

El 65% de compras en Asia se hacen en efectivo. En Diario Correo. Seccién Economia. 24 de marzo del 2005. Pag. 15
4 Chevarria Ledn, Fernando. Casas de Playa. En Suplemento Dia 1, Diario EI Comercio. Lima Per(. Lunes 9 de enero del

2006. http://www.elcomercioperu.com.pe/Edicionlmpresa/Html/2006-01-9/Dial0435207.html
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“Buscamos generar un gran flujo de turistas y que la gente que pasa por
el SPB se detenga a hacer alguna compra o a comer algo. Ello lo
lograremos con una tienda ancla que opere todo el afio (Sédimac
llegaria si o si el 2007). Ademas tendremos el restaurante El Piloto, un

museo de sitio y una tienda de artesania”

Con todos estros cambios y proyecciones por los que ha atravesado y
atravesara el Boulevard y sus 160 locales, los proveedores de publicidad
exterior no dudaron en adquirir grandes areas de terreno para ubicar
estratégicamente sus paneles. Por ejemplo, Punto Visual ha estado presente
desde sus inicios permitiéendole crecer en el 2004 en un 180% en

relacion al 2003.

A la par, los anunciantes mas importantes del pais empezaron a destinar,
durante los meses de verano, fuertes porcentajes de su campafia publicitaria a
la contratacion de dichos soportes en el lugar de mayor afluencia de la clase
mas pudiente de la ciudad. Sélo por mencionar, desde enero a marzo del 2005,
se llegaron a instalar 300 paneles publicitarios en la carretera Panamericana
Sur, en el tramo comprendido desde el Trébol de Javier Prado hasta el distrito
de Pucusana. Y para el verano 2005-2006 el numero de visitas bordearon el

millén quinientas mil.*®

4 KU KING, Susana. Asia tendra récord de visitas en el 2006. Diario La Primera. Lima Perd. Lunes 9 de enero del 2006
http://www.ednoperu.com/edicionNota.php?IDnoticia=16097&EN=300
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Carretera Panamericana Sur (Verano 2006)

Se observa entonces una progresiva explosion publicitaria en las calles de
Lima Metropolitana y balnearios del sur debido al importante repunte
econémico y comercial que se diera en algunos de sus distritos. Ademas, la
aparicion de los llamados mall o centros comerciales, a fines de los 90,
facilitaron el desarrollo de la publicidad exterior, medio en el que ahora las
empresas y principales marcas compiten por su participacion y mayor
efectividad dentro de sus campafias publicitarias. Segun Irina Lopez, Gerente
de Marcas de Medios de Alicorp en el 2003*;

“Desde 1996, fecha en que se elevd el nUmero de ubicaciones en la
calle, la cantidad de proveedores que ofrecen este medio proliferd sin
duda, hoy son méas de 30 empresas las que se dedican al rubro de la
publicidad exterior, en la que predominan los paneles. Por ello no es de
extrafiar que las condiciones de comercializacion se hayan flexibilizado
con el tiempo, pero al parecer sin llegar a pérdidas: menores tarifas por

metro cuadrado, por alquiler de espacio, posibilidad de rotar las

46 LOPEZ, Irina. Situacién Actual de los medios publicitarios en el Peri. En ANDA News N° 43. Per(, diciembre 2003 —
enero 204. Pags. 54.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gR'%Eﬁ?:fAD

DEL PERU

ubicaciones, menores plazos de las campafas (por ejemplo, antes los
contratos tenian que hacerse por 6 meses o 1 afo, hoy es posible

contratar por dias)”.

La gran afluencia de personas a los centros comerciales, convirtieron a estos
en una atractiva vitrina de exposicién para los proveedores de publicidad
exterior. Cerca del 50% de sus visitantes no tienen en mente qué van a
comprar, mientras que la otra mitad llega con predisposicion de compra.
Este comportamiento, sumado a los variados perfiles de consumidores que
reinen estos lugares y que por ende, buscan los anunciantes, significo una
excelente oportunidad de negocios para que Clear Channel y Punto Visual,
adquieran y ofrezcan circuitos estratégicos para ubicar sus novedosos soportes
en los tres principales centros comerciales de la ciudad: Jockey Plaza, Plaza
San Miguel y Mega Plaza. Los formatos van desde paletas, piletas, cajas de
luz, banderolas, murales hasta los ya nombrados paneles, prismas y vallas
publicitarias. De esta manera, garantizan a sus clientes una presencia
exclusiva en el mismo punto venta, que permitird aprovechar el

momento de compra.

2.3.1.2 Inversion en publicidad exterior fija en Lima
En este punto se analizara el proceso evolutivo que ha seguido el sector
panelero, no solo por el incremento de sus ubicaciones cerca de los nuevos
ejes comerciales, sino ademas por las nuevas categorias de productos y
marcas que apuestan por la efectividad de estos soportes. A su vez, se
examinara como la inversion publicitaria aumenta durante los meses de verano
en la carretera Panamericana Sur. Se mostrara entonces, cuantitativamente, el
gran salto que ha dado en estos ultimos siete afios, hecho que también se

estaria trasladando al interior del pais.

Es importante mencionar que los registros estadisticos obtenidos sobre la

inversion acumulada corresponden a la publicidad exterior fija, la cual
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considera paneles, banderolas, paletas, paraderos y cabinas telef6nicas.
Esto se debe a que las estimaciones realizadas por las centrales y auditoras de
medios, asi como la data analizada por los proveedores de publicidad exterior,
se realizan de manera general y no diferencia por cada tipo de soporte. Pese a
ello, se consideraran validos para el presente trabajo ya que los expertos
consideran que el hablar de publicidad exterior fija en el Peru es referirse al
empleo del panel. Esto debido a que generalmente ostenta el mayor porcentaje

de inversion en relacion a los otros soportes.

Desde el inicio del nuevo siglo, el 2003 signific6 una gran mejora para los
negocios vinculados a la publicidad exterior fija y mas aun para la contratacion
de paneles, afio que a la par coincide con la construccion del Megaplaza en el
Cono Norte y el desarrollo acelerado del Boulevard Sur Plaza en el km 97.5.
Para Gonzalo Pizarro, asesor comercial de SME Monitor*’, la inversion en el
medio en el 2003 fue de US$ 19.6 millones en Limay Callao, 7.1% mas que
en el afo anterior (US$ 18.3 millones). Ademas de un incremento de 6.5% en
los elementos instalados. En cuanto a motivos estrenados, se registraron

2,385, lo que equivalié a un 45.9% mas que el 2002.

Al afio siguiente la publicidad exterior fija mostré un crecimiento del 7.7%
(US$ 19'672,184.8 vs. 21'182,248.2, corresponde al mercado contratado).
Sin embargo, el nUmero de caras publicitarias, decrecié en un 1.2%, pudiendo
indicar que en el 2003 la inversion se orientd6 mayormente en elementos de

gran tamafio, es decir en paneles y no paraderos o paletas.

Para el 2005%, la inversién estimada en elementos fijos superé al 2004 en
31.4%, es decir, se logro los US$ 28.6 millones. Pese a que el nimero de
elementos instalados se mantuvo (cerca de 4,400 en Lima y Callao), hubieron
mMas ubicaciones por ocupar, registrando un aumento en el promedio anual de

67% a 72%; ademas de producirse una alza en las tarifas.

47T PIZARRO, Gonzalo. La publicidad exterior fija en provincias. En ANDA News N° 46. Perd, junio — julio 2004. Pag. 58.
48 SME Monitor. Boletin Informativo. Lima - Per(. Enero 2006
http://www.sme-monitor.com/Boletin/boletin310106.htm

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.sme-monitor.com/Boletin/boletin310106.htm�

PONTIFICIA

TESIS PUCP : gx_}\éeagﬁmn

DEL PERU

Con respecto al lanzamiento de nuevas piezas, hubo una variacion de 9.4%
frente al 2004: 2,712 vs. 2,478, con un promedio mensual de 226 motivos

estrenados.

Al cerrar el 2006%°, la oferta de elementos publicitarios fue de
aproximadamente 350 mas que en diciembre del 2005 (4,516 vs. 4,870, que
equivale a un incremento de 7.8%). Los formatos que mas se vendieron fueron
las paletas, vallas y totems, mientras que en relacion a caras publicitarias
crecidé en 614 mas que la registradas en diciembre del 2005 (7,922). El area

disponible para ubicarlos alcanzé los 170,000 mts?, 12% ma&s que el afio

anterior.
EVOLUCION DE LA INVERSION ACUMULADA
EN PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA EN US$
2002 2003 2004 2005 2006
18.3 19.6 21.0 27.6 29.3
Variacion 7.1% 7.7% 31.4% 6.2%

Fuente: SME Monitor

Si nos referimos al desarrollo de elementos fijos instalados en las calles de
Lima y Callao, se observa que ha tenido un crecimiento sostenido. Y si
filtramos solo por paneles (sombreado en plomo) se obtiene en el 2004 (julio y
noviembre) 5,071, en el 2005, 5049 y hasta junio del 2006, 2,562 elementos.

49 CHAVEZ, Jorge. La Publicidad Exterior Fija. En ANDA News N° 63. Per(, enero — febrero 2007. Pag. 42.
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EVOLUCION DEL NUMERO DE ELEMENTOS FIJOS POR TIPO DE

ELEMENTOS
Periodos

Elemento Provincias | Jul 04 | Nov 04 % Jul 05 % Nov 05 % Jun 06 %
CABINA SCUB1 LIMA 4 4 0.0 4 0.0 3 -25.0 3 0.0
CABINA SCUB2 LIMA 307 292 -4.9 287 -1.7 275 -4.2 184 -33.1
CABINA SMUL LIMA 776 763 -1.7 810 6.2 809 -0.1 916 13.2
CABINA SMUL2 LIMA 16 13 -18.8 13 0.0 13 0.0 13 0.0
MINIPOLAR
GIRATORIO LIMA 9 9 0.0 9 0.0 9 0.0 10 11.1
MINIPOLAR SIMPLE LIMA 89 99 11.2 101 2.0 104 3.0 117 12.5
MINIPOLAR VALLAS |LIMA 40 40 0.0 40 0.0 41 2.5 41 0.0
PALETA EX TOTEM LIMA 55 54 -1.8 57 5.6 50 -12.3 73 46.0
PALETA SIMPLE LIMA 1,370 1,372 0.1 1,315 | 42 | 1,281 | -2.6 | 1,230 -4.0
PALETA TOTEM LIMA 1 1 0.0 1 0.0 1 0.0 1 0.0
PANEL GIRATORIO LIMA 1 1 0.0 1 0.0 1 0.0 1 0.0
PANEL SIMPLE LIMA 520 521 0.2 551 5.8 551 0.0 602 9.3
PANEL VALLAS LIMA 174 178 2.3 175 -1.7 178 1.7 177 -0.6
PANELETA LIMA 210 203 -3.3 205 1.0 209 2.0 283 35.4
PARADERO SIMPLE |LIMA 460 451 -2.0 434 -3.8 438 0.9 424 -3.2
POSTE GIRATORIO LIMA 50 49 -2.0 39 -20.4 36 -7.7 36 0.0
RELOJ LIMA 35 36 2.9 38 5.6 39 2.6 37 -5.1
UNIPOLAR
GIRATORIO LIMA 10 9 -10.0 11 22.2 12 9.1 10 -16.7
UNIPOLAR SIMPLE LIMA 251 259 3.2 269 3.9 278 3.3 298 7.2
CABINA SCUB2 CALLAO 13 13 0.0 13 0.0 13 0.0 7 -46.2
CABINA SMUL CALLAO 24 25 4.2 27 8.0 24 -11.1 32 33.3
MINIPOLAR SIMPLE | CALLAO 3 5 66.7 4 -20.0 4 0.0 5 25.0
MINIPOLAR VALLAS |CALLAO 1 1 0.0 1 0.0 1 0.0 1 0.0
PALETA SIMPLE CALLAO 3 3 0.0 3 0.0 3 0.0 3 0.0
PANEL SIMPLE CALLAO 17 17 0.0 18 5.9 21 16.7 35 66.7
PANEL VALLAS CALLAO 17 17 0.0 17 0.0 18 5.9 16 -11.1
PARADERO SIMPLE CALLAO 0 22 22 0.0 22 0.0 21 -4.5
UNIPOLAR
GIRATORIO CALLAO 1 1 0.0 1 0.0 1 0.0 1 0.0
UNIPOLAR SIMPLE CALLAO 19 20 5.3 19 -5.0 17 -10.5 18 5.9

TOTAL 4,476.0 | 44780 | 0.0 | 4,485.0 | 0.2 | 4,452.0 | -0.7 | 4,595.0 3.2

- Por la Panamericana Norte hasta Ancén y por la Panamericana Sur hasta Lurin (Pucusana).

- Elementos con caras ocupadas y desocupadas

- Fuente: Reporte de elementos instalados en la via publica en Lima y Callao. Sistema de Analisis de
Publicidad Exterior Fija (SAPEX) elaborado por SME Monitor. Junio 2006

Importante mencionar los movimientos de los primeros trimestres por el

indicador verano donde se venden mas caras en los 100 primeros kilometros
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de la Carretera Panamericana Sur. Esto segun Gonzalo Arnillas, Ejecutivo de
SME Monitor™°.

EVOLUCION DE LA INVERSION EN PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA EN
US$ PRIMER TRIMESTRE ENERO — MARZO (LIMA)

2002 2003 2004 2005
4'896,405 5'214,307 5'454,287 6'790,147.6
Variacion 6.5% 4.6% 24.5%

Pero si solo nos centramos en la inversion del circuito de playas del Sur
(Lurin — Pucusana) y Cafiete® (Pucusana — Cafiete), tramo que comprende 11
distritos, la inversién estimada entre los meses de noviembre 2004 y marzo del
2005, lleg6 al US$ 1°620,409.40. Solo en enero del 2005 se logréd
US$ 454,339.10 (28% del total) El distrito que captd la mayor proporcién de
dicho monto en ambos periodos fue Lurin con 39%. Para enero del 2006, la
inversiéon fue aproximadamente de US$ 580,153.40, lo que representa un

incremento de 27% en el mismo periodo del afio anterior.

Entre abril del 2006 y 2007°? hubo una variacién del 7% en lo que se refiere a
evolucion de caras publicitarias de la publicidad exterior fija, siendo los
elementos mas utilizados las paneletas con un incremento de 128%, debido a
la amplia cobertura que le brindaron sus principales proveedores como
Publicidad 3001, Renviol y Clear Channel. En segundo lugar, fueron las vallas
gue lograron un importante crecimiento al cierre del primer cuatrotrimestre del
2007 con 84% en relacion al afio anterior, debido al ingreso de un nuevo
proveedor: Vallas y Gigantografias del Peru. Clear Channel ingresa a competir
en este segmento con Muros. Este novedoso formato tiene una dimension de

5 mts. de ancho x 2.5 mts. de alto con iluminacion frontlight y a 1 mt. De

50 ARNILLAS, Gonzalo. Publicidad exterior fija. En ANDA News N° 52. Perd, junio - julio 2005. Pags. 74 y 75.
51 SME Monitor. Boletin Informativo. Lima - Per(. Febrero 2006. Obtenido: 27-05-06
http://www.sme-monitor.com/Boletin/boletin280206.htm

%2 Boletin mensual de Central Media. Agosto N° 8
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distancia del suelo. Su caracteristica diferencial es su ubicacién sobre las
paredes de las edificaciones a la altura de los ojos de los transeuntes.

En relacion a nuestro objeto de estudio, los paneles publicitarios, las caras de
las torres unipolares son las mas empleadas por los anunciantes registrandose
680, seguidos por los paneles simples con 633. Ello debido al impacto que
tienen sobre el transeunte o conductor, pudiendo ser visto el anuncio a una

distancia de 100 metros.

EVOLUCION DE CARAS PUBLICITARIAS POR TIPO DE ELEMENTO
ABRIL 2006 VS. 2007

ELEMENTO Abr-06 abr-07 VAR %
Torre unipolar 634 680 7%
Panel 587 633 8%
Valla 286 525 84%
Torre minipolar 243 289 19%
Prismas 96 93 -3%
Paradero 1718 1641 -4%
Paneleta 428 974 128%
Paleta 1380 1247 -10%
Cabina 2,201 1,964 -11%
Corpéreo 9 16 78%
Totem 68 95 90%
Reloj 68 95 40%
Poste volumétrico 66 77 17%
Electrénico 14 1 -93%
Scrollers 0 36
Total 7,804 8,363 7%

Fuente: SME Monitor, marzo 2007

El siguiente cuadro muestra la evolucion de la inversién en publicidad exterior
fija desde el 2001 en los trimestres | y Il (enero-marzo, marzo-mayo) en la
Panamericana Sur. Los datos obtenidos por SME Monitor, reflejan el aumento
de casi el 100% en la temporada de verano. Asi, en el primer trimestre del 2006
la inversion en las playas del sur alcanzé la cifra de US$ 1°773,678 que

representd un incremento del 31% respecto al mismo periodo del afio anterior
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(trimestre 2005 ). Y si lo comparamos con el periodo de hace cinco afos
(trimestre 2001 1), el aumento es de 142%>3,

® Entrevista realizada el viernes 27 de julio del 2006 al analista Miguel Avila de SME Monitor.
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2001 | 2001 11 2002 | 2002 11 2003 | 2003 11 2004 | 2004 1| 2005 | 2005 I 2006 | 2006 Il
Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim Trim
823,818.5|804,400.8 |854,147.8 | 479,977.9 |940,888.3 |542,577.9|811,206.4|511,838.8|1,349,023.6 | 638,506.3 | 1,773,678.4|786,325.2

Fuente: SME Monitor
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a. Inversion acumulada por subcategorias de productos, marcas vy

anunciantes
Continuando con la informacién registrada por SME>* Monitor, las categorias
de productos y servicios que mayor invirtieron en el medio hasta el 2004
fueron las gaseosas, la telefonia celular, las tarjetas, las tiendas por
departamento, los autoservicios y el audio y video, los cuales sumaron 35%
aproximadamente. En el siguiente cuadro se observa que fue el rubro de
tarjetas el que mostro la mayor variacion porcentual del 2003 al 2004 seguida

por los autoservicios.

INVERSION ACUMULADA POR SUBCATEGORIA DE PRODUCTO O
SERVICIO PARA PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA EN LIMA (2003-2004)

SUBCATEGORIA 2003 (US$) % 2004 % % VAR
Gaseosas 1'842,716.0 9.4 1'848,512.3 8.7 0.3%
Telefonia celular 1'336,219.5 6.8 1'476,458.6 7.0 10.5%
Tarjetas 816,970.4 4.2 1'278,038.9 6.0 56.4%
Tiendas por departamento 1'253,492.7 6.4 1'093,137.9 5.2 -12.8%
Autoservicios 704,766.8 3.6 949,699.9 4.5 34.8%
Audio y video 783,314.5 4.0 691,040.6 3.3 -11.8%
Resto de subcategorias 12'934,704.9 | 65.8 13'845,360.2 | 65.4 7.0%
TOTAL 19'672,184.8 100 21'182,248.2 100 7.7%

Fuente: SME Monitor 2005

Para los primeros semestres del 2005-2006, el ranking de las top 5
subcategorias de acuerdo la inversion estimada en cada uno de ellos y el

porcentaje de esta sobre el total fue el siguiente.

ler semestre ler semestre 2006
Subcategorias 2005 Var %
%total %total
Telefonia celular 8.3 7.7 -0.6
Gaseosas 7.3 8.0 +0.7
Tiendas por departamento 6.7 6.6 -0.1
Autoservicios 4.4 4.4 0
Cervezas 3.5 4.4 +0.9

Fuente: Boletin de julio-agosto 2006 N° 12 de SME Monitor

54 IBID. Publicidad exterior fija. Pag. 75
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Actualmente los paneles publicitarios han sido de gran efectividad para las
promociones semanales o0 quincenales que ofrecen las cadenas de
supermercados y tiendas de especializacion en el pais por lo que su estrategia
de comunicacion se orienta a la adquisicion de ubicaciones cerca a sus locales.
La telefonia celular y las gaseosas son entonces las subcategorias en las que
mas se invierten desde el 2004.

Panel promocional de la tienda de especializacion SODIMAC
(Puerta pino Zadar a S/. 229.90), ubicado a pocos metros del local de la Av. La Marina

De acuerdo al Boletin Informativo de febrero del 2006 de SME Monitor®>, las
subcategorias que tuvieron mayor presencia en el tramo Lurin — Cafiete fueron
las gaseosas, las cervezas y la telefonia celular. Los helados, autos y camiones
destacan en el tramo Lurin — Pucusana, mientras que las tiendas por
departamento y autoservicios en el de Pucusana — Cariete. Esto Ultimo a razon
de que los locales se ubican en el Boulevard Sur Plaza de Asia.

%5 http://www.sme-monitor.com/Boletin/boletin280206.htm
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Cervezas 220,952.23
Gaseosas 193,588.31
Helados 116,061.4
Autos y camiones 98,937.71
Telefonia celular 85,856.71

Fuente: Miguel Avila, analista de SME Monitor.

Participacion porcentual (US$) de las 5 principales subcategorias en
el Trimestre 2006-1 en la Panamericana Sur

Otros
63%
Autos y camiones
4%
Telefonia celular G Cervezas
Helados aseosas 12%
5% 5% 10%

Fuente: Miguel Avila, analista de SME Monitor.

Al cerrar el afio 2006, el escenario se mantuvo muy similar para toda la ciudad
de Lima, siendo la telefonia celular, las tiendas por departamento, las
gaseosas, los autoservicios y las cervezas quienes concentraron el 31.5% de

toda la inversion.
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Participaciéon porcentual (US$) de las principales
5 subcategorias en el 2006

Otros
68%

Cervezas
4%

: Telefonia celular
Tiendas por 9%

departamento
7%

Autoservicios
5% Gaseosas
7%

Fuente: Jorge Chavez, analista de SME Monitor>®

A nivel de marcas, los protagonistas recurrentes en el 2004 con mayor
inversion para el medio fueron Coca Cola y Telefonica. Otras marcas mostraron
un crecimiento importante como LG con 141.4%, Tarjeta Ripley con 85.9% y
CMR Falabella con 69.5%.

INVERSION ACUMULADA POR MARCA DE PRODUCTO O SERVICIO
PARA PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA EN LIMA (2003-2004)

Coca Cola 957,943.1 7.9 1'017,063.5 4.8 6.2%
Telefonica 650,357.3 3.3 996,729.3 4.7 53.3%
LG 278,505.7 1.4 672,325.8 3.2 141.4%
CMR Falabella 322,772.6 1.6 547,144.9 2.6 69.5%
TIM 562,552.8 2.9 538,388.6 25 -4.3%
Tarjeta Ripley 276,092.0 1.4 513,234.5 24 85.9%
Resto de marcas 16'623,961.3 | 84.5 16'897,361.6 | 79.8 1.6%
TOTAL 19'672,184.8 100 21°'182,248.2 100 7.7%

Fuente: SME Monitor 2005

% | a Publicidad Exterior Fija. Anda News 62. Pag. 43
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En el verano del 2005, el lider del ranking seria Coca Cola con una inversion de
US$ 87,721.2; en segundo lugar Lamborghini con US$ 77,953.2, seguido por
Cristal con US$ 72,700.5. Las dos ultimas ubicaciones serian de Brahma y
Claro, con US$ 52,748.5 y US$ 43,562.4 respectivamente.

Participacion porcentual en US$ de las principales marcas en la
Panamericana Sur (Verano 2005)

Otros
82%

Claro Coca Cola

Zoé ) - 0,
rahma CristalLamborghini 5%
3% 4% 4%

Fuente: Miguel Avila, analista de SME Monitor®’.

Para el 2006, el gran salto lo daria la empresa de telefonia movil Claro que
desde hace 3 afios ocupaba el 5to lugar dentro las principales marcas que
invertian anualmente en publicidad exterior. Con 1.8 millones de ddlares es la
lider de marcas, seguida por Ripley con 1 millén, en tercer lugar Telefénica con
930 mil, Saga Falabella con 922 mil y cerrando el ranking Movistar con 873 mil.
Las 5 marcas representaron el 18.3% de toda la inversion contratada.

57 La Publicidad en las playas del sur. En ANDA News N° 28. Perd, junio-julio 2006. P4gs. 54-55
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Participacion porcentual (US$) de las principales
marcas en el 2006

Otros
82%

Movistar
3% i Claro
Saga __Ripley 6%
Falabell Telefénica 3%
alabella 2%
3%

Fuente: Jorge Chavez, analista de SME Monitor.

Para Gonzalo Pizarro, analista de SME Monitor®®, el incremento del PBI y la
demanda de consumo, permitieron que en el 2005 se estrenaran mas motivos
en las calles. Esto indicaria que hubo mayor rotacion de avisos al mes o

nuevas ubicaciones por ocupar.

EMPRESAS NUEVOS MOTIVOS %
Ripley Peru 288 10.6
Telefonica 188 6.9
Saga Falabella 186 6.9
Financiera Cordillera* 105 3.9
ACE Home Center 89 3.2

Fuente: SME Monitor
(*) Financiera Cordillera o conocida como FINANCOR, es una empresa del Grupo Ripley
que luego de haber culminado el proceso de transformacién del ex — banco SOLVENTA,
fue autorizada para funcionar como empresa financiera. Financor ha realizado alianzas
estratégicas con cadenas de productos y servicios como Wong, Clinica Santa Felipe, Clinica
Montesur, Bembos, Boticas Torres de Limatambo, entre otros.

Continuando con los resultados de SME Monitor, se conocio que en el 2006 el
namero de nuevos disefos publicitarios en las caras de los elementos fijos por
categoria de producto fue de 46% mas de lo registrado en el afio anterior,
sumando un total de 3,959 vs. 2,172. Es decir, la rotacion de los avisos y el

dinamismo en la creatividad para las piezas fue mas acelerado.

% PIZARRO, Gonzalo. Lanzamiento de piezas publicitarias 2005. En ANDA News N° 57. Perd, abril - mayo 2006. Pag.66
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Por otra parte, en el 2005 y 2006 las grandes tiendas es la categoria que tuvo
la mayor cantidad de nuevos motivos en la via publica, pero fueron los centros
de estudios, quienes a diferencia del 2005, apostaron mas por la publicidad
exterior, al ser la categoria que mas crecio, de 133 a 241 (81.2%) nuevos
motivos. Este incremento permitid ver cOmo nuevas categorias que antes no
empleaban la publicidad exterior dentro de sus campafias de comunicacion, lo
empezaron a hacer como resultado de las mejoras técnicas y novedosos

sistemas de medicion que permiten ahora evaluar su efectividad.

Grandes tiendas 749 1,030 37.5%
Servicios financieros 352 520 47.7%
Gaseosas, aguas y bebidas 164 279 70.1%
Servicios de telecomunicaciones 251 267 6.4%
Centros de estudios 133 241 81.2%
Subtotal 1,649 2,337 41.7%
Otros 1,063 1,622 52.6%
Total de nuevos motivos 2,172 3,959 46%

Fuente: Jorge Chavez, analista de SME Monitor.

Finalmente, si la participacion de la torta publicitaria es vista desde las
compafiias que mayor inversion realizaron en este medio, se observa una
asociacion directa con las sub-categorias de productos y marcas presentadas
en el ranking de las top 5. Asimismo, las posiciones se mantienen, excepto
América Movil, que ingresé en el 2006 con la marca de telefonia celular Claro.
Por ejemplo, durante el periodo de los primeros trimestres del 2005-2006, la
empresa Telefonica invirti6 cerca de US$ 540 mil en publicidad exterior fija.
Como subcategoria de producto, le corresponde la telefonia celular que ocupa
el primer puesto en dicha clasificacion (ver cuadro sobre inversion en
Trimestre | del 2005 y 2006), y como marca los primeros puestos
desde el 2003.
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Telefonica 543,652.90 549,338.30

UPC Backus & Johnston 189,602.30 2.80 430,923.60 5.29
Ameérica Movil Per( (Claro) 0 372,368.30 4.57
Ripley Peru 242,393.10 3.58 334,827.60 4.11
Coca Cola Serv. del Pert 264,946.30 3.91 305,769.10 3.75
Otros 57528,271.11 | 81.67 6°159,071.35 75.55
TOTAL 6°768,885.71 | 100.00 87152,298.25 | 100.00

Fuente: SME Monitor>®

El mismo andlisis llevado a las playas del sur, indica que los anunciantes que
mas invirtieron en la temporada de verano 2006 fueron U.C.P Backus &
Johnston, principalmente por la promocién de sus marcas Pilsen con “Alarga
los previos” y Cristal con sus dos motivos “Mano con cerveza” —“Chica bikini
rojo en el agua”; siguiéndole Telefénica, Coca Cola Servicios del Peru, Alicorp y

Gloria.

UPC Backus & Johnston 166,447.4
Telefonica 125,902.31
Coca Cola Servicios del Peru 114,137.8
Alicorp 77,953.21
Gloria 60,719.51

Fuente: SME Monitor®

Sin embargo al analizar la inversion acumulada al cierre del 2006, Telefonica
vuelve a ser al igual que en afios anteriores, el anunciante lider en las
provincias de Lima y Callao, con 2,2 millones de dolares (0.6% mas de lo
logrado en el 2005). En segundo lugar América Mévil, seguida por Ripley Peru,

Backus & Johnston y finalmente Saga Falabella.

%9 Boletin informativo. Lima —Per(. Abril 2006 http://www.sme-monitor.com/Boletin/boletin290406.htm
0 La Publicidad en las playas del sur. En ANDA News N° 28. Perd, junio-julio 2006. P4g. 55
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Telefonica 2'186.287 2'199,650 0.6%
América Movil Peri* 1'107,509 1'625,047 46.8%
Ripley Peru 1'111,021 1'168,850 5.2%
U.C.P Backus y Johnston 865, 748 1'148,484 32.7%
Saga Falabella 1'183,121 1'010,200 -14.5%
TOTAL 6'454,316 7'153,231 10.8%

Fuente: Jorge Chavez, analista de SME Monitor®"
* Considera la inversién de TIM Peru realizada en el 2005

b. Inversién acumulada por distritos

La edicion 82 de la Revista APAP (Asociacién Peruana de Anunciantes del
Per()®?, muestra la inversién acumulada disgregada por distritos para el 2003.
San lIsidro, Santiago de Surco, San Borja, Lurin y La Molina, en las cuales
reside la poblacion con mayor poder adquisitivo, lograron los 5 primeros
puestos. Se consider6 a Lurin por el alza que tiene durante la temporada
de verano.

INVERSION ACUMULADA EN US$ POR DISTRITO EN EL QUE SE UBICA
ALGUN TIPO DE SOPORTE DE PUBLICIDAD EXTERIOR FIJA (2003-2004)

San Isidro 1'428,604.40 1'056,002.60 -26.1
Santiago de Surco 888,062.69 1'032,808.31 16.3
San Borja 607,028.57 667,956.58 10.0
Turin 580,164.22 628,815.72 8.4
La Molina 498,781.46 501,268.98 0.5
SUB TOTAL 4'002,641.35 3'886,852.18 -2.9
OTROS 5'598,247.35 6,273,621.33 12.1
TOTAL 9'600,888.70 10'160,473.51 5.8

Fuente: Revista APAP

51 La Publicidad Exterior Fija. Anda News 62. P4g. 43
%2 PIZARRO, Gonzalo. La publicidad exterior fija. En APAP N° 82. Edicion IV. Perd, 2003. Pags. 32-50
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En la parte de “Principales zonas comerciales que aportaron en la evolucion del
panel publicitario en Lima” ya se habia mencionado que durante la ultima
temporada 2004 — 2005, entre los meses de noviembre a marzo, la inversion
estimada en elementos fijos en la Panamericana Sur, entre Lurin y San Vicente
de Cafiete, alcanzé el US$ 1°620,409.40, siendo el primer distrito que captd la
mayor proporcion de dicho monto. Sélo los fines de semana esta carretera fue
recorrida por mas de 70 mil vehiculos aproximadamente. Para enero del 2005,

la inversion fue de US$ 580 millones, cerca de 28% mas que en el 2004.

Para el primer trimestre del 2005 (enero-junio) los distritos que mayor inversion

captaron fueron:

DISTRITOS % DE INVERSION
San Isidro 9.9
San Borja 9.6
Lurin 6.9
San Miguel 5.6
La Molina 5.1

Fuente: SME Monitor®

En el 2006, SME Monitor analizé la participacion de la inversion durante los
meses de enero-marzo en los distritos de Lima Metropolitana y del circuito
entre Pucusana- Cafiete, logrando ser de US$ 8,000 millones. Destacaron San
Borja, Lurin y San Isidro, zonas que a su vez ocuparon los mismos sitiales en el

mismo periodo del 2005.

% Informacién entregada por Jorge Chéavez, analista de SME Monitor el 15 de setiembre del 2006
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San Borja 562,562.80 8.31 774,094.40 9.50
Turin 568,094.80 8.39 700,115.30 8.59
San Isidro 634,196.10 9.37 650,652.90 7.98
Otros 57004,012.01 73.93 | 6°027,435.65 73.94
TOTAL 6°768,885.71 100.00 | 87152,298.25 100.00

Fuente: SME Monitor®™

Pese a que se experimentd un incremento del 20.4% de un afio a otro,
la cantidad de elementos fijos instalados casi no vari6, pasando de un
promedio mensual de 4,904 a 4,999 (+2%) entre el 2005 al 2006.

Ampliando el mismo estudio al cierre del semestre enero-junio, SME Monitor
informdé en su boletin informativo de julio-agosto 2006 que los distritos que
atrajeron la mayor inversion de los anunciantes fueron San Borja (10.3%), San
Isidro (9%), San Miguel (5.4%) y La Molina (5.2%). Un mes antes, los primeros
dos distritos intercambiaron ubicaciones.

Volviendo a considerar los meses de verano, temporada de gran repunte para
la publicidad exterior, a nivel de los distritos del sur, los que presentaron la
mayor proporcion de la inversién durante el verano 2006 fueron Lurin con el
36.9% y Asia con el 13.1%

54 Boletin Informativo Abril 2006 http://www.sme-monitor.com/Boletin/boletin290406.htm
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PARTICIPACION DE LA INVERSION (US$) POR DISTRITO EN LAS
PLAYAS DEL SUR

INVERSION INVERSION
DISTRITOS DEL SUR 2005 US$ % 2006 US$ %
TRIMESTRE | TRIMESTRE |

Lurin 568,094.7 | 38.7 700,115.3 36.9
Asia 237,842.9 | 16.2 248,541.7 13.1
Punta Hermosa 145,754.9 9.9 208,918.9 11.0
Santa Maria del Mar 101,883.2 6.9 173,490.3 9.2
Punta Negra 102,040.7 6.9 169,004.3 8.9
Mala 117,489.5 8.0 123,090.6 6.5
Chilca 102,675.1 7.0 119,067.2 6.3
San Bartolo 27,653.7 1.9 74,327 3.9
San Antonio 16,897.2 1.2 32,798.6 1.7
Pucusana 28,939.5 2.0 32,658.1 17
San Vicente 19,326.6 1.3 12,846.5 0.7

TOTAL 1°468,598. 100 1'894,968.4 100

Fuente: SME Monitor®

En Lurin, destacaron las marcas Lamborghini con sus motivos “Helado
ventilador” y “Mas sabor imposible”; Coca Cola con “Disfrute”, “Toma lo bueno

Yahhh”. Y en Asia, Pilsen Callao con “Alarga los previos” y Cusquefia Light.

Entonces, hablar de medios alternativos en el Peru hasta hace algunos afos,
era quizas referirse a simples elementos publicitarios, siendo el panel o valla, el
soporte mas representativo de la publicidad exterior. Estos eran ubicados
aleatoriamente donde el planificador pensaba que era la zona mas transitada
por el publico objetivo ya que no se contaban con estudios sobre los habitos de
desplazamiento en la via publica, ni existian técnicas para justificar con
argumentos validos la compra del espacio para colocar el panel. Asi, la
television, la radio, los diarios y las revistas, que si contaban con mediciones de
audiencia y lectoria, eran los pilares de todo plan de medios en una campafa

publicitaria y los anunciantes no se arriesgaban por otro tipo de soporte.

% La publicidad en las playas del sur. P4g. 54
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Sin embargo, hoy ésta situacion se ha revertido, ya que en los dltimos seis
afos se han dado pasos agigantados en la evolucion del panel publicitario en la
Capital. Para Gabriela Garcia, ejecutiva de la Central de Medios Optimedia
Per(i®® este repunte se debid6 a varios factores sociales, econémicos y

comerciales como son:

El cambio de habito de las personas, quienes ahora pasan mayor tiempo

fuera de la casa®’.

e La competencia del mercado, que obligdb a los anunciantes a buscar
novedosos formatos de publicidad exterior que complementarian los
medios tradicionales.

e Laincursion en el medio de empresas especializadas que ofertaron a los
anunciantes un servicio integral y competitivo para publicitar sus
campafas, logrando asi una excelente oportunidad para equipararse
con los grandes del mercado.

e El crecimiento del parque automotor.®®

e La explosion digital y la llegada de era digital puestas al servicio de las
comunicaciones.

e EIl desarrollo de herramientas de medicion y evaluacion que han

permitido que el planeamiento en exteriores se realice bajo criterios

técnicos. Tema del cual se hablara mas adelante.

% GARCIA, Gabriela. El futuro de los medios alternativos (Publicidad Exterior). En Revista APAP, N° 83. Edicién V. Afio
2003. Pags. 80 y 81.

57 Segun un estudio realizado en el 2004 por Mindshare, central de medios de JWT Per, cerca del 54% de los limefios
se encuentran fuera del hogar la mayor parte del tiempo.

% El nimero de vehiculos por cada mil personas ha venido creciendo en el Perd a un ritmo de 68.3% anual, una tasa
superior a la de paises como Chile (61.8%). El parque automotor en Lima bordea el 1 millén de vehiculos, de los cuales
usados alcanza la cifra de 650,000. Segun el Centro de Investigacion y Asesoria del Transporte Terrestre (CIDATT),
entre 1990 y el 2001 se registré un crecimiento anual de 99.7% debido a la apertura de las fronteras que causé la
fiebre de autos usados.

LEON, Ricardo. Gobierno pretende ampliar hasta el 2012 importacion de autos usados. En Diario El Comercio.
Economia. Lima, jueves 10 de febrero del 2005.
http://www.elcomercioperu.com.pe/Edicionlmpresa/Html/2005-02-09/impEconomia0257432.html
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Por otra parte, de acuerdo a la informacion obtenida por la Empresa Apoyo &
Mercado sobre los atributos mas atractivos que consideran los peatones y
conductores en los soportes de la via publica, reflejan que del 2003 al 2007
los criterios no han variado, sea por edad o NSE. El que un panel sea original y
con movimiento son las cualidades que mas atraen a los entrevistados como se

muestra en los siguientes cuadros que abarca los periodos 2003-2005.

ATRIBUTOS MAS ATRACTIVOS EN AVISOS PUBLICITARIOS EN LA
VIA PUBLICA
Comparativo 2003-2005

Con modelos

Con colores

Con dibujos

Grandes

Que tengan fotos

Con letras grandes

Luminosos

Con movimiento

Originales

0% 50%

02003 @2004 O2005

Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado
Informe Gerencial de Marketing — Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base total de entrevistados: 600
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ATRIBUTOS MAS ATRACTIVOS EN AVISOS PUBLICITARIOS
EN LA VIA PUBLICA
Por NSE
60% 60%
50% ZiUN  48%
44% |
40% 39%
30%1 27%
2490

20%
10%

0% -

Originales Con Luminosos Con letras Que tengan
movimiento grandes fotos
ONSE A EINSE B ONSE C ONSE D ONSE E

Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado
Informe Gerencial de Marketing — Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base total de entrevistados: 600

ATRIBUTOS MAS ATRACTIVOS EN AVISOS PUBLICITARIOS
EN LA VIA PUBLICA
Por edades

50% 1

4646%

45% L]
40% 39%

45%

35%
30% 1
25%

29% 20% |

20%
15%
10% -

5% 1

0% -

Originales Con Luminosos Con letras Que tengan
movimiento grandes fotos

O0l12al17@18a24025a39040a54055a70

Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado
Informe Gerencial de Marketing — Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base total de entrevistados: 600
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Estos registros son una herramienta valiosa para los anunciantes puesto que
los orientan en el tipo de formato a emplear y como debe ser el mensaje para
determinado target o publico objetivo que transita por tal o cual zona. Frente a
la marafia de paneles en una misma avenida, tener en cuenta estos atributos
les ayudara a incrementar el impacto de sus avisos. Al ser visto por mas
personas y en reiteradas veces, la recordacién de marca y la motivacion de

compra se elevarian.

Para concluir, los logros obtenidos a nivel tecnoldgico (infraestructura,
materiales e iluminacién, sistemas de medicién y ubicacién), visual — estético
(en lo que se refiere al uso del color, perspectiva, movimiento y formas no
standarizadas) y comunicacional (manejo creativo del disefio y mensaje.),
asi como el surgimiento de nuevos nucleos comerciales en algunos distritos de
la Capital, permitieron el crecimiento sostenido de la industria panelera,
transformando al soporte en el medio tradicional de la calle y en una

herramienta viable de comunicacién para una estrategia de mercadeo.

2.3.2. El desarrollo de la publicidad exterior fija en provincias

Si bien es cierto que la investigacion efectuada para el presente trabajo se
enfoca solamente en el desarrollo alcanzado por la industria panelera en la
ciudad de Lima, creo importante exponer como el fenbmeno de los centros
comerciales asociado al vertiginoso crecimiento de este sector publicitario

también se estaria trasladando poco a poco al interior del pais.

Hasta hace algunos afios, el medio era mas local que nacional, ya que en las
principales ciudades de provincia se mantenian las formas tradicionales para
anunciar en la via publica: una superficie de latbn o cemento sobre dos postes
0 uno de concreto. Sin embargo, esta situacion ya esta revirtiéndose pues el

denominado “boom de los centros comerciales” ha llegado desde cuatro afos
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al interior del pais. Asi lo confirmé el diario EI Comercio en el 2005 para un

informe del Suplemento Dia 1°:

“El crecimiento y la aparicion de los centros comerciales en provincias

tienen mucho que ver con el “chorreo” de la economia.

Un reporte presentado este afio por la firma de investigacion de
mercados Latin Panel, da cuenta de esta situacion. La evaluacion de la
canasta basica de consumo entre el 2003 y 2004 mostraba en las
ciudades de provincias un crecimiento significativamente mayor al de
Lima. “En los ultimos cuatro afios el gran crecimiento se ha dado en
provincias. Se estan convirtiendo en mercados con una masa suficiente
como para crear un centro comercial”’, dice Julio Luque, director de la
consultora Métrica. “Por primera vez el crecimiento de las provincias es
mayor al de Lima”, reconoce Rolando Arellano, presidente de Arellano
Investigacion de Marketing. Es que, como dice Juan José Calle,
presidente de la Asociacion de Centros Comerciales y de
Entretenimiento del Perd, “una ciudad se hace atractiva como negocio

cuando existe una alta densidad de poblacién y buen poder adquisitivo”.

Pero ya en octubre y en noviembre del 2003, SME Monitor, condujo los
primeros censos puntuales de los elementos fijos en las provincias de
Arequipa, Chiclayo, Huancayo, Piura y Trujillo. Estos arrojaron que la
contratacion de paneles simples era la que representaba la mayor inversion,

siendo Telefdnica la que lideraba la lista de las top 5.

% NAVARRO, Cristian. Informe especial. Abriendo Trocha. En Suplemento Dia 1, Diario EI Comercio. Lima Perd. Lunes
24 de octubre. http://www.elcomercioperu.com.pe/edicionimpresa/html|/2005%2D10%2D24/dial0391165.html
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Panel simple

Cabina simul*
Paleta simple

Minipolar simple

Panel simple
Cabina simul*
Unipolar simple

Paleta simple

Panel simple
Cabina simul*
Cabinas scub **
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Unipolar simple Paraderos simples Paleta simple

Fuente: SME Monitor

Elementos contratados en provincia”
*Cabinas de soporte multiple doble
**Cabinas de soporte cubierto

En febrero del 2006, se volvid a realizar el segundo censo en provincias,
reemplazando a Huancayo por Cusco. SME Monitor hizo una proyeccion anual
a la inversiéon estimada con el monto recogido en dicho mes de las ciudades ya
mencionadas. Si en Febrero la inversion llegaba a los US$ 509,156, para fines
de ese afo la cifra alcanz6 los US$ 6 millones (aproximadamente el 19% de la
inversidbn en Lima). En ambos censos Arequipa encabez6 la lista como la
ciudad que invierti6 mayores recursos en publicidad exterior fija. Lo rescatable

fue que el incremento experimentado fue casi del 100%.

Arequipa 92,949.00 34.3 179,652.00 35.3| 933
Piura 40,640.50 15 70,108.40 13.8 | 725
Chiclayo 55,423.00 20.5 90,993.10 179 | 64.2
Trujillo 62,902.90 23.2 123,709.00 246 | 96.7
Huancayo 19,082.50 7.0

Cusco 44,693.50 8.8

TOTAL 270,996.90 100 509,156.00 100.00 | 87.9

Fuente: Boletin informativo de SME Monitor. Lima — Perd. Marzo 2006

" PIZARRO, Gonzalo. La publicidad exterior fija en provincias. En ANDA News N° 46. Perd, junio — julio 2004.
Pags. 58-59
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Por lo expuesto, se observa entonces que el sector panelero se esta abriendo
camino en el interior del pais gracias al ingreso de importantes cadenas de
supermercados y tiendas por departamento. El nuevo paradigma de compra
limefia se estaria trasladando a las mas importantes ciudades costeras y del

centro.

2.3.3 Legislacion sobre contratacion y ubicacion de paneles: problema
u oportunidad
Desde que el ser humano conviviera con la publicidad exterior en las calles,
este manifestd interés por su legislacion. El primer pais del que se conoce
empez6 a regular la publicidad exterior fue Inglaterra durante el siglo XVII.
En 1614 se aprobé una ley que prohibia que los carteles sobresalieran més
de 8 pies por encima de un edifico, es decir mas de 2.44 mts.. Esto debido a
que los de mayor tamafio provocaban el derrumbe de muchas fachadas de las

casas.

Cuando en el Peru la publicidad exterior establecié sus bases como actividad
empresarial permitiéndole desarrollar un mercado atractivo para captar capital
extranjero, y por ende generar una soélida economia local; el principal problema
que tuvieron que afrontar los paneles publicitarios fue la concentracién en las
zonas de mayor trafico comercial, vehicular y peatonal. Esto, le ha valié el
término de “contaminante visual y agente distractor de la via publica”,
denominacion que es ahora respaldada por la mayoria de urbanistas y
ecologistas del pais. El arquitecto Augusto Ortiz de Zevallos considera que "*:

“...la invasion publicitaria ha convertido espacios arquitectonicos en
letreros. Y eso es lo que ha ocurrido con el Banco de Crédito y otras
entidades financieras del centro de San Isidro. Estos edificios se han
convertido en tendederos de letreros, anuncios Yy banderolas.

Un ejemplo, es el Ovalo Gutiérrez en el distrito de Miraflores, cuyo

"™ KLEPPNER'’S, Otto. Publicidad. Pag 5
72 “Anuncios citadinos” Business N° 82, julio 2001. P4g. 52
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espacio se ha convertido en una competencia de letreros en la que

inclusive ha entrado la estatua de la Iglesia Maria Reina”

Es en esta situacion que se veria involucrada la labor de las municipalidades
como agentes reguladores que representan al Estado Peruano para normar la
ubicacion y disposicion del panel en la calle.

Como todo problema que requiere ser solucionado, y mas si es de interés
publico, la primera tentativa de regulacion fue en diciembre de 1977, el cual no
permitia avisos en parques, bermas o islas de transito. Pero luego, en octubre
de 1995, debido a una firma de convenios que realiz6 la Dra. Maria Cuculiza,
en ese entonces Alcaldesa de San Borja, que el desorden fue iniciado, ya que
se le otorga el 100% del area publica a las empresas de paneles Punto Visual y

Quasar.

Posteriormente, y convirtiéndose la publicidad exterior en una actividad
empresarial legitima que hoy por hoy informa al publico y posibilita la
transaccion de bienes y servicios, el 29 de diciembre de 1998 la Municipalidad
de Lima Metropolitana aprueba la Ordenanza 210 para normar la publicidad
exterior en Lima, y que luego en marzo de 1999 seria promulgada en el diario
oficial EI Peruano. Desde esa fecha, el municipio seria la Unica entidad publica
encargada de regular y autorizar la instalacion de elementos fijos en el Cercado
de Lima, Centro Historico de Lima y vias que integran la Red Vial
Metropolitana, convocando ademas a licitacion publica para la concesion de
espacios en las carreteras y fiscalizar su cumplimento. Estas funciones las
ejecuta a través de la Direccion de Desarrollo Urbano quien a su vez tiene a su

cargo a la Division de Anuncios de Publicidad Exterior (DIPEX).

En sus 14 capitulos (ver anexo 1), la Ordenanza detalla las generalidades de la
publicidad exterior, definicién y clasificacion de sus formatos, los érganos que
competen su regulacion, disposiciones para autorizar y normar su ubicacion e

instalacion en la via publica en pro de la seguridad hacia el conductor y el
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peatdn, concesiones en el area de dominio publico y los tipos de sanciones

hacia cualquier persona natural o juridica que infrinja el reglamento.

Sin embargo, el paso de los afios sumado a la transformacion de Lima en una
urbe netamente comercial y prospera, pero cada vez mas desordenada y
congestionada de transporte publico y privado en sus calles, ha causado que la
administracion de la publicidad exterior se convierta en tierra de nadie, no
cumpliéndose con muchos de los articulos establecidos en la Ordenanza.
Como por ejemplo, el que sefiala el articulo 32 sobre las concesiones de

espacios previa licitacién publica’:

“Obligacion de Licitacion Publica Especial, Concurso de Proyectos
Integrales o Concurso Publico para concesiones.- Las concesiones
de espacios en areas de dominio publico para instalacion de elementos
de publicidad exterior o mobiliario urbano so6lo podran otorgarse previa
Licitacion Publica Especial, Concurso de Proyectos Integrales o
Concurso Puablico y con sujeciébn a las normas técnicas de esta

ordenanza”.

Es decir que, todas las empresas de publicidad exterior soOlo podrian
adjudicarse un espacio para sus paneles previa licitacion publica, debiendo
garantizarse asi igualdad de condiciones tanto para las pequefias y medianas

empresas.

Empero, solo basta con apreciar como las calles de la ciudad se encuentran
atestadas de paneles publicitarios, que poco harian pensar en el cumplimiento
de las normas de seguridad vial y de la Ordenanza de la comuna provincial.
Aunque lleguen quizas a respetarse algunas de las condiciones para que a una
empresa se le confiera un espacio en la via publica, como seria el competir con
fuertes sumas de dinero para adjudicarse las mejores ubicaciones; los criterios
estéticos, urbanisticos y de seguridad serian seriamente dejados de lado.

3 Ordenanza 10. Reglamento que regula la publicidad exterior en la provincia de Lima. 29 de diciembre de 1998.
Capitulo I11: Concesiones de area de dominio publico, titulo Il, disposiciones administrativas.
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Facilmente se puede comprobar en un recorrido por la Panamericana Sur,
cdmo la gran mayoria de los paneles publicitarios no siguen las minimas
normas técnicas para ser instalados a lo largo de una carretera, las cuales

sefalan lo siguiente:

1. El vértice del panel mas cercano a la pista debe ubicarse a 5 mts. y los
elementos estructurales del mismo a una distancia no menor de 15 mts.
La distancia entre dos soportes debera sera ser de 500 mts.

3. No se podra instalarse paneles simples y monumentales con iluminacion
intermitente.

4. La superficie de los paneles no podra exceder los 104 mts?

Carretera Panamericana Sur (Verano 2006)
Los paneles instalados al pie de la carretera no cumplen con las normas establecidas del art. 54

En lo que respecta a la distancia entre 2 anuncios, la excusa que presentan las
empresas paneleras al ser notificadas de su incumplimiento, es que su
ubicacion en la zona fue mucho antes que el panel vecino. Asi lo afirma Mario

Vargas, Director de Fiscalizacion del Concejo de Lima™.

™ paneles publicitarios no cumplen con las normas y saturan la Panamericana. En Diario EI Comercio. Seccién A. Lima,
domingo 29 de enero del 2006. Pagina 14.
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Por mencionar otro caso, citado por el diario EI Comercio’, sélo en el verano
del 2005, 93 paneles de los 300 ubicados en el tramo comprendido desde el
Trébol de la Avenida Javier Prado y Pucusana, carecian de autorizacion segun
la Municipalidad Metropolitana de Lima. Muchos de ellos se hallaban
separados a no menos de 500 metros uno del otro y ubicados cerca de cables
de alta tension. Ademas resultaba desconcertante que entre los clientes cuyos
paneles transgredian mas claramente estas elementales normas de seguridad
en la Panamericana Sur, destacasen importantes empresas de seguros,
consorcios cerveceros y de bebidas gaseosas, cuyas matrices no se
comportarian asi en sus paises de origen. Cabe mencionar que los municipios
no intervienen en el contenido y forma de los anuncios, excepto en la
instalacion de aquellos que afecten la salud, las buenas costumbres y la moral
publica, ni que promuevan el consumo de drogas, acciones violentas o

ilegales, tal como lo define el articulo 4 de la Ordenanza.®

Otros puntos que considera el Reglamento y que estarian estrechamente
ligados a los criterios estéticos, urbanistas, al respeto del ornato publico, y la
seguridad de los peatones en la via publica, son la ubicacion de la publicidad
exterior fija y las caracteristicas relacionadas a su estructura que no deben
afectar el panorama arquitectonico de la ciudad. En las fotografias presentadas
a continuacién se observara como la mayoria de propaganda electoral es
incompatible con el ornato de la ciudad, llegando a ocupar veredas, pistas,
sardineles, separadores centrales, ciclovias; o situandose en lugares que
puedan causar descargas eléctricas, y en ocasiones en zonas que interfieren

la vision de conductores o peatones.

S El 28% de paneles de la Panamericana Sur no tiene autorizacion municipal. En Diario El Comercio. Seccién A. Lima,
domingo30 de enero del 2005. Pagina 18.
5 Ordenanza 210. Capitulo I: Objetivos y Alcances, titulo I, Generalidades.
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Panel del partido Frente Independiente Moralizador, ubicado a menos de dos metros de un poste eléctrico
(Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)
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Panel del partido Unidad Nacional de Lourdes Flores Nano.

Ocupa cerca del 90% del ancho de la reciente inaugurada ciclovia de la Avenida Universitaria
(Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)
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Paneles de partidos politicos en las principales avenidas de San Miguel y San Isidro que irrumpen con el
ornato del distrito e impiden la visibilidad de los conductores de transporte publico.
(Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)
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Se observa que el poste izquierdo de un panel electoral se halla ubicado
a menos de 1.30 m de la pista de la Av. Universitaria

Pese a estas normas tan claras, la realidad es otra y muchas de las
prohibiciones sefialadas no son acatadas. Paneles instalados cerca de postes
de alumbrado eléctrico, de puentes peatonales, o ubicados de forma tal que
ocultan las sefiales de transito o letreros que recomiendan reducir la velocidad

en las carreteras, son claros ejemplos de infracciones.

Frente a este panorama, desde el 2005 se han tomado una serie de iniciativas
por parte de la comuna limefia, municipios distritales, regionales y organismos
publicos con el unico fin de coordinar modificaciones a la actual ordenanza y
asi poner freno a tantas irregularidades. El diario EIl Comercio, en dos de sus

ediciones de inicio de afio, 2005’" y 20068, informa lo siguiente:

" Preparan nueva ordenanza que regulara la publicidad exterior. En Diario EI Comercio. Seccién A. Lima, domingo30 de
enero del 2005. Pagina 19.

"8 EI 28% de paneles de la Panamericana Sur no tiene autorizacion municipal. En Diario El Comercio. Seccién A. Lima,
domingo30 de enero del 2005. Pagina 18.
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Ao 2005

1. Otorgamiento de concesién para las medianas y pequefias empresas de
publicidad exterior en la adjudicacion de espacios publicos. Iniciado por la
Direccion Municipal de Desarrollo Urbano.

2. Levantamiento topografico y catastral de la Panamericana Sur para
planificar un mejor uso del espacio y evitar la proliferacion de paneles.
Realizado por la Division de Anuncios y Publicidad Exterior de la Direccion
de Desarrollo Urbano de Lima.

3. Prohibicién de publicidad comercial en las areas publicas, salvo en los
casos en gque sean colocadas en terrenos concedidos a areas para la
instalacion de servicios publicos de tipo social o comunal. Planteado por el
Colegio de Ingenieros y de Arquitectos de Lima.

4. Algunos municipios distritales han optado por no seguir bajo la tutela de la
comuna metropolitana en lo que se refiere a la entrega de permisos,
fiscalizacion y cobro por su instalacion. Un claro ejemplo es el municipio de
Punta Hermoza ya que cerca del 70% de los 100 paneles con los que
cuentan ya estan emitiendo su pago respectivo.

Afio 2006

1. Inspeccion para evitar la contaminacién visual por paneles en Santa Rosa y
Los Olivos.

2. Regulacién y autorizacion para colocar paneles a criterio propio segun la
Municipalidad de Lurin-Cafiete.

3. El Centro de Investigacion para el Transporte Terrestre (CIDATT) ha
sugerido la elaboracion de una auditoria de seguridad vial para determinar
si los paneles colocados en las vias, generan algun tipo de conducta de

distorsién en los automovilistas.

Un gran problema que también enfrenta la publicidad exterior es la
informalidad. Esto ocasiona la aparicion de paneles informales que aparecen
de la noche a la mafana tapando otras ubicaciones o en ocasiones robos de

los viniles publicitarios. Los Municipios no cuentan con las facultades
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necesarias para obligar a estos proveedores a retirar las estructuras con
inmediatez y tratan de solucionar esto imponiendo multas, la cual no es

suficiente para lograr que los infractores se retiren.

Todo lo contrario sucede con algunas empresas a las que no se les ha
permitido instalar sus estructuras publicitarias a pesar de cumplir con todos los
requisitos del caso. Ello depende de la diversidad de criterios en los diferentes

municipios°.

“Basicamente nos enfrentamos a una burocracia municipal agregandole
gue no existe una uniformidad de legislacibn en publicidad exterior,
trayendo como consecuencia que cada municipio legisle segun su
criterio. Otro problema resaltante y que se incrementa son los robos que
se dan a los viniles publicitarios y sistemas eléctricos, o que los ha

llevado a la supervision y dispositivos de seguridad en sus elementos.

En provincia, el principal problema es de logistica, referente a la
instalacién, iluminacién, izamiento de lona de los paneles en forma

simultanea en provincia.”

Luego de lo expuesto, se podria inferir que la Ordenanza 210 se planted en
principio como la solucion para regular el desorden generado en 1995 por la
alcaldesa de San Borja, al ceder el 100% del area publica a dos empresas
paneleras. Pero el crecimiento vertiginoso de muchas zonas de Lima a nivel
comercial, empeord la situaciéon. La ley no se cumple, saliendo a la luz
numerosas infracciones por parte de los que supuestamente deberian guardar
el ornato publico y el respeto a la seguridad del conductor y peatén. Asi, la
Municipalidad de Lima Metropolitana, pasé a ser de ente regulador a principal
ente transgresor de la norma, convirtiendose esta en un obstaculo para que

cada comuna distrital pueda regular dentro de su jurisdiccion.

" RAMIREZ, Katia. Crecimiento sostenido de la publicidad. En ANDA News N° 54. Per(, octubre — noviembre 2005.
Pags. 28
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El problema ha pasado a formar parte del interés publico: urbanistas,
ecologistas, funcionarios publicos y los mismos ciudadanos, pusieron en tela
de juicio los continuos atropellos hacia la Ordenanza, generandose por tanto
algunos proyectos de los municipios distritales mas afectados para regular ellos
mismos los espacios que estuvieran dentro de su jurisdiccion. De multiplicarse
dichas iniciativas, asi como las quejas de los vecinos, la comuna metropolitana
debera adoptar acciones correctivas que garanticen la concesion del espacio
publico a todas las empresas por igual, teniendo siempre presente el ornato
publico y la tranquilidad de los ciudadanos. De esta forma, todos los
anunciantes tendrian la oportunidad de competir por igual en las calles, y
respetar el lugar por donde transitan sus consumidores. Asi el panel anuncie un
mensaje y disefo original que pueda, por ejemplo, avalar a una causa social; el
impacto deseado se volcaria negativo para la empresa si esta no respeta el
ornato urbanistico. Es importante recordar que por la calle transita la persona a
la que esta dirigido ese panel y lo ideal seria que haya una adecuada
convivencia. El soporte como tal entonces perderia efectividad no por su

esencia, sino por su entorno y por factores ajenos a él.

Agente contaminante que dafa el ornato de la ciudad o que embellece de luz y
color las calles limefias, el uso del panel siempre estara en tela de juicio, pero
lo cierto es que este no puede pasar desapercibido por nadie pues permanece
fijo las 24 horas del dia, pudiendo ser visto a 100 metros de distancia.
Hoy cientos de empresas de servicios y productos de consumo masivo lo
emplean para no soélo causar recordacion de marca, sino ademas para

camparfas promocionales.

2.3.4 Saturacion de paneles en las principales avenidas de Lima
Metropolitana

Quizas la primera ciudad que haya tenido un problema de saturacion de

carteles en las paredes haya sido Londres, y es que en 1839 un Decreto de la

Policia Metropolitana prohibio fijarlos en las propiedades privadas. La solucion
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fue colocarlos en un palo, similar a un estandarte o fijarlos sobre el pecho y la
espalda de un hombre que se paseaba por las calles, naciendo asi el “hombre
sandwich”. Mas adelante los anuncios fueron llevados a los vehiculos, los
carros y hasta carrozas publicitarias®®. Fue entonces que la calle empezaba a

convertirse en el canal publicitario por excelencia.

El problema de la saturacion visual en las principales zonas comerciales de la
Capital, seria pues la otra cara de la moneda frente al préspero avance
econdmico que ha tenido el sector. El nuevo modelo de compra establecido por
los centros comerciales ha causado que los productos y servicios que se
ofrecen en sus locales sean anunciados en los paneles, quizas sin intencion de
los mismos anunciantes y proveedores, de una manera desordenada en las
avenidas y calles cercanas. Razon por la cual, decido exponerlo como cuestién
aparte, y mas aun si es producto del actual incumplimiento de la Ordenanza

210, tratada ya en la seccion anterior.

El diario EI Comercio en su edicion del domingo 30 de enero del 2005, define a
la contaminacién visual como el abuso de elementos (carteles, cables, antenas,
postes, etc.) que alteran la estética e imagen del paisaje, generando una

sobreestimulacion visual agresiva, invasiva y simultanea.

Segun algunos especialistas, los elementos publicitarios no provocan
contaminacion visual de por si, pero su manipulacion indiscriminada del
tamafo, orden y distribucidn los convierten en agentes contaminantes,
pudiendo causar estrés, dolor de cabeza y hasta accidentes de transito en las
ciudades. Para tal efecto, autoridades del Centro de Investigacion y Asesoria
del Transporte Terrestre (CIDATT), han sugerido realizar una auditoria de
seguridad vial para verificar si los paneles colocados en las carreteras generan

alguin tipo de conducta de distorsién a los automovilistas®.

% EGUIZABAL MAZA, Raul. Historia de la Publicidad. Espafia. Editorial Eresma & Celeste Ediciones, 1998. Pag. 144
8L Inversion publicitaria en paneles se incrementé en 79% en el sur de Lima. En Diario EI Comercio. Seccién A. Lima,
domingo 29 de enero del 2006. Pagina 14.
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Durante los ultimos afios, y mas adn en los meses de verano, la proliferacién
de los paneles publicitarios ha sido tema de debate en los principales diarios
locales. Como ya se habia mencionado, para muchos arquitectos, urbanistas, y
hasta vecinos de los distritos con mayor nimero de paneles en sus principales
avenidas, estos anuncios se han convertido en agentes contaminantes para la

arquitectura de la ciudad y en posibles causantes de accidentes de transito.

Si transitamos por las principales arterias limefias, uno puedo observar como la
proliferacion de paneles publicitarios aumenta afio tras afio. Y es que esta
industria, como ya se ha venido afirmando, ha tenido un crecimiento sostenido
en los ultimos periodos de manera alarmante. Segun diversas empresas de
auditoria y medicion comercial, el negocio de la publicidad exterior fija maneja
aproximadamente al afio unos 25 millones de dolares. Sélo en el 2004, se llegd
a facturar cerca de 21 millones de délares®. Para el 2006 el nimero de
soportes en Lima Metropolitana ascendia a 701, de los cuales 40% eran

paneles (281)

El reporte de junio del 2006 realizado por SME Monitor sobre elementos fijos
instalados en Lima Metropolitana y Callao, ofrece un panorama mas detallado
sobre la congestidon que experimentaba por ese afio la publicidad exterior fija y
los paneles. Las zonas mas saturadas de la ciudad eran San lIsidro, San
Miguel, Independencia y Pueblo Libre; que como ya se mencionara, son los
distritos de mayor desarrollo comercial. A nivel del numero de paneles, lo

lideraba San Miguel con 154, seguido por La Victoria, San Borja y Pueblo Libre.

8 pid.
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MERCADO TOTAL DE ELEMENTOS FIJOS INSTALADOS
POR DISTRITOS PARA JUNIO DEL 2006

ICE o % DEL TOTAL DE
DISTRITOS ELEMENTOS | N° DE PANELES ** EL. POR DISTRITO

FIJOS *
Independencia 77 9 11.69
La Molina a7 9 19.15
La Perla 7 4 57.14
La Victoria 54 46 85.19
Lima 5 5 100.00
Lince 10 9 90.00
Magdalena 23 2 8.70
Miraflores 12 8 66.67
Pueblo Libre 75 33 44.00
San Borja 64 45 70.31
San Isidro 154 42 27.27
San Miguel 154 53 34.42
Santiago de
Surco 7 4 57.14
Surquillo 12 12 100.00
TOTAL 701 281 40

Fuente: Reporte de elementos instalados en la via publica en Lima y Callao.
Sistema de Analisis de Publicidad Exterior Fija (SAPEX) elaborado por SME Monitor. Junio 2006
*Elementos fijos: cabinas telefonicas, paraderos, paletas, relojes, postes giratorios, paneles,

vallas, unipolares, minipolares y banderolas.

** Paneles: paneles simples, vallas, unipolares, minipolares y banderolas.

Las arterias viales con mayor niamero de soportes de publicidad exterior fija y

paneles eran Javier Prado Este, La Marina y Paseo de la Republica,

repartiéndose entre ellas méas del 90% de la inversion publicitaria.

MERCADO TOTAL DE ELEMENTOS FIJOS INSTALADOS
POR AVENIDAS DEL 2006

N° DE N° DE % DEL
DISTRITOS ELEMENTOS | PANELES | TOTAL DE

FIJOS * ** EL. POR AV.
Industrial 3 0 0.00
Javier Prado Este 210 96 45.71
Javier Prado Oste 74 2 2.70
La Marina 201 84 41.79
Panamericana Norte (alrededor del Megaplaza) 28 0 0.00
Playa Megaplaza 46 9 19.57
Paseo de la Republica 104 84 80.77
Playa Plaza San Miguel 30 6 20.00
Universitaria (alrededor de MP) 5 0 0.00
TOTAL 701 281 40

Fuente: Reporte de elementos instalados en la via publica en Lima y Callao.

Sistema de Andlisis de Publicidad Exterior Fija (SAPEX) elaborado por SME Monitor. Junio 2006
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Vista panoramica de la Via Expresa que atraviesa el distrito de La Victoria y una de las avenidas que
registra el mayor numero de paneles: Paseo de la Republica (2006)

Otra fuente adicional que confirmaria la idea de proliferacion en las calles es el
Informe Gerencial de Marketing sobre Habitos y actitudes hacia los medios
publicitarios alternativos 2005, elaborado por Apoyo, Opinién & Mercado. En
términos generales, el 79% de las 600 personas entrevistadas aseguran que la

cantidad de publicidad en la via publica ha aumentado, mientras que tan soélo
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un 6%, opina que ha disminuido. Pero si lo comparamos con el afio 2004, se
observa que la percepcion sobre el aumento de la publicidad en la via publica

ha decrecido en un 7%.

PERCEPCION SOBRE LA CANTIDAD DE PUBLICIDAD
EN LA VIA PUBLICA
Comparativo 2003-2005

90%0
80%
70%
609%0
50%0
40%
30%0
20%0
10%

0%

02003
B 2004
02005

Ha aumentado Continda igual Ha disminuido

Fuente: Apoyo, Opinion & Mercado
Informe Gerencial de Marketing — Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base total de entrevistados: 600

El mismo resultado se reafirma cuando se aplican las variables NSE y edad.
El segmento A y C son los que mayor porcentaje obtienen en relacion al
incremento de la publicidad en las calles. Estos resultados podrian relacionarse
ademas con los vistos anteriormente sobre cuéles eran los distritos con mayor
inversién en publicidad exterior fija en la via publica. Estos eran San Isidro,
Santiago de Surco, San Borja, Lurin, San Miguel y Pueblo Libre, que segun un
comunicado de la Municipalidad de Lima, estos dos ultimos distritos eran las
zonas mas cadticas en publicidad exterior®. Se deduce entonces que, la
opinion que les merece a los habitantes de los NSE A, B y C sobre que la
publicidad exterior en la via publica ha aumentado en el Ultimo afio, coincidiria
con los distritos donde ellos pudieran residir o trabajar, y en los que a su vez se
ubican la mayor cantidad de paneles publicitarios.

8 paneles publicitarios no cumplen con las normas y saturan la Panamericana. En Diario El Comercio. Seccion A. Lima,
domingo 29 de enero del 2006. Pagina 14.
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PERCEPCION SOBRE LA CANTIDAD DE PUBLICIDAD EN LA VIA
PUBLICA
Por nivel socioeconémico
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Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado
Informe Gerencial de Marketing — Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base total de entrevistados: 600

Aunque muchos alegan que los paneles publicitarios son un contaminante
visual y posible causante de accidentes de transito, las cifras del mismo estudio
de Apoyo, Opinién & Mercado, reflejarian otra situacion. Se aprecia que desde
el 2003, cerca del 60% de la poblacion entrevistada considera que ha sido muy
favorable o favorable el aumento de la publicidad en la via publica,
mientras que en el extremo opuesto, menos del 20% piensan que es muy

desfavorable.
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OPINION SOBRE EL AUMENTO DE LA PUBLICIDAD EN LA VIA
PUBLICA
Comparativo 2003-2005
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Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado
Informe Gerencial de Marketing — Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base total de entrevistados: 586

Al considerar el NSE, desde la clase mas pudiente hasta la menos favorecida
econémicamente, también se inclinan a lo favorable, siendo el nivel C que

alcanza cerca del 70%.

OPINION SOBRE EL AUMENTO DE LA PUBLICIDAD EN LA VIA PUBLICA
Por Nivel Socioeconémico
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Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado
Informe Gerencial de Marketing — Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base total de entrevistados: 586
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En relacion a la edad, se sigue el mismo patron, siendo la poblacion joven la
gue mas se inclina positivamente por el aumento de la publicidad exterior en la
via publica. Esta percepcion podria relacionarse con las subcategorias que
mas optan por este medio, como son Telefonia celular, Gaseosas, Tiendas por
departamentos y cervezas, cuyos productos tienen como principal publico
objetivo la poblacién de 18 a 24 afios. Asi, estos indicadores les permiten a los
anunciantes y las agencias de publicidad distribuir mejor su presupuesto en

una campafa de medios.

OPINION SOBRE EL AUMENTO DE LA PUBLICIDAD
EN LA VIA PUBLICA
Por edad

70% -
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Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado
Informe Gerencial de Marketing — Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base total de entrevistados: 586

Se observa entonces como a pesar de que los limefos perciben el incremento
del nimero de ubicaciones en las calles, estos mantienen aun una opinién
favorable hacia ellos. Este hecho, quizas contradictorio, se vislumbra como una
interrogante que pudiera ser planteada posteriormente como una segunda
hipotesis sobre la actual problematica de la publicidad exterior en la Capital:
¢por qué la percepcion favorable hacia los paneles publicitarios va en aumento
pese al desorden visual generado por la alta concentracion de ubicaciones en

las zonas mas transitadas de la ciudad?
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Por otra parte, la proliferacion de publicidad exterior no solo amenazaria con
convertirse en el principal dolor de cabeza de ciudadanos y gobiernos
distritales durante los meses de verano. Durante el ultimo proceso electoral
presidencial realizado el 9 de abril y 4 de junio (segunda vuelta entre los
candidatos del APRA, Alan Garcia y UPP, con Ollanta Humala), la cantidad de
propaganda en las arterias de la ciudad super6 el limite de lo permisible.
Por donde uno iba, se encontraba con la cara y el nUmero de un candidato a

tamafo gigante.

El_:ambio que da con/ig

Cruce de las Avenidas Universitaria y De La Marina — San Miguel
(Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)

Altura de la cuadra 18 de la Avenida Universitaria — San Miguel
(Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)
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Los puntos con mayor afluencia de propaganda eran los cruces de las
Avenidas La Marina y Universitaria en San Miguel; y en el cruce de la Avenida
Habich y la Panamericana Norte, en San Martin de Porres. También en el
Ovalo Monitor (Surco) y en las avenidas Tupac Amaru en Comas. Solo retirar

un cartel le costaba a la ciudad unos 200 soles.

-] \ ‘ i
X" 100%
ZAPATILLAS

Paneles de candidatos a presidentes y congresistas en el cruce de las Avenidas Universitaria
y De La Marina (Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)
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2.3.4.1 Caso: Alrededores del Centro Comercial Plaza San Miquel

El propésito de este caso sera ejemplificar o expuesto sobre la congestién
visual de los paneles publicitarios en uno de los principales ejes comerciales de
la ciudad. Como se mencionara lineas atras, segun la Municipalidad de Lima,
las zonas que presentan mayor desorden de elementos exteriores fijos son San
Miguel y Pueblo Libre. Para SME Monitor, la avenida La Marina, que atraviesa
el Centro Comercial Plaza San Miguel, cuya superficie alcanza los 22 mil mts?,
sufrio un incremento relevante del 111% del 2005 al 2006, inversion que se
agudiz6 mas en el periodo electoral. Este importante foco de inversion atrae a
méas de 21 millones de personas al afio, con aproximadamente 1°800,000
consumidores mensuales (cerca del 23% de la actual poblacién de la provincia
de Lima). La gran concurrencia de personas proviene de los NSE B y C,
pertenecientes de los distritos de San Miguel, Pueblo Libre, Magdalena, Jesus
Maria, Brefia, Cercado de Lima, el Cono Norte y Callao.

Solo para recrear el panorama, hacia el 2006 existian 154 elementos de
publicidad exterior fija®* en el distrito, de los cuales 53 eran paneles,
banderolas, vallas, unipolares y minipolares. El 87% de estos (46) se situaban
alo largo de la Av. De la Marina®.

Segun un registro mensual del nimero de soportes instalados por zonas y
cuadras, sélo en los alrededores y la playa del segundo centro comercial
del pais, San Miguel, presentaba para junio de ese afio 35, de los cuales 6

eran formatos grandes.

84 SME Monitor considera como publicidad exterior fija las cabinas telefénicas, paletas, paraderos, relojes, totem,
banderolas y paneles.
% Ibid. Reporte de elementos instalados en la via publica de junio 2006 — Lima y Callao.
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AVENIDA CUADRA | TIPO DE ELEMENTO | CANTIDAD
UNIVERSITARIA (Alrededor de PSMig*) 9 PALETA SIMPLE 1
UNIVERSITARIA (Alrededor de PSMig) 9 CABINA SMUL 1
UNIVERSITARIA (Alrededor de PSMig) 10 CABINA SCUB2 1
UNIVERSITARIA (Alrededor de PSMig) 10 PARADERO SIMPLE 1
UNIVERSITARIA (Alrededor de PSMig) 10 CABINA SMUL 1
PLAYA PLAZA SAN MIGUEL 1 BANDEROLA 3
PLAYA PLAZA SAN MIGUEL 1 CABINA SMUL 5
PLAYA PLAZA SAN MIGUEL 1 MINIPOLAR SIMPLE 1
PLAYA PLAZA SAN MIGUEL 1 PALETA SIMPLE 19
PLAYA PLAZA SAN MIGUEL 1 PANEL VALLAS 2

TOTAL 35

* PSMig: Plaza San Miguel

Uno de los factores determinantes para que San Miguel cuente con el mayor
namero de avisos en sus calles, es quizds, como ya se ha explicado en la
seccion “El panel en la Lima del 2000: Evolucién del panel frente al desarrollo
comercial y econdémico de los distritos de Lima”, el sorprendente desarrollo
comercial que ha venido dandose en la zona desde inicios del 2000,
permitiendo que los cruces de sus principales avenidas, como son De la Marina
y Universitaria, sean puntos claves para la ubicacion estratégica de los
paneles. Y esto no sélo porque concentra un gran numero, y quizas el mayor
namero en toda la capital de establecimientos comerciales y de
entretenimiento, sino ademas porque en sus alrededores se ubican importantes
centros educativos como son locales pre-universitarios, institutos de idiomas,
de computacion, de carreras técnicas y universidades, los cuales albergan al
mayor segmento de la poblacién limefia: los jévenes®. Ellos a su vez,
representan los clientes o consumidores potenciales de las principales marcas

que invierten en el medio de la publicidad exterior.

No es entonces extrafio, que en dichas zonas las normas técnicas para la
instalacion de paneles definidas en la Ordenanza 210 sean dejadas tan soélo en

el papel. Alguna de las siguientes fotos tomadas durante el Ultimo proceso

% De acuerdo al censo poblacional del 2006 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e Informacion — INEI, los
habitantes de Lima y Callao sumaban aproximadamente 8 millones. El grupo de 15 a 19 afios equivalia al 9,3%.
La la mayor poblacién de Lima y Callao estaba representada por hombres y mujeres de entre 20 y 24 afios (10,2%) y
por aquellos que tenian entre 25 y 29 afios (9,5%).
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electoral presidencial, muestran como se irrumpié con la seguridad de los
transeuntes y el respeto al ornato del distrito.

e 2

12 paneles electorales ubicados consecutivamente en la cuadra 10 de la Av. De La Marina
(Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)

Panel del partido politico Frente de Centro en mal estado ubicado en la Av. De La Marina
(Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)
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Paneles de diversos partidos politicos en el cruce de las Avenidas Universitaria y
De la Marina a pocos metros uno del otro y cerca del alumbrado publico.
(Elecciones presidenciales y congresales del 9 de abril del 2006)

Ante toda esta explicacion, sea a favor o en contra, sobre como las principales
arterias de Lima se han venido llenando progresivamente de paneles
publicitarios, valdria la pena cuestionarse si el problema de la saturacion podria
causar que el anunciante pierda una efectiva herramienta para llegar a su
publico objetivo. Las cifras demuestran que el medio ha cobrado importancia y
gue sus proyecciones son auguriosas para los préximos afios, logrando asi que
el panel no sea mas visto por los anunciantes como un medio alternativo, sino

mas bien como el medio masivo de la via publica.

Muchas de las actuales camparfas publicitarias ya sélo consideran elementos
exteriores fijos, y los resultados de recordacion llegan a ser sorprendentes para
los mismos anunciantes, originando que sigan apostando por el medio.
Pero esperemos que la efectividad alcanzada no se vea empaifiada por el caos
generado debido al mal manejo de sus agentes: anunciantes, agencias de
publicidad, empresas paneleras y funcionarios de los gobiernos distritales; pues
sélo de ellos dependera establecer un orden para su instalacién. De continuar

esto, el panel publicitario siempre serd visto como un contaminante visual para
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el ornato de la ciudad y no como una marea de luz y color que irradia de vida a

la muy a veces contaminada y gris capital limefa.

Lo esencial a rescatar en este capitulo ha sido conocer y evaluar como el panel
se ha convertido en el protagonista de la publicidad exterior en Lima
Metropolitana, resultado de los avances conseguidos a nivel técnico,
comunicacional y comercial; y asi lo demuestra el minucioso analisis efectuado
sobre la expansion de sus ubicaciones a la par del desarrollo de los nuevos
ndcleos socio-comerciales de la Capital. Como modernos puntos de reunién
para los diferentes perfiles que conforman la poblacién limefia no sélo capturan
Su interés para que realicen sus compras, Sino que ademas son ahora
atractivos focos de inversion para los anunciantes, las agencias de publicidad,
las centrales de medios y los proveedores. Sin embargo, este hecho positivo ha
ido progresivamente desencadenando una congestién visual de la que son
victimas ahora los paneles en las calles. Finalmente, los productos y servicios
exhibidos en estos soportes graficarian el tipo de consumidor que asiste a
estos nuevos ejes comerciales, y por ende, reconocer cuéles son los distritos
econOmicamente rentables. Si hacemos un simil con los medios tradicionales,
podemos ver que los programas de television o radio definen el tipo de perfil
que debe considerar la pauta publicitaria de sus comerciales. Asi, un programa
infantil sera del interés de anunciantes cuyos productos se dirijan a ese
segmento: juguetes, bebidas para nifios, parques de entretenimiento. Para el
caso de la publicidad exterior, los distritos o las zonas de mayor trafico que
concentren el segmento al que apuntan los productos de las empresas,
representarian el escenario ideal para ubicar los paneles que anuncien sus

marcas.
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CAPITULO Il

EL PANEL COMO HERRAMIENTA PUBLICITARIA DENTRO DE UNA
ESTRATEGIA DE MERCADEO

Tras haber investigado sobre los origenes de la publicidad exterior como medio
de informacion en las antiguas civilizaciones para convertirse luego, con el
advenimiento de la era moderna, en un recurso de comunicacion y recordacion;
el objetivo de este capitulo final sera examinar al panel, ya no solo como
soporte mediatico, sino también como elemento publicitario cuya funcion
comunicativa y persuasiva es parte ahora de una estrategia de mercadeo
planteada por el tercer agente que cerraria el triAngulo comunicacional de este

estudio: el anunciante.

Si bien en el capitulo anterior se abordaron los factores de comunicacion,
tecnologicos y socio-comerciales que permitieran el préspero desarrollo del
sector panelero, se profundizara ahora en como estas variables han contribuido
en sus nuevas funciones, sistemas de contratacion, de ubicacién y hasta qué

punto se ha avanzado para medir la efectividad del soporte.

Como ya se habia mencionado, uno de los actores que intervienen en el
estudio del panel es la persona que lo ve o a quien lo impacta. Primero, el
caminante que veia los afiches o carteles pegados en las calles, y luego el
conductor de la era automovilistica, lo que obligd al soporte a aumentar de
tamafio a medida que lo hacia la velocidad de las nuevas maquinas
motorizadas. A fin de conocer y analizar su perfil, se manejaran tres
documentos cuantitativos que muestren de manera integral cual es su
comportamiento en la via publica y cual es su actitud hacia la publicidad
exterior. Los andlisis de estos estudios ayudaran a graficar de manera
enriquecedora la conducta del consumidor en la via publica, sea por rangos de
edad, NSE o género. Este personaje, que cada vez pasa mas horas fuera de

su hogar, sea por motivos de trabajo o estudio, debe ser evaluado por las
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agencias de publicidad, centrales de medios, consultoras de investigacion,
proveedores y anunciantes, para asi plantear la estrategia mediatica mas

efectiva.

Para finalizar, se evaluaran cuatro casos de éxitos en el Peru que confiaron en
la efectividad del medio a fin de cumplir con sus objetivos de comunicacion y
ventas planteados en sus estrategias. Estos incluiran a una conocida franquicia
de hamburguesas, una marca de preservativos, el estreno de una pelicula y

una tienda de especializacion en el @mbito de ferreteria y el hogar.

Hoy por hoy la publicidad exterior y mas especificamente el panel, se esta
consolidando para toda empresa e institucibn como una pieza de comunicacion
clave dentro de su plan de medios. Sus funciones han variado con los afios, no
siendo visto solamente como medio de recordacion de marca, sino mas bien
como soporte de comunicacion de promociones, lanzamiento de nuevos
productos, entre otros. Los cambios sufridos a nivel de su disefio,
infraestructura y de la presentacion de su mensaje, le permiten ser un
componente decisivo no solo dentro de una estrategia de comunicacion, sino
también dentro de una estrategia de mercadeo, al incrementar las ventas del

servicio o producto que ahi se anuncie.

3.1 Ventajas y desventajas de su uso

En el capitulo Il se sefialé una serie de condiciones ideales para que el panel
publicitario impacte a su consumidor. Estas eran la creatividad, algunas
técnicas de disefio para que el transeunte o conductor pueda leer rapidamente
el mensaje, su ubicacién estratégica para impactar a su publico meta y la
innovadora tecnologia de la que ahora goza su infraestructura. Sin embargo,
las ventajas y riesgos que implican su uso iran incrementandose o
desapareciéndose dependiendo de la nueva tecnologia que se le aplique, del
valor agregado con el que cuente para que no solo informe sino que ademas

impresione y de la regulacion por parte de los municipios a su instalacion.
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Segun la bibliografia consultada a lo largo del presente trabajo de
investigacién, las principales ventajas que supone el empleo del panel

publicitario para los anunciantes son:

a. Fuerte presencialocal. A diferencia de otros medios, el panel no puede
ignorarse, ya que el empleo de un disefio creativo permite llamar la
atencion. Debidamente colocados e iluminados, los anuncios
exteriores fijos pueden estar operando las 24 horas del dia y los
365 dias del afio. Es decir permite un alto alcance y nivel de frecuencia
(nimero de veces a la que esté expuesta el transelnte o conductor),
lo que lo vuelve un medio intrusivo por excelencia.

b. Excelente soporte de recordacién. Puede ser un complemento
excelente de otros medios para mantener el nombre de la marca ante el
publico o lanzar nuevos productos o promociones. Si hablamos de la
television, el panel es una cuasi repeticion del spot. Con la radio, el
panel afiade el elemento visual, mientras que con la prensa, compensa
la pérdida de circulacién y reduce el costo por mil*

c. Permite altos niveles de exposicion a bajo costo. Sus costos de
produccién son bajos comparados con otros medios.

d. Aprovecha Ila tendencia de la poblacibn a trasladarse
constantemente de un lugar a otro, transmitiendo sus anuncios
mientras la gente viaja. Segun un estudio realizado sobre hébitos de
desplazamiento de los limefos por el consorcio SME Monitor y Arellano
Investigacion de Marketing, mas del 50% se encuentra fuera de su hogar
la mayor parte de su tiempo.

e. Ubicacion estratégica por donde transita el publico objetivo del
producto.

f. El movimiento de sus caras o de imagenes intercambiables
incrementa su efectividad, asi como el que presente figuras

silueteadas o imagenes en tres dimensiones.

! Valor usado en la compra de medios para publicitar un producto o servicio que permite saber a cuantas personas va a
llegar el anuncio por un determinado precio. Se obtiene de dividir el costo que supone la compra de un programa o
bloque de horas, para el caso de la television o de una pagina en una revista, sobre el rating que arroja aquel soporte.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

Por el contrario sus principales desventajas serian:

El panel esta limitado a los mercados de masas. Su publico puede
estar integrado por todos los sectores socioeconomicos, algunos de los
cuales pueden que no sean el blanco del producto. Si bien es cierto, la
ubicacion importa mucho, es posible que por una misma avenida
transiten personas de todo NSE.

No hay material externo que atraiga la atencion del lector al panel.
Si no esta ubicado en un buen lugar, se corre el riesgo que los arboles,
los edificios y el panorama en general sean elementos distractores.

El mensaje transmitido en el panel debe ser breve y sencillo, lo que
obliga al anunciante a suministrar mas datos sobre su producto en otros
medios. Si el mensaje, el disefio y la forma del panel no es del todo
original, rara vez atraera la atencion del transeunte y conductor como si
lo harian otros medios. Sus mensajes son leidos mientras el conductor
esta en marcha o el transelnte va de un lado a otro, circunstancia que
no contribuye a que se concentren en la comunicacion.

El panel sigue siendo objeto de criticas por los continuos atropellos
cometidos por las autoridades involucradas en su instalacion,
ocasionando el malestar en algunos ciudadanos que ven en su

proliferacién un contaminante visual para la ciudad.

Como cualquier medio de comunicacién que presente ciertos obstaculos en

una campafa publicitaria, lo cierto es que la simpatia hacia el panel va en

aumento. Solo en el primer trimestre del 2006, la publicidad exterior fija mostré

un crecimiento de aproximadamente 20.4%, frente a la del 2005. Esto segun el

boletin informativo de la empresa SME Monitor de abril del 2006.

3.2 Funciones

Se habla mucho sobre los objetivos de la publicidad, como son el de informar,

persuadir y recordar. El panel publicitario, como todo soporte de comunicacion,

también cumpliria con algunos de estos principios.
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El panel informa:

Es empleado para informar en diferentes contextos y casos:

e El lanzamiento o relanzamiento de un nuevo producto.

Lanzamiento de la nueva gaseosa Pepsi Limon (Verano 2006)

Relanzamiento de Guarana Backus (Verano 2005)
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e Describe los servicios disponibles

Foto Delivcry
Toma fom;yemlah:m postal

Servicio de foto delivery de TIM (Verano 2004)

e Crear laimagen de la compafiia
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Hotel Paracas, ICA. En contacto con la naturaleza. (Verano 2006)
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e Un cambio de slogan o imagen de la compafiia

Cambio de imagen corporativa de Supermercados Metro (2005)

e Crear conciencia en la poblacion sobre un hecho social

Por un Pera sin drogas — Avenida Javier Prado (2005)
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e Explicar atributos del producto
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|

——~ T

Condones Durex Tropical. Sabores de fresa, banana y naranja (Verano 2005)

e Lanzar aun candidato

Siempre con el Pueblo ..

Campafia presidencial del APRA — Carretera Panamericana Sur (Verano 2005)

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gR'%Eﬁ?:fAD

DEL PERU

El panel convence
Pese a que el automovilista tiene apenas contados segundos para darle un
vistazo a un panel (un minimo de 6 segundos®) este puede crear la
preferencia de una marca. Por citar un caso, la empresa de telefonia celular
TIM en el primer afio de su lanzamiento, el 2001, logré en menos de 1 afio de
su llegada al pais encabezar la lista del top of mind® de telefonia celular con
cerca del 63% de recordacion. Todo ello gracias a una fuerte inversion que
hicieron en los medios, teniendo la publicidad exterior una importante

participacion durante la campafa de introduccion.

Parte de esta funcidn considera ademas la publicidad comparativa, en el que
se busca establecer la superioridad de una marca por medio de la comparacion
especifica con una 0 mas marcas en la misma categoria de producto.
Retomando el ejemplo de TIM, la empresa coloco paneles en las avenidas mas
transitadas de la ciudad, haciendo alusion a las dos empresas —competencia-
de telefonia celular mas importantes del pais: Telefénica y Bellsouth.
Los paneles mostraban los logos de las compafiias y de TIM acompafiado de

un mensaje que invitaba a la persona a elegir entre las tres empresas.

El panel recuerda

Este tipo de funciébn es empleada comUnmente por algunas empresas de
servicios como son farmacias, veterinarias, tiendas de especializacion, etc.,
quienes a través del panel recuerdan a los transeudntes la nueva ubicacion del
local o que a pocos metros de distancia se encuentra la tienda. La estrategia se
enfoca en los paneles minipolares que son situados comunmente en los cruces

de las principales avenidas.

2 Se ha calculado que un automovil que corra cerca de 100 kilémetros por hora sélo deja a sus ocupantes tres segundos
para leer y captar el mensaje. En Paneles publicitarios no cumplen con las normas y saturan la Panamericana. En Diario
El Comercio. Seccién A. Lima, domingo 29 de enero del 2006. Pagina 14.

3 El top of mind se refiere al nivel de recordacién de una marca. Cuando a las personas se les preguntaba, cual era la
empresa de telefonia celular que primero se les venia a la mente, decian TIM.
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En el siguiente ejemplo el panel de las tiendas Hirahoka, no sélo anuncia la
oferta del mini componente a US$ 499.00, sino también indica en qué direccion

se ubica el local: “La Marina 2650 Hirahoka”

=
CHLIAMA
TREBOL &%

Panel ubicado en el cruce de la Avenida Universitaria
y Calle Mantaro en San Miguel (2006)

Desde hace cinco afios, una funcidn que era propia de los paraderos ubicados
a pocos metros de los supermercados o tiendas de especializacion era la de
recordar al transelnte las promociones semanales o quincenales que estas
lanzaban. Hoy en dia, es comdn ver que esta estrategia se ha traslado a los
paneles publicitarios. Las cadenas mas importantes de este tipo de tiendas,
adquieren espacios cercanos a sus locales para recordar sus principales
ofertas a todo aquel que transite por la zona; promociones que ademas son
anunciadas en sus catalogos de productos. Por citar dos casos, tendriamos la
rotacion quincenal de las ofertas que promociona la tienda Ace Home Center
de San Miguel en un panel ubicado en el cruce de las avenidas Universitaria y
La Mar. Sus ofertas van desde chapas de cerrojo, lamparas, clavos de cemento

hasta cajas organizadoras.
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Panel ubicado en el cruce de las Avenidas Universitarias y La Mar,
a pocos metros del local de Ace Home Center en San Miguel. (Marzo y Mayo del 2006)

Panel ubicado en la cuadra 15 de la
Avenida De La Marina en San Miguel
(2006)
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Asimismo, las tiendas por departamento han hallado una manera rpida y
eficaz de capturar la atencion de sus clientes al anunciar en una superficie de
grandes dimensiones sus ofertas en lugares muy cercanos a sus locales.
Aprovechando las dimensiones del panel y con un mensaje muy directo como
son “Los Dias R” (dias de realizacion en Ripley), “3x1 Liquidacién en todos
nuestros productos”, el soporte se convierte en una herramienta muy eficaz de
recordacion y de refuerzo de campafia que ademas es comunicada en otros

medios.

Panel de la marca Ripley ubicado en la Av. Canaval y Moreyra
a pocos metros de la tienda de San Isidro. (2005)

Funcion del ornato publico

Puede distinguirse como parte de la estrategia de responsabilidad social que
tiene la empresa para que sus anuncios embellezcan la arquitectura de la
ciudad no sélo de dia sino también de noche, ya que algunas estructuras
cuentan con iluminacién propia, ademas de tener movimiento. Pese a que
muchos de los limefios que residen en las zonas mas congestionadas de
paneles se han mostrado renuentes ante esta situacion, no se puede negar que

hacen mas atractivos cualquier viaje, sea al interior o exterior de la Capital. Al
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presentar grandes imagenes a color, con luz y movimiento, permiten que el

cielo gris de Lima cobre vida.

No cabe duda que la funcion primaria del panel ha variado a medida que ha ido
logrando una mayor argumentacion profesional y un gran avance creativo y
tecnolégico. De ser un simple soporte que sélo reforzaba la imagen de marca
de un producto, pasé a ser una herramienta de comunicaciéon que también
informa, persuade, cautiva, recuerda y por qué no, hace mas atractiva
visualmente la via publica. Para la Gerente de Medios Publicitarios de Alicorp,
Irina Lopez, “la mayoria de los anunciantes que invierten en este medio lo

hacen basicamente para dos tipos de campafias: promocionales y de imagen™.

En lascampafias de imagen se emplean los paneles de mayor tamafo, que
permiten a los anunciantes lograr una alta recordacion por la gran area
publicitaria que no pasa desapercibida en las calles, quedando asi grabada en
la mente de la persona que lo ve; un alto impacto, al estar situado en lugares
estratégicos para que sea visto mas de una vez; una creatividad sin limites,
como por ejemplo el uso de dummies® o troqueles (elementos externos a la
superficie del panel) que ayudan al impacto visual; y efectuar rotaciones, ya

que por lo general todas las ubicaciones tienen un tamafio estandar.

Por el contrario, en las campafas promocionales® se prefieren los soportes
de menor tamafio como son las vallas. Como el tiempo de exposicidn es corto
(de acuerdo a lo que dure la promocion) se busca conseguir el maximo alcance
y frecuencia. Los beneficios que se obtienen son la segmentacion, al permitir
anunciar por donde transita el publico objetivo; realizar rotaciones, porque
todas las ubicaciones tienen un tamafio estandar; y la pre compra, ya que las

vallas se contratan por circuitos.

4 Situacion Actual de los medios publicitarios en el Perd. En ANDA News N° 43. Perd, diciembre 2003 — enero 2004.
Pags. 54-55.

5 Consiste en la simulacién de una persona o un objeto a igual o a mayor escala que el original.

© Guia Préctica de Publicidad Exterior. Elaborada por Clear Channel Ped. lera edicién. Pert 2006. Pag 6y 7.
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El panel, usado comunmente como medio complementario en las campafas de
publicidad, es considerado hoy en dia como el mas intrusivo en la calle.
Gracias a su impacto hacia el conductor y el transeunte, la recordacion de
marca y por ende las ventas del producto y/o servicio, obtienen un mayor
margen frente a la competencia, pasando a ser una pieza clave en la campafa

de comunicacién y de mercadeo de una empresa.

3.3 Lacontratacién de espacios y ubicacion efectiva

El negocio de la publicidad exterior se puede dividir en dos rubros: las
ubicaciones y estructuras, y las impresiones. A comienzo del 2000 lo mas
comercial eran las torres unipolares de 14.4 x 7.2 mts. Los costos por anunciar
en este tipo de soporte al afio se calculaban en US$ 17,000 tanto por el
espacio y la estructura. Ademas, se debia invertir en licencias y permisos
municipales que bordeaban los US$ 5,000. Finalmente el consumo eléctrico
promedio ascendia a US$ 2,500. En resumen, bordeaba los 25 mil ddlares.
Ahora bien, si se trataba de una ubicacién preferencial, el costo podia ascender
a los 70 mil u 80 mil délares anuales.

Para un mercado tan competitivo como el que es ahora la publicidad en la via
publica, no existen férmulas rigidas de contratacibn que pondrian en una
camisa de fuerza a los presupuestos de los clientes. Por ejemplo, en el periodo
1996-2000 la tendencia de los anunciantes por los contratos anuales decrecio

afo a afo.

VARIACION DEL ESQUEMA DE CONTRATACION ANUAL DE 1996-2000

ANUALES VARIACION
1996 90%
1997 82%
1998 75%
1999 70%
2000 65%

Fuente: Revista APAP N° 69. Febrero-Marzo 2001
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Las diferencias porcentuales indicaban que desde ese afio venia dandose una
tendencia de los clientes por realizar contratos para campafias publicitarias de
corta duracién, sin embargo el grueso preferiria adn los beneficios que
obtenian por los anuales, como eran las bajas tarifas y efectuar camparfas de
mantenimiento y recordaciéon de marca. En los cinco afios la variacion
resultante de 25% (90% - 65%), se orientd preferentemente a campafias
promocionales. De este porcentaje, 15% a campafias de 6 meses y el resto
(10%) de 2 a 3 meses. Hoy en dia, los indicadores alin se mantienen y se
suelen hacer contratos largos para las campafias de imagen, usando los
formatos mas grandes y contratos cortos para las promociones con las vallas
de 7.20 x 3.60 mts®.

Los proveedores de publicidad exterior asumen todos los tramites y servicios
que implica instalar un panel, desde licencias con las municipalidades hasta
produccién, instalacion y mantenimiento, entregandole el cliente el soporte
terminado. Las tarifas soélo incluyen el alquiler y mantenimiento, mas no la
impresion del arte. Por lo general cada empresa tiene personal dedicado al
ruteo de las ubicaciones todos los dias del afio para verificar el buen estado de
las estructuras. Se recomienda que el arte quede expuesto como maximo tres

meses en un solo lugar, ya que pasado ese tiempo pasa a formar parte del

paisaje.

-l
Y [ R

Ejemplos de instalacion de paneles publicitarios

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gR'%Eﬁ?:fAD

DEL PERU

La ubicacidn es uno de los elementos decisivos para que un panel funcione vy,
desde que se desarrollara esta industria en el pais, la mejor ubicacion siempre
ha estado asociada al lugar que concentre la mayor circulacion del publico
objetivo al que se dirige el producto o servicio que ahi se anuncie. Y es por ello
que los montos de instalacion varian dependiendo de la misma. Por ejemplo,
no es lo mismo contratar un espacio en las avenidas paralelas a la via expresa
de Javier Prado Este que en la Av. La Mar, la cual cruza la ultima cuadra de la

Av. Universitaria.

Anteriormente, la eleccién del lugar estaba basada en el criterio del proveedor,
quien recorria calles, avenidas y autopistas para evaluar por donde transitaba
mas gente. Sin embargo a partir del 2000, se han venido realizando estudios
sobre el transito vehicular que han permitido dividir a los distritos de Lima por
zonas que concentren el mayor publico de determinado NSE. De esta forma,
los proveedores facilitan a los anunciantes informes de evaluacion
pre-campafa para determinar las mejores ubicaciones para sus productos.
Sobre estos estudios se haran referencia en el siguiente punto Sistemas de

Medicion y Efectividad.

Los costos mensuales aproximados de contratacion (tarifa fria) por cada tipo de

formato para el 2006 eran los sguientes:

TIPO MONTO EN US$ OBSERVACION

Paneles 2,000 | Mensual
Prismas 1,250 | Mensual

Circuito de 25 vallas por 14 dias
Vallas ABC (NSE) 15,000 | _

(incluye la produccion)

Circuito de 25 vallas por 28 dias
Vallas ABC (NSE) 25,500 | y

(incluye la produccion)

Circuito de 35 vallas por 14 dias
Vallas CD (NSE) 15,000 | y

(incluye la produccién)

Circuito de 35 vallas por 28 dias
Vallas CD (NSE) 25,500

(incluye la produccion)

Fuente: Tarifas de Clear Channel Perd. Julio 2006
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Para graficar cuan importante es el lugar donde debe anunciarse un
determinado producto y qué factores influyen en la eleccion, se efectio un
ejercicio durante septiembre del 2006 con tres vallas consecutivas en la cuadra
18 de la Avenida Universitaria, frente a la Pontificia Universidad Catolica del
Peru. Se tomaron fotografias durante los tres primeros fines de semana (10, 17
y 24 de septiembre del 2006), y se observd como los motivos cambiaban
semana a semana anunciando productos o servicios dirigidos al publico que
por ahi transitaba diariamente, quienes en su mayoria eran jovenes

universitarios de 18 a 25 afios.

Asi, en la semana del 10 de septiembre, la primera valla anunciaba el estreno
de la pelicula Click, la cual podia ser vista en tres diferentes cadenas de cines
situadas cerca de la universidad: Cineplanet, Cinemark y Cines UVK. Lo mismo
sucedia con la promocion de la hamburguesa Big Tast de Mac Donalds, cuyo
local mas cercano esta a tan solo 3 minutos en transporte publico del campus
universitario. Le seguia la presentacion de la nueva Dasani Active, bebida
hidratante que permite reducir el impacto que provocaba el ritmo de vida diario
y cuyo plus era su 0% calorias. El lugar de compra, en cualquiera de las
diferentes bodegas cerca de la universidad.

En la semana del 17, s6lo permanecieron los motivos 1 (Estreno de la pelicula
Clic) y 3 (Dasani Active), mientras que el 2 (Hamburguesa Big Tast) cambi6 a
la promocion de los caramelos Halls de Adams. La cuarta valla se encontraba
vacia, habiendo tenido como precedente a la promocién de los celulares Claro,
que ofrecia un bono de devolucion de S/. 119.00 al comprar el equipo

anunciado.

Finalmente en la tercera semana, la del 24, la valla vacia nuevamente fue
repuesta con una oferta de los celulares Claro, con un equipo a S/. 109 y un
bono de devolucién de la misma cantidad. Los motivos de Halls de Adams y
Dasani se mantuvieron mientras que la primera valla cambi6 a la promocién de

Coca Cola, en la que por dos chapas mas S/. 2 se obtenia una entrada al cine.
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De estas 4 ubicaciones se dedujo que el circuito de la ultima valla pertenecia a
Claro ya que durante dos semanas fueron promocionados sus productos.

" e

Vallas ubicadas en la cuadra 18 de la Av. Universitaria (10-09-06)

Vallas ubicadas en la cuadra 18 de la Av. Universitaria (17-09-06)
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Vallas ubicadas en la cuadra 18 de la Av. Universitaria (24-09-06)

Se concluye entonces, que la ubicacion no so6lo depende del sitio por el cual
transite el segmento al que va dirigido el producto, sino también de la cercania
a los lugares donde puedan adquirirlo sus clientes potenciales. Para este caso,
bodegas cercanas y el Centro Comercial Plaza San Miguel. El paso de la

intencion a la accion se vuelve mas rapido y se cierra asi el ciclo de la venta.

3.4 Sistemas de medicién y efectividad

A lo largo del presente trabajo, se ha mencionado que en los ultimos afios, los
medios alternativos de publicidad han cobrado cada vez mayor relevancia en el
contexto total de la inversion publicitaria, consolidandose como opciones

interesantes dentro de los planes de medios para los anunciantes.

La Compaiiia Peruana de Investigacion de Mercados (CPI) registra afio a afio
la evolucion de la inversion publicitaria por medio, considerando: television
abierta y cerrada, prensa, radio, via publica, cines, Internet y publicidad en
buses. Los siguientes cuadros grafican el comportamiento evolutivo desde
1997 hasta el 2006, donde la television y la radio se ubican en los picos mas
altos. De los medios alternativos el de mayor crecimiento es la publicidad
exterior, teniendo como principal protagonista a los tan admirados vy
cuestionados paneles publicitarios.
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EVOLUCION DE LAS INVERSIONES PUBLICITARIAS DE LOS MEDIOS A NIVEL NACIONAL 1997-2006

TV (open) 165 | 805 | 132 | 644 | 96 | 468 | 79 | 385 | 63 | 328 | 69 | 352 | 74 | 368 | 80 | 37.0 | 107 | 423 | 121 | 416
Newspapers (1)| 107 | 522 | 94 | 459 | 75 | 366 | 66 | 322 | 63 | 328 | 60 | 306 | 57 | 284 | 58 | 269 | 60 | 237 | 68 |234
Radio 28 | 137 | 25 | 122 | 28 | 137 | 25 | 122 | 24 | 125 | 23 | 117 | 23 | 114 | 26 | 120 | 30 | 119 | 35 1120
Via publica 26 | 127 | 32 | 156 | 25 | 122 | 20 | 9.8 23 | 120 | 22 | 112 | 24 | 119 | 26 | 120 | 30 | 119} 35 120
Cable TV 0 00| 3 | 15| 6 | 29| 6 | 29 9 47 11 5.6 11 55 12 5.6 13 5.1 15 | 52
Magazines 9 44 | 8 | 39| 6 | 29| 5 2.4 5 2.6 5 2.6 5 2.5 6 2.8 6 2.4 8 | 27
Other (2) 6 29 | 5 | 24| 3 | 15| 4 2.0 5 2.6 6 3.1 7 35 8 3.7 7 2.7 9 |31

TOTAL 341 |166.4| 299 |145.9| 239 |116.6| 205 | 100.0 | 192 | 100.0 | 196 |100.0 | 201 | 100.0 | 216 | 100.0 | 253 | 100 | 291 | 100

Fuente: C.P.I. - Compaifiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica S.A.C.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : 32'%‘6‘;'}2"{"“’

DEL PERU

Evolucién de la inversion publicitaria de los medios 1997-2005
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(1) No incluye avisos clasificados, pero si la publicidad en suplementos.
(2) Incluye Internet, cine, buses y correo directo.
Fuente: C.P.I. - Comparfiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica S.A.C.

Segun el Jefe de Marketing de Clear Channel Peru el 2000 represento el afio
mas critico para la publicidad exterior fija debido a la baja en las tarifas de
television (tal como lo indica el udltimo grafico). Los actos de corrupcion
acaecidos durante el segundo gobierno de Alberto Fujimori en el que se verian
implicados los duefios de los principales medios de comunicacion, ocasionaron
que en los siguientes afios (2001-2002) los anunciantes dejaran de invertir en
television y, por ende, mermar la torta publicitaria. Esto obligd a que los canales
redujeran sus tarifas para captar nuevamente a sus clientes, debiéndolo hacer

también los otros medios’.

Tal como se observa en la grafica, para el 2003, al estabilizarse la situacion
econdémica se produce el repunte de la television y de los medios alternativos.
La televisién abierta pasé de 69 a 74, la via publica de 22 a 24 vy los cines,
publicidad en medios e Internet de 6 a 7 millones de doélares. Este crecimiento

quizas opaco el desarrollo de los diarios para ese afio, ya que sufrio una baja

7 Entrevista realizada el viernes 21 de julio del 2006 al Gerente de Marketing de Clear Channel Per(, Augusto Claux.
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de 3 millones de ddlares (de 60 en el 2002 a 57 en el 2003). La radio se
mantuvo con US$ 23,000.000

Si bien la television y los diarios siempre se han mantenido en el pico, la
evolucion cuantitativa de la publicidad exterior ha estado motivada por la
aparicion de nuevos formatos y mejoras en la calidad de sus impresiones.
Desde el 2003, el porcentaje en la torta publicitaria ha sido mayor o igual que la
radio (qQue ocupa el tercer lugar), 11.9% en el afio pasado que equivale a una
inversion anual de US$ 30 millones. Otro factor seria resultado también de que
hoy en dia se puede pre y pos evaluar una campafa de medios de manera
cuantitativa y cualitativa, logrando indicadores valiosos de efectividad para el

anunciante.

Hacia la década del 90, la forma de pre-evaluar las campafias estaba basado en
el flujo vehicular de las avenidas en las que se deseaba anunciar y en la
experiencia de los proveedores y planificadores de medios de las agencias de
publicidad. La manera tradicional de comprar involucraba el recorrer la ciudad,
observando las ubicaciones de los elementos disponibles. Todo ello suponia un
alto costo y mas si no se contaba con indicadores cuantitativos que le permitieran
al anunciante saber si los paneles publicitarios modificaban de alguna manera el

habito de consumo de su publico objetivo.

Maribel Mesias, Directora de Medios de Quérum en 19992, afirmaba que el grado
de efectividad de la publicidad exterior aun no se habia precisado. Si bien
existian algunos estudios sobre la repercusion del mensaje a través de la
recordaciéon de marca, para muchos era considerado como un desperdicio de
presupuesto. Los paneles, en aquel entonces, sélo contribuian a tener una buena
presencia de marca para las campafias. Como el soporte, no debia incluir mucho
texto, tan solo vendia uno o dos beneficios del producto. Se deduce entonces

gue el concepto creativo y las técnicas graficas no eran del todo potenciadas.

8 paneles publicitarios ¢Cudl es el limite?. En Empresa Privada N° 16. Perd, 1999. Pags. 44-46
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Adicionalmente, se le atribuia de forma incorrecta el apelativo de ser un medio
caro y tugurizado, debido a la baja inversion que obtenia en un plan de medios y
la falta de uniformidad en la regulacion de sus normas entre un municipio y otro.
Por ende, mientras el medio no atraia una inversién considerable y no se
demostraba que podia ser una herramienta de venta rentable, los estudios de

medicion eran juzgados como un sobrecosto.

Posteriormente, la consolidacion y llegada de proveedores extranjeros al pais a
fines de los 90 con novedosas propuestas para la industria panelera y el
vertiginoso crecimiento de la misma como pujante actividad economica, fueron
las principales razones para que la Municipalidad Metropolitana tuviera que
adoptar medidas correctivas para velar por el ornato y mantener el equilibrio del
paisaje urbano. El resultado, fue la promulgacion de la Ordenanza 210 en 1998,
norma que fue vista por proveedores y agencias como una manera de restringir

una efectiva herramienta de ventas para llegar al consumidor.

Los primeros indicadores que permitian un alcance efectivo de la publicidad
exterior fueron los obtenidos durante las auditorias de paneles.
Estas representaban una especie de control publicitario que sefalaban las
marcas que mas se promocionaban, los tipos de paneles mas empleados, los
atributos que més atraian al transeunte y al conductor, su ubicacion y el metraje
empleado. Una de las empresas que desde su fundacién en 1984 ha contribuido
con estudios de investigacion sobre los medios alternativos ha sido Apoyo,
Opinién & Mercado. En uno de sus Informes Gerenciales de Marketing sobre
Habitos y Actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005, se muestra
un cuadro comparativo del 2003 al 2005 sobre la recordacion de marcas mas
anunciadas en la via publica, observandose que las de bebidas gaseosas y
cervezas obtienian los mas altos indices de recordacion, seguido por la telefonia

celular.
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Recordacion de marcas en los anuncios de la via publica
Comparativo 2003-2005
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Fuente: Apoyo, Opinioén & Mercado
Base total de entrevistados: 600

Si analizamos estos resultados versus las subcategorias que mas invirtieron en
la publicidad exterior fija en el 2005, existiria una fuerte relacion de efecto
generado. Es decir, a mayor inversion en el medio por parte del anunciante,
mayor sera la recordacion y mejor posicionada estard la marca en el
consumidor. Por ejemplo, en el Boletin Informativo de enero del 2006 de SME
Monitor, destacaban las siguientes categorias de productos con la mayor

inversién acumulada en la publicidad exterior fija:

Telefonia celular

US$ 2,100.000

Gaseosas

US$ 2,039.000

Tiendas por departamento

US$ 2,025.000

Cervezas

US$ 1,200.000

Autoservicios

US$ 1,200.000

Y cuando el desagregado se hizo por marcas, encabezan la lista Ripley con el

4.0%, Coca Cola con 3.7% y Saga Falabella con 3.4%. Si bien es cierto, se

puede abordar la medicion entrevistando a una muestra representativa de
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personas al preguntarles qué productos vio anunciados en los paneles y en
donde, y si ademas tomamos en cuenta lo efimero de la exposicion, es imposible
entonces conseguir una respuesta seria. Por esta razon, se obtiene una
recordacion genérica de las marcas publicitadas en este medio, siendo
recomendable cruzarla con la recordacion del motivo expuesto en el panel para

asegurarnos su impacto.

El informe también presenta la recordacion espontanea de medios publicitarios
en la via publica donde los paneles /carteles encabezan la lista, el cual ademés

incluye un disgregado por formato de panel.

MEDIOS PUBLICITARIOS TOTAL
PANELES /CARTELES 44%
Paneles/carteles (sin especificar) 33%
Paneles/carteles giratorios 7%
Paneles/ carteles con prismas 4%
Paneles/carteles instalados sobre los edificios o0 casas 4%
Paneles/carteles encima de una columna 4%
Paneles/carteles tradicionales de madera o lata 1%
Paneles/carteles que tienen una publicidad y una pantalla 2%
Afiches en puntos de venta (bodega y tiendas) 33%
FOLLETOS /VOLANTES... 16%

Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado - 2005
Base total de entrevistados: 600

Desde 1998 el mercado ya mostraba un gran interés por evaluar y optimizar el
costo beneficio y el retorno de la inversion al emplear la publicidad exterior fija
en los planes de medios. Ello impuls6 a que afios mas tarde se unieran
importantes consultoras de investigacion, agencias de publicidad, centrales de
medios y proveedores que reconocieron en ella una efectiva herramienta de
venta en un escenario que estaba dominado por los medios tradicionales.
Pero seria en el 2004 que se perfilarian mejor los proyectos y los estudios
sobre mediciones de efectividad, siendo entonces los mencionados sectores

quienes se beneficiarian con sus resultados.
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Fue asi que el no contar con estudios medibles sobre su efectividad no significé
un obstaculo en su desarrollo, gracias a que la industria panelera supo
desplegar una atractiva e innovadora oferta en infraestructura y servicio,
percibiéndose sus bondades en término de alcance e impacto. Adicionalmente
se ha venido efectuando mediciones sobre la cantidad de vehiculos que
circulan en las principales arterias de Lima, con la ayuda de equipos
electronicos que emplean censores colocados en los carriles de transito de una
avenida para registrar el namero diario de vehiculos que transitan segun su

tamafio en un punto de medicién determinado.

Actualmente el mercado ya dispone de estudios de efectividad sobre publicidad
exterior fija y lamentablemente son pocas las agencias que lo suscriben por el
alto costo, priorizando la compra de estudios sobre medios que tienen mayor
participacion en la torta publicitaria como es la television. Sin embargo, se sabe
que la publicidad cumple con diferentes objetivos, siendo primordialmente el
impactar a las personas a lo largo de su rutina diaria. Desde este punto de vista,
la publicidad exterior tiene un enorme potencial y fuerza diferencial frente a
cualquier otro medio para exponer el mensaje cuando se observa que la masa

laboral de la ciudad utiliza casi una hora para trasladarse a su centro de trabajo.

Conciente de la evolucion positiva que experimentaron los medios de publicidad
alternativa y de las crecientes necesidades que dicho fenémeno creé para las
agencias de publicidad, centrales de medios y proveedores; una de las empresas
gue mas ha contribuido al desarrollo de estudios de medicidn y efectividad de los
medios alternativos y mas aun de la publicidad exterior fija es la empresa SME
Monitor, quien en convenio con la consultora Arellano Investigacion de
Marketing, han sumado sus afios de experiencias para el desarrollo de dichos
analisis cuali-cuantitativos. Gracias a sus aportes, se le puede otorgar ahora al
panel publicitario el calificativo de medio convencional de la via publica. A
continuacion, una breve recopilacion de cada uno de ellos, producto de data
hallada en su website o de informes entregados por la misma empresa durante

las visitas hechas:
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Estudio de transito vehicular

Informe mensual que registra las mediciones del flujo de transito vehicular en
puntos especificos de las principales avenidas de Lima. Se ha realizado en los
afios 98/99 y 2002, efectuandose una medicion semanal entre 3 y 6 puntos.
Clasifica a los vehiculos por metros y la velocidad promedio de circulacién de
los mismos. Por cada estudio la medicién varia entre 18 y 20 puntos
especificos. Pese a que por cada afilo se estimaba llegar a 216 puntos
medidos, en el 98/99 se lograron 208 y en el 2002, 108.

Para tal fin se usé el concepto de imagen magnética vehicular (IMV), técnica en
la cual sensores de bajo consumo de energia y alta sensibilidad perciben sefales
de energia relativa de los campos magnéticos de la tierra. Todo auto tiene varias
partes que estan construidas de metal incluyendo fierro y otros elementos
comunes de consistencia metalica. Estas tienen diferentes niveles de masa
magnética que exhiben propiedades como las de un iman. Cuando un vehiculo
pasa sobre el sensor, la masa magnética del vehiculo interfiere con campo
magnético de la tierra. Esto crea cambios de sefales eléctricas en los sensores.
Estas sefiales son proporcionalmente directas a la masa del vehiculo. Como
resultado, el sensor es capaz de medir el volumen de los vehiculos, la velocidad
al pasar sobre o cerca del sensor y determinar el tamafio de estos. Estos equipos
de medicién tienen muchas ventajas sobre los contadores de traficos
tradicionales. Sus tamafos permiten ser instalados facilmente en cualquier
avenida o calle y funcionan perfectamente en condiciones bajo tierra y agua. Son
instalados en el medio del carril, por lo que cualquier auto que pase sobre o
cerca del equipo es contabilizado. La relaciéon de puntos cubrié 43 distritos de

Lima Metropolitana y Callao.

Sistema de Analisis de Publicidad Exterior (SAPEX)
Creado en 1998, el software permite realizar un andlisis multivariable y
estructurar diversos reportes sobre el estudio de trafico de avenidas y data sobre

el parque instalado de elementos fijos, incluyendo su ubicacion exacta. Cuatro
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afios mas tarde se implementa al sistema el estudio de elementos movibles

(buses).

Este estudio minucioso permite censar bimestralmente los elementos fijos
instalados® (disponibles y contratados) en las principales vias de Lima
Metropolitana y el Callao. S6lo en los meses de noviembre, enero y marzo se
implementa en los distritos de Pucusana y Cafiete. La informacion obtenida se

da a nivel del:

- Anunciante, categoria, subcategoria de producto, marca, del servicio o
bien que se anuncia.

- Proveedor del elemento, tipo de elemento y cara del mismo. En muchos
casos es imposible identificar al proveedor ya sea porque no esta indicado
en el soporte o porque no se consigue la colaboracion de ellos. Entonces
el sistema lo registra como NO IDENTIFICADO. Soélo por mencionar, en
el 2004 se registraron en dicha condicion un 5.9% del total de elementos
instalados en el mercado comercial.*

- Distrito, avenida y cuadra correspondiente a su ubicacion.

- Agencia creativa y agencia anunciante que maneja la cuenta.

- Tipo de mensaje, camparfia y motivo de la pieza publicitaria.

Paralelamente, se pueden realizar comparaciones de pre y post evaluaciones
entre estudios de diferentes fechas, usando criterios como:

- Estructura poblacional.

- Flujo de trafico.

- Velocidad en la via.

- Calidad de proveedores.

- Tipos de elementos y caras.
9 Se consideraran como elementos publicitarios fijos de via publica a aquellos elementos que encontrandose en la via
publica causen un impacto visual relevante. Los anuncios adosados a fachadas no son considerados en el estudio pues
éstos sefializan y son referencia de la ubicaciéon e identificacion de un local comercial. Entre estos elementos se

encuentran los paneles, paraderos, cabinas telefonicas, paletas, paneletas, minipolares, unipolares, paredes, publicidad
inflable, banderolas, relojes, postes y volumétricos.

10 Ficha técnica de SME Monitor. Auditoria de publicidad exterior fija.
http://www.sme-monitor.com/images/publicidad_exterior_fija.pdf

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gR'%Eﬁ?:fAD

DEL PERU

- Saturacion publicitaria.

- Analisis de inversion, etc.

También se tiene el MAP INFO, que permite a los clientes analizar la cobertura
de los elementos fijjos contratados en un mapa de Lima Metropolitana y
provincias. Ambas herramientas facilitan la planificacion profesional de las
campafnas de publicidad exterior, resolviendo ademas consultas de rating y

frecuencia®!

Censos sobre elementos de publicidad exterior

Fueron iniciados en el 2002 y pretenden contabilizar todos los elementos de
publicidad exterior fija y movil en Lima Metropolitana y el Callao, cubriendo los
estudios mas recientes las playas del Sur. En el 2004, un grupo de trabajo del
Comité de Usuarios de Publicidad Exterior - CUSEPE, evalu6 la posibilidad de
mejorarlo, descubriendo que se debia unificar los codigos de los elementos de
publicidad exterior existentes a fin de que todos los proveedores, clientes y
empresas que participan del estudio, puedan contar con la misma definicion y
agrupacion de los elementos. Es decir, llamarlos por el mismo nombre para evitar
confusiones respecto a la procedencia de cada elemento. Se agrup6 entonces 16
tipos de elementos: cabina telefénica, paleta, totem, torre unipolar, valla, panel,
aviso corpéreo, aviso volumétrico, paradero, cubo, paneleta, reloj, prisma,

pantalla electrénica y espectacular.

Estudio sobre habitos de desplazamiento en la via publica

Fue desarrollado en el Peru gracias al consorcio de SME Monitor y Arellano
Investigacion de Marketing, siendo presentado oficialmente al Comité de
Usuarios de Publicidad Exterior - CUSEPE formado por la Asociacion Nacional
de Anunciantes ANDA en mayo del 2005. Este estudio responde a las

necesidades del mercado de contar con valiosa informacion sobre la via publica,

| a frecuencia es el nimero de veces promedio que una persona vio el anuncio en la via pablica.
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comparable con la que se tiene para la television y la radio. En la siguiente parte
de este capitulo: Transeuntes y conductores: el consumidor de la via publica, se

detallara mas sobre dicho estudio.

Sistema integrado de analisis de medios alternativos ALT-MEDIA

En el 2004 SME Monitor lo incorpora a su portafolio de estudios como mejora del
Sistema de Analisis de Publicidad Exterior (SAPEX) y porque ademas, la
segmentacion geografica se habia convertido en el atributo mas preciado para

los medios alternativos.

Este innovador software de multiples funciones y caracteristicas visuales muestra
la informacién del SAPEX en tan sdOlo un sistema de planos digitales
cartograficos a una escala de 1/5000 cubriendo Lima Metropolitana y Callao. Se
logra ver en una misma imagen la estrategia desplegada por una marca
determinada, los distritos donde se concentra la inversion de una subcategoria
particular y el estado de complementariedad con los diferentes medios

alternativos.

Al complementar los resultados de las auditorias de publicidad exterior con los
del estudio de trafico realizado por la misma empresa en 1998 y 2000, el ALT-
MEDIA permite:

- ldentificar los NSE de cada manzana.

- Ubicar todos los elementos fijos de publicidad exterior (incluyendo los
paneles publicitarios), los contratados como los disponibles, posibilitando
la visualizacion de cada uno de ellos asi como el motivo instalado al
momento del censo.

- Trazar de manera completa cada una de las rutas de las 38 lineas de
vehiculos de transporte publico que incluyen la publicidad en sus
exteriores.

- Ubicar los complejos cinematograficos donde se exhibe publicidad.
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- Situacion e informacién basica de los puntos medidos en los Estudios de
Transito de los afios 1998/99 y 2000 como son avenida, cuadra, distrito,

sentido de transito, volumen de vehiculos diarios, fecha de la medicion.

Gracias a la versatilidad del sistema, su aplicaciéon integra las auditorias de
publicidad exterior fija, mévil y de cines. Proximamente se piensa llevar el modelo
a Piura, Chiclayo, Trujillo, Huancayo y Arequipa, e incluir centros de consumo de

transacciones relevantes de Lima.

En una de las visitas que se tuvo a la empresa en el mes de julio, se puedo
acceder a la plataforma electronica de este sistema a fin de apreciar su

funcionamiento y las variables con las que los analistas trabajaban.

Sistema de Rating de Medios Alternativos

Con el fin de incrementar y mejorar las mediciones en los habitos de
desplazamiento en la via publica y obtener data especifica sobre publicidad
exterior que se acerque a los estudios que existen para radio y television, el
CUSEPE inici6 en el 2004 un proceso de licitacion entre las mas importantes
empresas locales de reconocida experiencia en estudios relacionados. Teniendo
en cuenta la experiencia y metodologia presentada, el comité eligié al consorcio
SME Monitor — Arellano Investigacion de Marketing para iniciar el estudio que
complementarian los resultados ya disponibles en el SAPEX con el estudio de
Habitos de Desplazamiento, Medicion de Audiencias y Actitudes hacia la
Publicidad Exterior desarrollado por la consultora Arellano. Con este precedente,
la publicidad exterior fija, medio de fuerte crecimiento en los ultimos afios, cuenta
ahora con una nueva herramienta que permite la pre y pos evaluacién de una
campafna en exteriores: el Sistema de Rating, Alcance y Frecuencia de la

publicidad exterior fija.

Se pretende que el estudio se realice una vez al afio, pero también se considera

relevante contar con dos estudios anuales, uno en invierno y otro en verano,
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puesto que los habitos de la gente se modifican considerablemente con la
estacion. Pero esto implicaria un mayor costo para los suscriptores al estudio.

Las exigencias cubiertas por este implican estimar el rating, alcance y frecuencia
de una campafia publicitaria, conocer el perfil de las personas expuestas a la
publicidad exterior por variables sociodemogréficas y el tipo de consumidor (low,
heavy, etc.) Es decir, se definiria un indice de efectividad de cada elemento en la
via publica en base a su impacto. Por ejemplo, se llegaria a determinar el
impacto de un panel situado en la Av. La Marina con la Av. Universitaria, basado
en su entorno, tiempo de exposicion, trafico de la via, velocidad de circulacién en
la via, iluminacién, tamafio del panel, etc. Adicionalmente se podra comparar los
resultados con los medios tradicionales, permitiéndole al cliente conocer con
seguridad el momento de hacer un cambio en los elementos, 0 qué elementos

utilizar para determinado publico objetivo.

Paralelamente, se determinaria el perfil de las personas que transitan por las
calles, para lo cual debera conocerse su tiempo de exposicién hacia los paneles,
sus lugares y zonas de traslado, su trayecto realizado, frecuencia y cantidad de
kilbmetros recorridos, transporte usado, actitud hacia los elementos de la via
publica, etc. El nUmero de vehiculos que circulan por las principales avenidas,
namero de ocupantes segun tipo de transporte, transito peatonal, seran otros

indicadores que enriqueceran el estudio.

A fines del 2004, se efectud la primera version de este estudio con una muestra
panel de 1800 personas provenientes de todos los NSE de Lima Metropolitana y
con una poblacion de 12 afios a mas. Los resultados arrojaron mas de 36,500
desplazamientos, recorridos durante 7 dias de evaluacion. Se establecio el
alcance visual de aproximadamente las 4,400 caras publicitarias de Punto Visual,
Clear Channel y Telefénica. Las conclusiones obtenidas determinaron ciertas
pautas para perfeccionar el sistema al afio siguiente. Asi, en octubre del 2005, el
consorcio y el CUSEPE presentaron el segundo avance del estudio con 1800

encuestas adicionales (periodo 2005-2006), cuyo planteamiento contemplaba la
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necesidad de incrementar el tamafo de la muestra para mejorar el alcance de los
desplazamientos y por otra parte, cambiar la metodologia para el levantamiento
de informacion. Estos objetivos permitirian hallar mayor representatividad en las
calles y conocer las variaciones en los flujos de desplazamiento por
estacionalidad o situaciones coyunturales, y mas si ya se cuenta con 3600

individuos encuestados.

La metodologia empleada para obtener los datos del rating, alcance y
frecuencia consiste en darle a cada cara publicitaria un rango de cuadras desde
donde la persona, que se desplaza en direccién de la misma, tiene la posibilidad
de ver el elemento ya sea yendo a pie trasladandose a pie, en auto o en
transporte publico. Adicionalmente, se alimenté el sistema con la declaracion de
recorridos que tuvieron los encuestados durante una semana: desde que salieron
de sus hogares temprano por la mafiana hasta su retorno; trabajo que estuvo a
cargo de Arellano Investigacion de Marketing. Si el encuestado declaraba
haberse desplazado en auto, su peso dentro de la muestra determinaba el
namero de autos que pudieron haber pasado por dia y por determinada avenida
0 cuadra. Ingresada toda esta informacion es posible saber cuantas personas
pasaron por determinada cuadra/avenida/sentido, la misma que al cruzar con el
dato de alcance visual de la cara del elemento da como resultado los indices de

rating, impactos, alcance y frecuencia.

Las empresas suscritas al estudio en el primer afo fueron: Clear Channel, Punto
Visual, Telefénica Multimedia, Starcom, Mindshare, MediaEdge, Initiative Media,
Mayo FCB, Publicidad Causa, Central Media, Optimedia y OMD. La herramienta
ya esta siendo empleada con el fin de optimizar los recursos del anunciante para
planificar sus campafias, pero solo se puede consultar la informacion de las
ubicaciones de Punto Visual y Clear Channel, puesto que las demas proveedores

aln no se suscriben al mismo.

A medida que pasa el tiempo, esta situacion deberia revertirse puesto que las

exigencias del mercado son cada vez mayores en cuanto a informacion
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necesaria para sustentar las inversiones de publicidad. Pese que aln son pocas
las centrales de medios, agencias de publicidad y proveedores que han podido
suscribirse al estudio, quizas por el alto costo, lo cierto es que a la larga se daran
cuenta que sus clientes optaran por no invertir en empresas que no puedan
sustentar la efectividad de las ubicaciones de los paneles publicitarios. Segun la
Jefe de Medios Alternativos de Central Media, Catherina Arce'*:

“Gracias a la informacion de rating, alcance y frecuencia, los anunciantes
podran contar con resultados de rentabilidad y eficiencia, y mayor

seguridad de que su inversién generara una optima rentabilidad.

La seleccién de elementos y ubicaciones no se hace basandose en solo
dos proveedores, por eso todos los proveedores deben figurar en este
estudio y pasar por el mismo filtro. Estar en igualdad de condiciones. De
lo contrario podria suceder que los clientes quieran trabajar Unicamente
con aquellos proveedores que le puedan garantizar resultados de alcance
y frecuencia, o con los que tienen por seguro el nivel de rating que se les
presenta. Si bien es cierto que es un poco dificil excluir a otros
proveedores, ya que el criterio cualitativo alin cuenta, la posibilidad esta

abierta.”

Durante muchos afios sélo se estuvo analizando el share of voice®® de la
inversién a nivel de caras, metros cuadrados e inversion total. A ello se suma
ahora, la seleccion del tipo de consulta, el criterio para la seleccién de la cara
publicitaria y el perfil del grupo objetivo, visualizandose luego la lista de

elementos disponibles y contratados en un sistema de mapas.

El beneficio obtenido para las empresas suscritas es el acceso al sistema
mediante conexion a Internet, no siendo ya solo la consulta de caras disponibles

potestad de los ejecutivos de cuentas de los proveedores. Para los anunciantes,

2 CUSEPE: Segundo estudio de ratings de publicidad exterior fija. En ANDA News N° 55. Per(, diciembre - enero 2006.
Pags. 16-17.
13 Share of voice: Participacion porcentual de una marca en relacion con la inversion publicitaria total de la categoria.
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en cambio, la posibilidad de sustentar la inversion hecha en la via publica al
contar con los fundamentos numéricos y objetivos para la compra de
determinadas ubicaciones; resultados que a su vez podran ser comparados con

los de otros medios.

De esta manera, el Sistema de Rating, Alcance y Frecuencia de elementos de
publicidad exterior fija al facilitar la segmentacion de una campafa de publicidad
exterior por edad, NSE, estilo de vida, posicion en la familia y medio de
desplazamiento, es actualmente la mejor y mas completa técnica de ventas y
marketing que existe en el mercado, superando quizas con ello el nivel de data
obtenida de los medios tradicionales en el Perd. Para Vladimir Ascues, ejecutivo

de Medios OUT of Home de Starcom, el sistema permite®*:

“... tener una aproximacién cuantitativa en términos de alcance de los
elementos en la via publica existentes en el mercado, considerando dos
de los principales vendedores del mercado. Gracias a ello se puede
revisar en forma detallada el impacto que puedan tener las marcas que
participan en determinada categoria y compararlas con las marcas que
manejamos. El anunciante puede ahora conocer mejor el potencial de
una campafia en la via publica y poder aproximar y/o realizar
comparativos vs. otros medios. De esa forma se puede definir en forma
mas precisa la forma mas eficiente de distribuir el presupuesto de
marketing, de acuerdo a la rentabilidad que le ofrezca cada medio para

campafna”

14 CUSEPE: Segundo estudio de ratings de publicidad exterior fija. En ANDA News N° 55. Per(, diciembre - enero 2006.
Pag. 17
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A continuacion, un ejemplo grafico de la plataforma electronica del Sistema de
Rating de Medios Alternativos.

¥ Sistema de Rating de Medios Alternativos
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Paralelos a estos estudios, consultoras de medios como Apoyo, Opinion &
Mercado, han venido efectuando auditorias bases sobre la efectividad de
elementos publicitarios en la via publica, los cuales enriquecerian ain mas la
data obtenida en los mencionados estudios, logrando asi que las agencias de
publicidad, las centrales de medios y los proveedores cuenten con una vision
integral sobre el comportamiento y manejo del sector de la publicidad exterior
en la Capital. Lo efectuado por Apoyo ha permitido obtener informacion
porcentual sobre la motivacién de compra de productos o servicios, asi como

Su posterior uso.

Por ejemplo, en su Informe Gerencial de Marketing del 2005, de una base de
600 entrevistados, mas del 50% aseguraron haber sido motivados para

comprar algun producto, siendo los NSE mas altos los de mayor frecuencia.
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Ha sido motivado a comprar productos o usar servicios
anunciados en la via publica
Comparativo 2003-2005

62%

Motivaciéon de compra

02003 W@2004 O2005

Ha sido motivado a comprar productos o usar
servicios anunciados en la via publica
Ao 2005 (Por NSE)

70%
60901
50%0
40%
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20%0
10%o

0%

Motivacion para comprar un producto o utilizar
un servicio anunciado en la via publica

ONSE A EINSB ONSE C ONSB D EINSE E

Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado.

IGM: Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005.

Similar efecto se produce al sélo considerar al total de entrevistados que fueron motivados en la compra o
uso de algin producto y servicio. En el comparativo 2003-2005, los resultados son muy alentadores por el
crecimiento sostenido de la efectividad que implica el empleo de elementos publicitarios en las calles. De los
324 que efectivamente fueron motivados, 259 (80%) compraron o usaron algin producto o servicio, que al
disgregarse por NSE, el Ay C obtienen los indices mas altos.
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Comproé productos o uso servicios anunciados en la via
publica
Comparativo 2003-2005
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Fuente: Apoyo, Opinién & Mercado.
IGM: Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005.

Dichos resultados confirmarian que desde ese afio la publicidad exterior fija se
estaba convirtiendo poco a poco en el medio convencional de la via publica y
que su funcidn primaria de generar presencia de marca en el conductor o
transelnte estaba siendo reemplazado por una accién que lleve a la compra o

uso del mismo.
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En resumen, dada la variada oferta de los paneles publicitarios y la mejora en
los niveles de atencion y servicio por parte de los proveedores, los anunciantes
son concientes ahora que para que una campafa de publicidad exterior sea
efectiva y los niveles de atencion hacia el soporte se incrementen,
es importante tener un amplio conocimiento del medio y definir sus objetivos de
comunicacién para que los proveedores y las agencias les planteen la mejor
alternativa que se adapte al producto o servicio que van a anunciar. Conocer o
potenciar el panel implicaria entonces evaluar los niveles de transito donde
circula el publico objetivo de la campafia, la mejor visibilidad del soporte
(angulo de colocacion y campo de vision evitando zonas saturadas), las
caracteristicas del mismo en cuanto a tamafio y mantenimiento constante, el
objetivo publicitario que cumpliria este y finalmente estudiar el perfil del grupo
objetivo al que se estan dirigiendo en la campafia. Todo este proceso implicaria

por tanto formular una estrategia mediatica.

3.5 Transeuntes y conductores: el consumidor de la via publica

El estudio de la publicidad exterior fija como medio de masas, genera un
triangulo comunicacional formado por tres actores: las empresas anunciantes
— las empresas paneleras o proveedores, quienes trabajan conjuntamente
con las centrales de medios y agencias de publicidad, y el consumidor.
Dicho término involucraria al transeulnte y conductor vistos como receptores del

mensaje y decisores de la compra.

Desde hace 4 afios que los paneles se han convertido en el medio publicitario
de mayor recordacion en la via publica en Lima, frente a los afiches en las
bodegas, folletos, paraderos, avisos en transporte publico y banderolas.
Ello gracias al acelerado desarrollo obtenido frente a los otros medios no

tradicionales o llamados también medios alternativos.
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Recordacion espontanea de medios publicitarios en la via publica
Comparativo 2003-2005

Banderolas
Avisos en transporte publico
Paredes Pintadas

Paraderos

Folletos

Afiches en bodegas

Paneles
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Fuente: Apoyo, Opinion & Mercado
IGM: Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos 2005
Base: total de entrevistados (600)

El punto de partida para cualquier estudio sobre habitos de desplazamiento de
conductores y peatones es evaluar el tiempo que estos transitan por la via
publica y en consecuencia, cuanto tiempo se encuentran expuestos a los

paneles instalados en las principales calles de la ciudad de Lima.

Entre los meses de junio y setiembre del 2003 SME Monitor, elaboré un estudio
cuantitativo que analizaba la exposicién de la poblacién de Lima Metropolitana
mayor de 18 afios a la publicidad exterior. La muestra tomada fue de 400
hogares. Los objetivos eran™:

1. Conocer los habitos de los limefios respecto al tiempo que pasaban en la
via publica y los medios de transporte que empleaban.

2. Clasificar a los consumidores de acuerdo a la cantidad de tiempo que
pasaban en la via publica y los medios que empleaban para su
desplazamiento. Asi mismo, asociarlos con los habitos en el consumo de

medios de comunicacion.

5 PIZARRO, Gonzalo. EI Consumidor Limefio en la via publica. En ANDA News N° 45. Per(i, marzo — abril 2004. P4g. 5
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3. Conocer su actitud frente a la publicidad de estos medios.
4. Finalmente, analizar la relacion entre los habitos de compra de

articulos/servicios con el lugar donde son adquiridos.

En primer lugar, y para analizar el perfil de los consumidores, se distinguieron
tres grupos que recogian caracteristicas especificas como: edad, sexo, estado
civi, namero de hijos, nivel de educacidon, casa propia, nivel de ingresos,
modalidad de trabajo, tiempo de exposicion a los medios de comunicacion y
conocimiento y uso de Internet. Los grupos obtenidos segun la cantidad de

tiempo que pasaban en la via publica fueron:

e [Intensos: 20%
¢ Intermedios: 40%

e Leves: 40%

Adicionalmente, se tuvo informacién sobre el tiempo que pasaban como

peatones, en vehiculo particular y en vehiculos de transporte publico.

Segun un documento presentado por la Empresa Clear Channel Perq, las
principales conclusiones obtenidas por el estudio fueron que los consumidores

limefios mayores de 18 afios®®;

e Empleaban en promedio 10 horas semanales para desplazarse.
e Mayormente se trasladaban en transporte publico, 6 horas semanales,
en particular 1 hora y media, y como peatones, cerca de 2 horas y media.
e Enrelacion a su NSE:
- Ay B: 8horas y media.
- C:10 horas.
- DyE: cercade 11 horas.

16 Clear Channel Pert. Seccion Servicios http://www.clearchannel.com.pe/servicios/consumidor_via_publica.doc
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e Las mujeres son las que se trasladaban mas tiempo como peatones, con
cerca de 2 horas y media a la semana.
e El grupo conformado entre los 38 y 49 empleaban en la semana

alrededor de 11 horas y media.

El documento ademas consideraba los resultados obtenidos por el grupo de los
intensos que son el 20% del total de la muestra. Muy aparte del medio que

usaban para desplazarse, su perfil se definia como:

e 60% hombres.

o 52.5% entre los 18 y 37.

e 60% casado y 63% con hijos.

e Nivel educativo: 64% secundaria/inferior, 25% universitario y un 11%
primaria.

e EI 26% habia utilizado Internet en los dltimos 7 dias.

e EI63% trabaja a tiempo completo, mientras que el 14% lo hacia.

e EI 72% poseia ingresos menores a los 1,000.00 soles y tan solo el 11%

por encima de ese monto.

e Exposicion a los medios de comunicacion tradicional: 33 horas a la

semana.
EXPOSICION APROXIMADA EN
LB HORAS
TV Abierta 16
Radio 12
Via publica 10
TV Cerrada 5
Diarios 3
Revistas 0.3

En relacién a la percepcion de los conductores y peatones frente a la publicidad

exterior se obtuvo que:

e Cerca del 80% sabia donde o como se transmitia publicidad en las
calles. De esta porcidn, el 25% sefialaba a los paneles o carteles y un
5% los paraderos.
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e El elemento publicitario de mayor recordacion fueron los paneles
con un 95%.

e EI segmento que mas interés declaraba por los paneles fueron los
jovenes de 18 a 25 afios (28%)

e Un 60.3% consideraba agradable la publicidad exterior, siendo los
segmentos mas representativos las mujeres y los jévenes de 18 a 25
afos. Estos ultimos resultados se reforzarian con los presentados en el
Informe Gerencial de Marketing de Apoyo, Opinidon & Mercado del 2005.
De una muestra de 586 entrevistados, 352 opinan que el aumento de la
publicidad en la via publica era favorable, siendo los jovenes de 18 a 24

afios quienes mas se inclinaban por esta percepcion (69%)

Importante mencionar que el estudio clasificaba a las avenidas mas transitadas.
Estas eran:
e Tupac Amaru: 9.4%
e Javier Prado: 7.6%
e Universitaria: 7.5%
e Panamericana Norte: 4.6%
e La Marina: 4.4%
e Oftras avenidas con indices mayores de 3% fueron Abancay,
Pachacutec, Angélica Gamarra, Independencia, Faucett, Tacna,
Paseo de la Republica.

Lineas atras se habia hecho mencion del Estudio sobre Habitos de
Desplazamiento en la Via Publica que fue elaborado gracias al trabajo
conjunto de SME Monitor y Arellano Investigacion de Marketing. Presentado el 4
de mayo del 2005 al Comité de Usuarios de Publicidad Exterior — CUSEPE,
es sin lugar a dudas la mejor herramienta cuali-cuantitativa que permite definir el
perfil del consumidor de la via publica, constituyéndonos asi en uno de los
primeros paises en el mundo en desarrollar este tipo de estudios, motivo por el

cual lo analizo a continuacion.
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El objetivo principal del estudio fue conocer los habitos de desplazamiento de
la poblacion limefia a partir de los 12 afios, segmentada por sexo, edad,
posicion en la familia, niveles socioecondémicos y otros predictores relevantes,
mediante una muestra estadistica de 1800 personas en la ciudad de Lima
Metropolitana, con el propésito de hacer inferencias sobre la poblacion
investigada. La muestra arrojo un total de méas de 36,000 recorridos durante los

7 dias que durd la evaluacion.

Los resultados conseguidos en la primera etapa del estudio fueron detallados
en un documento resumen el dia de la presentaciéon oficial. Estos

sefalaban que:

1. El limeio promedio se desplaza 19.3 veces a lo largo de la semana,
existiendo matices cuando se analizan por NSE, sexo, edad vy

estilo de vida.

PROMEDIO DE HORAS RECORRIDAS POR NSE

NSE

Horas transitadas
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PROMEDIO DE HORAS RECORRIDAS POR GRUPOS DE
EDADES

Total

De 50 a mas

De 40 a 49

De 30 a 39

Edades

De 20 a 29

De 12 a 19

Horas transitadas

Sin importar el medio ni la manera como se desplazan, el NSE A y los
jovenes de 20 a 29 afios son los segmentos que mas transitan. Ambos con

21 horas en promedio.

2. El dia de la semana que mas horas transitan es el martes con cerca de 4
horas, mientras que el domingo baja a 3".

3. Si nos referimos a la clasificacion de los entrevistados por estilos de
vida, son los progresistas, seguidos por los afortunados, los que
mayores indices obtienen. ElI primero en promedio 4 horas y el
segundo 3.5

4. Los principales motivos de traslado son: personales (40%), porque
tienen algun destino intermedio, con 30% (por ejemplo una madre que

deja a sus hijos en el colegio antes de ir a su lugar de trabajo), por el

7 para el Dr. Rolando Arellano, Presidente del Directorio de Arellano Investigacion de Marketing, el martes puede ser
considerado como inicio de semana, retomando las actividades que dejaron pendientes el viernes de la semana anterior
para aquel dia y no para el lunes. Quizas ese dia es visto como una continuaciéon del fin de semana. Ademas, en
muchos centros de trabajo, se labora hasta el domingo a horario corrido y es el lunes el dia de descanso.

8 Como producto de una investigacion de mas de 2 afios en todo el territorio nacional, la empresa Consumidores y
Mercados, hoy Arellano Investigacién y Marketing, que tiene como Director al reconocido psicélogo Rolando Arellano
Cueva, present6 en el 2000 la clasificacion de 9 grupos o estilos de vidas a los que se les denominé: conservadoras,
sensoriales, adaptados, trabajadoras, emprendedores, afortunados, tradicionales, progresistas y sobrevivientes. Con el
uso de una metodologia cuantitativa y estadisticas multivariables, logran clasificar a los peruanos no sélo por sus
caracteristicas demogréaficas o econémicas, sino también por las psicolégicas (valores, actitudes, expectativas), de
comportamiento (actividades, uso del tiempo libre), de consumo y uso de medios de comunicacién. En el anexo dos se
ofrecerd un resumen de cada estilo de vida propuesto.
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trabajo (10%) y compra de bienes (9.5%). Este orden se mantiene
constante al cruzarlo con la variable sexo. Sélo en la “compra de bienes”
es cuando las posiciones cambian. Con una diferencia de 10%, el tercer
motivo de traslado para las mujeres es la compra de bienes (15%),
mientras que los hombres solo alcanzan al 5%. Esto se explicaria por el
rol que cumple comunmente la mujer de administradora del hogar, pues
es ella quien va a los supermercados, mercados, tiendas por

departamento, etc. a efectuar las compras para la familia.

MOTIVOS DE RECORRIDO POR SEXO

45%

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5% 1

0%

41%

10¢10%

TOTAL HOMBRES MUJERES

O Personales W Destino intermedio O Trabajo O Compras de bienes M Estudios O Otros B Entretenimiento

Al considerar la variable “grupos de edad”, la distribucion es la

siguiente:

- Los que mas se trasladan por motivos personales y compra de
bienes es el segmento de 50 afios a mas, con 46% y 16%.

- Los de 20 a 29y 40 a 49, por un destino intermedio (34%)

- El grupo que mas se traslada por estudios son los de 12 a 19
afnos (16%)

- En relacion al trabajo, los indices son similares para los grupos
de 20 a 29,30 a39y40a49 (12%, 15% y 13% respectivamente)
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5. De una muestra de 767 casos, el 81% trabaja dentro de un local,
mientras que el 19% lo hace en la via publica. EI documento también

detalla el tipo de trabajo que se realiza en la calle, obteniéndose lo

siguiente:

TIPO DE TRABAJO EN LA VIA PUBLICA %
Ambulante 31%
Chofer de micro 15%
Otras ocupacién no profesional independiente 12%
Vendedor o distribuidor minorista 12%
Obrero (constructor civil) 6%
Otros oficios no instruidos (cambistas, cargadores, llamadores, etc.) 4%
Taxistas 3%
Mecanico, soldado (no profesional) 2%
Artistas 1%
Vigilante, empleado de seguridad 1%
Otros 1%

6. Un 58% de los 36,000 desplazamientos evaluados para las 18,000
personas de la muestra, son realizados en calidad de peaton, y en ese
sentido una décima parte de estos peatones trotan. Por otro lado, el

17.9% emplea el dmnibus o coaster.

MEDIOS DE DESPLAZAMIENTO

57.96%

60%0 1

50%

40%

30%

20%

10%0 1

0%-

OPeatén W Automévil OTaxi OOmnibus/coaster M Combi O Mototaxi EBicicleta
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Esta pequefa informacion demuestra que solamente un pequefio
porcentaje de la poblacién limefia tendria auto (3.78%), siendo que el
92% no lo tiene (al sumar los porcentajes de los demas medios). Y si
analizamos la tendencia de vehiculos por estilo de vida, apreciamos que
son los sobrevivientes con 98% los que mas caminan o utilizan
transporte publico al no poseer auto propio, mientras que los afortunados

son los que menos lo hacen con 77%.

¢ Posee usted algun automoévil?

ESTILO DE VIDA Sl NO
Afortunado 23% 77%
Progresista 5% 95%
Adaptado 18% 82%
Moderna 5% 95%
Conservadora 4% 96%
Sobreviviente 2% 98%
Norte 4% 96%
Sur 4% 96%
Este 3% 97%
Centro 13% 87%
Callao 4% 96%

*Ver anexo 2

7. Con respecto a la ubicacion promedio dentro del vehiculo de
transporte, las preferencias se inclinan mayormente por sentarse al
lado derecho, en la parte de atrés, variando los porcentajes segun el
medio de transporte. En el auto, un 45% son conductores y un 26%
prefiere ubicarse en la parte de atras a la derecha. La tendencia de ésta
Gltima ubicacioén se incrementa en 57% si nos referimos a los taxis, baja
a 34% en el caso de 6mnibus o coasters, sube a 40% para las combis y
65% si es mototaxi. La ubicacién izquierda atras, queda en segundo
lugar con 22% en el caso de taxis, 21% para coasters, 34% en el caso

de combis y 26% si es mototaxi.

Al considerar cdmo afecta la vision de los elementos en la via publica las
diferentes ubicaciones dentro de un transporte, siempre tendran mayor

facilidad los de adelante, pudiendo los del lado derecho apreciar mejor los
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paneles mas pequefos y bajos. Los mas grandes y ubicados a mayor altura

seran mejor vistos por los del lado izquierdo.

Obtenidos los resultados sobre las horas de traslado, los motivos y medios de
transporte, por sexo, edad, NSE y estilo de vida; el estudio evalia ademés la
efectividad de la publicidad exterior con preguntas sobre el interés hacia y ellos
y qué tanto influyen al momento de decidir en las compras. Las variables

consideradas fueron los estilos de vida y el NSE de los entrevistados.

Sobre el interés mostrado hacia la publicidad o propaganda en las calles, cerca
de la mitad de entrevistados, 847 (47%) si lo muestra, mientras que solo 72
personas no se fijan en ella (4%). Analizando cada estilo de vida, las
modernas, afortunadas y conservadoras son las que obtienen los indices mas
altos en las opciones de regular y mayor interés. Casualmente en este
mismo grupo se ubican las que logran el mayor porcentaje en la alternativa de
ningun interés: las afortunadas con 11%. Por NSE, el A es el que mayor
interés muestra con 35% y entre los segmentos B, C y D, se sitian los
mayores indices de regular atencion prestada con alrededor del 47%.

¢CUANTO INTERES PONE A LA PUBLICIDAD O PROPAGANDA QUE
HAY EN LA VIA PUBLICA?
(Por estilo de vida)

60%
51%
49% 49%
50% 47% 9% 47% — 9%
|_ 42% 42%
40% - 38%
30% 28%
24%
19% ] 20% 20%
20% - 9% 17% 17%-
- 14%
11%
10% - 59 6%
4% % 3% 3%
. 1%
0% A o : :
Total Afortunado  Progresista Adaptado Moderna  Conservadora Sobreviviente
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Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

¢ CUANTO INTERES PONE A LA PUBLICIDAD O PROPAGANDA
EN LA ViA PUBLICA?
(POR NSE)
60%
50% 47% 47% 48% 47% |
43%
40% |_ 37% |_ r |_
0,
30% 269 [N 28%
19% 20% 20%
20% - — 18% 16%—
10% T 4o 5% — 8%
4% ° 4% 4%
0%
0% T
Total A B C D E
O Ningun interés B Poco interés O Regular interés O Mucho interés ‘

Refiriéendonos propiamente a la efectividad del medio para influir en la
compra, mas de 700 entrevistados (39%), respondieron que si les influye,
siendo los afortunados y las modernas quienes mas compran persuadidos por
la publicidad que ven en las calles. Adicionalmente, y como se pudo ver en el
primer cuadro sobre el interés hacia la publicidad o propaganda, estos mismos
segmentos son los que mayor atencion muestran. Entonces, existiria una
relacion directa entre el interés y la motivacion para la compra del producto o

servicio que se anuncia en la via publica.
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Pero al considerar la variable NSE, el segmento A muestra un caso particular
al obtener el mismo indice de aprobacién para “influye poco” e “influye mucho”
con 42%. De igual forma, los grupos que mostraron mayor interés por lo
anunciado en las calles, como el B y D, son los que mas se motivan en el

momento de la compra.
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Los resultados alcanzados en el estudio sobre Habitos de Desplazamiento en
la via publica son muy similares a los del Informe Gerencial de Marketing de
Apoyo, Opinibn & Mercado del 2005. Con minimas diferencias, el
comportamiento de los entrevistados para ambas muestran indican que hoy en
dia, peatdn o conductor van viendo lo que se anuncia en las calles y mas en
los paneles publicitarios. Por ejemplo, en el referido estudio de Apoyo se
sefiala que de una muestra de 600 personas, el 80% va mirando la publicidad
que hay en las calles mientras se moviliza en algun vehiculo, siendo los NSE
B, Cy D (81% cada uno), y los grupos de 18 a 24 afios (86) los que mas caso

les hacen.

Entonces, si ya se ha demostrado que las personas ven lo que se anuncia en
la via publica, la mayor atencion prestada a los paneles publicitarios seria
producto del mix entre un buen mensaje, claridad en lo que se lee (iluminados
si es de noche), angulo de ubicacion y dimensién del soporte (a considerar la
distancia desde la que sera visto). Valioso ademas es el aporte del consorcio

SME Monitor y Arellano pues relaciona la efectividad del panel no sélo con
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variables socio-demogréaficas como sexo, edad y NSE, sino que ademas,
evalla los estilos de vida al que pertenecen los entrevistados.

Adicional a los resultados obtenidos en las investigaciones de Arellano y de
Apoyo, la aparicion de las cinco Nuevas Limas, clasificacién propuesta por la
consultora de investigacién de mercados'®, nos hace pensar que la actitud y el
comportamiento mostrados hacia los factores externos de este nuevo
consumidor limefio no es el mismo de hace siete afios. Se ha vuelto entonces
una necesidad para anunciantes, proveedores de los paneles, agencias de
publicidad y centrales de medios no sélo conocer las caracteristicas primarias
del publico al que se dirigen, sino también sus costumbres, habitos de compra
y actitudes hacia los medios de comunicacion, para saber con certeza qué
anunciar, como hacerlo y dénde hacerlo. Principios basicos en todo proceso de

comunicacion.

3.6 Los anunciantes: Casos de éxito

Desde el siglo XIX la actividad econ6mica se practicaba esencialmente por los
distribuidores detallistas quienes mostraban su mercancia sin mencionar la
marca. Su intencién por controlar los precios en el mercado y el surgimiento de
una clase profesional que formalizé la labor en las agencias de publicidad,
supuso para Raul Eguizabal® el origen de la publicidad como una actividad
organizada y sistematica, que afios mas tarde formularia a los primeros
anunciantes la necesidad de valerse de los medios de comunicacion para su

desarrollo econdmico y comercial.

Hoy en dia, el término anunciante es asociado, dentro del lenguaje mediatico y
publicitario, a cualquier empresa o entidad que requiere informar o persuadir de

manera exitosa sobre los beneficios de su producto, razén por la cual precisan

!9 Segun los analistas de Arellano Investigacion de Marketing 9 de cada 10 habitantes en Lima tienen ascendencia del
interior del pais (ya sea de padres y/o abuelos), y se prevé que para el 2010, de cada 10 peruanos, 3 viviran solo en la
ciudad. Producto de ello surge la necesidad de profundizar en los deseos y convicciones de sus habitantes. La empresa
como resultado de afios de investigacion, redescubre la Nueva Lima del siglo XXI conformada por Lima Norte, Sur, Este,
Central y Callao. Para mayor detalle de las misma, se puede visitar el siguiente website http://www.nuevalima.com
20 .. s .

Historia de la Publicidad. P4g. 200
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medios creativos y novedosos para llegar a sus clientes en un ambiente cada vez

mas competitivo.

Las empresas son ahora emisores concientes del valor agregado que le puede
resultar a su marca el mostrar sus productos o servicios a gran escala y mas aun
en un entorno publico por donde transita diariamente el receptor o grupo al que
desean impactar. Similar a una cadena, la agencia de publicidad, la central de
medios y la empresa panelera, son los eslabones que conforman la maquinaria
mediatica que permitird a los anunciantes iniciar el proceso comunicativo y

comercial que supone anunciar en la calle.

Con el fin de reforzar la labor que cumple este tercer personaje dentro del
triangulo comunicacional propuesto al inicio de este estudio, se analizaran cuatro
casos de éxito sobre compafias que apostaron por la efectividad de los paneles
publicitarios para cumplir con los objetivos planteados dentro de sus planes de
comunicacién y mercadeo como son: incrementar las ventas, reforzar la imagen
de marca o anunciar el lanzamiento de un producto. La intencién pues de
presentar estos casos, sera demostrar todo lo investigado, evaluado y expuesto
a lo largo de estos tres capitulos que constituyen el trabajo de tesis. En ellos, se
expondra cémo los factores técnicos, comunicacionales y socio-comerciales
formulados en la hipétesis han posibilitado que el panel se desarrolle como
medio publicitario en un ambiente sumamente cambiante dentro de sus

paradigmas de compra y consumo en la ciudad de Lima.

Los tres primeros casos han sido proporcionados por la empresa Clear Channel
y el ultimo, Promociones de Ace Home Center, ha sido propuesto en base a lo

investigado a lo largo del trabajo.

3.6.1. La Publicidad exterior le da un magnifico resultado a Mac
Donald’s (Campafia de promocion)
Mac Donald’s, quizas la cadena de comida rapida mas grande del mundo,

instalé su primer local en el distrito de San Borja en 1996 y hasta la fecha
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cuenta ya con 18 restaurantes en las zonas mas céntricas de la ciudad como
son en el Centro Bancario de Miraflores y San Isidro, en los centros comerciales
Plaza San Miguel, Jockey Plaza, Megaplaza, el Boulevard Asia y dentro del
Aeropuerto Internacional Jorge Chavez, este ultimo puerta de ingreso de los

miles de turistas que mes a mes visitan el pais.

Por mucho tiempo la franquicia americana lider mundial en preparacion de
hamburguesas, acostumbrada a emplear medios tradicionales como television y
prensa para lanzar sus diversas variedades de productos, opté en el 2000 por
evaluar la eficacia de la publicidad exterior en las calles de Lima. La razon: La
empresa observo que los montos invertidos en sus spot de television eran
elevados, teniendo en cuenta el corto periodo de la promocion
(aproximadamente un mes y medio) y sin que hubiera un retorno adecuado de

la inversion.

A mediados de ese afo, el area comercial de la empresa decide destinar su
inversion publicitaria a una campafia de television a fin de introducir al mercado
sus dos nuevas hamburguesas: Big Mac y McNifica. Luego de haberse
efectuado el lanzamiento de Big Mac, Eller Media, hoy Clear Channel Peru,
le propuso probar la eficacia de la publicidad exterior s6lo empleando paneles
publicitarios en la introduccibn de su segundo producto: McNifica.
Asi, se evaluarian los resultados obtenidos en esta campainia, frente al indice de

ventas logrado un mes antes con Big Mac en television.

El mensaje de los paneles se centraria en anunciar el lanzamiento de la nueva
McNifica de Mc Donald’s a un precio de S/. 4.90 por un lapso de 7 semanas.
Su publico objetivo estaba conformado por adolescentes y jovenes de los NSE
A y B. Para definir la ubicacion de los locales y las zonas de influencia de los

segmentos mencionados, Eller Media, utilizo el censo y mapas digitalizados.

Tal como lo muestra el siguiente grafico, para Mc Donald’s y Eller Media,

los resultados fueron sorprendentes, ya que las ventas de la nueva
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hamburguesa superaron en 18% a las ventas de la Big Mac realizada en

television, con una inversion 55% menor destinada sélo a vallas publicitarias.

PROMEDIO DE VENTAS DIARIAS
(Segun medios utilizados)

' 118%

+

UNIDADES VENDIDAS

TELEVIS ON PUBLICIDAD
EXTERIOR ™

** Para el caso de McNifica se utilizé el promedio de ventas de las cuatro Ultimas semanas, de las 7 que

duré la campafia.

Valla publicitaria empleada durante la campafia de la hamburguesa McNifica en el 2000
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Las vallas representaron para Mc Donald’s un efectivo medio de comunicacion
al ser un soporte flexible, con bajos costos de produccion para una campafa de
corta duracion como son las promociones. La venta por circuitos de 25 a 35
vallas le permitié al cliente tener una mayor cobertura en las zonas por donde
habitualmente transitaba su publico objetivo. Las ubicaciones seleccionadas
fueron mas precisas gracias al empleo del MAP INFO o mapa digitalizado el
cual permite al proveedor y cliente evaluar las contrataciones en un mapa a
escala de Lima Metropolitana. Muchas de las vallas estuvieron cerca de los
locales de venta (es decir de los nucleos comerciales) para que la decisién de
compra fuera tomada de manera mas rapida por el cliente. Sin esta
herramienta, Mc Donald’s no hubiera podido planificar una pre-campafa para el

lanzamiento de su McNifica y asi superar las ventas de Big Mac en un 18%.

El disefio y el mensaje jugaron también un papel importante para que el
resultado en ventas le sea tan favorable. Al ser una campafa de promocion,
el mensaje debia ser muy claro para impactar en los breves segundos que
podia ser visto por un conductor, teniéndose que resaltar el producto como tal
(que ocupa cerca del 50% de la gréfica), la marca (con letras amarillas que
contrastan con el fondo rojo) vy el precio (para este caso se uso la técnica del
precio psicolégico?! en el que sobresale mas el 4 que el .90, dando la sensacién
que el precio se acerca mas a los S/. 4.00 que a los S/. 5.00). Adicionalmente el
uso del rojo y amarillo en el disefio ayudaron a identificar que el anuncio

pertenecia a Mc Donald’s al ser estos sus colores corporativos.

3.6.2. LifeStyles Condoms (Campafia de recordacion de marca)
Por muchos afos hablar de sexo en la sociedad peruana fue considerado como
tema tabu y mas aun si se referia publicamente sobre los métodos de

prevencion y marcas empleados por el comdn de la poblacion joven.

2 “En el comercio minorista las terminaciones impares ejercen una atraccion considerable sobre el consumidor. Si el
precio de un articulo se rebaja, por ejemplo de 30 dolares a 29, el incremento de ventas suele exceder de lo que podria
estar justificado por tan magra rebaja. Como norma general, las unidades que poseen mayor poder de captacion en las
etiquetas de precios son el 9y el 5, seguidas del 3.

RYAN T, William. Guia bésica para la actividad de marketing. Curso de Gestiébn Empresarial. Tomo 2. El Comercio.
Ediciones Deusto. 2001. Lima, Perd. Pag. 147.
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En el 2004, Quimica Suiza manejaba la marca de preservativos LifeStyles,
producto al que nunca se habia destinado inversion publicitaria. Asimismo, era
poco comun emplear la publicidad exterior para preservativos, ya que era dificil
imaginar que se anunciara un condén en la via publica y mas a gran escala.
Pese a ello, la empresa decidi6 trabajar una campafia que incremente la
recordacion publicitaria del producto mediante el uso del medio con la asesoria

de Paneles Napsa, hoy razon social de Clear Channel Pera.

Antes de ser iniciada la campafia de imagen, la empresa CCR Information
Resources estuvo a cargo de efectuar las entrevistas de profundidad a una
muestra del grupo objetivo: 250 personas entre hombres y mujeres de 20 a 45
afos, pertenecientes a los NSE alto y medio tipico, para determinar el grado de
recordacion de la marca. Los resultados fueron que el 5% de aquel total la

nombraron dentro de la categoria y el 8% como marca LifeStyles.

Realizada la pre-campafa, se ubicaron luego 8 paneles en la via publica y
36 paletas publicitarias® bajo el sistema de rotacién cada 20 dias a lo largo de
los 35 dias que duré la campafa en las zonas donde se habian efectuado las

entrevistas.

Asi, en un mercado en el que poco o nada se habia hecho de publicidad
exterior para preservativos, la categoria logré ubicarse como una de las mas
recordadas en el 2004 junto a las cervezas, gaseosas Yy bancos con 24%. Como
marca LyfeStyle ocupé el tercer puesto ya que la campafa le permitio elevar su
recordacion de 8% a 25% con una mayor incidencia en el segmento de 20 a 30
afos. El 13% del total de personas que recordaron ver los anuncios en las

calles, adquirieron el producto.

2 |as paletas tienen un &rea publicitaria de 1.55 x 1.10 mts y son ideales para campafias de corta duracion,
promociones o lanzamiento de nuevos productos.
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Recordacion publicitaria por catergoriay marca
Total del menciones
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Categoria Marca

O Pre campafia B Post campafia

Fuente: CCR Informations Resources
Base: 250 entrevistas

El concepto creativo se enfocé en las promesas que recibirian no solamente los
usuarios directos o decisores de la compra (los hombres), sino ademas las
beneficiaras (las mujeres) con mensajes claves como “Te amo”, “Te cuido”.
El uso de estas frases en el anuncio permitio al disefiador jugar con el producto
para que sea parte del mensaje. Asi, la letra O, fue reemplazada por la boquilla
del condon. En relacién al color y texto, se empleo la combinacién rojo y blanco
para las letras y el fondo, que correspondian a los colores del empaque.
Esto, sumado a los mensajes cortos y directos sirvié para que la gréfica impacte

mas y pueda verse claramente desde varios metros de distancia.
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El buen manejo de aquellos elementos contribuyé a que en las evaluaciones
post camparia realizadas por Paneles Napsa, los mensajes presentados en las
artes sean calificados en las entrevistas como “buenos”, “muy buenos” y
“excelentes”. Fue asi, que la claridad, la sencillez, la creatividad y la originalidad
de los anuncios se convirtieron en factores claves que ayudaron a elevar la
recordacion de marca del producto. Adicionalmente, el estudio efectuado antes
de lanzar la campafia de imagen, permitié a los planificadores de las centrales
de medios proponer a Quimica Suiza el soporte publicitario més apropiado para
gue impacte de manera efectiva a un segmento joven, caracterizado por
recorrer semanalmente mas de 20 horas por las calles; oportunidad que veria la

empresa para llegar donde estuviera su cliente.

3.6.3 Exitosa campafia de Andes Films: El hombre arafia (Campafa
de lanzamiento)
Asi como sucediera con los preservativos hasta hace algunos afos, pero no
porque fuera un tema tabul, las casas distribuidoras de peliculas de cine no
acostumbraban a promocionarlas en la via publica, siendo el soporte mas comuin

para hacerlo los diarios y revistas.
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Sin embargo, con la aparicion de los tan mencionados nucleos comerciales en
determinadas zonas de la ciudad, ahora las cadenas de cines optan por
considerar a estos lugares como puntos estratégicos de concentracion de miles
de familias, jévenes y adultos para que concurran a sus salas a ver las peliculas
de su preferencia. Este hecho estimularia ademas a que la infraestructura de sus
locales, la calidad de sus peliculas y los servicios ofrecidos mejorasen en aras de

mayores ingresos para el sector del entretenimiento.

Una de las peliculas mas taquilleras en el 2004 fue EI Hombre Arafia y Andes
Films, una de las principales distribuidoras de la industria cinematogréfica, fue la

encargada de su lanzamiento en Lima Metropolitana.

El objetivo de la campafa era generar una gran expectativa para la fecha de su
estreno mundial: el 16 de mayo y lograr asi la méxima cobertura en los NSE A,
B y C. Para tal efecto, Andes Films se contacté con Clear Channel Peru para que
se haga cargo de la campafia en exteriores, quienes le propusieron utilizar
paneles espectaculares durante los dos meses y medio que durara ésta. Los
medios tradicionales también se hicieron presentes, pero fueron los paneles los
que mayor inversion recibieron con el 42%, seguida por la television, periddicos y
radio. Durante el lapso que duré la campafia de lanzamiento, las calles de Lima,
las principales cadenas de fast food, supermercados y medios de comunicacion
fueron tomados por la cultura aracnida. La fuerte estrategia de relaciones
publicas planteada por Andes Film, convirti6 a la pelicula en una de las mas
taquilleras del 2004 con una concurrencia de 47,000 espectadores a las salas de
Lima, Arequipa, Chiclayo, Trujillo, Huacho, Chimbote y Huancayo el dia de su

estreno.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP /) ER%E;_'}E?AD

DEL PERU

Participacién porcentual destinada a lainversion en
los medios publicitarios

45%
40%

Publicidad exterior Television Periddicos Radio

Para garantizar la cobertura y alcance deseado por el cliente se definieron 8
ubicaciones sobre las avenidas mas transitadas de la ciudad, distribuciéon que
resulté del sistema MAP INFO creado por la empresa SME Monitor y de los
datos obtenidos del conteo del trafico vehicular.

Para captar la atencion del peatén o conductor desde varios metros de distancia
se opté por mostrar parte de la figura del Hombre Arafia sobresaliendo de la
superficie de 14.40 x 7.20 mts. que comunmente mide este tipo de paneles,
acompafiado del nombre de la pelicula y de la fecha del estreno. Tanto de dia
como de noche, gracias al sistema de iluminacién que incluian los 8 soportes,
los anuncios consiguieron la expectativa deseada por Andes Films no solamente
antes del 16 de mayo, sino también a lo largo del periodo de exhibicion de la

pelicula.
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KEstrena 16 de Mayo

Como consecuencia de la campafa de medios, se marco un hito de taquilla en
la industria cinematogréfica, abarrotando las salas de cines durante la primera
semana de su lanzamiento con 360,000 espectadores. El soporte que mayores
comentarios recibio por parte del grupo objetivo fueron los paneles publicitarios
debido a su disefio espectacular y a la visibilidad de sus ubicaciones, mas aun
durante la noche cuando la figura del hombre aracnido se veia iluminado por los
cielos de Lima a grandes distancias. De esta manera, se vio un claro ejemplo
de coémo los paneles podian ser una pieza clave dentro de un muy bien
trabajado mix de medios propuesto por la agencia de publicidad, la central de
medios y el proveedor.

3.6.4. Promociones de Ace Home Center
Por muchos afios el sector ferretero en el Perl estuvo dominado por la
distribuidora ACE Peru, dedicada a la comercializacién de articulos en el ambito
de la ferreteria y del mantenimiento del hogar. La apertura de sus locales en
zonas de la ciudad con mayor afluencia de publico, marcaria un nuevo modelo
en la compra de estos productos, caracterizado por amplios pasadizos donde
se exhibian los articulos y con personal capacitado para atender y orientar a
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cualquier requerimiento de sus clientes, dejando asi muy de lado el servicio

béasico de las tradicionales ferreterias vecinales.

ACE Peru, cuenta hoy en dia con dos tipos de tiendas que se diferencian por el
segmento al que se dirigen. La primera ACE Home Center orientada a las
necesidades del ama de casa y del consumidor final, y por otro lado ACE Home
Maestro cuyos clientes son los contratistas profesionales y expertos en

gasfiteria, electricidad y cualquier oficio relacionado al mantenimiento del hogar.

Para situarnos en el este ultimo caso de éxito, y como ya se habia mencionado
en la parte de Clasificacion de formatos del segundo capitulo, el uso de de las
torres unipolares en la Capital se ha venido generalizado desde hace varios
afios, ya que ayuda a reducir el costo de inversién por cada mil impactos®
dentro de una estrategia de medios. Cuando el formato se introdujera al
mercado, era sOlo empleado para campafias de imagen o de lanzamiento,
como en el caso del estreno de la pelicula, pero hoy por hoy son muchas las
tiendas por departamento y especializacion que lo consideran dentro de su plan

de medios para anunciar sus promociones de corta duracion.

Uno de estos casos es el panel de 14.40 x 7.20 mts. ubicado en el cruce de las
avenidas Universitaria y De La Mar en el distrito de San Miguel. Esta ubicacion
fue adquirida por Ace Home Center en el 2005 para anunciar el relanzamiento
de su nueva y quinta tienda Ace Home Center Maestro a pocos metros de la
que ya existia desde hace 2 afios. Este hecho responderia ademas a la
construccion de uno de los locales mas grandes de su actual competencia,
Totus, en la Avenida De La Marina en el mismo distrito. El nuevo local, con
cerca de 10,000 metros cuadrados, se caracterizaba por ofrecer una mayor
variedad de productos, con pasadizos mas amplios y con su propia playa de
estacionamiento, asi como cursos de capacitacion gratuitos para sus clientes en
diferentes actividades que atafien al mantenimiento cotidiano de toda vivienda.

Mientras que el nuevo local era construido, el panel gener6 una gran

2 Numero de veces que el anuncio es visto por el pablico objetivo de la campafia.
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expectativa en todo aquel que pasaba por el cruce de las avenidas, ya que el
mensaje anunciaba la apertura de una nueva tienda 4 veces mas grande que la

actual.

Hasta entonces, el panel sigue contratado por ACE Perd y es empleado para
comunicar las promociones de algunos de sus productos, los que también son
publicados en sus encartes y catdlogos semanales. Los motivos graficos
cambian cada 15 dias y productos que en afios anteriores eran poco creibles
imaginar que se anuncien en este tipo de medios (sacos de cemento,
cerraduras, calaminas, etc.), son ahora exhibidos en grandes dimensiones
como parte de los avisos. La lona, material del que esta hecho el aviso, permite
la rapida reposicion en pocas horas, procurando asi que la estructura no se

guede vacia de un dia para otro.

Cerradura de
sobreponer

Techo traslucido hlance

En los ejemplos mostrados se observa la estructura del mensaje utilizado para
las campafias promocionales en los paneles: la foto del producto, el principal
beneficio, el precio y la marca de la empresa; elementos que pueden ser vistos
de dia o de noche gracias al sistema de iluminacién con el que cuenta, y que al
ser conjugados en un buen disefio y ubicaciéon hacen que el medio sea mas
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eficaz como herramienta de comunicacion y mercadeo. Por tanto, al estar
situado en un lugar clave cerca de la tienda y de uno de los ejes comerciales
mas rentables de la Capital, como lo es el Centro Comercial Plaza San Miguel;
no sélo informa la promocion sino que ademas influye de manera mas rapida en

la decisién de compra de su segmento obijetivo.

Por tanto, el proposito por analizar estos cuatro casos y concluir asi con el
tercer capitulo, ha sido demostrar que el panel publicitario ha evolucionado
notoriamente y que hoy en dia, estos soportes se adaptan a las mas diversas
estrategias de medios para cumplir con los objetivos de mercadeo trazados por
los anunciantes de reconocidas marcas de productos y servicios. Su funcion de
comunicacion se ha diversificado pudiendo estar destinada a campafas de
lanzamiento, promocion, imagen o recordacion de marca, en los formatos que el
cliente asi lo decida. El que se decia ser el medio alternativo, es considerado
ahora como el medio convencional y el mas intrusivo de la via publica, no sélo
por sus grandes avances en la concepcion del mensaje, en la moderna
tecnologia aplicada en la impresion de los avisos y en la construccion de su
variada estructura, sino ademas por ser un medio cuyo eficacia y rentabilidad
puede ser evaluado antes y después de efectuada la campafa, gracias a los
indicadores cuantitativos y cualitativos con los ahora cuenta producto de los
estudios y sistemas medicion. Clientes y proveedores pueden ahora saber a
cuantos han impactado los avisos y el numero promedio de veces que fueron

Vistos.

Un punto importante a rescatar en el desarrollo de esta seccion final, fue el
haber investigado y analizado, partiendo de los estudios elaborados por SME
Monitor y Arellano de Investigacion de Marketing, el perfil del consumidor
limefio en la via publica; informacion que ayuda a esbozar el comportamiento
de los diferentes grupos que transitan por las calles sea por rango de edad,
nivel socioecondmico, género y estilo de vida. Ademas de conocer si son 0 no
impactados e influenciados por los anuncios que ven fuera de sus casas para

decidirse por la compra y uso de tal o cual servicio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Sobre la evolucién del panel en Lima y su relacién con los nucleos

socio-comerciales

En los dltimos doce afos las transformaciones en la dinamica social-urbana
de la Capital, producto de una nueva economia de consumo y la alta
fragmentacion de los medios, se han visto reflejadas efectivamente en el
uso del espacio de la via publica como medio de comunicacion publicitaria,
pasando el proceso de comunicacién en la calle de percepcién a interaccion
con el receptor. El mayor nimero de horas que pasan las personas fuera de
sus casas ha repercutido en que las empresas consideren a la calle como
una efectiva vitrina de exposicion para sus productos, reparando en los
paneles publicitarios como una alternativa viable y rentable dentro de sus

planes de medios, a fin de llegar de una manera intrusiva hacia su publico.

Se ha comprobado que el vertiginoso progreso del mercado de paneles
publicitarios en Lima Metropolitana estd directamente asociado al
crecimiento sostenido y acelerado de la industria comercial y de servicios
desencadenado a mediados de los 90. A medida que se incremento la
inversion privada con el lanzamiento de nuevas marcas cuya venta se
centraliza en novedosos focos de entretenimiento y consumo que incluye
locales de fast-foods, supermercados, tiendas por departamento, tiendas de
especializacion para el hogar, empresas de telecomunicaciones y banca;
las licitaciones por ubicaciones en las arterias con mayor trafico vehicular y

peatonal se han intensificado.

El ingreso de empresas extranjeras al mercado peruano durante la década

del 90 sacO a la industria panelera del estancamiento tecnologico y
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comercial en el que se encontraba, desarrollandose en poco tiempo en un
entorno tan competitivo como el de nuestros paises vecinos. Revivid la
competencia peruana produciéndose asi una mayor sofisticacion en los
tipos de paneles ofertados a una masa empresarial cada vez mas exigente
para los resultados de ventas en sus productos. Este hecho se vio
complementado con una nueva politica de servicio integral hacia sus
clientes, donde los procesos de creacién, produccidon, mantenimiento y

evaluacion de los soportes eran potestad de los proveedores.

La proliferacion de nuevas tiendas y marcas transformaron a algunos
distritos en importantes zonas de comercio, donde el cliente podia acceder
a una oferta variada y centralizada en un solo lugar, surgiendo asi un nuevo
paradigma de compra en estos nucleos socio-comerciales. Hoy por hoy,
este fendbmeno ha transcendido a la Capital, motivando a que algunas
empresas de publicidad exterior apuesten por invertir en el interior del pais.
Como consecuencia, las agencias de publicidad y las centrales de medios
toman en cuenta a los nuevos ejes socio-comerciales como lugares para

enfocar sus estrategias de medios.

La concentracion de diferentes grupos sociales en los centros comerciales
ha permitido que nuevas categorias y marcas de productos o servicios
inviertan en el sector panelero, presentandose una asociacién directa entre
las marcas y los lugares de consumo, o la presencia de su publico objetivo.
Asi, las categorias que mayores indices de inversion han registrado en los
ultimos seis afios han sido las gaseosas, la telefonia celular, las tiendas por
departamento y las cervezas con los helados durante las temporadas de
verano; mientras que a nivel de marcas, las mas rankeadas son Coca Cola,
Telefénica, CMR Falabella, Ripley, Cristal y Lamborghini, esta ultima

durante el primer trimestre del 2006.
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6.

Las inmediaciones de los centros comerciales que albergan mayor
proporcion de ubicaciones de paneles publicitarios guardan una relacién
directa con los distritos que mayores indices de inversion publicitaria han
registrado desde el 2003 en la via publica. Asi se tiene a San Miguel y su
centro comercial Plaza San Miguel; San Borja y Santiago de Surco con el
Jockey Plaza; San Isidro con el Centro Bancario y Lurin, camino al
Boulevard Asia y a todas las playas del Sur comprendidas entre aquel

distrito y Cariete.

La publicidad exterior en el Perl se ha convertido en una pujante actividad
empresarial que gracias a su desarrollo sostenido en la evolucién de la
inversiéon publicitaria, ha contribuido a la sélida economia local, tornandose
en un interesante y rentable medio para los anunciantes. Este logro ademas
ha beneficiado al pais, al ser considerado como un mercado
Latinoamericano atractivo para que nuevas empresas inviertan en el sector.
Muestra de ello fue el ingreso del Grupo argentino Vallas y Gigantografias a
inicios del 2007.

Sobre la efectividad publicitaria del panel como medio de comunicacion

en

8.

la via publica

La versatilidad y la sencillez del mensaje son los principales atributos de los
paneles publicitarios permitiéndole cambiar y adaptarse a cualquier tipo de
campafa, y ser una poderosa herramienta de impacto para un publico tan
homogéneo como heterogéneo. Los beneficios técnicos, comunicacionales
y de mercadeo que ofrece ahora cada formato, faculta al proveedor, a la
agencia de publicidad y a la central de medios, a elaborar estratégicamente
un plan de publicidad exterior para el anunciante. De esta forma, se halla
acorde con el producto o servicio a anunciar, con los objetivos de mercadeo
establecidos por el cliente y que ademas, complemente la mezcla de

medios de toda la campafa de comunicacion.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU




TESIS PUCP

9.

10.

11.

12.

El buen manejo del mensaje y la grafica, sumado a la buena ubicacion del
panel publicitario, influyen en la intencion de compra de su consumidor.
La ubicacion se ha convertido en un factor clave para que el panel sea
considerado como una alternativa viable de comunicacion dentro de una
estrategia de mercadeo. No sélo debe estar por donde su publico transita,
sino estar cerca de los lugares donde se pueda adquirir lo que en él se

anuncia.

El factor tecnoldgico ha permitido significativos avances en el proceso de
produccion y en la efectividad publicitaria de los paneles: calidad y rapidez
en la impresion de sus anuncios y mantenimiento del soporte, mejora en la
iluminacion, posibilidad de crear nuevas formas para impactar y adaptarse
a su entorno y el desarrollo de softwares multifuncionales para medir su

rating, alcance y frecuencia.

El desarrollo de estudios y sistemas de medicion y evaluacion han
contribuido a que un plan de medios para paneles publicitarios se realice
bajo criterios técnicos y ya no basado en la intuicién de los expertos. Si bien
la experiencia humana es valiosa, el empleo de herramientas cuali-
cuantitativas resuelve que el medio se tecnifique, se evalle su costo-
beneficio y garantice un éptimo manejo del mismo. Estas herramientas son
elaboradas como respuesta frente a las crecientes necesidades de las
agencias de publicidad, centrales de medios y proveedores sobre la
evolucion rentable que ha experimentado el sector de la publicidad exterior
en el pais.

El caracter intrusivo de los paneles ha generado dos percepciones adversas
en su consumidor: por un lado los que opinan favorablemente sobre el
incremento de ubicaciones en la via publica y por el otro, quienes lo
consideran un “contaminante estético-urbano” producto de la saturacion

visual producidas en las calles. Estos dos puntos de vistas, me generaron
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13.

14.

15.

una interrogante casi a la mitad del desarrollo de la tesis, la que puede ser
planteada como tema de estudio en una segunda oportunidad. ¢por qué la
percepcion favorable hacia los paneles publicitarios va en aumento pese al
desorden visual generado por la alta concentracion de ubicaciones en las

zonas mas transitadas de la ciudad?

Son cada vez mas los grupos de personas que adquieren o usan los
productos y servicios que ven anunciados en la via publica, lo cual reafirma
qgue el caracter comunicativo del panel ayuda a cerrar el ciclo de venta al
estimular la compra. Este proceso lo convierte en una atractiva herramienta
de comunicacion y venta para los anunciantes, idea que refuerza que el
proceso de comunicacion propio del panel pasé a ser de percepcion a

interacciéon con el consumidor.

La funcion primaria del panel publicitario de refuerzo de la imagen de marca
de un producto o servicio, se ha diversificado. Hoy en dia, este soporte
lanza o relanza un producto o a un candidato, describe los servicios y
atributos disponibles, crea la imagen de una compafiia, anuncia el cambio
de slogan o imagen, crea conciencia en la poblacién sobre un hecho social,
comunica las promociones de una tienda, y por qué no, embellece con sus
fotografias iluminadas a gran escala las avenidas de la ciudad. De esta
manera, el soporte se adapta a las mas variadas estrategias de medios a fin

de cumplir con los objetivos de mercadeo definidos por los anunciantes.

La ausencia de control en las normas que establece el Reglamento que
Regula la Publicidad Exterior en la Provincia de Lima - Ordenanza 210
por parte de los municipios distritales al momento de ubicar los paneles,
puede ocasionar a mediano plazo que los logros obtenidos por el sector
panelero en ultimos doce afios se vean opacados por las intransigencias

cometidas.
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17.

16.

El principal problema que enfrentan los paneles publicitarios es la
saturacion visual en las zonas de mayor congestion vehicular y peatonal.
Sus numerosos y variados formatos, fijos o0 con movimiento, tratan de
sobresalir con sus impactantes anuncios en una cada vez mas tugurizada
marea panelera, resultado de la falta de regulacién en sus ubicaciones.
Esta problematica alcanz6 su mayor apogeo en los meses de abril y
setiembre del 2006 durante los procesos electorales para la presidencia de
la republica, y la eleccion de congresistas, alcaldes distritales y regionales.
La propaganda politica colocada en las calles, algunas de ellas con
soportes poco estables, infringia las normas que atentaban contra el buen

ornato de la ciudad.

Los paneles publicitarios son considerados como el medio convencional de
la via publica, habiendo alcanzado poco a poco su inversion publicitaria a la
de los medios tradicionales como son la television, la radio y los diarios o
revistas. Segun los expertos y las cifras que arrojan anualmente los
estudios realizados por las consultoras de mercado, el panel es el principal
soporte de la publicidad exterior que registra un panorama prometedor para
los préximos afios. Asi, en el 2002, de 18.3 millones de ddlares la inversién
ascendié a 29 millones de dolares al finalizar el 2006, habiendo sido su
etapa mas significativa el paso del 2004 al 2005 con un incremento
del 31.4%
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones aqui expuestas tienen la finalidad de sugerir

planteamientos hallados durante el desarrollo del trabajo de tesis, a los actores

que intervienen en la industria panelera, asi como a su agente regulador:

1.

El problema de la regulacion de los paneles publicitarios ha pasado a formar
parte del interés publico, siendo puestos en tela de juicio por su mal manejo.
Las quejas se multiplican afio tras afio y mas durante las campafas
electorales donde las calles se ven atestadas de paneles informales que
promocionan a los candidatos. Al ser anuncios provisionales sus soportes
son muy endebles, suscitdndose casos en donde su propio peso los ha
vencido, desplomandose en pleno cruce peatonal. Hasta la fecha ningun
accidente ha ocurrido, sin embargo las comunas regionales y distritales,
asi como los mismos postulantes a la alcaldia y presidencia deben mostrar
mayor interés por los posibles riesgos que pudieran sucederse al situarlos
en dichas zonas. Un accidente no sélo podria cobrar la vida de una persona
sino también pondria en juego su candidatura. Si este medio es tan
empleado durante este tipo de campafas por su bajo costo, una alternativa
seria plantear un proyecto urbanistico que permita crear novedosas
estructuras en la via publica para promocionarlos. Ello representaria una
oportunidad de ingreso para los municipios y proveedores de publicidad
exterior y una oportunidad para los candidatos de presentar una buena
imagen a sus votantes. Asi, dejarian sentado que el futuro alcalde, regidor y
presidente se preocupa por el bueno ornato de la ciudad desde antes de ser

elegidos.

Si la ubicacion es un factor clave que determina la eficacia de un panel
publicitario, esta fortaleza podria convertirse en una debilidad. El soporte se
ha visto forzado a adaptarse antes las variantes sufridas en los habitos de
compra de los consumidores y ante el desarrollo comercial de algunas
zonas limefias. Sin embargo su legislacion no ha ido de la mano con estos

cambios. La actual Ordenanza 210 que regula la publicidad exterior, se ha
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mantenido vigente desde 1998 y es hora de que sea revisada.
Las iniciativas presentadas por los organismos publicos, los municipios
distritales y regionales para examinar y corregir algunos puntos de esta ley
deben ser continuadas y finalizadas. De nada sirve que la industria panelera
crezca si su legislacidon no se rectifica, ni que se creen nuevos formatos si

SUS normas no son revisadas.

Actualmente son los centros comerciales los que mayor flujo vehicular y
peatonal registran, situacion que los invitaria a mostrar interés por la
regulacion de los paneles o vallas que no soélo se sitian en el interior de sus
locales, sino también en las zonas colindantes. Estos soportes son para
ellos la carta de presentacion de los servicios y productos de las tiendas
que lo conforman. Por tanto, no seria solamente potestad de los
proveedores el de impeler a los municipios a que se cumplan las normas

sino también de los propietarios de estos nucleos de comercio.

El manejo del concepto creativo en los paneles publicitarios ha supuesto
mejoras significativas. Estos no son mas una reproduccién o adaptacion de
otros soportes. El tener un espacio de grandes proporciones supone ahora
un reto para el creativo y disefiador, al tener que concebir un mensaje muy
conciso e impactante que capte la atencion de las personas. Es por ello que
se recomienda instituir un Festival que premie la Publicidad Exterior, tal
como el Dial de Oro para la radio y el Padis para lo que se refiere al disefio
gréafico, publicitario, de interiores y de producto. Los involucrados en el tema
podrian incentivar la creacion de un festival que premia a este medio que ha
sabido forjarse como una alternativa viable de comunicacion, igual o mejor

que los medios tradicionales.

Continuar con el perfeccionamiento de los softwares que miden la
efectividad de la publicidad exterior para que dicha herramienta contintue

siendo utilizada a fin de optimizar los recursos del anunciante para planificar
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sus campafas. Si bien es cierto que algunas agencias de publicidad,
centrales de medios y las dos compafias que lideran el mercado de
exteriores se encuentran suscritas al Estudio de Rating de Medios
Alternativos, las exigencias del mercado son cada vez mas apremiantes
para sustentar las inversiones realizadas en el medio. Se requiere que
todos los elementos fijos de exteriores sean parte de esta evaluacién y que
la mayoria de empresas inmersas en el sector puedan acceder a ellos, ya

se por concesion total o parcial.
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ANEXO 1

Reglamento que Regula la Publicidad Exterior en la
Provincia de Lima
Ordenanza 210
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REGLAMENTO QUE REGULA LA PUBLICIDAD EXTERIOR
EN LA PROVINCIA DE LIMA

ORDENANZA N° 210 (*)(**)(***)

(*) De conformidad con el Articulo 1 de la Ordenanza N° 023, publicada el 18-08-
2000, se declara la inaplicabilidad de la presente ordenanza en la jurisdiccion del
distrito de Lince.

(**) De conformidad con el Articulo Primero de la Ordenanza N° 0096-MDSL,
publicada el 10-02-2001, se declara la inaplicabilidad de la presente ordenanza en
la jurisdiccion del distrito de San Luis.

(***) De conformidad con el Articulo primero de la Ordenanza N° 077-MDB
publicada el 07-02-2002, se declara que no es de alcance en la Jurisdiccion del
Distrito de Barranco la Ordenanza N° 210.

(****) De conformidad con el Articulo Tercero de la Ordenanza N° 139-MDB,
publicado el 05-03-2003, se dispone que en la jurisdiccion del distrito de Barranco,
sea de aplicacion la presente Ordenanza, que aprueba el Reglamento de
Publicidad Exterior, y que tiene alcance metropolitano.

Lima, 29 de diciembre de 1998

EL TENIENTE ALCALDE METROPOLITANO DE LIMA, ENCARGADO DE
LA ALCALDIA;

POR CUANTO:
El Concejo Metropolitano de Lima en sesion extraordinaria de la fecha;
CONSIDERANDO:

Que, la Municipalidad Metropolitana de Lima ejerce jurisdiccion sobre la
provincia de Lima, de conformidad con el régimen especial establecido en el Titulo
VIII, de la Ley N° 23853, Ley Organica de Municipalidades;

Que, el Articulo 65, inciso 18) de la Ley N° 23853, Ley Organica de
Municipalidades, establece que es funcion de las municipalidades regular y
autorizar la ubicacion de avisos luminosos y publicidad comercial;

Que, mediante Ordenanza, aprobada el 29 de diciembre de 1977,
modificada con el Acuerdo de Concejo N° 246, del 12 de marzo de 1980, y
Ordenanza N° 074 de 18 de noviembre de 1994, la Municipalidad Metropolitana de
Lima estableci6 los aspectos técnicos y administrativos que norman la instalaciéon
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de anuncios y publicidad exterior para la provincia de Lima, en concordancia con
el Reglamento Nacional de Construcciones;

Que, la publicidad exterior es una actividad empresarial legitima que
favorece la informacién al publico y la transaccion de bienes y servicios en la
ciudad, constituyendo un componente necesario para desarrollar el mercado y
generar una soélida economia local; por tanto, dicha actividad requiere ser regulada
para garantizar el ornato de la ciudad y la seguridad de los ciudadanos y
conductores de vehiculos que transitan por la via publica;

Que, la seguridad y el orden en la ciudad son principales objetivos del
actual gobierno municipal, dando por tanto prioridad a las politicas sobre ornato
mediante las normas conducentes a la buena presentacion que concuerde con el
espacio urbano, donde se conserve o recupere las caracteristicas arquitectonicas,
manteniendo un razonable equilibrio arménico con el paisaje;

Que, en consecuencia, debe dictarse las disposiciones municipales
necesarias adecuandolas con el avance de las tecnologias para publicidad
exterior, compatibilizdndolas con las normas municipales vigentes aplicables;

Que, mediante Ordenanza N° 127, Sistema Vial Metropolitano, se establece
que la Municipalidad Metropolitana de Lima tiene a su cargo las vias expresas,
arteriales y colectoras del Sistema Vial Metropolitano, ademas de todas las vias
locales ubicadas en la jurisdiccion del Cercado de Lima, vias en las cuales la
municipalidad realiza trabajos de mantenimiento y renovacién, asi como la
sefalizacion e instalacion de equipamiento urbano, a los efectos de ordenar la
circulacién y el transito de peatones y vehiculos;

Ha dado la siguiente:

ORDENANZA
REGLAMENTO PARA PUBLICIDAD EXTERIOR
TITULO |
GENERALIDADES
CAPITULO |
OBJETIVOS Y ALCANCES
Articulo 1.- Objeto de la disposicion municipal.- La presente ordenanza
regula los aspectos técnicos y administrativos que norman la instalacion de

publicidad exterior en la provincia de Lima, de acuerdo con lo dispuesto en la
Constitucion Politica, la Ley Organica de Municipalidades, el Titulo XII del
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Reglamento Nacional de Construcciones y su modificatoria, aprobada por D.S. N°
42-71-VI, y demas normas pertinentes, con la finalidad de preservar la seguridad
de las personas, de la via publica, los predios urbanos, el orden, el ornato y la
estética.

Articulo 2.- Alcances de la disposicion municipal.- Conforme a lo previsto en
el inciso 4) del Articulo 134 de la Ley Organica de Municipalidades, la presente
ordenanza tiene alcance metropolitano, en consecuencia, su cumplimiento es
obligatorio en la provincia de Lima.

CONCORDANCIAS: O.N° 009 Art.1
A.C.N° 065-99-CDSB-C Art.Primero
0O.N° 018-99-MDCH Art.1
O.N° 036-MDS Art.Primero
O.N° 010 Art.Primero
O.N° 004-99-MDA Art.1
0O.N° 008-99-MDSPL Art.Primero
O.N° 006-99 Art.1
0O.N° 017-99-CDLO Art-Primero
O.N° 011 Art.1
O.N° 000008 Art.1
O.N° 043-MDSL
D.A.N° 096 Art.Unico
D.A.N° 097 Art.Unico
D.A.N° 107 Art.Unico
D.A.N° 106 Art.Unico
D.A.N° 093 Art.Unico

Articulo 3.- Actividades no comprendidas en esta ordenanza.- No estan
comprendidas en las disposiciones de la presente ordenanza:

1.- Las sefiales de transito para vehiculos y peatones, los signos de
seguridad, la sefalizacion, o informacién de obras en la via publica, informacion
de interés publico emitida por organismos publicos, asi como las sefiales para
facilitar la ubicacién de lugares de interés turistico.

2.- Los elementos de publicidad exterior que identifican templos, conventos
y establecimientos similares de organizaciones religiosas de todas las
denominaciones, asi como de los centros de educacion.

3.- La propaganda politica.

4.- La informacién temporal de actividades religiosas, culturales, de
recreacion, de beneficencia o de deporte de aficionados.
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Articulo 4.- Limite de la competencia de las municipalidades.- No compete a
las municipalidades normar o intervenir en cuanto al contenido y forma de los
anuncios, excepto para la instalacion de aquellos que afecten la salud, las buenas
costumbres y la moral publica, que promuevan el consumo de drogas asi como
acciones violentas o ilegales.

Articulo 5.- Responsabilidad solidaria.- El propietario del elemento de
publicidad exterior que cuenta con autorizacion para instalacion de elementos de
publicidad exterior se responsabiliza ante la municipalidad por las infracciones o
incumplimiento de las disposiciones de la presente ordenanza, inclusive en el caso
gue el elemento publicitario estuviera instalado en un bien o en un predio de
propiedad privada. El duefio o duefios del bien o del predio asumen
responsabilidad solidaria con el anunciante por las infracciones a esta ordenanza.

CAPITULOQO I
DEFINICIONES Y CLASIFICACION

Articulo 6.- Definiciones.- Para efectos de la presente ordenanza se
entiende por:

1.- Anuncio.- El texto, leyenda y/o forma de representacion visual grafica
que transmite un mensaje publicitario.

2.- Bienes de dominio privado.- Los destinados al uso o fines particulares o
privados, independientemente de quien sea su propietario.

3.- Bienes de dominio publico.- Los destinados al uso publico, sujetos a la
administracion municipal, caminos puentes, plazas, jardines, avenidas, paseos,
calles y sus elementos constitutivos como calzadas, aceras, bermas separadores
y similares, edificios publicos y otros anélogos, asi como sus aires.

4.- Elementos fijos.- Las estructuras o elementos fisicos portadores de
publicidad exterior.

5.- Elementos moviles.- Los vehiculos terrestres, aéreos y/o acuaticos
portadores de publicidad exterior.

6.- Mobiliario urbano.- Las estructuras o elementos que prestan un servicio
a la comunidad, tales como: paraderos de transporte publico, bancas, casetas
telefénicas, servicios higiénicos, elementos de informacion municipal, elementos
de informacion horaria y/o de temperatura, elementos con mensajes de servicio a
la comunidad, kioscos puestos de venta o de prestacién de servicios autorizados
en la via publica y otros elementos o estructuras similares; todos los cuales
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pueden tener espacios para publicidad exterior, de hasta cinco metros cuadrados
(5m2) y que no excedan la altura del elemento en si.

7.- Paramento.- Todo elemento de una edificacibn que presenta una
superficie exterior visible desde la via publica.

8.- Propietarios.- Las personas naturales o juridicas propietarios de los
elementos de publicidad exterior.

9.- Publicidad exterior.- La transmision de anuncios o0 mensajes publicitarios
utilizando estructuras o elementos especiales ubicados en vias o areas de dominio
publico, en terrenos, en el exterior o linea de edificacion o sobre las edificaciones
de los predios, en vehiculos terrestres, aéreos o acuaticos y en otros elementos
similares.

Se considera también publicidad exterior a los elementos fijos colocados en
las fachadas de establecimientos, con frente a areas de circulacion de publico en
las galerias y centros comerciales, los elementos fijos colocados en el interior de
los lugares de concentracion de publico como estadios, coliseos, asi como la
publicidad con uso de elementos ecoldgicos organicos e inorganicos.

Articulo 7.- Clasificacion de los elementos de publicidad exterior por su
naturaleza. Los elementos de publicidad exterior, por las caracteristicas de su
apariencia y forma se clasifican en:

1.- Aviso ecoldgico.- La publicidad exterior que se elabora con elementos
organicos o inorganicos implantados en areas verdes libres, jardines, taludes,
lomas o laderas de cerros.

2.- Cartel.- (Afiche) El anuncio impreso en una superficie laminar de papel,
carton o material similar, que se adhiere a una cartelera.

3.- Cartelera municipal.- La superficie colocada por las municipalidades en
las fachadas de los predios publicos o privados en la que se adosan en forma
periodica carteles (afiches).

4.- Globo aerostatico anclado.- El elemento de esta naturaleza, que se
sostiene unido al suelo.

5.- Letrero.- El elemento de una o méas caras, que puede llevar superficies
multiples, que lleva adosado o impreso el anuncio. Puede ser luminoso y/o
iluminado instalado directamente en una estructura independiente, en los
paramentos de edificaciones o en elementos mdviles.
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6.- Letras recortadas.- Los anuncios constituidos por letras, nimeros o
simbolos independientes entre si, que se adosan a los paramentos de inmuebles,
sin impedir que se distingan los elementos arquitectonicos del edificio.

7.- Marquesina.- El elemento arquitectonico que sobresale del limite de la
edificacion, cubriendo parte de la vereda, encontrandose libre en su parte superior
de todo elemento de construccion.

8.- Panel simple.- El elemento constituido por superficies rigidas que no
exceden de treinta metros cuadrados (30 m2), sustentado en parantes sencillos o
adosados a los paramentos de las construcciones.

9.- Panel monumental.- Aquél que requiere de una estructura especial, se
sostiene en uno 0 mas puntos de apoyo, y debe ser construido de conformidad
con lo dispuesto en el Reglamento Nacional de Construcciones y las normas
técnicas municipales aplicables.

10.- Proyecciones.- Los anuncios que se efectien mediante el empleo de
rayos de luz emitidos por equipos de proyeccion hacia determinada superficie lisa.

11.- Roétulos en vehiculos.- Los anuncios pintados o colocados en
vehiculos.

12.-Toldos.- Las cubiertas de tela u otro material analogo que se sustentan
en las fachadas de los inmuebles, o puestos de venta o de servicios en la via
publica y que tienen impreso o adosado un anuncio en su parte frontal.

13.- Aviso Escultérico.- Aquellos conformados por un conjunto de objetos
y/o volumenes figurativos o abstractos.

Articulo 8.- Clasificacién de los elementos de publicidad exterior por sus
caracteristicas técnicas.- Los elementos de publicidad exterior por sus
caracteristicas técnicas se clasifican en:

1.- Variable: Aquél en que el anuncio que aparece en el medio fijo, varia por
medios mecanicos, eléctricos o electronicos.

2.- Luminoso: Aquél en que el anuncio se encuentra iluminado por medios
contenidos en su propia estructura.

3.- De proyeccién: El que por medios cinematogréaficos, electronicos
similares u otra tecnologia, de vistas fijas o variables, refleja el anuncio en una
pantalla u otra superficie.

4.- lluminado: Aquél en que el anuncio es iluminado por medios externos al
propio elemento de publicidad exterior.
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CAPITULO IlI
ORGANOS COMPETENTES

Articulo 9.- Competencia de la Municipalidad Metropolitana de Lima.-
Corresponde a la Municipalidad Metropolitana de Lima:

1.- Regular en la provincia de Lima la instalacion de elementos fijos y el
empleo de elementos maoviles para publicidad exterior.

2.- Autorizar la instalacion de elementos fijos para publicidad exterior
ubicados en el Cercado de Lima.

3.- Convocar a Licitacibn Publica Especial, Concurso de Proyectos
Integrales o Concurso Publico para la concesion de espacios de las carreteras
bajo administracion municipal, para la colocacion de elementos publicitarios o
mobiliario urbano, en las vias bajo su administracion a que se hace referencia en
el inciso 2 del presente articulo.

4.- Fiscalizar el cumplimiento de esta ordenanza en toda la provincia de
Lima.

5.- Resolver los recursos impugnativos relacionados con la publicidad
exterior en las areas de su competencia.

6.- Resolver en ultima instancia administrativa los recursos impugnativos
gue se presenten contra las resoluciones de las municipalidades distritales.

Articulo 10.- Competencia de las Municipalidades Distritales que integran la
Municipalidad Metropolitana de Lima.- Corresponde a las Municipalidades
Distritales que integran la Municipalidad Metropolitana de Lima:

1.- Autorizar la instalaciéon de elementos fijos de publicidad exterior, en
areas con frente hacia la via publica y sobre los predios ubicados dentro de su
respectiva jurisdiccion.

2.- Autorizar la instalacion de mobiliario urbano en las vias locales de su
jurisdiccion.

3.- Fiscalizar la instalacién de elementos fijos en los predios ubicados en su
jurisdiccion.

4.- Resolver los recursos impugnativos relacionadas con la publicidad
exterior en los &mbitos de su competencia.
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5.- Convocar a Licitacibn Publica Especial, Concurso de Proyectos
Integrales o Concurso Publico para otorgar en concesion la colocacion de
mobiliario urbano en espacios de las vias locales bajo su administracién, o a cargo
de la Municipalidad Metropolitana de Lima, que ésta le delegue de acuerdo con lo
previsto en la Primera Disposicién Final de esta ordenanza.

6.- Aprobar mediante ordenanza, las normas complementarias a la presente
ordenanza, destinadas a uniformizar las caracteristicas de los elementos de
publicidad exterior en las zonas residenciales y en las zonas comerciales, asi
como para adecuarlos a las caracteristicas arquitectonicas, ecologicas Yy
ambientales de su jurisdiccion.

CAPITULO IV
COMISION TECNICA DE PUBLICIDAD EXTERIOR

Articulo 11.- Constitucion de la Comisibn Técnica Metropolitana de
Publicidad Exterior.- Créase en la Municipalidad Metropolitana de Lima la
Comision Técnica Metropolitana de Publicidad Exterior, que estara integrada por:

1.- Un representante del Alcalde Metropolitano de Lima, quien la presidira.

2.- Dos representantes del 6rgano municipal que tiene a su cargo la
atencion de las solicitudes de autorizacién de instalacion de elementos de
publicidad, designados por el funcionario de mayor jerarquia del area
correspondiente.

3.- Un arquitecto y un ingeniero civil designados por sus respectivos
colegios profesionales.

Articulo 12.- Reglamento de la Comisibn Técnica Metropolitana de
Publicidad Exterior.- El Alcalde Metropolitano de Lima aprobard mediante Decreto
de Alcaldia el Reglamento de la Comision Técnica Metropolitana de Publicidad
Exterior, de conformidad con las funciones generales que se sefialan para dicha
comision en esta ordenanza.

Articulo 13.- Funciones de la Comisién Técnica Metropolitana de Publicidad
Exterior.- La Comision Técnica Metropolitana de Publicidad Exterior tiene por
funciones:

1.- Dictaminar sobre las solicitudes de instalacion de elementos de
publicidad exterior en las areas de competencia de la Municipalidad Metropolitana
de Lima.
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2.- Dictaminar en los recursos de apelacion que se presenten contra las
resoluciones expedidas en los pedidos de autorizacion o modificacion para la
instalacion de elementos de publicidad exterior, 0 que dispongan su erradicacion.

3.- Dictaminar en los recursos de revision que se formulen contra las
resoluciones expedidas por los Concejos Distritales, en relacibn con la
autorizacion para la instalacion de elementos de publicidad exterior.

4 .- Fiscalizar las acciones de las Comisiones Técnicas Distritales de
Publicidad Exterior.

5.- Emitir dictamen técnico en aquellas consultas que efectien las
municipalidades distritales, relacionadas con los elementos de publicidad exterior
en la jurisdiccion provincial.

6.- Proponer al Alcalde Metropolitano de Lima las medidas a adoptar para
perfeccionar la presente ordenanza.

7.- Proponer al Alcalde Metropolitano de Lima el proyecto de Reglamento
de Concursos Publicos para Concesion de Espacios de Dominio Publico para la
Instalacion de Elementos de Publicidad Exterior y Mobiliario Urbano para la
provincia de Lima.

8.- Proponer al Alcalde Metropolitano de Lima las bases técnicas y
administrativas para las Licitaciones Publicas Especiales, Concursos de Proyectos
Integrales y Concursos Publicos para la concesion de espacios en areas de
dominio publico bajo su administracion.

Articulo 14.- Constitucion de la Comision Técnica Distrital de Publicidad
Exterior.- Las municipalidades distritales integrantes de la Municipalidad
Metropolitana de Lima, constituiran Comisiones Técnicas Distritales de Publicidad
Exterior, las que estaran integradas por tres miembros designados por el Alcalde
Distrital mediante Resolucion de Alcaldia. ElI Alcalde de la respectiva
municipalidad distrital aprobard, mediante Decreto de Alcaldia, el Reglamento de
Funcionamiento de la Comision Técnica Distrital de Publicidad Exterior.

Articulo 15.- Funciones de la Comisién Técnica Distrital de Publicidad
Exterior.- La Comision Técnica Distrital de Publicidad Exterior tiene por funciones:

1.- Dictaminar sobre las solicitudes de instalacion de elementos de
publicidad exterior en las areas de competencia de la respectiva municipalidad.

2.- Dictaminar en los recursos impugnativos que se formulen contra las
resoluciones expedidas en pedidos de autorizacion o modificacion para la
instalacién de elementos de publicidad exterior, 0 que dispongan su erradicacion.
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3.- Proponer a la Comision Técnica Metropolitana de Publicidad Exterior, las
normas para perfeccionar las disposiciones de la presente ordenanza, asi como
de sus disposiciones complementarias.

4.- Proponer al Alcalde distrital las normas complementarias sobre ornato
que regiran para su jurisdiccion.

5.- Proponer al Alcalde distrital las bases técnicas y administrativas para las
Licitaciones Publicas Especiales, Concursos de Proyectos Integrales y Concursos
Plblicos para la concesion de espacios en areas de dominio publico bajo su
administracion.

TITULO Il
DISPOSICIONES ADMINISTRATIVAS
CAPITULO |

AUTORIZACION

Articulo 16.- Autorizacion de instalacion de elementos de publicidad
exterior.- La autorizacion de elementos de publicidad exterior es un documento
gue otorga la autoridad municipal competente, a las personas naturales o juridicas
que lo soliciten de conformidad con lo dispuesto en esta ordenanza.

Articulo 17.- Obligacion de tramite de autorizacion de instalacion de
elementos de publicidad exterior.- Las personas naturales o juridicas estan
obligadas a tramitar ante la respectiva municipalidad, la autorizacidén de instalacién
de elemento de publicidad exterior, conforme a los procedimientos y requisitos que
se establecen en esta ordenanza. No podran instalarse elementos de publicidad
exterior sin contar con la respectiva autorizacion municipal.

En el caso que se instale el elemento de publicidad exterior sin la respectiva
autorizacion, se denegara la Solicitud de Autorizacion en via de regularizacion, sin
perjuicio que se apliquen las sanciones pertinentes y se remueva el elemento de
publicidad exterior indebidamente instalado.

Articulo 18.- Requisitos para solicitar la autorizacién de instalacion de
elementos de publicidad exterior.- Son requisitos para obtener la autorizacion de
instalacién de elementos de publicidad exterior, segun corresponda:

1.- Solicitud de Autorizacion.
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2.- Recibo de pago por derecho de tramite.

3.- Fotografia con fotomontaje del elemento de publicidad exterior para el
que se solicita Autorizacion, en cual se debe apreciar el entorno y el bien o
edificacién donde se instalaria el elemento.

4.- Copia simple del certificado de Autorizacion municipal para apertura de
establecimiento del propietario del elemento publicitario, sélo en caso que su local
se encuentre fuera de la jurisdiccion de la municipalidad ante la cual presenta la
solicitud.

Si el establecimiento esta dentro de la jurisdiccion, en la Solicitud de
Autorizacion se consignara el numero del certificado y la fecha de su expedicion.

5.- Copia simple de la tarjeta de propiedad de vehiculos o del documento
similar para el caso de aeronaves y embarcaciones.

6.- Autorizacién escrita, del propietario del predio, vehiculo, aeronave o
embarcacion para el cual se solicita la Autorizacion de instalacion.

7.- Copia del acta de la Junta de Propietarios de los predios sujetos a las
normas de propiedad horizontal, en la que se autoriza la instalacion de elementos
de publicidad exterior.

8.- Constancia de inscripcion de constitucion como persona juridica en el
Registro Publico correspondiente, copia del documento que acredite la
representacion legal y copia del documento de identidad del representante legal.

9.- Célculo de la estructura e instalaciones, cuando se trate de paneles
monumentales, con planos certificados por el profesional responsable.

10.- Descripcidn de las instalaciones eléctricas en el caso de avisos
luminosos, iluminados o de proyeccion.

11.- Cuando se trate de instalacion de elementos de publicidad exterior en
autobuses, taxi y otros dedicados a la prestacion de servicios de transporte publico
de pasajeros; la Solicitud de Autorizacién consignara el numero del Certificado de
Operacion y su fecha de expedicion.

Articulo 19.- Plazo para otorgar la autorizacion de instalacion de elementos
de publicidad exterior.- La autoridad municipal correspondiente debera expedir la
respectiva autorizacién de instalacién de elementos de publicidad exterior dentro
de un plazo no mayor a sesenta dias contados a partir de la fecha de presentacion
completa de los requisitos.
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Articulo 20.- Aplicacion del Silencio Administrativo.- Vencido el plazo
establecido en el articulo anterior, se considerara otorgada la autorizacion.

Articulo 21.- Vigencia de la autorizacién de instalacion de elementos de
publicidad exterior.- Las autorizaciones de instalacién de elementos de publicidad
exterior tendran una vigencia maxima de cinco (5) aflos. Puede ser menor a
solicitud del interesado.

Articulo 22.- Renovacion de la autorizacion de instalacion de elementos de
publicidad exterior.- La renovacion de la autorizacion de instalacion de elementos
de publicidad exterior solo corresponde ante solicitud expresa del interesado, para
lo cual debera cumplir con los siguientes requisitos:

1.- Solicitud de renovacion de autorizacion.
2.- Recibo de pago por derechos de tramite.

3.- Copia del certificado de autorizacion de apertura de establecimientos
vigente, soOlo en el caso que el establecimiento se encuentre ubicado fuera de la
jurisdiccién de la municipalidad ante la cual solicita renovacién. Si fuese la misma,
se consignarda en la solicitud el nimero del certificado y la fecha de expedicion.

4.- Certificado de estabilidad estructural firmado por el profesional
responsable, en caso de solicitarse renovacidon de autorizacion para panel
monumental.

5.- En el caso de autobuses, taxi y otros vehiculos dedicados a la
prestacion del servicio de transporte publico de pasajeros, consignaran en la
solicitud de renovacion el numero del Certificado de Operacion y su fecha de
expedicion.

Articulo 23.- Organos resolutivos.- Las autoridades competentes para emitir
resolucién en las solicitudes de autorizacion de publicidad exterior y resolver los
recursos impugnativos que se formulen, son:

1.- En la Municipalidad Metropolitana de Lima: En primera instancia, el
funcionario de mayor jerarquia que tiene a su cargo la atencién de las solicitudes
de autorizacion de instalacion de elementos de publicidad exterior, el que
resolvera igualmente los recursos de reconsideracion que se interponga. Las
apelaciones seran resueltas por el Alcalde Metropolitano de Lima.
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2.- En las municipalidades distritales: En primera instancia el Alcalde
Distrital, el que resolvera igualmente las reconsideraciones que contra ellas se
interponga. Los recursos de apelacion seran resueltos por el respectivo Concejo.

Contra la resolucién que expida en segunda instancia el Concejo Distrital,
procede interponer recurso extraordinario de revision, el que sera resuelto por el
Concejo Metropolitano de Lima, con lo cual queda agotada la via administrativa.

Los tramites y plazas para resolver los recursos impugnativos se sujetan a
lo dispuesto en el Texto Unico Ordenado de la Ley de Normas Generales de
Procedimientos Administrativos, aprobado por D.S. N° 02-94-JUS.

Articulo 24.- Obligaciones de las municipalidades.- Al otorgar la autorizacion
para la instalacion de elementos de publicidad exterior, las municipalidades es tan
obligadas a:

1.- Respetar el derecho del titular de los elementos publicitarios para hacer
publicidad exterior por el plazo previsto en la autorizacion.

2.- Respetar el derecho del titular a realizar los cambios de los anuncios en
la medida que se cumpla con las caracteristicas técnicas y demas requisitos
exigidos por las municipalidades y que constan en la respectiva autorizacion.

3.- No otorgar autorizacion de instalacion de elementos de publicidad
exterior a otros propietarios, dentro de las areas o bienes de dominio publico
municipal en los que se hubiera otorgado previamente autorizacion o concesion
mientras este vigente el plazo de la autorizacidén primigenia.

Articulo 26.- Obligaciones del propietario de elementos de publicidad
exterior.- Es obligacion del propietario de elementos de publicidad exterior
instalados en bienes de dominio publico y en bienes o predios de propiedad
privada, que cuenten son la respectiva autorizacion:

1.- Mantener los elementos de publicidad exterior limpios y en
funcionamiento correcto.

2.- Revisar permanentemente las condiciones de seguridad del elemento de
publicidad exterior autorizado.

3.- Mantener impreso en un lugar visible el nUmero de Registro y el nombre
del propietario del elemento de publicidad exterior.

CAPITULOQO I
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REGISTRO DE ELEMENTOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR

Articulo 26.- Constitucion del Registro.- En cada municipalidad integrante de
la Municipalidad Metropolitana de Lima se deberd constituir un Registro de
Elementos de Publicidad Exterior, en el que se inscribira todos aquellos elementos
autorizados.

Articulo 27.- Caracteristicas del Registro.- El Registro contendria el numero
de serie, codificacion catastral, la ubicacion, la clase del elemento, sus
caracteristicas técnicas, la identificacion del propietario y la fecha que entra en
vigencia.

Articulo 28.- Caracter publico del Registro.- El Registro a que se refiere el
presente capitulo es de caracter publico. Puede ser consultado por cualquier
persona, previo pago del derecho correspondiente.

Articulo 29.- Inscripcion en d Registro.- Los elementos para publicidad
exterior quedaran inscritos en el Registro, con la resolucién que autoriza su
instalacion o con el contrato de concesion.

Articulo 30.- Numero de inscripcion.- El Registro asignara un numero de
serie a cada elemento de publicidad exterior, recogiendo la codificacién catastral,
el cual debera mostrarse en un lugar visible del elemento.

CAPITULO IlI
CONCESIONES EN AREAS DE DOMINIO PUBLICO

Articulo 31.- Objeto de las concesiones.- La autoridad municipal competente
puede otorgar en concesidn espacios en areas de dominio publico bajo
administracién municipal, para aprovechamiento comercial mediante la instalacion
de elementos de publicidad exterior o mobiliario urbano, que contengan o no
espacios para publicidad exterior, de acuerdo con las disposiciones y restricciones
que se sefialan en esta ordenanza.

Articulo 32.- Obligacion de Licitacion Publica Especial, Concurso de
Proyectos Integrales o Concurso Publico para concesiones.- Las concesiones de
espacios en areas de dominio publico para instalacion de elementos de publicidad
exterior o mobiliario urbano sélo podran otorgarse previa Licitacion Publica
Especial, Concurso de Proyectos Integrales o Concurso Publico y con sujecion a
las normas técnicas de esta ordenanza.
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Articulo 33.- Plazo de la concesion.- El plazo de las concesiones de
espacios en areas de dominio publico para la instalacion de elementos de
publicidad exterior o mobiliario urbano sera de un maximo de cinco (5) afios. En el
caso de Concurso de Proyectos Integrales, serd el que establezcan las
correspondientes bases. En ningun caso procede la renovacion automatica de la
concesion.

Articulo 34.- Procedimiento para Licitacion Publica Especial, Concurso de
Proyectos Integrales y Concurso Publico de concesiones.- El procedimiento para
la convocatoria a Licitacion Publica Especial o Concurso de Proyectos Integrales,
se sujetara a lo establecido en la Ordenanza Metropolitana N° 098. ElI Concurso
Publico, los criterios para establecer el precio base y el contenido de las bases
administrativas y técnicas se determinardan en el Reglamento de Concursos
Publicos para Concesion de Espacios de Dominio Publico para Instalacion de
Elementos de Publicidad Exterior y Mobiliario Urbano para la provincia de Lima
que dicte el Alcalde Metropolitano de Lima mediante Decreto de Alcaldia.

Articulo 35.- Criterios basicos para otorgar las concesiones.- En la Licitacion
Publica Especial Concurso de Proyectos Integrales y Concurso Publico, se
adjudicara la concesion al postor que presente la propuesta mas conveniente, lo
que se determinara, en el caso de Licitacion Publica Especial y Concurso de
Proyectos Integrales, de acuerdo a lo establecido en la Ordenanza Metropolitana
N° 098 y en el caso de Concurso Publico, segun el sistema de evaluacién que se
fije en las bases, las que deberan contemplar como minimo:

1.- La oferta de la suma de dinero mas alta por el aprovechamiento de los
bienes de dominio publico sujetos de la concesion.

2.- La valorizacion de los bienes o servicios complementarios a la oferta
monetaria.

3.- El plazo de duracién del contrato, en proporcién inversa.

4.- Los criterios ecologicos, estéticos y urbanisticos de la propuesta.

5.- Forma de pago

Articulo 36.- Oportunidad del pago de derecho de concesién.- El pago por el
derecho de concesién de espacios de dominio publico para la instalacion de

elementos de publicidad exterior o mobiliario urbano deberé efectuarse dentro de
los cinco dias siguientes al de la fecha en que se otorgé la buena pro y por todo el
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periodo correspondiente de la concesion, debiendo presentarse el recibo de pago
correspondiente para la suscripcion del contrato respectivo.

Articulo 37.- Fraccionamiento del pago de derecho de concesion.- El
concesionario podré optar por un pago fraccionado trimestralmente del derecho de
concesion de espacios de dominio publico para instalacion de elementos de
publicidad exterior O mobiliario urbano, sujeto a intereses y variacién de acuerdo
con el indice de inflacidon establecido por el INEI, debiendo en tal caso, otorgar una
fianza bancaria irrevocable y de realizacion inmediata a favor de la respectiva
municipalidad, la que se renovara cada tres meses por un monto equivalente al
saldo a pagar por el total de la concesion.

Articulo 38.- Término de la concesion por falta de pago del derecho.- El
concesionario que habiendo optado por el pago fraccionado, incumple con el pago
del derecho trimestral por mas de dos periodos, perdera su derecho de concesién
y se resolvera el contrato correspondiente, sin perjuicio de la ejecucion de la carta
fianza por el monto del adeudo, mas un periodo trimestral adicional como sancion
por el incumplimiento. En tal caso se procedera a una nueva convocatoria para la
concesion de los espacios de dominio publico, en el cual quedara inhabilitado de
postular el concesionario que incumplié con el pago de derechos.

Articulo 39.- Distribucién de la renta municipal por derechos de concesién
de espacios de dominio publico.- El treinta por ciento (30%) de los fondos que
recaude la Municipalidad Metropolitana de Lima, por los derechos de concesién de
espacios de dominio publico para la instalacion de elementos de publicidad
exterior o mobiliario urbano, en los ambitos de su competencia ubicados fuera del
Cercado de Lima, seran transferidos a la municipalidad distrital en cuya
jurisdiccion se encuentre ubicado el espacio o mobiliario urbano.

Articulo 40.- Todos los elementos de publicidad exterior, ubicados en la via
publica, llevaran un recuadro no menor de treinta centimetros cuadrados (0.30
m2), en el que con letras de tamafio no inferior a los siete centimetros cuadrados
(0.07 m2) se consignara la informacion sefialada en el Articulo 25 de la presente
ordenanza.

TITULO Il
NORMAS TECNICAS
CAPITULO |

DISPOSICIONES GENERALES
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Articulo 41.- Ubicacion de los elementos de publicidad exterior.- Los
elementos para publicidad exterior pueden ser instalados tanto en predios de
dominio privado como en bienes de dominio publico sujetos a la administraciéon
municipal. También podran colocarse elementos de publicidad en vehiculos
motorizados, no motorizados, aeronaves o embarcaciones, en los cuales se adosa
pega o pinta anuncios.

Articulo 42.- Normas técnicas aplicables.- Los elementos para publicidad
exterior deberan cumplir con las normas técnicas vigentes en materia de
seguridad, resistencia, estabilidad y otros que establece esta ordenanza.

Articulo 43.- Seguridad de instalaciones eléctricas.- Los elementos de
publicidad exterior luminosos, iluminados, proyectados, cinematograficos o que
necesiten energia eléctrica para su vision o funcionamiento, deben conectarse a
un suministro propio, con sistema a tierra, cumpliendo las normas de seguridad,
debiendo sus instalaciones y accesorios no ser accesibles al pablico.

CAPITULO I
PUBLICIDAD EN PREDIOS

Articulo 44.- Instalacion de elementos de publicidad exterior en predios.-
Los elementos de publicidad exterior a instalarse en las azoteas de los predios o
en cualquier parte de su volumetria, deben formar un conjunto arménico con el
volumen de la edificacion.

El borde superior del elemento no puede exceder de la altura maxima
permitida para las edificaciones del area de acuerdo con la zonificacién vigente.

En todos los casos la altura del elemento no excedera del treinta por ciento
(30%) de la altura de la edificacion donde se instalara o de la altura maxima
permitida para las edificaciones del area de acuerdo con la zonificacion vigente. La
altura maxima antes sefialada esta sujeta a variacion en un rango menor de
acuerdo con las condiciones de la edificacion y de la zona de influencia.

Articulo 45.- Paneles en predios en proceso de construccion.- Es permitida
la instalacion de paneles simples o0 monumentales en frontera de terrenos sin
construir y en las obras en ejecucion, en estas ultimas el panel sélo puede
permanecer instalado durante el tiempo de ejecucion de la obra.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T W% gz}\gﬁg&mo

DEL PERU

Articulo 46.- Caracteristicas de los paneles ubicados en predios en proceso
de construccién.- Los parantes de los paneles a que se refiere el Articulo anterior,
deben ser colocados dentro del limite de la propiedad o estar adosados a los
cercos de la construccion.

La altura de los paneles adosados a los cercos no podra exceder del
sesenta por ciento (60%) de la altura minima que debe tener el cerco del terreno.
El borde superior de todos los paneles ubicados en una cuadra debe estar a la
misma altura. Si hubiera otro panel de mayor altura que la indicada, instalado
previamente en la misma cuadra, los que se instalen posteriormente mantendran
la misma altura.

Articulo 47.- Normas sobre ornato y seguridad en predios.- Es prohibida, la
instalacion de elementos de publicidad exterior, independientemente de su
naturaleza y/o caracteristicas técnicas, en predios en los siguientes casos y
condiciones:

1.- En fachadas y azoteas de inmuebles declarados monumentos historicos,
de valor monumental o artistico; s6lo podra autorizarse la colocacion de placas o
letreros de metal o letras recortadas u otro medio apropiado que anuncien el
nombre de la persona o entidad que ocupe el inmueble y la actividad que
desarrolla o la calificacion del inmueble.

2.- Que invadan los aires de las areas de dominio publico de las vias.

3.- De banderolas, salvo el caso de actividades culturales, recreativas,
deportivas, religiosas o benéficas de caracter eventual, debiendo instalarse
adosadas a la fachada, donde la marca comercial que auspicia la actividad podra
utilizar hasta el veinte por ciento (20%) del area total de la banderola para su
publicidad.

4.- En las puertas, cortinas metélicas o celosias de las ventanas de los
establecimientos comerciales que se encuentren en los pisos superiores de un
edificio.

5.- Que causen o puedan causar descargas eléctricas.

6.- Que emitan sonidos como parte del sistema de publicidad.

7.- Que afecten las condiciones estructurales de los edificios o que puedan
comprometer la seguridad de los ocupantes y vecinos o de quienes circulen por

las vias publicas circundantes.

8.- Que tengan semejanza con sefales, simbolos o dispositivos oficiales de
control u orientacion del transito de peatones o de vehiculos.
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9.- Elementos de publicidad exterior cuya superficie de exhibicion sea de
mas de ochenta metros cuadrados (80 m2 por cara, en zonas urbanas.

Articulo 48.- Limitaciones para instalacion de elementos de publicidad
exterior en predios.- Los elementos de publicidad exterior, independientemente de
Su naturaleza y/o caracteristicas técnicas, en predios se instalaran tomando en
cuenta las siguientes limitaciones:

1.- Solo pueden instalarse elementos para publicidad exterior en los predios
de la ciudad ubicados en areas cuya zonificacion sea industrial o comercial.

2.- En las areas cuya zonificacion es considerada residencial, sélo pueden
instalarse elementos de publicidad exterior en los predios que tienen frente a las
vias expresas, arteriales o colectoras; y en la parte frontal de los establecimientos
comerciales que cuenten con Certificado de Autorizacion Municipal para apertura
de establecimiento.

3.- Los establecimientos que cuenten con Certificado de Autorizacion
Municipal para apertura de establecimiento en calidad de oficinas administrativas
sin atencién al publico, sélo pueden instalar en el paramento de sus fachadas,
placas o letras recortadas.

CAPITULO Il
PUBLICIDAD EN AREAS DE DOMINIO PUBLICO

Articulo 49.- Normas sobre ornato y seguridad en é&reas de dominio
publico.- Las caracteristicas o ubicacion de los elementos de publicidad exterior no
deben afectar el caracter constitutivo de la arquitectura de la ciudad. Es prohibida
la instalacion de elementos de publicidad exterior en los siguientes casos y
condiciones:

1.- Dentro y en el perimetro de las plazas, alamedas, paseos, parques,
jardines y similares de uso publico de administracién municipal.

2.- Frente o sobre areas verdes, excepto publicidad ecolégica, malecones,
acantilados, playas, rios, lagunas y demas elementos urbanisticos naturales o
artificiales, que obstruyan la vision de los mismos.

3.- Que ocupen total o parcialmente la superficie de veredas, pistas,
sardineles, separadores centrales y bermas laterales de las vias, con excepcion
del mobiliario urbano.

4.- En postes de alumbrado publico, de telecomunicaciones y en general
sobre todo tipo de poste o parante en la via publica.
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5.- Que obstruyan la visibn de otros elementos de publicidad exterior
instalados previamente, en tal sentido, la distancia minima que debera existir entre
dos elementos de publicidad exterior instalados sera de cien metros (100m.),
pudiendo existir una variacion del diez por ciento (10%), dependiendo de las
caracteristicas de las vias y de los predios. En caso de conflicto prevalece la
autorizacion vigente mas antigua.

6.- En los intercambios viales, pasos a desnivel y puentes peatonales.

7.- Que interfieran u obstaculicen la vision de los conductores de vehiculos
y/o peatones.

8.- Que reflejen o irradien luz al interior de los inmuebles cercanos.

9.- En é&reas de las calzadas o pistas.

10.- Que puedan causar descargas eléctricas.

11.- Que emitan sonidos como parte del sistema de publicidad.

12.- Que tengan semejanza con sefales simbolos o dispositivos oficiales de

control u orientacién del transito de peatones o de vehiculos.

Articulo 50.- Limitaciones para instalacion de elementos de publicidad
exterior en &reas de dominio publico.- Los elementos de publicidad exterior en
areas de dominio publico se instalaran bajo las siguientes limitaciones:

1.- En las vias consideradas como carreteras, podran instalarse elementos
de publicidad exterior, por autorizaciébn o por concesion, otorgada conforme a las
disposiciones contenidas en los Articulos 4, 9 y 10 de la presente ordenanza.

2.- En las vias consideradas como expresas, arteriales, colectoras y locales,
podra instalarse publicidad exterior, exclusivamente como mobiliario urbano, tanto
por autorizacion como por concesion otorgada conforme a las disposiciones
contenidas en los Articulos 4, 9 y 10 de la presente ordenanza.

CAPITULO IV
PUBLICIDAD EN CARRETERAS

Articulo 51.- Relacién de carreteras.- La relacion de vias que se consideren
como carreteras para efectos de la aplicacién de esta ordenanza sera determinada

por el Alcalde Metropolitano de Lima mediante Decreto de Alcaldia, previo informe
técnico.
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Articulo 52.- Ubicacion de los elementos publicitarios.- Sélo se podra
instalar elementos de publicidad exterior en los espacios calificados como derecho
de via de las carreteras o en los terrenos eriazos adyacentes a las mismas.

Articulo 53.- Caducidad de la autorizacién.- En el caso de ampliacion de las
vias o construccion de infraestructura, en que no sea factible una nueva ubicacion
del elemento de publicidad exterior, la autorizacibn para la instalacion de
elementos de publicidad exterior caducara en forma automatica, sin derecho de
compensacion alguna por parte de la municipalidad.

Si las condiciones permiten el cambio de ubicacién del elemento de
publicidad exterior, la autorizacién se mantendra vigente.

Articulo 54.- Caracteristicas de los elementos de publicidad exterior en
carreteras.- Los elementos de publicidad exterior en los espacios comprendidos en
este capitulo observaran las siguientes disposiciones:

1.- SOlo podra instalarse paneles simples y monumentales, luminosos o
iluminados, estando absolutamente prohibido el empleo de elementos variables o
de proyeccion, asi como los de iluminacion intermitente.

2.- La superficie de los paneles no podra exceder los ciento cuatro metros
cuadrados (104 m2), asimismo el vértice del panel mas cercano a la carretera
debera estar a una distancia no menor de cinco metros (5 m.) y los elementos
estructurales del mismo a una distancia no menor de quince metros (15 m.), de la
linea exterior de la berma lateral o pista auxiliar.

3.- La distancia entre elementos de publicidad ubicados en cada lado de las
carreteras sera de quinientos metros (500 m.) con una variaciéon maxima de diez
por ciento (10%) unicamente en caso de accidentes de terreno.

Articulo 55.- Estaciones de servicios y similares.- En las estaciones de
servicios, restaurantes y otros establecimientos similares instalados a los lados de
las carreteras se permitird la instalacion de elementos de publicidad exterior,
siempre que no interfieran u obstaculicen el transito de vehiculos y se ubiquen a
una distancia no menor de cinco metros (5 m.) de la linea de la berma lateral o de
la pista auxiliar.

CAPITULO V

PUBLICIDAD EN ELEMENTOS MOVILES

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T W% gz}\gﬁg&mo

DEL PERU

Articulo 56.- Caracteristicas de los elementos de publicidad instalados en
vehiculos.- Los elementos de publicidad exterior a instalarse en los vehiculos se
sujetaran a las siguientes normas:

1.- Los elementos colocados sobre la carroceria de los vehiculos no podran
exceder en su borde superior los cuarenta y cinco centimetros (45 cm.) desde el
techo. En ningan caso sobrepasara los limites de largo y ancho del vehiculo.

2.- Los avisos de los elementos de publicidad instalados en el techo del
vehiculo sélo pueden estar orientados a los lados, y no deben interferir con el
casquete o identificacion del tipo de servicio publico de transporte que brinda.

3.- La iluminacion de los elementos de publicidad no puede ser intermitente

ni su luminosidad interferir la visién de los peatones o de los conductores de otros
vehiculos.

Articulo 57.- Limites de instalaciéon en autobuses o vehiculos mayores.- Es
prohibida la instalacion de elementos de publicidad exterior sobre el techo en
omnibus vehiculos mayores.

TITULO IV
INFRACCIONES Y SANCIONES
CAPITULO |

INFRACCIONES

Articulo 58.- Infracciones a las disposiciones de ésta ordenanza.- Son
infracciones a la presente ordenanza:

1.- Instalar elementos de publicidad exterior o mobiliario urbano sin
autorizacioén o contrato de concesion.

2.- Instalar elementos de publicidad exterior o mobiliario urbano en forma
distinta a la autorizada o contraviniendo las disposiciones administrativas o
técnicas sefaladas en ésta ordenanza.

3.- Incumplir la orden de retiro de elementos de publicidad exterior.

4.- Colocar carteles fuera de las carteleras municipales.

5.- Exhibir anuncios de publicidad en banderolas en los espacios de
dominio publico.
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6.- Distribuir o arrojar elementos de publicidad en la via publica.

7.- Realizar pintas en los paramentos de inmuebles sin la debida
autorizacion.

8.- Mantener los elementos de publicidad exterior en mal estado de
presentacion o funcionamiento.

9.- Incumplir con revisar permanentemente las condiciones de seguridad de
las estructuras e instalaciones del elemento de publicidad exterior.

10.- Incumplir con mantener en lugar visible del elemento de publicidad
exterior el numero de la Autorizacion, el numero de Registro y el nombre del
propietario del elemento.

CAPITULO I
SANCIONES

Articulo 59.- Aplicacion de sanciones.- Las infracciones a la presente
ordenanza serdn sancionadas conforme a la Ordenanza N° 153, Sistema
Metropolitano de Fiscalizacion y Control de las Disposiciones Municipales
Administrativas y al Cuadro Unico de Infracciones y Sanciones vigente para la
provincia de Lima.

Articulo 60.- Fiscalizacibn de las disposiciones de la ordenanza.- La
fiscalizacion del cumplimiento de las disposiciones de esta ordenanza se realiza a
través de:

1.- Los ciudadanos, en forma individual y colectiva a través de
organizaciones representativas, que podran formular denuncias por infracciones a
esta ordenanza ante el Organo de Fiscalizacion y Control de la respectiva
municipalidad.

2.- El Organo de Fiscalizaciéon y Control del cumplimiento de las
disposiciones municipales administrativas correspondiente a cada municipalidad,
de oficio o por denuncia de parte, fiscalizara el cumplimiento de esta ordenanza y
de lo dispuesto en la autorizacién correspondiente, imponiendo las sanciones que
correspondan en caso de incumplimiento.

Articulo 61.- Sanciones solidarias.- La imposicion de sancion pecuniaria por
las infracciones en las que incurren las personas naturales o juridicas por
incumplimiento de lo dispuesto en esta ordenanza, se aplicaran de manera
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solidaria al propietario del inmueble donde esta instalado el elemento publicitario y
la persona natural o juridica que anuncia el mensaje publicitario.

Articulo 62.- Retiro de los elementos de publicidad exterior
antirreglamentarios.- Los elementos de publicidad exterior antirreglamentarios o
cuya autorizacion haya caducado seran retirados por las municipalidades y podran
ser recuperados por los propietarios, previo pago de la sancién correspondiente y
los gastos ocasionados por el retiro y almacenamiento de dichos elementos.

La municipalidad que detecte la existencia de elementos de publicidad
exterior antirreglamentarios procedera al comiso de éstos, sin notificacion previa.

Articulo 63.- Remate de los elementos de publicidad exterior en
almacenamiento.- Vencido el término de sesenta (60) dias calendario del retiro y
depdsito de los elementos de publicidad exterior, sin que éstos hayan sido
reclamados por sus propietarios, las municipalidades podran rematar dichos
bienes, a efecto de cubrir con el producto del remate los costos y gastos
administrativos en los que se haya incurrido, quedando el saldo, si lo hubiera, a
favor del propietario.

TITULO V

DISPOSICIONES TRANSITORIAS Y FINALES
CAPITULO |

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

Primera.- Plazo para el retiro de elementos de publicidad exterior instalados
con anterior normatividad.- Los elementos de publicidad exterior instalados con
anterioridad a la vigencia de la esta ordenanza; y que no cumplan los requisitos
administrativos y las normas técnicas de la presente ordenanza, deberan ser
retirados dentro de los doscientos setenta (270) dias a partir de la vigencia de la
presente ordenanza.

Segunda.- Solicitudes de autorizacién en tramite.- Las solicitudes que se
encuentren en trdmite, cualquiera sea su estado, se adecuaran a las disposiciones
de esta ordenanza.

Tercera.- Incorporacion del procedimiento administrativo en el TUPA.- Las
municipalidades deben publicar el tramite administrativo que deben seguir los
interesados para solicitar autorizacion de instalacion de elementos de publicidad
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exterior adecuado a la presente ordenanza, el mismo que debera incorporarse al
correspondiente Texto Unico de Procedimientos Administrativos (TUPA);

Cuarta.- Convenios de instalacion existentes.- En el caso que existieran
convenios suscritos entre las municipalidades distritales y propietarios de
elementos de publicidad o de mobiliario urbano, para la instalacion de elementos
de publicidad exterior en areas de dominio publico, dichos convenios deberan
adecuarse a lo previsto en la presente ordenanza.

Si alguno de los elementos de publicidad exterior se encontrara instalado
sin tomar en cuenta el presente reglamento, debera ser retirado.

En el caso que el convenio no haya terminado de ejecutarse, deberan
adecuar los elementos de publicidad exterior que restan instalar a las
disposiciones técnicas y de ornato contenidas en esta ordenanza.

Quinta.- Convalidacion de la autorizacion anterior a esta ordenanza.- En el
caso de elementos de publicidad exterior que hayan sido instalados en areas de
dominio publico, que cuenten con la respectiva autorizacion con anterioridad a la
entrada en vigencia de la presente ordenanza, los propietarios deberan presentar
ante la respectiva municipalidad, dentro de los treinta (30) dias siguientes, una
solicitud de convalidacién, con el objeto de que se verifique que cumplen con las
disposiciones técnicas establecidas en la norma anterior. Vencido dicho plazo se
procedera al retiro de todos los elementos que no hayan presentado solicitud de
convalidacion

Sexta.- Caducidad de todas las autorizaciones en areas de dominio publico
otorgadas con anterioridad a esta ordenanza.- Todos los elementos de publicidad
exterior instalados en las areas de dominio publico sin que la concesion haya sido
otorgada por concurso publico y que cuenten con la convalidacién
correspondiente, tendran una vigencia de autorizacion irrevocable de un afio, al
término de la cual caducarg, salvo que la autorizacién venza antes del afio, en
cuyo caso se aplicard el plazo de vencimiento de la autorizacion, debiéndose
proceder a la realizacién de concurso publico para el otorgamiento de concesion.

Séptima.- Sanciones temporales a las infracciones de la ordenanza.- En
tanto no se apruebe el Cuadro de Sanciones y Escala de Multas que dispone la
Ordenanza Metropolitana N° 153 aprobada el 30 de junio y publicada en el Diario
Oficial ElI Peruano el 8 de agosto de 1998, las infracciones que se sefalan en esta
ordenanza seran sancionadas de acuerdo a lo siguiente:

Infracciones Letras recortadas,
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panel simple,

toldos o marquesinas

Elemento de publicidad movil

Panel monumental o globo aerostético
Otros en general

Disposicion adicional
Instalacion de

elemento de

publicidad sin

autorizacion 3 UIT 5 UIT 10 UIT 2 UIT Retiro del elemento de publicidad
Instalacion de elemento de publicidad en forma distinta a lo

autorizado 2 UIT 3 UIT 10 UIT 1 UIT Regularizacion

Desacato a la orden de retiro del elemento publicitario El doble de lamulta

impuesta El doble de la multa impuesta  El doble de la multa impuesta
El doble de la multa impuesta
Pago de gastos por retiro o demolicion Instalar carteles en las carteleras

municipales sin autorizacion 0.5 UIT Retiro del elemento de
publicidad
Instalar carteles fuera de las carteleras municipales 1 UIT Retiro del

elemento de publicidad

Exhibir anuncios en banderolas instaladas en areas de dominio

publico 1 UIT 2 UIT Retiro del elemento de publicidad
Distribuir o arrojar volantes en las areas de dominio 1UIT
Realizar pintas en los parametros de los predios 1 UIT Reparacion

del area danada

CAPITULO I
DISPOSICIONES FINALES

Primera.- Delegacion de facultades.- Deléguese al Alcalde Metropolitano de
Lima, para que mediante Decreto de Alcaldia, dicte las normas complementarias y
reglamentarias de la presente ordenanza. Igualmente; asi como para delegar
mediante Decreto de Alcaldia a las municipalidades distritales que lo soliciten y
acrediten contar con la infraestructura y recursos necesarios, la administracion de
vias a cargo de la Municipalidad Metropolitana de Lima conforme a lo establecido
en la Ordenanza Metropolitana N° 127,

CONCORDANCIA: D.A. N° 125, Art. Unico
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Segunda.- Disposicion para el Centro Historico de Lima.- La autorizacion o
instalacion de elementos de publicidad exterior en el Centro Historico de Lima se
regird complementariamente por la Ordenanza N° 62 y las demas disposiciones
pertinentes.

Tercera.- Procedimientos especiales para concesion de espacios publicos
para puestos de venta o de servicios en la via publica.- Los procedimientos y
condiciones para la concesion de espacios publicos para la instalacion de puestos
de venta o de servicios en la via publica se estableceran en norma especial que se
dictara sobre dicha materia.

Cuarta.- Autorizacion de elementos de informacion de ejecucion de obras
en la via publica.- Los procedimientos y condiciones para la autorizacion de
instalacion de elementos de informacién sobre ejecucion de obras en la via publica
se sefalaran en norma especial que se dictara sobre dicha materia.

Quinta.- Responsabilidad de la Auditoria Interna de la Municipalidad.- El
organo de auditoria interna de cada municipalidad designara a un observador ante
la respectiva Comisidn Técnica de Publicidad Exterior y al correspondiente Organo
de Fiscalizacién y Control, a los efectos de supervisar, fiscalizar y controlar el
cumplimiento de la presente ordenanza, debiendo dar cuenta en forma directa al
Alcalde en caso de irregularidades o incumplimiento, con copia para conocimiento
de la Contraloria General de la Republica.

Sexta.- Derogaciéon de normas municipales.- Deréguese la ordenanza de la
Municipalidad Metropolitana de Lima de 29 de diciembre de 1977, el Acuerdo de
Concejo N° 246 del 12 de marzo de 1980, la Ordenanza N° 074 de 18 de
noviembre de 1994, asi como cualquier otra norma o disposicion municipal de la
Municipalidad Metropolitana de Lima y de las municipalidades distritales que la
integran, en cuanto se opongan a la presente ordenanza.

Séptima.- Incompatibilidad con otras normas.- Declarese que las normas
gue se opongan a la presente ordenanza no tienen aplicacién en la Provincia de
Lima, sobre la que ejerce jurisdiccion exclusiva la Municipalidad Metropolitana de
Lima en los asuntos de competencia municipal.

Octava.- Puesta en vigencia de la ordenanza.- La presente ordenanza
entrard en vigencia al dia siguiente de su publicacion en el Diario Oficial El
Peruano.

POR TANTO:
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Mando se registre, publique y cumpla.

GERMAN APARICIO LEMBCKE
Teniente Alcalde de Lima
Encargado de la Alcaldia
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ANEXO 2

Estilos de Vida en el Peru

Resumen ejecutivo
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Los Estilos de Vida (EV) nre”ano

Investigacién de Marketing

» Estilos de Vida:

“Formas de ser, tener, gquerer y actuar compartidas por un grupo significativo de
personas”.

Dr. Rolando Arellano Cueva

P  El Estilo de Vida, seria aquél patron mas o menos consistente de comportamiento que caracteriza al individuo en su forma de
ser y expresarse, pero su concepto engloba no sélo elementos psicolégicos sino también comportamientos y caracteristicas
externas, los cuales son determinados y a su vez determinan la manera de ser y actuar futura de un individuo.

» El EV determina como se gasta, qué tanta importancia se le asigna al dinero, la orientacion al ahorro o gasto, las elecciones
racionales o emocionales, la tendencia a la busqueda de informacién, etc.

» En otras palabras, la segmentacion por Estilos de Vida, nos brinda un criterio de clasificacion atil y profundo para que las
empresas comprendamos mejor como es, queé tiene, como actla y qué quiere el consumidor.

» Respecto al consumo, los EV nos ayudan a explorar la eleccion de marcas, la lealtad de compra, las motivaciones personales,
las creencias y percepciones acerca de productos y servicios.

» En el afio 2000, producto de una investigacion de mas de 2 afios en todo el territorio nacional, nuestra empresa publico el
libro “Los Estilos de Vida en el Pert” con una clasificacion de la sociedad peruana en 9 Estilos de Vida, los cuales en la
actualidad han sido reagrupados en 6 estilos que reflejan de manera concreta el dinamismo y las variaciones que se han
presentado estos ultimos afios y que representan fehacientemente cémo es, siente y actia el Nuevo Consumidor

Peruano.
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Los Afortunados (620)

Hombres y mujeres jpvenes y de mediana edad, luchadores

por naturaleza, confiados en si mismos.

Son los mas instruidos y los que poseen el ingreso mas alto.
Pertenecen a los NSE A/B/C.

El dinero es muy importante para ellos.

Independientes, de mentalidad moderna. Son muy sociables.
Son lideres de opinion, cuidan mucho su imagen.

Son innovadores. Se ubican en mayor proporcidon en las

ciudades de Huancayo, Cuzco, Ica, Trujillo, Cajamarca y Lima.

Les gusta comprar, pero no son compradores compulsivos,
son racionales al momento de decidir. El precio es indicador
de calidad y la marca es un dmbolo de diferenciacion y de

pertenencia.

La percepcion de riesgo frente a productos nuevos o

desconocidos es menor que para otros grupos.
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Los Progresistas (23%0)
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Son hombres de caracter activo, pujante y trabajador.
El éxito esta en funcidn del tiempo y el esfuerzo invertidos.
Su nivel de educacion es cercano al promedio poblacional.

Son optimistas, con muchas expectativas en su futuro. Confian

mucho en si mismos, siendo exigentes y autocriticos.
Suelen informarse bien y no son facilmente influenciables.

Su ingreso es variado pero por su dimension constituyen el
grupo homogéneo de mayor capacidad econémica del pais.

Se encuentran en los NSE B/C/D/E y se ubican en las ciudades
de Pucallpa, Tacna, Lima, Chiclayo, Cuzco y Huancayo.

El dinero es muy importante para ellos, valoran mucho el
ahorro.

Son modernos en su consumo pero muy racionales, al momento

de decidir la compra, analizan bien el costo/beneficio.
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Las Modernas (23%o) -rlr ellano
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» Mujeres de caracter pujante y trabajador, con un modo de pensar
y actuar mas moderno. Ven con optimismo su futuro.

» La mayoria han seguido carreras técnicas. Su nivel de ingreso no
es alto. Pertenecen a los NSE B/C/D/E. Hay una mayor proporcion
de Modernas en Huancayo, Piura, Chiclayo, Cuzco, Pucallpa,
Tacna, Cajamarca y Lima.

» El hogar no es el principal espacio de realizacion personal. La
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oportunidad de desarrollarse en el plano laboral le aporta mucha
satisfaccion.

v

Muchas son lideres de opinidn en sus barrios.

P Les gusta verse bien por lo que suelen maquillarse y vestirse a la
moda.

» Muestran una preocupacion por la salud y por ello tienden a
comprar productos naturales.

» Dan gran importancia a la calidad de lo que adquieren y en

segundo lugar consideran importante el precio.
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Los Adaptados (16%6) Zr ellano
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» Hombres menos ambiciosos y con menores aspiraciones que
otros estilos. No son totalmente conformistas pero su
comportamiento expresa cierta pasividad.

» Su nivel de instruccion es parecido al promedio poblacional
(secundaria -completa o incompleta- o estudios superiores no
universitarios incompletos).

» No tienen una actividad predominante, es un “justo medio”;
hacen solo lo indispensable para mantener su estilo de vida.

P Expresan una aversion al riesgo mayor que otros segmentos.

» Su nivel de ingresos es variado. Es el segmento mas interesado
en ahorrar y en educarse. Se encuentran en todos los NSE y se
localizan en mayor proporcion en Puno/Juliaca, Arequipa,
Iquitos, Ica, Pucallpa.

» Tienen una autopercepcion de bienestar relativo.

P Son tradicionales en su consumo.
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Las Conservadoras (20%0)

Mujeres pacificas y calmadas.

Su hogar e hijos constituyen el centro de atencion y espacio de
realizacion personal.

Son buenas madres, fieles y responsables en las labores del
hogar.

No poseen mucha educacion, pero para ellas, el estudio es un
factor de éxito en la vida sobre todo para sus hijos. Se
encuentran en todos los NSE y se ubican en Puno/Juliaca,
Trujillo, Ica e Iquitos.

De moral rigida, es uno de los segmentos mas creyentes.

Son ahorrativas, se proyectan y trazan planes.

El dinero es importante s6lo como medio para conseguir ciertos
logros.

Son tradicionales en su consumo, no suelen adquirir productos de
marca ni articulos de “lujo”.

Distribuyen su presupuesto de manera que puedan satisfacer sus
necesidades pero al menor costo posible.

Lo mas importante para ellas es el precio y en segundo lugar, la
calidad de los productos que adquieren. 267
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Los Modestos (12%06)
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Conformado por hombres y mujeres, la mayoria de ellos
migrantes, de raza mestiza o andina.

Su principal preocupacion es conseguir dinero para subsistir y
mantener a sus familias.
Miran el futuro con temor y resignacion.

Tienen un nivel educativo y un nivel socioeconémico bajo.
Estan presentes en los NSE C/D/E y se localizan en Arequipa,
Lima y Tacna.

El fatalismo que guia sus vidas se ve contrastado con la
creencia de que para conseguir algo hay que esforzarse, por
ello mantienen una moral y disciplina rigidas.

El dinero es muy importante para ellos.
Son tradicionales en su consumo.
Tiene menos preferencias por comprar productos de marca.

Hacen sus compras diariamente y buscan productos nutritivos

y baratos.
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