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Resumen Ejecutivo

El siguiente trabajo se realizé en el marco de la Maestria en Marketing Estratégico de

la Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales.

El objetivo general del trabajo fue realizar una revisiéon de la estrategia digital de la
campafna “Juga Limpio” del Ministerio de Ambiente y Espacio Publico del Gobierno de

la Ciudad de Buenos Aires en las redes sociales durante el periodo 2009 a 2011.

El tipo de disefio, segun los objetivos de la investigacidon, se enmarcd dentro de las
caracteristicas de un estudio exploratorio. Los aportes tedricos utilizados se
inscribieron dentro de los campos del marketing digital. La unidad de analisis fueron
las distintas comunidades de usuarios de la pagina “Juga Limpio” en Facebook, de
cuenta Juga Limpio en Twitter, del blog “Juga Limpio” y canal en youtube.com desde
Abril 2010 a Abril 2011.

La recoleccién de la informacion necesaria para desarrollar el proyecto de
investigacién se conformd de documentos brindados por la empresa y la observacién
de conversacién de usuarios y administrador de la pagina “Juga Limpio” en las redes

sociales.

Este trabajo permitié describir las caracteristicas de la campana “Juga Limpio”, definid
los conceptos de marketing digital, estrategia digital y redes sociales, segun la
revision bibliografica disponible. Se comprendié la propuesta de Juga Limpio en las
redes sociales e identificaron las motivaciones de los usuarios para formar parte de la

misma.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis se ha desarrollado en el marco de la Maestria en
Marketing Estratégico de la UCES.

Se presenta un estudio de tipo exploratorio respecto de la estrategia digital de una
campafia de bien publico denominada “Juga Limpio” que fue llevada adelante por el
Ministerio de Ambiente y Espacio Publico de la Ciudad de Buenos Aires en el periodo
2009 al afio 2011. La misma fue ejecutada por una agencia de publicidad y financiada
por las Empresas de Higiene Urbana de la Ciudad de Buenos Aires, prestadoras del
servicio publico de higiene urbana (recoleccién de residuos sélidos domiciliarios), en
cumplimiento con los preceptos que determinan la prestacion de los servicios en el

pliego de bases y condiciones.

Junto con la descripcion de la campafia propiamente dicha, este trabajo espera
explorar la propuesta de la misma en las redes sociales e identificar las motivaciones

de los usuarios a participar de la misma.

El escenario en el que se planted este estudio, en el afo 2009, se caracterizd por el
incipiente uso a nivel local de las redes sociales, en particular, twitter, Facebook y
youtube.com como canales de comunicacidn que no solo los usuarios particulares
utilizaban para su divertimento y/o informacion, sino que a nivel corporativo, muchas
compainias identificaron un area de oportunidad para sumarlas a su mix de marketing
y comunicacion y establecer nuevos canales de comunicacidon que derivaran en nuevas
formas de comunicacién. En este contexto también, surgid un rol nuevo, el
denominado “Community Manager” especie de moderador activo que recibe

inquietudes, modera y responde en nombre de la compafia, marca o institucién.

Ante este escenario se plantea la necesidad de revisar la estrategia de marketing y
comunicacién para que permita acompafar a este movimiento espontaneo de usuarios
y aprovechar al maximo las caracteristicas técnicas que cada una de las redes sociales
ofrece en beneficio de la organizacion. Surge en consecuencia un modelo de gestion
de la comunicacién entendido como un cambio en el paradigma donde las

organizaciones han dejado de ser las duefias de la informaciéon y es ahora el



cliente/usuario quién inicia el didlogo, marca la agenda de temas, consulta, reclama y
establece la demanda directamente a través de las redes sociales. La herramienta
fundamental para obtener éxito es una estrategia de marketing digital que incluya el
desarrollo de una campaina de comunicacion que permita optimizar la relacidn cliente-
organizacion a través de las redes sociales desde la gestién de la informaciéon y no

desde la saturacion publicitaria.

El presente trabajo pretende ademas establecer algunas orientaciones respecto de un
tema del cual existe un incipiente desarrollo tedrico, por lo menos en la bibliografia de
autores argentinos, y un vacio en andlisis de casos particulares como el seleccionado.
El tema del impacto de las redes sociales como medios de comunicacién que generan
comunidades ha sido abordado desde una perspectiva comercial pero no desde la
mirada de la incumbencia o no de un organismo de gobierno de utilizar las mismas

estrategias que para la promocion de productos.

La presentacion del trabajo se realiza en primer lugar realizando un repaso de la
bibliografia actual respecto de lo que se entiende como marketing digital o web 2.0,

las distintas redes sociales y su modalidad de interaccion con los usuarios.

Seguidamente, se desarrollard un capitulo en el que se detallara afio por afio la
estrategia y acciones de comunicacion que se llevaron adelante en la campafa “Juga
Limpio” y seguidamente sus perfiles en cada una de las redes sociales. Se finalizara
detallando el nivel de participacidon y tipo de interaccidn entre los usuarios y el

community manager.



2. MARCO TEORICO

2.1 La Web 2.0

En las ultimas dos década, las tecnologias de la informacion y las comunicaciones han
protagonizado un cambio fundamental con la aparicidn de nuevas tecnologias lo que
ha generado profundas transformaciones socioecondémicas y culturales surgiendo un
nuevo paradigma que podriamos identificar como “cultura digital” (Freire, J. vy
Gutiérrez-Rubi, A., 2010, p. 23)!. La combinacidn de tecnologia y cultura digitales

evolucionaran y brindaran cambios en la sociedad de aqui en adelante.

La cultura digital es una transformacion social que afecta a todos los individuos debido
a que une el disfrute por el conocimiento compartido y por la creaciéon de contenidos
propios; rechazando a la verticalidad organizativa; de una forma mas abierta y
orientada a la colaboracién. Estos son nuevos codigos de socializacién de intereses;
reconocimiento a los liderazgos que crean valor; sensibilidad por los temas mas
cotidianos y personales; visién global de la realidad local y creatividad permanente

como motor de la innovacion.

La denominacién de la web 2.0 refiere, segun Freire, J. y Gutiérrez-Rubi, A. (2010)?
“a un conjunto de herramientas que permiten la creacién y publicacién de contenidos
digitales y que facilitan su gestién y reutilizacion. Los usuarios, sin necesidad de un
conocimiento técnico especializado, pueden convertirse en creadores y gestores
avanzados de conocimiento, y ademas, pueden trabajar organizados en redes sin

necesidad de su formalizacidn e institucionalizaciéon” (p.40)°.

En la misma linea afirman, Freire, J. y Gutiérrez-Rubi, A. (2010) que la nueva era
digital se destaca por las distintas aplicaciones que surgen en la Red y que se

modifican gracias a la participacion social.

! Freire, J. y Gutiérrez-Rubi, A. (2010). 2010-2020 32 Tendencias de cambio. Espafia: www.grafiko.cat
2 Freire, J. y Gutiérrez-Rubi, A. (2010). 2010-2020 32 Tendencias de cambio. Espafia: www.grafiko.cat

3 Freire, J. y Gutiérrez-Rubi, A. (2010). 2010-2020 32 Tendencias de cambio. Espafa: www.grafiko.cat
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Se habla de comunidad, interaccién, colaboracidon, descentralizacion y, en este
contexto, los ciudadanos-usuarios-consumidores tienen una mayor capacidad para
actuar, informarse y decidir que en el pasado gracias a los avances tecnoldgicos (p.
63).% Los consumidores desplazan su interés del producto al productor y las exigencias
ético-sociales sobre las empresas aumentan en un entorno mucho mas transparente y

observado que en el pasado.

Las redes sociales en internet plantean, desde este punto de vista, nuevos retos a la
empresa que no pueden ser ignorados por mas tiempo. La denominada web 2.0,
entendida como un conjunto de tecnologias y herramientas en internet que propician
el trabajo colaborativo y la creatividad colectiva, estd potenciando el cambio de las
empresas e instituciones hacia un nuevo modelo de gestién de la comunicacién e

innovacion.

Los empresarios del futuro deben introducir esquemas de colaboracidon para mejorar
sus rendimientos y optimizar sus margenes sino quieren dejar de ser competitivos en
esta nueva sociedad. Una sociedad digital basada en el impacto de estas nuevas
tecnologias de la informacién y de la comunicacion, en las que comunidades en red o
redes sociales, que definen nuevas maneras de entender el mundo y de relacionarse:

a través de internet.

Esta nueva cultura digital estd marcando las reglas de juego en todos los ambitos vy,
después de un primer estado-comprensible- de expectacion, recelo, pasividad es
momento de lanzarse con determinacién a la accién y asimilar que los mercados,
“AHORA SON CONVERSACIONES, QUE SE PRODUCEN EN RED EN LA RED” (Freire, J. y
Gutiérrez-Rubi, A., 2010, p. 65).”

Las empresas deben ser conscientes de la necesidad de adaptarse con rapidez a tres
tipos de cambios: cambios en los modelos de organizacién, cambios en la
comunicacién y cambios en el concepto de valor y en la gestién del talento. Las tres

ideas clave que caracterizan a las empresas en la Web 2.0 son:

- La capacidad de generar e implantar un nuevo modelo de organizacion.

4 Freire, J. y Gutiérrez-Rubi, A. (2010). 2010-2020 32 Tendencias de cambio. Espafa: www.grafiko.cat
> Freire, J. y Gutiérrez-Rubi, A. (2010). 2010-2020 32 Tendencias de cambio. Espafa: www.grafiko.cat
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- La adopcion e impulso de una nueva cultura de la comunicacion.

- Tomar conciencia sobre la importancia del talento creativo y la creacién de
contenidos. Estimular y apoyar el capital intelectual y las iniciativas que surjan dentro
y fuera de la empresa es basico para marcar la diferencia y aumentar el valor de

productos y servicios.

En esta misma linea se conoce el denominado “efecto groundswell®”

que refiere a la
tendencia de las personas a usar las tecnologias web 2.0 para comunicarse,
experimentar nuevos servicios y productos, requerir informacion, intercambiar
opiniones, hacer consultas sobre productos, servicios o empresas, todas actividades
gue habitualmente se realizan en los blogs, en Facebook, YouTube, Twitter y otras

redes sociales.

Al respecto, se dice en el medio Techweek.es’ que con un poco de iniciativa y
creatividad, una nueva empresa puede sacarle mucho partido a las redes sociales
como medio de comunicacién y marketing para dar a conocer sus productos y llegar al
mercado. La ventaja de este tipo de marketing es su bajo coste comparado con los
medios tradicionales tri-media (radio, television, impreso) y su gran alcance

demogréfico. 8

Segun la compafifa Forrester °, este fendmeno obedece a un cambio social que han
hecho posible las nuevas tecnologias y el uso de las mismas por la sociedad para
comunicarse entre si y con las empresas de una forma facil y barata, nunca conocida

hasta el momento.

Groundswell significa literalmente remolino y metaféricamente representa la ola de
democratizacidon social que ha permitido internet, y que amenaza con llevarse por
delante a muchas empresas que no sean conscientes de este cambio en la manera de

relacionarse con sus clientes.

¢ Groundswell. Winning in a world transformed by social technologies" Charlene Li y Josh Bernoff.

7 Recuperado de www.techweek.es

8 Groundswell. Winning in a world transformed by social technologies. Harvard Business Press 2008, Boston.

° Recuperado de www.forrester.com



http://www.techweek.es/
http://www.forrester.com/

Los autores del libro Charlene Li y Josh Bernoff (2008) describen el fendmeno desde
el punto de vista de las estrategias empresariales; qué deben saber las empresas ante

este cambio social y sobre todo cdmo usarlo en beneficio de ellas mismas.

Asi también, suponen que de manera espontdnea se produzca un movimiento de
gente conectada, usando herramientas online, que en base a su propia experiencia,
obtienen lo que necesitan, ya sea informacion, soporte, ideas, productos o poder de
negociacion, de las conversaciones y conexiones que entablan entre cada uno de

ellos.

Este movimiento de masas en la web abarca a todos los sectores y empresas, donde
son los propios empleados o usuarios dentro de las empresas los que estan
redisefando la forma de trabajar y gestionar su forma de vida, en un movimiento que
no para de crecer. Una de las afirmaciones principales obedece al gran poder que ha
tomado Internet no solo como un medio de comunicacidon sino como estrategia de
marketing en si misma, existiendo dentro y fuera mismo de la empresa, debido a su

crecimiento, popularidad y cantidad de usuarios diarios.

En la Web 1.0 tal como se conoce hasta tanto el término 2.0 tomé relevancia mundial,
el usuario tenia acceso a la informacién solamente como receptor, no tenia la
posibilidad de participar de los contenidos, las paginas eran estaticas, generalmente

solo de texto y pocas imagenes, y el formato utilizado era el HTML.

La interaccidn de los usuarios no era posible con esta forma de disefio de paginas, la
informacion en la Web era construida solo por los duefos de los sitos, y sin el aporte
de las opiniones y recursos de los usuarios y no se podian compartir las novedades

acerca de temas de interés.

En una nota del sitio www.puromarketing.com?!®, se mencionan seis aspectos

estratégicos del marketing en redes sociales para empresas fundamentalmente a

través de Facebook y Twitter, a saber:

1- Definir la estrategia: qué resultados busca obtener una compafia en las redes

sociales.

10 Recuperado de www.puromarketing.com
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2- Escuchar al usuario-cliente: aspecto fundamental que brindan las redes sociales
respecto de obtener la informacidon directamente de los usuarios respecto de los
productos y marcas. Escuchar permitird obtener datos para crear contenidos acorde a

lo que los usuarios necesitan.

3- Influencia: cada red social cumple un rol y capta a determinado tipo de
usuarios. La compafiia debe conocer cdmo funcionan cada una de ellas para

aprovechar al maximo su potencial.
4- Marcas: potenciar la marca en las redes sociales.

5- Reputacion: las redes permiten hacer un monitoreo permanente de Ia
reputacion de la marca y asi poder gestionarla positivamente, atenuando cualquier

posible ataque.

6- Agregar valor: como en cualquier estrategia de marketing la conversacién con

el usuario debe aportar valor, un contenido interesante que lo atraiga.

Leandro Zanoni'! (2008) menciona a Tim O Reilly como la primera persona que
define el término Web 2.0: “Segun el documento de O "Reily, los principios basicos de
la Web 2.0 se inician como una forma de evolucion natural de la Web inicial enfocada
al usuario, pasando por una plataforma técnica para multiples desarrollos de
aplicaciones hasta arribar a una era en la que el usuario toma protagonismo real como

productor, consumidor, y difusor de contenidos y servicios” (p. 28).

En la misma linea destaca la participacion del periodista espafol Ismael Nafria, quién
considera que “es el rol protagonista que adoptan los usuarios, que abandonan la
tradicional actitud pasiva de simple consulta de lo que la Web ofrece y adoptan una
actitud activa, participativa. Esta participacidn puede tener multiples manifestaciones,

en funcidn de lo que los distintos sitios Webs ofrecen” (Zanoni, L., 2008, p.31)*.

Wikipedia, por su lado, siendo la enciclopedia mundial de mayor envergadura en tanto
términos como usuarios que hacen de ella una fuente de consulta permanente, habla

de la Web 2.0 como “estd comunmente asociado con un fendmeno social, basado en

11 Zanoni, Leandro. (2008). £/ Imperio Digital. El nuevo paradigma de La comunicacién 2.0. Biblioteca UCES.
Recuperado de http://biblioteca.uces.edu.ar/opac/cgi-bin/pgopac.cgi?VDOC=2.38067

Zanoni, Leandro. (2008). £/ Imperio Digital. El nuevo paradigma de La comunicacién 2.0. Biblioteca UCES.
Recuperado de http://biblioteca.uces.edu.ar/opac/cgi-bin/pgopac.cgi?VDOC=2.38067
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la interaccion que se logra a partir de diferentes aplicaciones en la web, que facilitan
el compartir informacion.” y también vincula a Tim O Rielly como responsable de

acufiarlo.'?

Es la nueva forma de aprovechar la red, permitiendo la participacién activa de los
usuarios, a través de opciones que le dan al usuario voz propia en la web, pudiendo
administrar sus propios contenidos, opinar sobre otros, enviar y recibir informacién
con otras personas de su mismo estatus o instituciones que asi lo permitan. La
estructura es mas dindmica y utiliza formatos mas modernos, que posibilitan mas

funciones.

La interaccion de los usuarios es fundamental, el hecho de que las personas puedan
participar de los contenidos les hace sentirse parte de la red, aumenta el interés por la
misma y permite que los contenidos originales de ciertas paginas sean alimentados
por particulares, que se abran discusiones, se comparta acerca de temas comunes
entre personas de toda clase, entre otras posibilidades. Todo esto le da a la web 2.0
un valor adicional, el usuario no esta solo para buscar y recibir informacion sino para

emitirla, construirla y pensarla:

. Las paginas son dinamicas, integran recursos multimedia como videos, sonidos,
que se pueden compartir.

. Los formatos utilizados para disefiarlas son java script, PHP, u otras similares,
gue permiten mas funcionalidad.

. Emplean interfaces de facil entendimiento para la interaccidn del usuario.

. La informacidon se puede presentar en varias formas (escrita, audiovisual), vy
gue esta se comparta entre los usuarios o entre estos y los duenos de las paginas.

. Permite que el usuario cree su propio contenido.

. La informacion se puede transmitir unidireccional o bidireccionalmente.

Zanoni (2008) destaca cuatro aspectos esenciales de la Web 2.0, a saber *:

13 Wikipedia (2011). Recuperado de http://es.wikipedia.org/wiki/Web 2.0

Zanoni, Leandro. (2008). E/ Imperio Digital. El nuevo paradigma de La comunicacion 2.0. Biblioteca UCES.
Recuperado de http://biblioteca.uces.edu.ar/opac/cgi-bin/pgopac.cgi?VDOC=2.38067
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Plataforma: La idea fundamental de la posibilidad de llevar la Web a todos lados sin la
necesidad de que sélo esté en la PC. Los dispositivos tecnoldgicos de la actualidad
permiten acceder desde cualquier teléfono moévil. Cuanto mas avance la tecnologia en

este sentido, mayor sera el crecimiento de la Web 2.0 y sus alcances.

Inteligencia colectiva: Este concepto estd asociado a la cantidad de usuarios que

acceden a una plataforma o red social. Cuantas mas personas visiten un sitio o vean
determinado video en una pagina exclusiva para tal fin, mas gente se sumara y mayor
sera el éxito por popularidad de dicha plataforma.

Participacién: cambio radical de la actitud del usuario. La Web le permite tomar un rol

protagdénico como generador de contenidos online y activo participante en foros y Web
donde su opinidn cuenta y conforma comunidad. Sin la participacion de los usuarios,
los sitios Web 2.0, fundamentalmente, las redes sociales, estarian vacias de todo
contenido.

Velocidad: Este concepto vuelve a vincularse con la plataforma tecnoldgica y los
alcances. Hoy dia los usuarios podemos navegar por distintos sitios web a la vez e
interactuar en todos ellos. Podemos leer una noticia en el sitio online del diario que
seguimos, y compartirla en las redes sociales que participamos y en cuestion de
segundos, nuestros contactos la estan viendo y ellos mismos pueden opinar al

respecto.

2.2 Las Redes Sociales

En el apartado anterior se menciond que la Web 2.0 requiere de un esfuerzo de
seguimiento permanente de los cambios repentinos en cada una de las redes sociales

gue la empresa u organismo desea participar.

En tal sentido, se recomiendo la participacion en mas de una red social para poder
“escuchar” la conversacion en cada una de ellas y asi identificar el tipo de temas vy
contenidos que la audiencia; en este caso los usuarios desean obtener. Es necesario
también comprender cudl es la demanda que puede estar claramente expresada o no

en dichas redes sociales.
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“Los medios sociales son lugares donde las personas se relacionan, se comunican,
intercambian opiniones y donde se crean comunidades que van evolucionando con el
tiempo” (Fuetterer, S. 2010, P. 22) *°.

Asi mismo Fuetterer (2010) menciona cuatro aspectos relevantes del entorno

social'®:

Comunidades

Se entiende que los medios sociales tienen por objetivo crear espacios denominados
comunidades donde se encuentren los individuos y puedan establecerse relaciones y
donde no hay jerarquias sino todos al mismo nivel.

En tal sentido, la participacion en la web a través de distintas comunidades permite

obtener un abanico mas amplio de didlogos con los usuarios.

Respeto
Como principio basico en cualquier vinculo, en la red no es ajeno el concepto de

respeto hacia el otro, en este caso hacia todos los usuarios con los que mantenemos
relacién en la comunidad. En tal sentido, los contenidos que se transmitan, el tono y

la forma en que se hagan es clave para no generar conflicto con otros usuarios.

Otro aspecto importante es el hecho de aportar a la conversacidon informacién de
relevancia para los usuarios, y no simplemente promocionar una empresa o causa sin
tener en cuenta que transmitir mensajes en la red no es lo mismo que hacer

publicidad en un medio tradicional.

Tecnologia
El avance tecnoldgico ha sido clave para el desarrollo de las comunidades en red. Las

plataformas que sustentan las redes tienen una base amigable que permite a los

usuarios utilizarlas sin gran especializacién previa.

r Fuetterer, Stephan. (2010). Mi Comunidad .. me quiere o no me quiere?. Social Media y web 2.0 para directivos,
comunicadores y emprendedores. Recuperado de http://www.marketingdirecto.com/publicaciones/mi-comunidad-
%C2%BFme-quiere-o-no-me-quiere-stephan-fuetterer/

16 Fuetterer, Stephan. (2010). Mi Comunidad .. me quiere o no me quiere?. Social Media y web 2.0 para directivos,
comunicadores y emprendedores. Recuperado de http://www.marketingdirecto.com/publicaciones/mi-comunidad-
%C2%BFme-quiere-0-no-me-quiere-stephan-fuetterer/
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Asi también cada una de las plataformas digitales brinda las herramientas necesarias
para conocer detalladamente las caracteristicas de los usuarios que las utilizan. Esta
informacion es fundamental desde el punto de vista empresario o institucional debido
a que antes no se sabia quién estaba detrds de un email pero ahora se puede obtener
un perfil detallado de cada individuo y a su vez se puede monitorear online y en

tiempo real lo que los clientes estan opinando de una empresa o marca.

Contenidos

Uno de los aspectos fundamentales en las redes sociales es la gestion de los
contenidos. Los contenidos ya no tienen un Unico amo y sefior sino que por el
contrario son generados por las personas que forman parte de cada comunidad
quienes lanzan temas en la red y los usuarios van haciendo sus cambios,
adaptaciones, interpretaciones en funcién de experiencias, conocimientos o
pensamientos propios. Las redes sociales sin contenidos, no son tales.

De la misma manera, Fuetterer (2010) establece los factores principales para evaluar
el nivel aceptacion de la participacion de la empresa en cada una de las redes sociales

donde tiene presencia.

A saber, detalla cuatro factores que pueden ser utilizados como indicadores de

gestidon'’:

Poblacion

Se entiende por este concepto a la cantidad de miembros directos e indirectos de
nuestra(s) comunidad(es). La medicidén resulta sencilla. Hay que contar el nUmero de
seguidores en las diferentes plataformas sociales en las que participamos y observar

su evolucion.

Notoriedad

Refiere a la cantidad de impactos que ha generado nuestra actividad en medios
sociales sobre nuestras propias plataformas (paginas vistas, impresiones,
visualizaciones de perfil, reproducciones...). Es decir cuantas veces han venido

"a visitarnos a casa" los miembros de nuestra comunidad. Se miden mediante

7 Fuetterer, Stephan. (2010). Mi Comunidad .. me quiere o no me quiere?. Social Media y web 2.0 para directivos,
comunicadores y emprendedores. Recuperado de http://www.marketingdirecto.com/publicaciones/mi-comunidad-
%C2%BFme-quiere-o-no-me-quiere-stephan-fuetterer/
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herramientas de analitica web. También puede considerarse el ruido que se ha

generado en redes sociales sobre un tema.

Influencia

Es la capacidad de generacion de didlogo. Es "el caso que nos hacen". Se mide el nivel
de aceptacion de nuestros mensajes en base a la cantidad de comentarios que han
generado (tanto en nuestras plataformas como en las ajenas). Se trata de la cantidad
de veces que se comparte en las comunidades un determinado término (ya sea una
tematica, una marca, un nombre, un enlace...). Se basa en el nivel de referenciacién,
en menciones, en numero de retweets, en clicks sobre URLs que hemos generado, al
numero de listas y directorios en los que nos hallamos presentes, en el nUmero de
interacciones recibidas, el niumero de comentarios que se nos han dedicado, la
relevancia en buscadores, niumero y calidad de enlaces que nos apuntan y ndmero
de suscripciones a nuestros contenidos, entre otros aspectos. La medicion se realiza a
través de herramientas analiticas sociales y otras herramientas gratuitas a disposicion

publica.

Sentiment

Este tipo de medicién tiene en cuenta el caracter positivo, neutro y negativo de las
opiniones que generamos, o dicho de otro modo, "lo que piensan sobre nosotros". Se
trata de un tipo de medicién mas cualitativa que en los anteriores casos. Por ello cabe
la posibilidad de profundizar en el andlisis de las razones del caracter de dichas
opiniones, lo que permite emprender tareas de refuerzo o correccidon en

tiempo practicamente real.

También permite analizar determinadas actitudes como la ironia, el sarcasmo, el
entusiasmo y otras variables asociadas a percepciones emocionales. A este punto
también se le podria denominar analisis de percepcidon. Aunque existen herramientas
gue automatizan la mediciéon del sentiment, resulta también recomendable llevar a
cabo un analisis artesano de este tipo de conceptos, ya que se sitian en una esfera

emocional.
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Existen tres grandes tipos de redes sociales hasta el momento*®:

. Redes profesionales: Linkedin
. Redes generalistas: MySpace, Facebook, Hi5
. Redes especializadas: Adiciona, eBuga
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Fuente: Recuperado de http://www.theslogan.com/index.php/home/3818-infografia-4-
pasos-para-tu-estrategia-de-comunicacion-con-redes-sociales-

18
http://books.google.com.ar/books?id=ZIf71i6 AkgkC&printsec=frontcover&dg=2.0&hl=es&ei=REy

nTbhWjCoODgAe66ejzBOQ&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=10&ved=0CFIQ6 AEWCQO#
v=onepage&g&f=false
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2.3 Facebook

La red social Facebook fue lanzada en el afio 2004 y fundada por Mark Zuckerberg,
por aquel entonces estudiante de la Universidad de Harvard. Inicialmente, el sitio fue
de acceso exclusivo a los estudiantes de dicha universidad, pero, debido a su rapida
aceptacién, fue lanzado en otras universidades de Estados Unidos. Facebook tiene en

la actualidad mas de 100 millones de usuarios registrados en todo el mundo.

Para formar parte de la red social, que es gratuita, solo es necesario ingresar al sitio
www.facebook.com y completar los campos requeridos. Con una cuenta de correo

electrénico ya se puede ingresar con total facilidad.

El sitio ha ido mejorando su aspecto y de hecho consultan frecuentemente a los
usuarios previa actualizacidon del sistema con el objetivo de adecuarlo cada dia mas a
los requerimientos de los mismos. Es por tal motivo que Ila red social es muy

amigable y de facil interpretacion.

En la red social Facebook existen diferentes tipos de perfiles o formas de estar. Como
usuario se puede optar por un perfil personal, que es el que originariamente se ideo
del sistema, para navegar por el sitio y comunicarse con amigos, familia, colegas,
entre otros. El perfil individual guarda todas las actividades que dicho individuo ha
realizado en la pagina y las mismas son compartidas con sus contactos, los cuales,
dependiendo el nivel de privacidad requerida, debieran solicitar permiso para

vincularse o no.

El segundo tipo de perfil es la presencia a través de la creacién de una pagina cuyo
objetivo es ser utilizados para promocionar productos, organizaciones o figuras
publicas. Una pagina no cuenta con amigos o pide amigos, sino que tiene seguidores o
partidarios de lo se estd promoviendo. Una pdagina tiene una direccién Unica que se
pude ver sin tener la necesidad de estar registrado en la red social. Toda persona que
desee sumarse a la pagina sélo debe hacer click en “Me Gusta”, y alli registrarse en el

sistema.

Por ultimo, existen los grupos. Estos son creados para reunir a los usuarios del

sistema en torno a un tema o causa en comun.
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En los tres casos antes mencionados para optar por el tipo de perfil, la red social
presenta siempre la informacidon en forma de solapas o pestanas: el muro,

Informacion, Fotos, Videos, Eventos, Notas u canales.

Segun el sitio web www.redessociales10.com®®, Facebook se distingue porque cuenta
con todo lo que las redes sociales mas la posibilidad de chatear online con los
contactos (messaging). Dentro de sus aplicaciones mas relevantes, destaca también
el “muro”, donde los usuarios pueden escribir tanto en el propio como en el muro de

los amigos, asi como incluir videos, fotos, musica, entre otros.

Una de las caracteristicas también importante es el concepto de “etiquetar” (tag), que
puede aplicarse a fotos y videos, y que genera un vinculo directo con el muro de los
usuarios etiquetados donde aparece como una actividad reciente. Toda persona que lo

desee, puede des etiquetarse, en tanto claro, el contacto sea compartido.

Facebook tiene una diferencia importante con respecto a otras redes sociales: al
proponer la posibilidad, a partir de una API abierta para desarrolladores, de que otros
desarrollen aplicaciones para su entorno, lo que hace alun mas atractiva a esta red
social. Las aplicaciones son anexos al sistema que permiten desde aumentar la
conectividad con otras redes como disefiar juegos para que los usuarios o seguidores

de una pagina puedan seleccionar, sumarse y jugar online.

2.4 Youtube.com

De acuerdo a la definiciéon que brinda Wikipedia, YouTube?® es un sitio web en el cual
los usuarios pueden subir y compartir videos. Fue creado por tres antiguos empleados
de una empresa llamada PlayPal en febrero de 2005. En noviembre de 2006 Google

Inc. lo adquirié por 1.650 millones de ddlares, y ahora opera como una de sus filiales.

YouTube usa un reproductor en linea basado en Adobe Flash para servir su contenido.

Es muy popular gracias a la posibilidad de alojar videos personales de manera

19 Recuperado de www.redessociales10.com

%% Recuperado de http://es.wikipedia.org/wiki/Youtube
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sencilla. Aloja una variedad de clips de peliculas, programas de television, videos
musicales, a pesar de las reglas de YouTube contra subir videos con derechos de
autor, este material existe en abundancia, asi como contenidos amateur como
videoblogs. Los enlaces a videos de YouTube pueden ser también puestos en blogs y

sitios electrénicos personales usando API o incrustando cierto cédigo HTML.

Se trata de una plataforma donde cualquier usuario que esté dado de alta en Google
puede ver, subir, compartir y votar videos. Pero no soélo eso: resulta muy sencillo
crear un canal de video que permita cierto grado de personalizacién y que admita
suscriptores via RSS (aunque en YouTube funciona mas el "me gusta" que

las suscripciones).

También se pueden crear listas de reproduccién de los videos que a uno le gustan. Asi
mismo, se pueden catalogar los diferentes ficheros para facilitar la localizacién

de contenidos de cara al usuario.

YouTube®' permite llevar el video a cualquier plataforma de la web 2.0, incluidas las
redes sociales. Pero esto no es una caracteristica exclusiva de YouTube, sino
gue practicamente todas las plataformas de video similares ofrecen tales prestaciones.
Y es mas: esto no sdlo ocurre con las plataformas de video, sino también con las de
imagenes y de audio. Tengamos esto presente a partir de ahora cuando hablemos
sobre otras plataformas. La posibilidad de compartir contenidos en diferentes redes,
blogs y webs es una caracteristica fundamental de los medios sociales y todas

las plataformas facilitan esta tarea.

2.5 Los blogs y microblogs

Conforme la definicién que brinda Wikipedia??, “un blog, o en espafiol también una
bitadcora, es un sitio web periddicamente actualizado que recopila cronoldgicamente
textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas reciente,
donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.

El nombre bitacora estd basado en los cuadernos de bitacora, cuadernos de viaje que

2! Fuetterer, Stephan. (2010). Mi Comunidad .. me quiere o no me quiere?. Social Media y web 2.0 para directivos,
comunicadores y emprendedores. Recuperado de http://www.marketingdirecto.com/publicaciones/mi-comunidad-
%C2%BFme-quiere-o-no-me-quiere-stephan-fuetterer/

22 Recuperado de ttp://es.wikipedia.org/wiki/Blog
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se utilizaban en los barcos para relatar el desarrollo del viaje y que se guardaban en
la bitacora.

Este término inglés blog o weblog proviene de las palabras web y log ('log' en inglés =
diario). El término bitacora, en referencia a los antiguos cuadernos de bitacora de los
barcos, se utiliza preferentemente cuando el autor escribe sobre su vida propia como

si fuese un diario, pero publicado en la web.

Los factores claves del éxito de un blog corporativo®® se pueden agrupar en:

e Alinear el contenido y la evolucion del blog con objetivos bien marcados (usa los
blogs para los intereses de tu negocio).

e Involucrar a la organizacion en su desarrollo.

e Alojamiento y direccién web propia.

e Estar escrito por varios autores, identificados e identificables.

e Emplear textos cortos e imagenes de recurso.

e Enlazar con otros bloggers.

e Citar las fuentes.

Recomendaciones de uso de un Blog:

No se debe:

e Remitir de forma indiscriminada notas de prensa.

e Creer que un blog es un medio de comunicacién y, ademds, de “segunda
categoria”.

e Esconder la identidad o los objetivos.

e Ofrecer dinero por escribir. Aunque sobre este tema hay mucha controversia, hoy

por hoy parece claro que los post patrocinados son poco aceptados en la blogosfera.

Si se puede:
e Determinar los temas de interés sobre los que trata el blog y remitir informacion
sOlo sobre esos temas.

e Acercarte al blogger de igual a igual.

2 (2010) E- book. Del 1.0 al 2.0 Claves para entender el nuevo marketing. Capitulo 7. Escuchar a los Social Media.
Recuperado de http://www.box.net/shared/tgoujqim72
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e Pedir permiso: antes de enviar material de cualquier tipo es conveniente que
establezcas contacto con el blogger y le preguntes.

e Dar libertad para que escriba lo que quiera y cuando quiera.

El nanoblogging o microblogging®* es una forma de comunicacién o un sistema de
publicacion en Internet que consiste en el envio de mensajes cortos de texto -con una
longitud maxima de 140 caracteres- a través de herramientas creadas
especificamente para esta funciéon. Su finalidad es la de explicar qué se esta
haciendo en un momento determinado, compartir informacién con otros usuarios u

ofrecer enlaces hacia otras paginas web.

Se trata de servicios que conjugan el concepto del blog (diario personal en el que el
autor va publicando contenidos en orden cronolégico) con el de la mensajeria
instantanea (sistemas de comunicaciédn que permiten mantener conversaciones en
tiempo real en Internet con otros usuarios). Para poder utilizar las distintas
plataformas y herramientas para el microblogging no es necesario, en la mayoria de
los casos, que instales ningln software. Para acceder a los servicios mas utilizados,
basta con que des de alta un perfil en la pagina web del servicio. Una vez dado de
alta, podras empezar a enviar mensajes a través de la pagina web para que el resto
de usuarios registrados los puedan ver. Una vez registrado también podras ver los
mensajes que escriban los otros usuarios. Cada plataforma de microblogging te
permitird definir de qué usuarios quieres ver los mensajes y qué usuarios podran ver

los mensajes que escribas.

Al igual que el resto de los medios sociales, una de las caracteristicas fundamentales
para el éxito en el uso de una herramienta de microblogging es el volumen de gente
que lo usa. Cuanta mas gente utilice la herramienta mas eficiente sera su uso y mayor

sera la difusién de los mensajes.

24 sanagustin, E. (Edicién) (2010). Del 1.0 al 2.0 Claves para entender el nuevo marketing.
Capitulo 7. Escuchar a los Social Media. E-Book. Recuperado de
http://www.box.net/shared/tgoujgjm72
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2.6 Twitter

Segun su propia definicién, “Twitter”® es un servicio para que amigos, familiares y
compafieros de trabajo puedan comunicarse y estar conectados mediante el
intercambio rapido y frecuente de respuestas a una simple pregunta: ¢(Qué estas
haciendo?”. Twitter es posiblemente la herramienta de microblogging mas popular en
todo el mundo por el niumero de usuarios que la utilizan. En tan sélo un paso puedes
empezar a utilizar este servicio. Para ello, se crea una cuenta en la pagina de Twitter
asignando un nombre de usuario y una contrasefa. De forma automatica, obtendras
una cuenta en Twitter del tipo: http://twitter.com/ NOMBREDEUSUARIO. A partir de
este momento podras, mediante la caja de texto de la pantalla, escribir los textos que
se desee con un maximo de 140 caracteres. Tanto tus mensajes como los escritos por

otras personas aparecen en pantalla por orden cronoldgico.

”

Para poder leer los textos que escriben otras personas has de hacerte “seguidor
suyo. A través del buscador se podran encontrar a otros usuarios de Twitter y ver su
perfil y descripcién. Haciendo un click sobre “Seguir” se podra ver, a partir de ese

momento, todos los comentarios que publique ese usuario.
2.7 Viralidad

Los Social Media®® o Medios Sociales multiplican este efecto de tal manera que
permiten generar la ilusion cibernética de una conversacién personalizada. Se utiliza
el verbo ‘conversar’ no casualmente. Los Social Media son herramientas de
comunicacién donde se escucha y se habla. En términos técnicos, los Social Media son
plataformas de publicacion de contenido donde emisor y receptor se confunden en

capacidades y funciones.

Las herramientas como blogs, wikis, podcasts, redes sociales, facilitan a los
usuarios convertirse en medios de comunicacion donde ellos toman las decisiones de

los contenidos que se publican, cdmo se clasifican y como se distribuyen. Los medios

25 Recuperado de http://www.twitter.com

26 sanagustin, E. (Edicion) (2010). Del 1.0 al 2.0 Claves para entender el nuevo marketing. Capitulo 7. Escuchar a los
Social Media. Recuperado de http://www.box.net/shared/tgoujgim72
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sociales hacen de los usuarios personas influyentes cuya agenda tematica estd

supeditada a las circunstancias personales y/o profesionales.

Dentro de los contenidos, es habitual encontrar narraciones sobre experiencias

positivas o negativas con marcas, productos o servicios.

Los usos de los medios sociales puede abarcar, sin ser excluyente, alguno de los

siguientes aspectos:

e “"Branding”. Una marca se construye a partir del conjunto de experiencias con el
cliente. Los medios sociales son un canal mas para hacer realidad dichas experiencias

a través de la conversacion que se desarrolle entre el cliente y la marca.

e “Customer Relationship Management (CRM)”. Permiten también gestionar el
contacto con clientes, proveedores y empleados. Puedes Pueden ser utilizados como

plataforma de informacién, comunicacién, captacién y soporte.

e "Search Engine Optimization (SEO)”. El hecho de ser parte activa de las
conversaciones en los medios sociales genera irremediablemente un importante
numero de enlaces dirigidos a una pagina web. El nimero de enlaces entrantes a una
pagina web es uno de los principales juicios de valor de los buscadores para mejorar

una pagina en su posicionamiento natural.

Quizas la caracteristica mas llamativa de los medios sociales es la capacidad viral que
adquieren los contenidos. Los mensajes, como si de un virus se tratara, se expanden
de boca en boca. Toda comunicacion empresarial debe estar dirigida hacia
la conversién, entendida ésta como compra, consumo, accién o captacion de la
atencidn. El propdsito del uso de los medios sociales sera su caracter viral para

propagar mensajes.

“A través del nacimiento de una nueva ola online de plataformas sociales, los
usuarios pueden interactuar con la Web en forma que la humanidad no habia conocido
antes. Nunca en la historia de los medios de comunicacién, el lector, el usuario o el

peer habia tenido la oportunidad no solo de ser testigo presencial de un medio, sino
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de modificarlo en forma tan directa que termina por condicionar su futuro.” (Alonso,
G. y Arébalos, A. 2009, p. 63) ¥’

28Estos autores destacan la importancia del par o “peer”, tal como lo definen en su
libro, en tanto que establecen la desaparicion del marketing tradicional y el
surgimiento del nuevo marketing que denominan “mercadotecnia”. El marketing
tradicional utiliza determinado conjunto de herramientas con el fin de satisfacer al
cliente a través del disefo de productos, estableciendo una politica de precios,
eligiendo los canales de distribucion y las técnicas de comunicacidn mas adecuadas
para lograr dicho objetivo. A estas herramientas se las denominé las 4 P: producto,
precio, plaza, promocién. La quinta P es el Peer. El Peer tiene un rol que trasciende el
poder de la empresa de controlar las tradicionales “4P” porque el Peer tiene las

siguientes caracteristicas:

o El peer consume historias o experiencias con la marca.

. El peer funciona descentralizadamente en Internet, compartiendo con otros

peers la informacién que cada uno considera de relevancia.
o El peer es el protagonista y esta siempre conectado.

. El peer busca permanentemente informacion, que comparte con su comunidad

a través de las redes sociales.
o El peer es inmune a la publicidad.
. El peer demanda informacion a las marcas.

En Internet la experiencia es Unica y personal. Cada persona genera una parte de la
historia y la expresa por medio de su experiencia con la marca. Facebook, Twitter,

Youtube, son herramientas donde cada individuo cuenta activamente su historia.

El marketing tradicional le acercaba al consumidor su propuesta, hoy, a través de las
nuevas tecnologias, el consumidor es quien hace su interpretacion, la expresa y la

comparte, y muchas veces la marca no lo sabe.

27 Alonso, G. y Arébalos, A. (2009). La Revolucién Horizontal. El Poder de la comunicacién en manos de la gente.
Buenos Aires: Ediciones B.

28 Alonso, G. y Arébalos, A. (2009). La Revolucién Horizontal. El Poder de la comunicacion en manos de la gente. En
Mueren las cuatro Py nace la quinta (pp. 20-27). Buenos Aires: Ediciones B.
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Se afirma entonces que es posible comprender la 5 P entendiendo que refieren a las
e-xperiencias consume y brinda informacién que, a su vez, genera experiencias
contextualizadas dentro de su comunidad. Son las que reconocemos en Facebook, y
que son diferentes de la experiencia, unidireccional y asimétrica, de leer una

publicidad en un periddico o ver un aviso en la television.

Ambos autores profundizan en el rol del peer considerando que se “ha vuelto un
consumidor profesional” (Alonso, G. y Arébalos, A. 2009, p. 69) a través de su
participacion directa animandose a vivir una experiencia con la marca que sea
"inclusiva, interactiva y comunitaria” (Alonso, G. y Arébalos, A. 2009, p. 69%°) a través
de las comunidades en las que participa.

Este aporte fortalece a la comunidad y es una fuente de informacién fundamental para

las empresas.

Cada comunidad online en la que el usuario o peer participan y habla de la experiencia
con la marca se vuelve un portavoz de la misma. En tal sentido afirman claramente de
su rol, “la mercadotecnia ya no es una tarea exclusivamente del anunciante, sino que
es compartida con el peer, quien mediante su perfil profesional brinda veracidad y
contexto a lo que se quiere comunicar, vender o introducir en las diferentes
comunidades dentro y fuera de la Red. La informacién generada online, y sobre todo
aquella suministrada por usuarios que son referentes o lideres de opinién en alguna
comunidad, pone en evidencia que los atributos de una marca, producto o servicio no
son racionalizaciones del potencial consumidor.” (Alonso, G. y Arébalos, A. 2009, p.
71)30

“Los peers interactlan en un espacio integrado por plataformas que fomentan la
interactividad, la libertad de expresion y la creacion de comunidades. En este espacio
integral, incorporan una experiencia que es, al mismo tiempo, horizontal y vertical,
superficial y profunda. En consecuencia, se genera auténtica fidelidad, consumo y

hasta sentido de pertenencia a una marca. Todo causado por la experiencia que

2 Alonso, G. y Arébalos, A. (2009). La Revolucidn Horizontal. El Poder de la comunicacién en manos de la gente.
Buenos Aires: Ediciones B.

30 Alonso, G. y Arébalos, A. (2009). La Revolucidn Horizontal. El Poder de la comunicacién en manos de la gente. La
informacion atrae al usuario. La publicidad lo repele. Buenos Aires: Ediciones B.

26



vivieron a través de la informacion generada, a la que se expusieron proactiva y
cotidianamente” (Alonso, G. y Arébalos, A. 2009, p. 73)3.

Para muchos usuarios incluso, la linea que separa la vida cotidiana de la vida real se

diluye y pueden incluso hasta pensar que lo que pasa online es la vida.

En consecuencia, desde el punto de vista empresario, la forma en que una compania
comunica su identidad en el mundo online tiene caracteristicas, herramientas y
alcances mucho mas poderosos que en el mundo offline. La sincronizacién entre
ambos depende fuertemente de la credibilidad que tenga. Internet impone

transparencia a las marcas®? (Alonso, G. y Arébalos, A. 2009, p. 74)*.

Un aspecto importante vinculado a las redes sociales es que la empresa u
organizacion ha perdido de control de la informacién y este que recae ahora en el

usuario, por su poder de generador de contenidos.

En este sentido, si bien desde el punto de vista empresario requiere una flexibilizacion
al momento de desarrollar un plan de comunicacion dentro de la estrategia de
marketing, se presenta una oportunidad para que se tome en consideracidn que lo
importante no solo es lo que vendemos o pretendemos ser sino lo que realmente
somos como profesionales y esta necesidad de mayor transparencia empresaria un

aspecto fundamental a considerar.

Lo que se requiere para poder tener una correcta presencia en redes sociales y

maximizar su utilizacion:

. Vision integrada
. Pensar y trabajar centrado en el cliente
. Entender que los consumidores son los que deciden dénde, cémo y cuando se

conectan contigo

. Ver marketing como un didlogo

3 Alonso, G. y Arébalos, A. (2009). La Revolucidn Horizontal. El Poder de la comunicacién en manos de la gente. La
informacion atrae al usuario. La publicidad lo repele. Buenos Aires: Ediciones B.
32 Alonso, G. y Arébalos, A. (2009). La Revolucidn Horizontal. El Poder de la comunicacién en manos de la gente. La
informacion atrae al usuario. La publicidad lo repele. Buenos Aires: Ediciones B.
3 Alonso, G. y Arébalos, A. (2009). La Revolucidn Horizontal. El Poder de la comunicacién en manos de la gente. La
informacion atrae al usuario. La publicidad lo repele. Buenos Aires: Ediciones B.
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. Entender que social media marketing fortalece todo el marketing
. Saber que todas las interacciones en social media son distintas y que cada una

de ellas es Unica

. Dejar de hablar de tus “fans”, “followers” y “friends” y comenzar a hablar de las
“personas”

. Poder ver a todos como clientes, incluyendo tus empleados

. Escuchar, medir, monitorear y actuar

. Definir las métricas para poder medirlas

. Entender cdmo se viste el “éxito” para poder obtenerlo

. Preparar y educar a tus empleados

. Educar a los ejecutivos

. Entender el rol que juega social media dentro del ciclo de vida de una cliente
. Hablar el mismo idioma que tus consumidores

. Pensar en los siguientes términos: valor, relaciones, conversaciones

. Estar comprometido

. Poder llegarle a tus consumidores

. Trasladarte de conexiones a relaciones

. Ir mas alla del circulo tradicional de influencia (familiares y amigos)

. Ser humano

. Aportar valor

Definiciéon de objetivos®*

Qué se espera lograr a través de la estrategia de marketing utilizando las redes

sociales.

Saber Escuchar

Es muy probable que los clientes lleven meses hablando sobre la empresa en sus
blogs o en las redes sociales. Es el momento de escuchar, detectar a aquellas
personas que mas tiempo han hablado sobre la empresa o los productos, analizar los
temas que tratan, comprobar las reacciones, etc. Es necesario alinear los objetivos a

las expectativas de los clientes que se escuchan en cada una de las redes sociales.

34(2010) E- book. Del 1.0 al 2.0 Claves para entender el nuevo marketing. Capitulo 7.
Escuchar a los Social Media. Recuperado de http://www.box.net/shared/tgoujgim72
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Crear una identidad digital

Actuar en Twitter, Facebook o desarrollar un blog corporativo no siempre es
adecuado, todo dependerd de los objetivos. Crear una identidad digital es crear
presencia en los medios adecuados. éQuién mantendra esos espacios? Serd una voz
que sale del logo, un empleado con nombre y apellidos o una mascota? éCudl es el
protocolo de actuacidon y cuales los valores de la marca que deben transmitir esas
personas? La respuesta a estas preguntas determinard la personalidad online de la

empresa.

Estrategia a corto v largo plazo

Se convierte en una herramienta imprescindible la creaciéon de un calendario orientado
a objetivos a corto plazo con asignacidn de tareas y medios, temas a desarrollar,
analisis de repercusiones y un procedimiento que te permita hacer realidad la

respuesta recibida en las conversaciones establecidas.

2.8 El Marketing Viral

El marketing viral es un enfoque de marketing en el que un mensaje se propaga de

modo rapido hacia un nimero cada vez mayor de personas, asi como un virus.

Por lo general "el marketing viral se refiere a técnicas de marketing que utilizan las
redes sociales existentes para producir incrementos en los casos de distribucion viral
de las marcas como una analogia a la contaminacion patoldgica de un virus en el
ordenador. El virus puede ser distribuido por el boca a boca o impulsado por los
efectos de las redes en Internet. Las promociones virales pueden tomar la forma de
clips de video, juegos interactivos Flash, juegos con publicidad, e-books, software,
marcas, imagenes, o incluso mensajes de texto. La forma basica de marketing viral no

se puede mantener indefinidamente."*>

En otras palabras, el marketing viral es una forma de divulgacion basada en el libre

flujo de ideas a través de un proceso simple de boca a boca. Cuando nos gusta algo,

» Recuperado de www.wikipedia.com/marketing viral
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€s una reaccion natural querer compartir nuestro descubrimiento con alguien que nos
gusta. Pueden ser amigos, parientes, compafieros de trabajo o el jefe, a todo el
mundo le encanta compartir con alguien algo que acabd de descubrir. Y a cambio,
esta gente hard lo mismo con su red de contactos. Eso es lo que hace que algo sea

viral.

Desde el punto de vista de la gestidn estratégica del marketing con estas condiciones
particulares de hoy dia, el especialista en Marketing Luciano Corbella®® en una nota
para el diario La Nacion®’ presentd una estrategia indicando que consiste basicamente
en conseguir que los usuarios se transmitan los unos a los otros un determinado
mensaje. Y dicho mensaje es tan bien aceptado que las personas empiezan a
transmitirlo, de forma similar a como se propagan los virus, por la proximidad de las

personas.

Lo hacen porque es algo divertido, fuera de lo comun, provocativo, tiene importancia
o porque otorga un beneficio y quieren que sus conocidos también se enteren. Pueden
ser amigos, parientes o compaferos de trabajo, a todo el mundo le encanta compartir

con alguien algo que acaba de descubrir y asi sucesivamente.

La base fundamental que se esconde detras del marketing viral es el conocido hecho
de que no existe mejor herramienta de marketing que el "boca a boca". Esto se debe
a que los mejores productos no se venden si no consiguen llegar al corazén y al
interés del publico, entonces el objetivo es hacer que la gente hable de la marca que
se desea comercializar. Establecer esta comunicacion sincera y abierta es, por tanto,
la alternativa mas eficaz porque tiene credibilidad a causa de la fuente de la que
proviene, ya que la gente cree mas en la personas que conoce que en canales mas

formales de promocion.

Antiguamente, el marketing era unidireccional y giraba en torno al producto o servicio
de la empresa, pero ahora con las redes sociales y el marketing 2.0, las empresas
buscan una relacion franca, a largo plazo, y de ida y vuelta con los consumidores,
donde la empresa tiene un papel casi secundario y simplemente inicia los disparadores

para que se expanda de manera exponencial entre los propios consumidores.

% http://www.lucianocorbella.intermetrika.com.ar/

* Corbella, Luciano- La Nacién. Recuperado de http://es.wikipedia.org/wiki/Youtube
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2.8.1 Elementos de una Campana de Marketing Viral

El mensaje

El mensaje es el elemento mas importante del marketing viral, si éste no ofrece un
contenido seductor, se convertird en un simple mensaje publicitario. Para ello se debe
crear un mensaje que sea lo suficientemente convincente para que se propague como
un virus y que ademas sea facilmente relacionado con la marca involucrada explicita o
implicitamente. Para una gran variedad de rubros, los mensajes virales con tematicas
de humor, son los mas eficaces y con mayor grado de propagacién, pero debe tenerse
cuidado para que el contenido humoristico no perjudique la imagen del producto,

servicio o empresa.

El elemento Viral

El elemento viral es el causante de la propagacion del mensaje, este puede ser un
producto, un premio, un servicio o el mensaje en si mismo. Los incentivos de
cualquier tipo suelen ser efectivos en una campafa de marketing viral ya que son
atractivos para la audiencia. Un ejemplo de ellos son las aerolineas que realizan
sorteos de pasajes y cuando la persona recomienda la promociéon a amigos, aumenta

las posibilidades de ganar un determinado premio.

El medio de propagacion

Este elemento hace referencia a los diferentes métodos utilizados para que se
propague el mensaje, dependiendo del tipo de audiencia al que queremos dirigirnos,
ya sea una audiencia masiva o especifica. Facebook y Twitter estdn en la delantera

como herramienta de difusion.
El "sneezer"

Alguien reconocido dentro de su comunidad que le da cierto valor y veracidad al

mensaje.
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2.8.2 Elementos imprescindibles de una Estrategia de Marketing Viral

La mayoria de los programas de marketing viral obsequian productos o servicios para
atraer la atencidn, tales como entregar informacién, una cuenta de email, protectores
de pantalla, software que contiene en algun lugar la imagen de la marca, etc. La
practica viral retrasa los beneficios, ya que los resultados no se obtienen al momento,
pero si se genera un cierto interés sobre algo ofrecido de forma gratuita, repercute en
nuestra imagen de marca y refuerza su confianza, lo que se traduce en beneficios

futuros.

Las acciones virales sbélo se extienden con rapidez si son faciles de transmitir y
duplicar. Se debe simplificar el mensaje para facilitar su transmisién y cuanto mas

breve mejor.

Para animar a los usuarios a que compartan con su red el mensaje que se desea
viralizar, es aplicable la funcién Compartir que podemos poner en el sitio y un
navegante con cuenta en Facebook interesado en ese contenido, podra postearlo
automaticamente en su cuenta de Facebook, de modo que todos sus amigos veran el
mensaje; y si les atrae, lo pueden a su vez publicar en su sitio en Facebook, y asi se

genera una cadena exponencial.

Asi también, es fundamental adaptar el concepto del mensaje a las caracteristicas de
nuestro publico. Para ello debemos tener en cuenta los gustos y necesidades de
nuestra audiencia y localizar los canales mas propicios para empezar su expansion,

buscando de esta manera que la campafa sea precisa y no solo expansiva.

Los resultados se veran reflejados en un considerable aumento de las visitas a la Web
de la empresa, del nimero de suscriptores de newsletters, de las ventas, etc. Es
conveniente utilizar herramientas para evaluar los resultados de cada canal utilizado,

y asi medir su efectividad.
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2.9 El rol del Responsable de Comunidad

De acuerdo a la informacion que brinda Wikipedia al respecto, se puede hablar de un
community manager o responsable de comunidad® en referencia a una persona
encargada de crear, gestionar y dinamizar una comunidad de usuarios en Internet con

independencia de la plataforma que se emplee.

La figura se remonta al origen de las comunidades virtuales como "The well" y luego
siguidé teniendo relevancia en el ambito de las listas de distribucidn, los grupos de

noticias y los foros web.

Entre las habilidades que debe contar un buen responsable de comunidad se
encuentran la facilidad y correccidn en la redaccion de textos (con especial interés a la
hora de titular) y la habilidad para fomentar el intercambio de conocimientos y
opiniones entre los usuarios. Por eso es una profesion especialmente indicada para los
Periodistas, profesionales del marketing, publicistas y otros comunicadores, asi como

profesionales de la informacidon como son los bibliotecarios y los documentalistas.

Debido a que es un nuevo rol en la gestion de la comunicacion se puede entender que
un community manager es mas que una actividad, como una filosofia distinta de
trabajo similar a la de la Web 2.0, sin embargo hay que destacar que ésta debe estar
acompafiada por unos conocimientos técnicos y de marketing. Asimismo, el
community manager debe conocer muy bien las plataformas que utiliza para vincular
los usuarios de la red, y debe construir contenidos constantemente y ser experto de

los temas que discute su comunidad.

En definitiva, debe ser la persona encargada o responsable de sostener, acrecentar vy,
en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito
digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos
de la organizacidn y los intereses de los clientes. Una persona que conoce los
objetivos y actuar en consecuencia para conseguirlos, llegando incluso a definir las
estrategias para la consolidacibn de una comunidad y/o crear un Plan de

Comunicacion en Redes y Medios Sociales.

% http://es.wikipedia.org/wiki/Responsable de comunidad
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2.9.1 Crear comunidad

Una comunidad es un espacio de interaccion entre usuarios, por tanto dicha
comunidad tiene que proporcionar al usuario algo que le dé sentido al tiempo que le
pueda dedicar. Para crear comunidad es necesario proponer una iniciativa, un
movimiento, un concepto o ideario con el que los usuarios se identifiquen, e incluso

estén dispuestos a luchar.

Su valor radica en lo que consigue el usuario, es decir, las relaciones que establecen,

los contenidos que genera o consume y el reconocimiento que alcanza.

El Responsable de Comunidad es el eslabdn perdido entre el logotipo y los usuarios.
La primera funcidon consiste en iniciar a los usuarios en la esfera social de la
comunidad. No como un censor, sino todo lo contrario. Es la persona que se relaciona
directamente con el cliente/usuario y defiende sus derechos legitimos, sus

opciones dentro de la comunidad y sus intereses.

El Responsable de Comunidad puede ser®:

Corporativo.

En este caso, responderd bajo la identidad del logotipo. De esta forma aumenta
considerablemente la presencia de la marca en la comunidad ya que en cada una
de sus atribuciones aparece el sello de la empresa. Esta férmula facilita que diferentes
personas trabajen de forma simultédnea, incluso modificarse completamente el equipo
de trabajo sin que el usuario note diferencia alguna. A pesar de esta ventaja los
Community Manager corporativos tienen dos inconvenientes muy importantes: la
exigencia del usuario/cliente al Community Manager es tan alta como la que pide a la
marca. Por tanto, no caben errores personales porque todos serdn percibidos como
errores corporativos. Por otro lado, al no existir un rostro detras de ese logotipo, tu

capacidad social percibida se limitara considerablemente.

39 (2010) E- book. Del 1.0 al 2.0 Claves para entender el nuevo marketing. Capitulo 8. Ser un
Community Manager. Recuperado de http://www.box.net/shared/tgoujgqim72
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Personal.

En este caso, se actla como un empleado concreto de la compania con nombres,
apellidos y fotografias. Ante él, los usuarios pueden llegar a encontrar a un amigo al
que dirigirse informalmente vy, quizds, con cierta complicidad. Los Community
Manager personales superan las limitaciones del perfil corporativo, aunque no hay
que relajarse porque los usuarios necesitardan tiempo para entenderlos como
similares. El problema mas inmediato al que se enfrenta este perfil es el efecto
arrastre que puede originarse cuando un Community Manager cambia de trabajo. En
cualquier caso, el valor de la compaiia y la misién de la comunidad tienen que ser

un argumento suficiente para que un Community Manager no ejerza ese efecto.

Los Community Managers personales pueden ser unipersonales o pluripersonales en
funcion del tamafo, la extensién, complejidad de la comunidad y presupuesto del
departamento. La divisidon de tareas, aunque el usuario no tiene por qué reconocerla,
permite atender de forma rapida y eficaz las diferentes cuestiones que se puedan

plantear en el dia a dia.

2.9.2 Los roles del Community Manager?*°

40 (2010) E- book. Del 1.0 al 2.0 Claves para entender el nuevo marketing. Capitulo 8. Ser un
Community Manager. Recuperado de http://www.box.net/shared/tgoujgim72
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Marketing y Comunicacion.

Responsable de la comunicacion directa con los usuarios. Si la principal competencia
de Marketing es el desarrollo estratégico y tactico de la promesa que una marca lanza
a su consumidor y la de Comunicacién es conseguir que la percepciéon de dicha

promesa sea correcta, el papel del Community Manager es imprescindible.

Gestion de la personalidad de la marca.
La creacion de una marca se puede comparar con el desarrollo de la personalidad de
un individuo. En funcion de los contactos que un individuo tiene con sus semejantes

estos crearan en su interior una imagen del primero.

Gestion de la relacion con el cliente/usuario.
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Se deben posee atribuciones en el dmbito comercial de una empresa. No es poco
frecuente que los usuarios hablen de sus inquietudes o quejas ante determinados
productos o servicios. Es necesario tener un conocimiento amplio de los procesos de
la compaiiia, de las opciones de los usuarios, de las caracteristicas de los productos y
de la adecuacion producto-necesidad puede ser decisivo para la venta y fidelizacion

del cliente.

Detector y facilitador de oportunidades.

Para que una comunidad funcione tiene que ser escuchada y obtener una respuesta.
Es responsabilidad del Community Manager Ia de detectar Ilas
necesidades funcionales y sociales de cada uno de los miembros o grupos
que aparezcan a lo largo del tiempo. Es muy importante que identificar a aquellos
usuarios especialmente activos y permitirles de alguna forma ser lideres de los grupos
a los que pertenecen. Plantear un programa de incentivos a los usuarios de

una comunidad puede ser una alternativa viable.

Cazador de tendencias.

En la vida diaria de la comunidad surgirdn en ocasiones comentarios sobre la
empresa, sus productos o servicios. Saber identificar dichas oportunidades vy
optimizarlas positivamente para la empresa es fundamental para el dialogo dia a dia

con el usuario.
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3. MARCO DE LA INVESTIGACION

3.1 DESARROLLO “JUGA LIMPIO”

La Ciudad Autonoma de Buenos Aires tiene una superficie de 20.000 hectareas y una
poblacion aproximada de 3 millones de habitantes. Durante el dia se produce un
fuerte intercambio de poblacidn con el conurbano bonaerense por lo que se calcula
gue la poblacion diurna de la Ciudad supera los 4 millones de habitantes, que generan
en promedio 1.5 kg. de residuos por dia; 5000 toneladas envia diariamente la ciudad

al relleno sanitario CEAMSE*!, de los cuales el 88% es reciclable.

La Ciudad, a los fines de la prestacidon del servicio, se ha subdividido en siete zonas de
las cuales cinco fueron asignadas a empresas privadas y una (zona 5) quedd a cargo
de la administracion del Gobierno de la Ciudad como Zona Testigo, prestando el

servicio el Ente de Higiene Urbana de la CABA.

El Programa de Relaciones con la Comunidad forma parte del Pliego de Bases y
Condiciones sobre el cual se establece toda la organizacion interna de la prestacién

del servicio publico de higiene urbana de la Ciudad de Buenos Aires.

41
WwWw.ceamse.gov.ar
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El esquema de prestacién del Servicio Publico de Higiene Urbana de la Ciudad de
Buenos Aires, desde el afio 2005 a la fecha de realizacion de este trabajo, se presenta
como una oportunidad de integracién de la relacidon Comunidad-Gobierno-Empresas al
incorporar el principio de Ciudad Limpia; ya que el rol de los vecinos sera

fundamental para la concrecién de la calidad de prestacion de los servicios.

El principio de Ciudad Limpia es uno de los principios rectores del Pliego del Servicio

Publico de Higiene Urbana de la Ciudad*’:

42 .z .
Informacion brindada por personal de las empresas.
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Principio de Ciudad Limpia

La aplicacidon de este principio implica que los servicios de recoleccién y barrido sean
prestados con la calidad requerida. El logro de este principio se sustenta en la
eficiencia en la ejecucién, control de calidad y aseguramiento de la misma efectuado

por parte las empresas en la prestacion del servicio.

Principio de Prevencion

Este principio se basa en el concepto de minimizacién en la generacién y del adecuado
manejo de los residuos solidos urbanos. A tal efecto, las empresas deben disefar e
implementar, el Plan de Relaciones con la Comunidad en materia de educacién para la
toma de conciencia sobre la importancia de reducir la generacidon de residuos, ya que

esto repercute directamente en mejorar la calidad integral de higiene de la ciudad.

Principio de Revalorizacién de los RSU

Los residuos sélidos urbanos (RSU) deben ser considerados como recursos, es decir
con "valor" considerando la factibilidad de transformarse en materia prima e
incorporarse nuevamente en el circuito del mercado. El principio de REVALORIZACION

debe entenderse en su triple dimension:

REUTILIZACION, RECICLADO y VALORIZACION ENERGETICA. La REVALORIZACION de
los materiales supone una separacion da los residuos en origen para que asi los

residuos reciclables puedan ser reintroducidos en el ciclo de produccion.

Las campafas contenidas en el Programa de Relaciones con la Comunidad tienen
como parametro el cumplimiento de los objetivos para traducir los ejes rectores de
higiene urbana en ejes comunicacionales, que oficien de vertiente de los mensajes
gue estaran especialmente disefiados de acuerdo al receptor y al objetivo de todas y

cada una de las acciones propuestas.

. Difusion de los servicios y su metodologia operativa, y normativa legal vigente.
o Concientizacién sobre reciclaje, beneficios y consejos. Pautas para la disposicién
de los residuos en forma diferenciada.

o Apelacion al cuidado de la higiene, importancia de modificar conductas

cotidianas hacia un modelo sustentable (minimizar, reusar, reciclar)
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El éxito de las campafas radica en el cumplimiento de tres premisas fundamentales:

o La continuidad de las campanas y la existencia de campafias especificas para

cada situacion

o La participacién de todos los sectores involucrados (Gobierno, Empresas,
Comunidad).
. La integracién de las acciones de comunicacidn con los demas ejes del

Programa de Relaciones con la Comunidad: Auditoria Social, Gestién de Reclamos y

Evaluacion Social.

El cumplimiento sistematico de estos aspectos asegurara contar con la participacion y
el reconocimiento de los ciudadanos por el esfuerzo realizado en la implementacién de

las distintas campafias y programas de educacién comunitaria.

El Programa de Relaciones con la Comunidad es desarrollado en conjunto por todas

las empresas contratistas y abarca la comunicacion en todos sus aspectos.
Desde el inicio del contrato se han desarrollado diferentes campafas con el objetivo

de dar cumplimiento a los ejes previamente descriptos. A los fines de este trabajo solo

se hara hincapié en la campafia “Juga Limpio”.
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3.2 Campaia “Juga Limpio”

3.2.1 Introduccion

En el afio 2008 las autoridades del Ministerio de Ambiente y Espacio Publico,
dependencia perteneciente al Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, deciden lanzar
la campana “Juga Limpio” en el marco del Programa de Relaciones con la Comunidad

de las empresas de higiene urbana.

La propuesta surge con la idea de sumar voluntades para lograr en conjunto una
Ciudad mas Limpia a través de un comportamiento mas cooperativo. Desde este lugar
la campafa buscd generar un cambio de habito en la poblacion. Con el objetivo de
"mantener limpia la ciudad" se buscd producir consenso y compromiso para no

ensuciarla mas.

La campana se lanzé del 3 al 18 de noviembre del 2008. Primero se desarrollé la
“etapa de entrenamiento y convocatoria”, que se concentrd en el objetivo de asumir el
compromiso para dejar de ensuciar, con un enfoque mayoritariamente publicitario. En

una segunda etapa, se lanz6 finalmente el “partido”.

Cada etapa estuvo regida por acciones de comunicacidén masiva, acciones de gestion
por parte de las empresas de higiene urbana, asi como también eventos y acciones

tacticas dirigidas a distintos publicos objetivo.

La campafia “Juga Limpio” se presentd como un desafio a los vecinos de la Ciudad de
Buenos Aires. Mas que una campafia sobre la limpieza, se plante6 como una
verdadera accion para mejorar la calida de vida de los habitantes de Buenos
Aires. "Somos un equipo de 3 millones de personas. Si Jugamos Limpio, ganamos

todos. “*3

43 Nota del Autor: palabras mencionadas en el discurso de lanzamiento a cargo del Ministro de
Ambiente y Espacio Publico, del GCABA.
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3.2.2 Etapas de la campaiia ““Juga Limpio

3.2.2.1 Etapa 1: Lanzamiento 2008

“Juga Limpio” es una propuesta de campafia de comunicacién desarrollada a partir
del marco conceptual de la teoria de los juegos, tomando como referencia aquellos en
que es necesaria la colaboracién de todas las partes para que todos ganen, u
obtengan el mayor beneficio esperable. Es decir, aquellos en que es necesario el

consenso.

Aplicada a la limpieza de la ciudad, la consigna de: si lo hacemos entre todos, lo
logramos, se plasma en una campafna de comunicacidon de abordaje multiple, donde la

|\\

propuesta creativa hace hincapié en el deporte y, particularmente, en el “entrenarse”

para tener un buen desempefo. El “practicar”, “entrenar”, estd asociado a empezar a
no ensuciar progresivamente el espacio publico. Empezar de a poco, en lo cotidiano,
para luego comprobar que si todos hacen lo mismo, el resultado es altamente

favorable para toda la ciudad.

Acciones masivas para la difusion de la campana

o Pauta publicitaria en TV cable y abierta.
. Via publica

. Spot de radio

. Iluminacion Obelisco

. Evento Lanzamiento el 27/10/2008.

o Evento Final el 18/11/2008

Imagen asociada a la campaia

o Cestos Papeleros: mini canchas para practicar en zonas de alto transito
o Contenedores: ploteo verde “Juga Limpio”

o Cestos papeleros: ploteo verde “Juga Limpio”

o Flota de recoleccion de residuos domiciliarios
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Tira los papeles en los cestos.

% Buenos Aires P
Gobierno de la Ciudad LIMPIO

Ejemplar digital de una pieza publicitaria grafica para difundir conceptos de la

campana “Juga Limpio”,

X
LIMPIO
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Foto tomada por autor
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Foto tomada por autor

Acciones Directas

o Plazas y parques: grupo de percusionistas, promotoras y stand.
o Zooldgico: promotoras, stand y entrega de muiequeras a los nifios.
o Estaciones de servicio: promotoras y entrega de bolsas para residuos para uso

dentro del vehiculo
o Dia de la limpieza: entrega masiva de banderitas en las principales avenidas y
entradas a la CABA.
o Campafna Educativa: Talleres educativos y acciones motivacionales en escuelas
publicas y privadas de la CABA. Entrega de banners y mufiequeras. Invitacién a

sumarse a “Juga Limpio” a través de la web: www.jugalimpio.gob.ar
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Fuente: www.jugalimpio.gob.ar
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i Junta las deposiciones
U de tu mascota.

Lleva tus pilas
recargables
agotadas a los
puntos

de recoleccién.

Tira los papeles

. en los cestos.

N
-~
.|

Saca los residuos de 20a21 h Programa el retiro de objetos grandes,
de domingo a viernes. restos de poda y escombros, llamando
a la empresa recolectora de tu barrio.

www.jugalimpio.gov.ar FBQEERS‘AJ‘!”E’SH

Ejemplar digital de una pieza publicitaria grafica para difundir conceptos de la

campaha “Juga Limpio”.

La primera etapa de la campafa “Juga Limpio” implicé inversidn publicitaria en medios
masivos. A fin de medir el nivel de recordacion de la campafia y de sus conceptos, se
llevd adelante una encuesta directa a los vecinos de la Cuidad. Dicha encuesta se
realiza trimestralmente con el objetivo de conocer el nivel de satisfaccion respecto de
los servicios de higiene urbana que prestan las empresas recolectoras. Asi también,
permite evaluar aspectos vinculados a las campafnas de comunicacion que se realizan

anualmente.

Para cada medicion se efectian 1600 entrevistas (aprox. 400 por zona) lo que
permite trabajar para una confianza del 95.5% con un maximo error de estimacién de
2.5 puntos porcentuales. El maximo error de estimacion para cada zona es 5 puntos

porcentuales.

Con igual confianza el error de estimacion del indice de satisfaccion del servicio
brindado por las empresas de limpieza (escala 1-10) no supera los 0.3 puntos para el
total de cada zona.
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Universo

Jefas y jefes de hogar/entre 18 y 70 ahos/encargados de edificios y comercios/
todos en la zona de INTEGRA
> Disefo de la Muestra

Probabilistica/domiciliaria

> Tipo de Relevamiento

Entrevistas personales

> Cantidad de casos
400 casos
> Maximo error de estimacion para variables nominales u ordinales

(con base General)
2.2 % +/-

> Minimo error de estimacion para variables nominales u ordinales

(con base por zona)

4.9 % +/-
Los resultados obtenidos se presentan para una de las empresas y siempre se
comparan con los resultados generales, en la medicién de Diciembre de 2008
demostré un alto nivel de recordacién en la poblaciéon y asociacion a sus mensajes

principales:
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Campaias que Recuerda en Forma Espontanea

Multiple

SI 50.7 54.3

NO 49.3 45.7
Jugar limpio/Mantener limpia la ciudad 72.2 78.5
Juntar la suciedad del perro 2.7 5.2
Contenedores 5.6 3.8
Horario (sacar la basura de 20 a 21) 11.5 3.0
Servicios "mucho + que algo contigo" 1.3 2.8
Responsabilidad ciudadana "todos somos responsables” 2.4 0.7
Actitud Buenos Aires 5.0 -
Retiro de residuos voluminosos “hay un dia para cosas grandes" 1.7 -
Cestos para residuos 3.4 -
Otros 1.7 3.7
Ns/Nc 17.3 14.6

Medios en que vio o escuché la campaiia publicitaria

TV/Radio 77.5 76.2
Via publica/subte/afiche 57.7 52.6
Diarios/revistas 6.2 4.3
Internet 1.0 0.3
Otros 0.2 1.1
Ns/Nc 3.2 3.6
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Contenidos de Imagenes de la Campaiia Publicitaria “"Juga Limpio”

Todos corren para levantar una lata\Todos colaboran

R 39.3 31.3
Gente jugando en el parque\Imitacion situacion 18.7 29.0
deportiva . .
Un viejito tirando una lata en el cesto\ tirando basura 18.8 26.8
Van pateando una lata\Usan la lata como pelota 14.7 17.0
Cartel Verde\El slogan 14.5 10.9
Un chico tira una lata fuera del cesto 9.0 8.8
No me quedd claro \ No entendi nada 0.7 -
Otros 1.4 1.7
Ns\Nc \ No recuerda 23.3 23.3

Contenidos de Textos de la Campaiia Publicitaria “Juga Limpio”

Solo el slogan Juga Limpio\Juguemos limpio \ A partir de hoy 17.5 11.5
Mantengamos limpia la ciudad\Limpia Bs As\ Buenos aires limpia 29.1 7.6
Todos juntos podemos\Todos debemos limpiar 1.7 3.9
La basura se tira en cestos 1.5 2.8
Una musica \ gente cantando 1.2 2.2
No habia didlogo \ no hay palabras 1.3 1.3
El ruido de la latita cuando cae al piso \ cae y rueda 0.3 1.1
No me quedd claro \ decia algo que no entendi 0.5 -

Otros 0.4 -

Ns\Nc \ No recuerda 49.6 70.5
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La Campaiia Publicitaria "Juga Limpio”. le gusto...

Mucho 18.8 14.6

Bastante 43.2 44.8

Poco 19.0 15.6

Nada 6.9 5.2

Ns/Nc 12.1 19.7

; e Unidad Portero
Economica | Encargado

Hucho + 620 | 59.4 | 59.4 | 579 64.7
Poco + Nada 25.9 20.9 20.9 26.3 5.9
Ns/Nc 12.1 19.7 19.7 15.8 29.4

Qué piensa que quisieron decir con la publicidad “Juga Limpio”

Hay que usar los cestos\No tiremos basura en cualquier lado 29.4 26.3
Una ciudad limpia es mas linda\Es mejor\Es buena una ciudad 20.1 21.2
Concientizar en ser mas limpios\Que aprendamos\Campafias 2.1 20.6
para educar

La limpieza es responsabilidad de todos\Todos debemos ayudar 24.9 13.4
Hay que jugar. pero manteniendo limpio \ que te lo tomes co 4.0 6.5
No ensefia nada\Esta mal comunicado\No la entendi\muy 6.1 6.3
inocente

Es facil mantener limpia la ciudad 0.7 2.4
Que somos sucios \ que todos jugamos en lugar de limpiar 1.4 1.6
Otros: que hay que separar la basura 0.3 -
Ns\Nc \ No recuerda 10.9 21.5
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3.2.2.2 Etapa 2: Estrategia 2009

Luego de su lanzamiento masivo a finales del 2008, la campafa mantuvo el mensaje
de hacer de la Higiene Urbana un darea en la que todos los vecinos de la Cuidad
forman parte. En el 2009 la campafa se focalizé en algunos conceptos concretos que
promueven el juego limpio, respetando las normas de higiene vigentes vinculados a

los habitos: Sacar la basura a horario, arrojar los papeles en el cesto, entre otros.
En tal sentido las autoridades del Ministerio de Ambiente y Espacio Publico
consideraron pertinente incorporar al plan de comunicacidon una estrategia digital a fin

de ampliar los canales de comunicacion.

Objetivos de comunicacion

e Ampliar los alcances de la propuesta inicial de “Juga Limpio” a todas las acciones
vinculadas con la Higiene Urbana a comunicarse a lo largo del 2009.

e Habitos que promueven la higiene de la ciudad

e “Caca de perros”

e Separacion de Reciclables en origen

e Contenerizacion

Estrategia Digital

I. Objetivos de Campanfa

El foco de la campafa digital, debe estar centrado en los siguientes aspectos:

1. Estimular el didlogo online con los vecinos de Buenos Aires, para saber
qué piensan, qué quieren, qué necesitan y qué expectativas tienen en torno a

la campafia “Juga Limpio”.

2. Identificar, investigar y reconocer, los didlogos que mantienen en la Web
los distintos actores sociales en torno al tema de la Higiene Urbana para poder tomar

parte activa en ellos.

3. Promover y potenciar a través de los distintos soportes digitales,
las explicaciones necesarias para expandir la calidad y cantidad de mensajes de

la campana y abarcar distintos targets.
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4, Aprovechar las cualidades tecnoldogicas del medio para desarrollar
mensajes mas focalizados, didacticos, funcionales y educativos que los promovidos

en los otros soportes de comunicacion.

5. Aprovechar cada instancia de contacto para medir y calificar los tipos

de respuesta obtenidos, a fin de reformular y mejorar las propuestas de la campana.

6. Convertir a la campafia “Juga Limpio” en una experiencia social con la que los
vecinos puedan interactuar a fin de convertirla en un acontecimiento “préximo

cercano y de confianza” para ellos.

7. Marcar un hito en las campafias de concientizacidn social, estableciendo
por primera vez un didlogo con los distintos publicos de la campafia, aprovechando las
oportunidades que el medio digital nos brinda para establecer un

contacto personalizado con los ciudadanos de Buenos Aires.
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Sitio Web “Juga Limpio”

La propuesta

En primer lugar se organizé el sitio de la siguiente manera:

- Cuales son las campafias existentes, cual es el objetivo de cada una de ellas, como
se componen, cual es la informacidon indispensable con la que cada ciudadano debe
contar, dénde y como realizar consultas.

- Se contratd a una Agencia para la carga inicial de informacion.

En segundo lugar, se desarrolld una propuesta ludica, agil, dindmica, interactiva
y entretenida que condense los mensajes principales de la campana “Juga Limpio”
para llegar a la mayor cantidad de publicos posibles con mayor eficiencia:

- A través de videos didacticos o animaciones Flash, donde se le cuenta a los
vecinos cOmo se puede optimizar la separacidn de residuos, cuales son las pautas

de convivencia mas importantes en el tratamiento de los residuos, entre otros temas.

Este contenido se desarroll6 con material insertado en la pagina web, como con links
a material filmico y/o didactico, contenidos en otros sitios web.

En tercer lugar, se busco convertir al sitio en un espacio adonde ofrecer a los vecinos
distintas herramientas para interactuar y participar con los distintos actores de la

campafa.
De esta manera se transformo de la funcidon puramente formal e informativa del sitio,

a un espacio de intercambio, administracion de informacidon y construccion de

consensos.
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Fuente: www.jugalimpio.qgob.ar/chicos

En esta imagen se observa el portal en su version para chicos donde se subieron

imagenes, juegos vy trivial.
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3.2.2.3. Etapa 3: Estrategia 2010

Estrategia Digital

Campaia 2.0
Al inicio del afo 2010 los representantes del Ministerio de Ambiente y Espacio Publico
decidieron ampliar ain mas el alcance de la estrategia digital a través del desarrollo

de perfiles dentro de las redes sociales de mayor seguimiento.

Se detallan a continuacion las acciones realizadas durante este periodo:

www.jugalimpio.gob.ar
En lo que se refiere a la pagina web www.jugalimpio.gob.ar, se desarrollaron “landing

pages”, concepto que refiere a paginas de una sola pantalla disefados para abordar
tematicas puntuales que refuercen algunos conceptos, referidos siempre a la higiene

urbana o prestacién de los servicios de las empresas recolectoras.

Los contenidos seleccionados estan dirigidos a los vecinos con el fin de brindar

consejos utiles y de aplicacién inmediata y cotidiana.

I\ Buenos Aires
- (¢ G laC 1

(I_
NUE

AN
LIMPIO )

QUE ES JUGA LIMPIO CAMPANAS ESPACIO JUGA LIMPIO ACCIONES Y NOTICIAS CHICOS 10 CONSEJOS UTILES

= SIVIVIS EN UNA CASA O PH O TENES UN COMERCIO
El reciclador tocard el timbre para que le acerques la bolsa.

= SIVIVIS EN UN DEPARTAMENTO
Bastard con que te pongas de acuerdo con el portero de tu edificio,
quien entregara las bolsas al reciclador.

= SIVIVIS EN UNA CASA O PH O TENES UN COMERCIO
El reciclador tocara el timbre para que le acerques la bolsa.

= SIVIVIS EN UN DEPARTAMENTO
Bastara con que te pongas de acuerdo con el portero de tu edificio,
quien entregard las bolsas al reciclador.

= SIVIVIS EN UNA CASA O PH O TENES UN COMERCIO
El reciclador tocara el timbre para que le acerques la bolsa.

= SIVIVIS EN UN DEPARTAMENTO
Bastara con que te pongas de acuerdo con el portero de tu edificio,
quien entregard las bolsas al reciclador,

- » ver animacion

© 2009 - Jugé Limplo - Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires

Fuente: www.jugalimpio.gob.ar
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Landing pages: Ejemplo de Consejos “Sacar la basura”

o Saca la basura de 20hs a 21hs de domingos a viernes

. Los sabados no hay servicio de recoleccion, asi que no saques la basura ese dia
o Disponé los residuos en bolsas bien cerradas.

o No arrojes liquidos en la bolsa

o Si arrojas envases, aplastalos y reducilos antes de meterlos en la bolsa.

o Si vas a tirar elementos cortantes, como vidrios rotos, envolvelos con papel

antes de meterlos en la bolsa.

o Si en la manzana de tu casa hay contenedor, deposita las bolsas ahi y no en la
vereda.
. Solo podés arrojar al contenedor bolsas de basura comun, no podés arrojar

escombros, residuos voluminosos o restos de poda.

A lo largo del afio se realizaron diferentes actualizaciones a fin de garantizar la utilidad
del sitio y de la informacion alli alojada. Para dicha tarea se contrata una agencia

especifica. Las tareas de actualizacion implican:

Marcadores sociales: permiten relacionar contenido directamente entre sitios web

donde los usuarios comparten la informacidn que les resulta relevante mientras se

encuentran navegando, esto incluye redes sociales, sitios de noticias, blogs, etc.
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Publico Buenos Aires Ciudad

Fuente: www.jugalimpio.gob.ar

Redisefio: tarea que se realiza a medida que cambian las campafias a fin de mantener
presencia actual y comunicacion adecuada.
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Archivo  Edicion  Wer Favoritos Herramientas  Ayuda

{7 Favoritos | 5% 9] Noticias Urbanas Buenos A... Sistema de Atencién Ciudad. ..

&z mHotmaiI gratuito € v -
28~ | @ Facebook "éJugé Limpic X )-’h * B 2= rg! v Pagina v Seguridad v Herramientas v v@w &
.
m* - Pe———
QU CIUDAD MAS LIMPIA CAMPANAS AC S

- Llegué a la conelusion
de que lo mejor ee... gepararnos.

SEPARACION DE RESIDUOS

“  Alsacarla basura, separemos Jos cartones y papeles. Disfrutemos Buenos Aires Limpia.

PREGUNTAS

Listo

€ Internet b v| B7s% -~

Fuente: www.jugalimpio.gob.ar
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Seccién descargas y difusién de material: seccion donde los usuarios podran tomar

imagenes tipo fotografias para la computadora y otra informacién que pueda ser

tomada y retransmitida entre los usuarios.

www.jugalimpio.gob.ar/chicos

La seccidn inicialmente desarrollada para “chicos” serd modificada y actualizada en la

misma linea que la pagina principal.

Se incorporan juegos con nuevas opciones didacticas para que perfiles de usuarios de
distintas edades puedan obtener una experiencia de navegacidon y consumo de

propuestas interactivas para cada edad.

P
LIMPIO

sabias que?

jueges

Fuente: www.jugalimpio.gob.ar

La campana digital incluyod el desarrollo, durante el afio 2010, de los siguientes sitios

satélites que abordan tematicas particulares:

www.deciseloalanimal.com: un sitio donde, sin agredir, los vecinos puedan expresar

su rechazo a aquellos comportamientos ciudadanos inadecuados, en particular

referidos a los que sacan a los perros a hacer caca a la calle sin bolsita.
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http://www.jugalimpio.gob.ar/chicos
http://www.deciseloalanimal.com/

La moderacion de los comentarios correra por parte del administrador de contenidos
del sitio quién encontrard los mensajes enviados por los usuarios en un panel con la

posibilidad de darlo de alta, ocultarlo o borrarlo.

www.encestelabasura.com: Juego online para transmitir conceptos relacionados con la

correcta separacion de los residuos.

www.sacalade20a21.com: Sitio destinado a concientizar sobre la importancia de

respetar el horario en el cual se debe sacar los residuos a la calle.
Las paginas webs arriba indicadas no se encuentran disponibles, entendiendo que no

han sido lanzadas aun.

Contenido

El contenido del blog cuenta con entradas de informacién generadas por el
administrador Unicamente, fundamentalmente refiere a los videos de las campafas
publicitarias.

- =~ »
(€ jugalimpioblog.com (} v B v [0 @ v Pagina~ Seguridad v Herramientas ~ @~

Fuente: www.jugalimpio.gob.ar
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3.2.2.4 Etapa 4: Estrategia 2011

Estrategia Digital

Para el ano 2011 la estrategia se basé en el rediseno de los perfiles y la generacion de
contenidos adecuados a las tematicas de reciclado y valoracién de residuos. Asi
también, el rol del Community Manager se focaliz6 en dar respuesta a los usuarios y
mantener una imagen asociada al Ministro de Ambiente y Espacio Publico del GCABA a

través de los perfiles en twitter y facebook.
Los ejes conceptuales fueron:

- Informacion didactica y educativa

- Sinergia con otras areas de gobierno

- Habitos - consejos para incorporar las tres R a la vida cotidiana: Reutilizar,

Revalorizar, Reciclar

1 -Nuevo sitio web “Juga Limpio”

La idea central fue reformular la propuesta integral para modificar el eje conductor de
su propuesta de comunicacién. El sitio dejo de brindar una funcién informativa, para
pasar a ofrecer una propuesta didactica y pedagdgica respecto a los cuidados y usos
del medio ambiente. La propuesta central defini6 un modelo de actor involucrado con
las problematicas del manejo de los residuos a fin de desarrollar una propuesta

ecoldgica.

Por ello es que los ejes centrales del sitio deben proponer soluciones para Reciclar,

Reducir y Reutilizar los desechos que el vecino de la Ciudad de Buenos Aires genera.

Propuestas generales para incorporar en esta nueva implementacion:

. Ventanas con videos.

. Consejos para Reciclar, Reducir y Reutilizar.
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Derivacidn directa a los contenidos referidos segun el tema de interés.
Hacer mas accesibles los datos de las empresas de recoleccién y sus funciones.

Sefal en el home que avise si hay alerta meteoroldgica (mas alla de las alertas

por las redes sociales).

Opcién de descarga de los contenidos vinculados a Reducir, Reciclar y

Reutilizar.

m l;']nmmomu Haciendo

(OUE R JUBALINPIT CONGEXH (TLES A-CHOTS DESCARMS OETS  acconss ynorows ] o &

MAPA JUGALIMPK) FACEBOOK TWATIER

. ol ot gt Mgt ot > —
S e

BEg -
BRE
De&m

Fuente: Informacion obtenida en entrevista interna con personal de la compahia.

Reporte de Estrategia Digital "Juga Limpio” 2011

fuente: www.jugalimpio.gob.ar
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fuente: www.jugalimpio.gob.ar

2- El canal de youtube fue reformulado para cumplir con los siguientes

objetivos:

. Responder a las demandas de los vecinos sobre instrucciones para aplicar las
tres R.

. Ofrecer ejemplos donde a partir de las tres R se le otorga otro significado a la

basura y se produce un valor social.

Contenido:

o Desarrollo de videos muy cortos en los que los usuarios podran comprobar que
hay muchos objetos en casa que se pueden reutilizar, antes de tirarlos a la basura.

o Incorporacién de videos dentro de distintas tematicas (moda, diseifo, RSE,
construccién) con ejemplos de emprendimientos, empresas e iniciativas sociales que
aporten valor a través del procesamiento de la basura.

o Diferentes personas (podrian ser famosos, emprendedores patrocinados por el
GCABA, participantes de la Feria de Disefio Sustentable) contaran lo que se puede

hacer.

64



o Materiales sugeridos: Botellas de plastico, bolsas, latas, papel, neumaticos,
CDs, frascos de vidrio, etc.

o Informacion sobre cémo aplicar los consejos de la campana:

Reciclar, Reducir, Reutilizar.

Horario para sacar la basura.

3- Campana SEO y SEM, Social Ad “s (Facebook) y YouTube

Los sitios mejor desarrollados y los contenidos mas relevantes no pueden impactar sin
una acertada estrategia de derivacion de trafico hacia sus contenidos. El 98% de las
personas que buscan algun contenido en la red lo hacen a través de Google, YouTube,
Facebook o Twitter. Por eso es fundamental trabajar con estrategias de SEO y SEM
para ganar relevancia y potenciar los resultados publicitarios alli donde las distintas
plataformas lo permitan. Una inteligente articulacion de ambas estrategias permite

generar un trafico permanente hacia los contenidos que se desean difundir y un

incremento progresivo de la relevancia de los mismos.
facebook

(1] Tube vt
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4- Community Manager

La estrategia de Social Media incluyo:

Equipo de trabajo: Se consolidé un equipo de trabajo interdisciplinario integrado por
seis personas que diariamente monitorean las conversaciones en los distintos activos

digitales.

Patrones de respuesta: Se continuaron implementando las lineas de accién ya
consensuadas con el Gobierno para dar respuesta a las demandas de los vecinos en
situaciones especificas y se desarrollardn nuevas estrategias para responder a las
situaciones futuras (comentarios contrarios a la campafia, comentarios porque la
campafia no es pedagodgica, quejas por la suciedad que provocan los vecinos, alertas

sobre situaciones de excepcion, entre otras).

Adaptacién del mensaje a las distintas plataformas: En cada red se cuidé de
interactuar siguiendo las reglas propias de la comunidad. En linea con el nuevo primer
eje conductor de la campafa de comunicacién planteado, se hara énfasis en brindar
informacion util a los vecinos generando conciencia sobre la necesidad de adquirir

habitos responsables.
Integracion e interaccion de las redes: En cada red los contenidos que se difundieron

intentaron potenciar el impacto del sitio web de “Juga Limpio” y de las demas redes

de forma tal que el vecino pueda estar en contacto con todo el sistema.
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Perfil en Facebook

Juga Limpio con Buenos Aires

Organizacion gubernamental

GA LA LUZ, ENCENDE EL FUTY| GA LA LUZ, ENCENDE EL FUTY)

A
A PARTIR DE HOY'
BUENOS AIRES
JUEGA LIMPIO

Muro Juga Limpio con Buenos Aires - Publicaciones mas destacadas

= Compartir: ﬁ Publicacion
Muro .

@ Escribe algo....

[ Informacién

] notas

Dia Mundial del Agua E Juga Limpio con Buenos Aires
) ) | Cuando compres algo, no pidas una bolsa si podés llevarlo en la mano. De esta
EUESEJDS Earaﬁlﬁeclclar, forma reducis el consumo de bolsas plésticas, Enterate més en hitp://bit.ly/gZ850k
edudr y Reutilizar
z - Juga Limpio - Consejos para reducir
Tips P St
FAQ LimMPIO Sitio de la campafia Juga Limpio, Ministerio de Ambiente y
Alertas Espacio Publico, Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires,
Argentina
Ver mas -

ﬁl 11de as Me gusta * Comentar - Compartr

Informacién A1l personas les gusta esto,

Diego Santill, Ministro de Ambiente

y Espacio Piblico del Gobierno de Susana Zerdn Ayer recibi una nota del gobierno de la ciudad, que

lacC... - - en lugar de pedirme civiizadamente que deposite |3 bolsa de basura
er mas ' en el contenedor que habia puesto la nueva empresa de recolecdén

de residuos, ME DIERON LA ORDEN diciendome que ESTA
PROHIBIDO deiarla en mi canastito. firmado Di Matale. el iefe del

Perfil en twitter

42][x] [Fsing e

T3 | 1 twitter.c

Archivo  Edicién  Ver Favortos  Hervamientas  Ayuda

i Favorkos | s T7] Noticias Urbanas Buenos L., [ sistema de Atencién Ciudad.., [ =] Siies <uoerdos = ([ Hotmal aratute @] Geleria de et Slie =

‘ % - B - =1 o - Pégna- Sequridsd~ Heramientas~ @+

3 Juga Limpio (jugalimpiobsas) en Twitter

Ewittery

Juga Limpio

i jugalimpiobsas
Twitter Oficial de Ju

Buenos Aires - htp:

& Limpio
ugalimpio.gob.ar

2 rm e Liuuay

Permanece en contacto con Tweets

Juga Limpio

Unete a Tw hoy mismo Juga Limpio jugalimpiobsas 14m
ﬁ Ante |as lluvias por favor tené en cuenta estas recomendaciones

Nombre completo bit ly/whBUnJ Ayudanos con tu RT. Muchas gracias

Carreo electrénico

&NO | | contrasefia {

Juga Limpio jugalimpiobsas 18h
¢/ Sabés para qué residuos se usan los cestos? Mira quién te lo
explica en este video youtube com/VideoJugaLimpio

Registrate Juga Limpio “jugalimpiobsas 21h
alofino En este caso comunicate con el 0800-333-2953 para

r coordinar con la empresa licenciataria. Muchas gracias. ccf
Tweets > disfrutaEP

* Enrespuesta a Espacio Plblico

Siguiendo

Seguidores = Juga ler‘l‘l?
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3.2.3 Interaccion con los usuarios

A continuaciéon se detallan las interacciones con los usuarios de las diferentes redes
sociales en donde “Jugda Limpio” tiene presencia durante el periodo observado de abril
2010 a abril 2011:

Entradas de Respuesta de

informacion Tema usuarios

0 comentarios

26/03/2011 La Hora del Planeta
1 comentario

22/03/2011 Dia Mundial del Agua

Invitacién al Green Film |0 comentarios
05/03/2011 Festival

Mira el comercial de “Ciudad |0 comentarios
17/02/2011 mas Verde”

“Lanzamiento campana |1 comentario
17/02/2011 Ciudad mas Verde”

Consejos: Utiliza bolsas vy |0 comentarios

contenedores para la higiene

05/01/2011 urbana

Un acuerdo importante para|0 comentarios
02/10/2010 la gestion de pilas

Record de basura recolectada |2 comentarios
24/10/2010 en la Ciudad
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P
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Santilli inauguré la muestra Huella
Ecolégica 2 junto a Gaby Herbstein

» BUSCA EN EL BLOG
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Facebook
La propuesta de actividades en Facebook no esta ligada al armado de un grupo sino a
acercarle a los seguidores contenidos y entretenimiento didactico para convertir a los

miembros en “viralizadores” de los mensajes de la campana.

Aplicaciones en Facebook

Asi también, la estrategia incluye el desarrollo de aplicaciones especificas a fin de
poder interactuar con los usuarios directamente. La herramienta seleccionada es a
través de un juego didactico e interactivo con el fin de concientizar acerca de la
importancia de los comportamientos ciudadanos en la tematica de la higiene urbana
de la Ciudad.

Los usuarios accederan a esta aplicacidon a través de su registracion en el juego, dicha
accion se realiza dentro de la red social a través de invitaciones a participar del
entretenimiento. A medida que los usuarios van realizando acciones ecoldgicas, se
irdn sumando puntos. La sumatoria de puntos los hara competir en con resto de los

usuarios registrados y sus amigos.
Dadas las caracteristicas de Facebook, se podran publicar en el perfil de cada usuario

las acciones que se realizan para que los amigos puedan observarlas.

Perfil “Juga Limpio” con Buenos Aires”
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Informacion publicada en el perfil por
Community Manager

® Informacion ™ Eventos Consejos

Juga Limpio con Buenos Aires

Organizacion gubernamental

A

A PARTIR DE HOY
NOS AIRES
JUEGA LIMPIO

HORARIOS.
b 14 s oo 1w
| Aoty

Muro Juga Limpio con Buenos Aires * Publicaciones mas destacadas

Compartir: ﬁ Publicacién

ﬁ Muro .
Escribe algo....
[ Informacién

El Motas

P2 Dis Mundial del Agua k  Juga Limpio con Buenos Aires
) ) 1 Cuando compres algo, no pidas una bolsa si podés llevarlo en la mano. De esta

<> CDHSEJOS para _Reudar, . forma reducis el consumo de bolsas plasticas, Enterate més en hitp://bit.ly/gZ&350k

Reducir y Reutilizar
Tips ,t gllilglj\a Limpio - Consejos para reducir

ly
FAQ LiMPIO Sitio de la campafia Juga Limpio, Ministerio de Ambiente y
Alertas Espacio Publico, Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires,
Argentina
Ver mas -

ﬁl 11 de abril a las 16:58 - Me gusta * Comentar - Compartir

Informacion

A1l personas les gusta esto,
Diego Santilli, Ministro de Ambiente

y Espacio Piblico del Gobierno de Susana Zerdn Ayer recibi una nota del gobierno de la ciudad, que
laC... - en lugar de pedirme cdvilizadamente que deposite |a bolsa de basura
er mas ' en el contenedor que habia puesto la nueva empresa de recoleccidn

de residuos, ME DIERON LA ORDEN diciendome que ESTA
PROHIBIDO deiarla en mi canastito. firmado Di Natale, el iefe del
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Juga Limpio con Buenos Aires
Abrimos @jugalimpiobsas en
r Twitter, un nuevo servido del Ministerio para los vecdnos: publicaremos

avisos para los alertas meteoroldgicos, datos v recomendaciones para la
disposicidn y recolecddn de residuos y mas, para que puedas estar
informado al instante.
Diego Santilli, ministro de Ambiente y Espacio
Puiblico
30 de junio de 2010 a las 16:32 - Me gusta - Comentar

A 14 personas les gusta esto.

Olga Guichon Muy Bueno eso,es muy importante.
= 30 de junio de 2010 a las 158:33 - Me gusta

Susana Zerdn digo yo si trabajan para los VECINQS como dicen
. ustedes y esos VECINOS MAYORES como tambien dicen ustedes
! étodos saben y tienen twitter?, la informacidn a que se refiere

01 de julio de 2010 & las 7:53 - Me gusta

IE Juga Limpio con Buenos Aires Susana, estamos intentando
amplisr el espectro de posibiidades que tienen los vednos para
contactarse con nosotros. El hecho de que creemos un canal de
Twitter no significa que los demas medios desaparezcan. Un saludo vy
gracdias por tu comentario.
Diego Santilli, Ministro de Ambiente v Espacio Plblico
12 de julio de 2010 a las 16:37 - Me gusta

Escribe un comentario. ..

Facebook - Abril 2010- Abril 2011

Cantidad de post/publicaciones del Administrador 80
Cantidad de comentarios 410
Cantidad de " Me gusta" 833
Promedio comentarios por post 5,125

Estadisticas Facebook

1 Series1
833
410
80
Cantidad de post Cantidad de comentarios Cantidad de " Me gusta"

Fuente: elaboracion propia.
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Tipo de respuesta - USUARIO

Reclamo/Denuncia/Solicitud 19
Comentarios varios 46
Agradecimiento 3

Tipo de Respuesta - Usuarios

50

45

40

35

30

25

20

15

10

Reclamo/Denuncia/Solicitud Comentarios varios Agradecimiento
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Ejemplos del tipo de comunicacion entre el Administrador y los usuarios de la

pagina:

Juga Limpio con Buenos Aires
m Se esperan lluvias, chaparrones y algunas tormentas fuertes para el fin de

gemana. Les recuerdo algunas recomendaciones para manejar los residuos en dias
con ese prondstico,

Diego Santilli, ministro de Ambiente v Espacio

Publico

Juga Limpio - Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
jugalimpio. gow. ar

Sitio de la campafia Juga Limpio, Minizterio de Ambiente v Espacio Publico,
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, Argenting

ﬁ| 02 de julio de 2010 a las 18:30 - Me gusta - Comentar - Compartir
FAG personas les gusta esto,

Liliana Fuente Recordar permanentemente para concentizar
02 de julio de 2010 a las 22:31 - Me gusta

Renato Ristori Estuve caminando por la Av, Santa Fe, lo negativo
es |a cantidad de basura en bolsas gue |a gente deja, lo positivo gque
habia un cambicn recolectandolos. Ademas hay mucha gente
durmiendo en los negocios, es una desgracia que esa gente estté en
£s5a situacion.

04 de julio de 2010 a las 0:57 - Me gusta

m Juga Limpio con Buenos Aires Trabajamos para condentizar
sobre |a importanda de hacer una buena disposicon de los residuos
de parte de cada vedno. Hacemos lo posible para gue los servicios
de recoleccidn de residuos pueda mantener |as calles limpias apenas
termina ...

Ver mas
12 de julio de 2010 a las 16:40 - Me gusta

o Adriana Velazquez Diego Santill,
"Ministro de Ambiente v Espacdio Publica™
Gradas por responderme. Camo dudadana de esta dudad guiera un
cambio; v
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Juga Limpio con Buenos Aires

Cuando compres algo, no pidas una bolsa si podés llevarlo en la mano, De esta
forma reducis el consumo de bolsas plasticas, Enterate mas en hitp: //bit.lv/gZ550k

,.k Juga Limpio - Consejos para reducir
hit. Iy
LIMPIO

Sitio de la camparia Juga Limpio, Ministerio de Ambiente v
Espacio Publico, Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires,
Argentina
ﬂ 11 de abril & las 16:53 * Me gusta - Comentar * Compartir

By A1l personas les gusta esto.

L] ver los 2 comentarios

Escribe un comentario...
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Juga Limpio con Buenos Aires

Ante |a inminendia de luvias y tormentas intensas con ocasional caida de granizo
les pedimos que tomen |as siguientes precauciones, iAyudanos a difundirlas!
Gracias

Consejos para Alerta Meteorolagico
jugalimpio.gob.ar

Sitio de la campana Juga Limpio, Ministerio de Ambiente v Espacio Publico,
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, Argentina

'ﬁ 07 de abril a las 16:54 - Me gusta * Comentar = Compartir
£J A 10 personas les gusta esto,

L) ver los 4 comentarios

Escribe un comentario...

Juga Limpio con Buenos Aires

Los objetos como latas, botellas v demas pueden obstruir los sumideros. iMo los
arrojes en la via publical Mira otros consejos para tener una Ciudad mas Verde,

Juga Limpio - Consejos para sacar la basura
bit.ly

Sitio de la campana Juga Limpio, Ministerio de Ambiente vy
Espacio Publico, Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires,
Argentina

'ﬁ 06 de abril a las 13:01 - Me gusta * Comentar * Compartr
£ A Maria Larisa Lescano v otras 7 personas mas les gusta esto.

L ver los 4 comentarios
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Juga Lii
Orgarizadén

) nformacién
0 Motas

[0 i il el Agua

Anexo 1: Conversacion en

AP,
BUENGS
JUEGA

Huro

sbernamenta

.
o tor'
AHEs
LMPio

mpio con Buenos Aires

Jugs Limpio con Buenos Aires - Publcacones mss destacadas

Compartir: G Publicacién

Escribe

algo.

Jugs Limpio con

Buenos Aires

ot ly/gz8sDk

o]
Reduar y Reutizar

Informacion
Digo Santil, Ministro de Ambiente
¥ Espacio Publco del Gobierna de:
laC.

£,

3ugé Limpio - Consejos para reducir

o, Minsterio de A
e

pagina Juga Limpio

Luaask
-

Me gusta - Comentar

Esteban Arnaudin

escichame SANTILL méndame un buen arreglo & mi parque &l parque simén
balivar esta entre curapaligus baldomera f. moreno avia  eva peron 2l lado cel
parque chacabuco gracias y espero que cumplas 1)

Me gusta - Comentar

Lucho Saco

Todoslos dias a parti de Ias 20hs a calle MOLDES &l 800 es una mugre

esto se debe a que los cartoneros dejan todo sucio v el gobierno de Ia dudad no
se ocupa de lmpiar |a zona tanto que habla de JUGA LIMPIO que en esa zona no
existe, los vecinos pedimos una solucion urgente a este problema.

Me gusta - Comentar

Romina Ferreyra

seflor diego santill soy romina de lugano ,cosquin 5247, le pido porfavar que no se
olvide de mi vereds que me o prometio en e programa del sefior ari paluch , en mi
Gasa vive agustin un nene discapacitado que no camina  que tampoco pusde sl
& l2 vereda por les condicienes n que se encusntra

atte romina ferreyra

yer ala Me gusta - Comentar
) ARomina Ferreyra le gusta esto.

Escribe un comentario,

Marta Ratz

Hoy ala mafiana despues de redamar 3 afios, hablar al 147, caerme dos veces en
I vereda, que entraron dos avispas en mi pieza,  entran s raices de un arbol
afioso en mi habitacion, vinieron los sefiores a podar dos ramitas del arbol, bajo el
vecino de arriba y automaticamente s fueron. SE ESTAN RIENDO DE MI?777 LOS
EMALLS QUE ME MANDARGHN, LAS FOTOS QUE SAQUE, EL YESO EN EL PIE, LOS
MEDICAWENTOS, EL ARBOL QUE ESTA POR CAERSE NO SON UNA PRUEBA DE
QUE LO TIENEN QUE CAMBIAR Y ARREGLAR LA VEREDA, CADA VEZ QUE ESCRIEO
ESTO EN ESTE MURO OH, MAGICAMENTE DESAPARECE..... YA NO TENGO TANTA
BUENA ONDA, SENORES.... ESPERO SU RESPUESTAIII I T11IN11T

& las 12:35 - Me gusta - Comentar

Oscar Alonso

Gente de Espacio Publica, |a estacién de volquetes sigue funcionando con depésita
de contenedores vacios v lenos en Av, Varela v Chiavert principaimente, Aver
volviamas 3 |as 22 horas v era un desastre toda la z0na, sumado 3 2 falta de
luminacion. Ya les enviamos los reclamos v las fotos, pera Ia situacidn es
incontenible més en zona de escuias! |11

47 - Me qusta - Comentar

Demian Alejandro Sanchez | Sur  pesar de tod lo que hacen
desde el GCBA sigue relegado... habria que tener una administracon
propia que se ocupe de Ia problematica de nuestros barrios.
SESECION YA!

08 de cbrila las 18:25 - Me gusta - & 1 persona

il I quels 6n ayude
eficazmente en eso. Los vedinos de Vill Soldat partidpamos en
todos los espacios que impulsanla descentralizadsn.

10 de abrila les 11:20 - Me qusta

Demian Alejandro SanchezLa comunas son una excelente idea,
ojala sirvan para traer un poco mas de iqualdad a todos los barrios
dela cudad... aunque lo veo muy dificl. La division de la dudad ya
existe, solo que no se hizo tacita, coma si paso en otras epocas ¢
Ver més

10 de sbrila las 17:16 - Me gusta
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Juga Limpio con Buenos Aires

Visita el sitio de Juga Limpio para ver las formas de participar activamente en el
cuidado del agua http: /it Iy fglkSde

Juga Limpio - Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
bit.ly

Sitio de la campafia Juga Limpio, Ministerio de Ambiente y
Espacio Plblico, Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires,
Argentina

'ﬁl 22 de marzo a las 17:56 = Me gusta * Comentar * Compartir
EIAS personas les gusta esto,

iLJ ver los 2 comentarios

Escribe un comentario...

Juga Limpio con Buenos Aires
Separa v recicla papel, estds cuidando mucho mas de lo que imaginas,

Cuando recidamos 1 tonelada de papel estamos conservando 17 arboles,
ahorramos 25,500 litros de agua, aproximadaments, 2 barriles de petraleo v 4100
Kwh de energia.

Mira todos los consejos: http: ffan. fb.me /dHmdib

22 de marzo a las 16:26 = Me qusta * Comentar
£ A1l personas les gusta esto,

iLJ ver el comentario
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Reporte histoérico al 30 de abril de 2011

2. Facebook - Actividad de usuarios

| week | Month |04,n’01,n’2c|11 - 04304201 | | # Export
Users SeeDetails
Mz Likes” Lifetime Likes?  Manthly Active Users
74 #c00 3,215 1,409 F12%
Active Users?
B Daily Active Users B2 Weekly Active llsers Momthly A ctive Users
1.500 - =
bappt.jpg
~ %
o0 __/
Sun e Sat Tue Fri hidar Thu Sun ed

o En el periodo se sumaron 74 nuevos “Me gusta”.

o Se alcanzaron 3215 “Me gusta” en total, 60 mas que en el periodo anterior.
o El porcentaje de usuarios activos disminuyo en un 12% Se puede ver en el
grafico que la baja coincide con los dias previos a Semana Santa.

LIniriTu
2. Facebook - Actividad de usuarios
Interactions See Details
Post Wiews? Post Feedback?
31 ,584 #5600 204 $as00
Page Content Feedback ? hgppt. jng
EF Likes  [EF comments
0
10
Sun Wiad Sat Tue Fri hdan Thu Sun Wad

* Elpico de interacciones coincidid con las acciones realizadas por el Dia
Internacional de la Tierra.
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Perfil del Community Manager

El administrador responsable del perfil de “Jugad Limpio” es la encargada de crear,
gestionar y dinamizar cada comunidad en donde se participa. Para tal fin, se decidio
que dicha figura sea encabezada por el Ministro de Ambiente y Espacio Publico del
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, a través de una agencia que responde en su

nombre.

DIEGO SANTILLI
Ministro de Ambiente y Espacio Puiblico

‘Conocé la biografia del M

> BUSCA EN EL BLOG

7 RS
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You Tube (canal “Juga Limpio”)

La idea de disponer de un canal propio en You Tube parte de la necesidad
de encontrar una via para difundir la totalidad de los mensajes de la campafa
y encontrar el medio ideal para realizarlo. Los comerciales de 30 segundos solo son
exitosos si logran transmitir el concepto central de la campana a millones de

espectadores.

Sin embargo el grueso de la informacién a transmitir suele quedar afuera de la
campana. You Tube (canal Juga Limpio) Por este motivo, puede ser de gran utilidad
desarrollar distintas peliculas que, aun con un nivel mas bajo de produccién, pueda
condensar sin limite de tiempo (lo ideal es no extenderse mas de los 3 minutos) los

multiples mensajes que queremos transmitir en una campanfa.
Si bien no lograremos impactar de la misma manera que con la televisién, lograremos
llegar con un mensaje mucho mas profundo y enriquecedor a cientos de miles de

espectadores, con una inversidn sensiblemente mas baja.

Desde 01/Diciembre

Canal en Youtube.com /2009
Cantidad de suscriptores 53
Cantidad de comentarios a videos subidos 43

Cantidad de reproducciones totales de
videos subidos 36228
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Twitter

‘ ’ +.
\Q_jr\\&_—_;r |-’ FEep ) bwitker jcom) # 1 jugalimpiobzas @ 4| X | Eing | 2 E
Archivo  Edicidn  Yer  Favoritos  Herramientas  Ayuda
{; Favoritas | ﬁ ﬂ Moticias Urbanas Buenos Al @ Sisterna de Atencidn Ciudad... Sitios sugeridos + m Hotrail gratuito & | Galeris de Web Slice -
an . : »
A lugé Limpin (jugalimpichsas) en Twitker | | ﬁ - E = @ - Pagina - Seguridad - Herramienkas ~ @v

Ewittery

s Juga Limpio
i jugalimpiobsas
Twitter Oficial de Juga Limpio
Buenos Aires - http:

v.jugalimpio.gob.ar 1.845 cicuiEnno

B e

Permanece en contacto con
Juga Limpio
L'Ine'e aT r hC'_-,' mismo

Tweets

Juga Limpie - jugslimpiobsas 14m
Ante las lluvias por favor tené en cuenta estas recomendaciones
bit.ly/whBUnJ Ayudanos con tu RT. Muchas gracias

MNombre completo

v 91 | Correo electrénico Juga Limpio (jugzlimpiobsas 18h
- N E ¢ Sabés para qué residuos se usan los cestos? Mira quién te lo
) ﬂ Contrasefia al explica en este video youtube com/VideoJugaLimpio
Registrate Juga Limpio (jugzlimpiobsas 21h
ﬁ alofino En este caso comunicate con el 0800-333-2953 para
coordinar con la empresa licenciataria. Muchas gracias. cc/

Tweets > disfrutaEP
- En respuesta a Espacio Publico
Siguiendo
Juga Limpio
Seguidores m A"ghd; 3; -
Twitter.com

Cantidad de seguidores 1501
Cantidad de Tweets 439
Retwetts
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Progresion seguidores Twitter

Progresion seguidores Twitter
100

100 -

Ny =S

1000 —_— — — -

=00 _ — — — — — -

S0 — I N Smrimsl

\d

\ 5 o © 2 ] & # o
S P *«‘f & & &£ & ¥

Alcanzamos los 1516 seguidores, 97 mas que el mes pasado

Fuente: Reporte Estrategia Digital JL Abril 2011 (Integra)
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1. Dia Internacional de la Tierra - Twitter

m @ugailpiobsas Buenos Aires &
Juga Limpio @gcba Buencs Aires. Argentina
Tu icial del Gobierno de la Cludad Autonoma de

En el dia de la Tierra te proponemos

h noszires g r
estos CONSEJOs para hacerla un lugar
lllej or- http: / -"“‘011' fb 1ne /fSHq]‘F © Follow 5) Text follow geba io 40404 i tre Uriied States
#DiadelaTierra
Timeline  Favortes ollowing Followers  Lists
aite 7 Foverite * Responder Borrar 5
NI BN jugalimpiobsas 155 Lmpio oo g
por MilicaRiera v otros m En el dia de la Tierra te proponer sej05 para hacerla
aTierra

un lugar mejor: hitp /ion fb mefSHq
ANERNEeN :

gcba r
mh Flndans makhada Candra Mihanaaah  hilia Tanka  lniea Radea Avane

* Se menciond la celebracion, invitando a los vecinos a ver los Consejos en la
fan page de Facebook.

e Eltweet tuvo varios RT, incluyendo la cuenta del Gobierno de la Ciudad,
llegando asi a mas de 100 mil personas.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo exploratorio ha tenido por objetivo el de conocer el alcance la
estrategia digital del programa del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires,

denominado “Juga Limpio”.

En virtud de los elementos revisados se elaboran las siguientes conclusiones:

La tematica de la higiene urbana en general y la gestidon de residuos en particular es
poco atractiva para los usuarios. De acuerdo al analisis de las interacciones entre el
community manager y los usuarios en Facebook, se pudo observar que gran parte de
la comunicacién se bas6é en comentarios sobre las publicaciones y en reclamos. Este
ultimo punto se debe a que el servicio de higiene urbana de la Ciudad de Buenos Aires
cuenta con una oferta muy grande para canalizar reclamos sobre los servicios y
prestaciones y los vecinos aprovechan la oportunidad para realizarlos también en las

redes sociales.

Si bien el objetivo de la campafia “Juga Limpio” fue comunicado y reforzado en los
diferentes medios y canales de comunicacion, es sabido que los cambios de habitos en
la generacién y disposicion de residuos domiciliarios requieren de campafias de larga
duracion y abordaje tanto masivo como en forma directa, por lo que en las redes
sociales, al plantearse los temas y las agendas de forma plural, motivados por los
usuarios y no tanto por el dueifo de la informacién, no se evidencid que se
aprovechara la informacién de los vecinos para cambiar sus conductas y esto mismo
es dificil de medir en la calle puesto que el nivel de basura que se genera en la

Ciudad, no ha disminuido en los ultimos afos.

En este sentido, dado que los servicios publicos estdn asociados a gestiones de
administracion publica, mucha de la interaccidn entre los usuarios se plasmdé con un
tinte politico. Este punto se potencia aun mas cuando se utiliza la imagen de un
funcionario publico como referente de la campana de comunicacién, con la
canalizacidn de los reclamos hacia la cuenta de email personal del Ministro no permite
tener una trazabilidad de la gestién y/o resolucidon del mismo. De esta manera, se
evidencid que los vecinos reclamaban en el perfil de Facebook porque se les brindaba
el email personal del Ministro, no obstante, esto no cumple con las normativas del

contrato para la gestién de reclamos, puesto que al ingresar un reclamo por Facebook
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no se genera un numero de registro asociado y no hay forma de seguirlo por parte
del usuario. EI GCABA cuenta con un sistema codificado que se utiliza para realizar
reclamos y solicitudes de servicios, dicho mecanismo no fue incluido en las paginas de

Facebook y/o Twitter.

Se evidencié que no habia una actualizacién de contenidos en forma permanente para
mantener la fidelidad de los seguidores, de lo contrario, migraran hacia otros temas
de su agenda, sin continuar participando en las redes donde “Juga Limpio” tiene

presencia.

Al momento de presentar esta Tésis, el perfil de “Jugd Limpio” en Facebook y Twitter
ha desaparecido, puesto que la campafia finalizé en el 2012 y no queda ningun

registro de la actividad de la misma en las redes sociales.
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GLOSARIO

API

Bloger

Branding

CRM

Fans

Followers

Friends

HTML

Microblog

Offline

Podcast

Una interfaz de programacion representa la capacidad de comunicacién
entre componentes de software.

Blogger es un servicio creado por [Pyralabs], y adquirido por Google en
el afio 2003, que permite crear y publicar una bitacora en linea. Para
publicar contenidos, el usuario no tiene que escribir ningun cédigo o
instalar programas de servidor o de scripting.

Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace
referencia al proceso de hacer y construir una marca (en inglés, brand
equity) mediante la administracién estratégica del conjunto total de
activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo
(logotipo) que identifican a la marca influyendo en el valor de la marca,
tanto para el cliente como para la empresa propietaria de la marca.

La administracion basada en la relacion con los clientes. CRM es un
modelo de gestidon de toda la organizacién, basada en la orientacion al
cliente (u orientaciéon al mercado segun otros autores), el concepto mas
cercano es marketing relacional (segun se usa en Espafia) y tiene mucha
relacion con otros conceptos como: clienting, marketing 1x1, marketing
directo de base de datos, etc.

Fanatico de un tema, pagina o persona
Seguidores de redes sociales

Amigos digitales

HTML, siglas de HyperText Markup Language («lenguaje de marcado
hipertextual»), hace referencia al lenguaje de marcado predominante
para la elaboracién de paginas web que se utiliza para describir y
traducir la estructura y la informacién en forma de texto, asi como para
complementar el texto con objetos tales como imagenes.

El microblogging, también conocido como nanoblogging, es un servicio
que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves,
generalmente solo de texto. Las opciones para el envio de los mensajes
varian desde sitios web, a través de SMS, mensajeria instantanea o
aplicaciones ad hoc.

Referente a una operacion o a una unidad funcional, cuando no esta bajo
control directo del sistema al cual estd asociada. Las unidades fuera de
linea no estan disponibles para su uso inmediato a solicitud del sistema,
aunque pueden ser operadas independientemente (como el navegador
de un computador que no se encuentre conectado a Internet).

El podcasting consiste en la distribucion de archivos multimedia
(normalmente audio o video, que puede incluir texto como subtitulos y
notas) mediante un sistema de redifusién (RSS) que permita suscribirse
y usar un programa que lo descarga para que el usuario lo escuche en el
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Retwets

SEO

URL

Videoblog

Web

Weblog

Wiki

momento que quiera, generalmente en su tiempo libre.

Es Una de las formas de compartir algin enlace o alguna noticia
interesante es retwitteando a alguien, osea enviar un twitt con el mismo
contenido del twitt de otro usuario.

El posicionamiento en buscadores u Optimizacion de motores de
busqueda es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los
resultados organicos de los diferentes buscadores. También es frecuente
nombrarlo por su titulo inglés, SEO (Search Engine Optimization).

URL significa Uniform Resource Locator o, en espafiol, Localizador
Uniforme de Recursos. La URL es una forma de organizar la informacion
en la web.

Un videoblog, vlog o vilog (No confundir con Video Podcast) es una
galeria de clips de videos, ordenada cronoldgicamente, pdos por uno o
mas autores. El autor puede autorizar a otros usuarios a afadir
comentarios u otros videos dentro de la misma galeria.

En informatica, la World Wide Web (WWW) o Red informatica mundialt]
es un sistema de distribucién de informacién basado en hipertexto o
hipermedios enlazados y accesibles a través de Internet. Con un
navegador web, un usuario visualiza sitios web compuestos de paginas
web que pueden contener texto, imagenes, videos u otros contenidos
multimedia, y navega a través de esas paginas usando hiperenlaces.

Un blog (en espafiol,!) también bitadcora digital, cuaderno de bitacora,
ciberbitacora, ciberdiario, o weblog *! ) es un sitio web en el que uno o
varios autores publican cronoldgicamente textos o articulos, apareciendo
primero el mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de
dejar publicado lo que crea pertinente y donde suele ser habitual que los
propios lectores participen activamente a través de sus comentarios.

Un wiki o una wiki (del hawaiano wiki, 'rapido') es un sitio web cuyas
paginas pueden ser editadas por multiples voluntarios a través del
navegador web. Los usuarios pueden crear, modificar o borrar un mismo
texto que comparten. Los textos o «paginas wiki» tienen titulos Unicos.
Si se escribe el titulo de una «pagina wiki» en algun sitio del wiki entre
dobles corchetes ([[...]]), esta palabra se convierte en un «enlace web»
a la pagina correspondiente.

Fuente: www.wikipedia.com
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ANEXOS

- Pliego de Bases y Condiciones — Capitulo PRC

SECCION VI - Programa de Relaciones con la Comunidad

Considerando que los vecinos y usuarios desempefian un rol significativo en la
gestion de residuos sélidos urbanos, deben estar correctamente informados
para poder adaptar sus comportamientos y actitudes a practicas sustentables.
Con el objeto de estimular a los vecinos a colaborar en el mantenimiento de la
limpieza de la ciudad y/o ZONA, y para el logro de los Principios Rectores de
Higiene Urbana y los INDICES DE PRESTACION, los CONTRATISTAS
deberan incluir en sus respectivos Planes de Trabajo y cumplir durante la
vigencia del contrato un Plan de Relaciones con la Comunidad dirigido a la
Ciudadania.

Los costos asociados a este Plan estaran bajo exclusivo cuenta y cargo de la
CONTRATISTA y deberan incluirse dentro de los precios segun los Anexos IV
y V.

El Plan de Relaciones con la Comunidad propuesto por el Contratista debera
contar con la aprobacién del GCBA, quedando expresamente prohibido su
implementacion de no mediar expresa autorizacién de la DGHU.

7.1. Comunicacion v Publicidad

Para el cumplimiento de los objetivos propuestos, el GCBA supervisara el Plan
de Comunicacién y Publicidad, que se ejecutard tomando como base el
proyecto presentado por los CONTRATISTAS, con las modificaciones
introducidas al mismo por parte del GCBA.

Cada CONTRATISTA presentarda un Plan Anual a la DGHU dentro de los
SESENTA (60) dias anteriores a su aplicacion. El Plan Anual se debera poner en
marcha TREINTA (30) dias antes de la fecha de Iniciacién de las prestaciones.

El Plan de Comunicacion y Publicidad sera aprobado y supervisado por el
GCBA, quien verificara la programacién mensual en dias y horarios, debiendo
el CONTRATISTA merituar las pautas establecidas, responsabilizandose de la
elaboracidén, ejecucion e implementacién del mismo, quedando bajo exclusivo
costo y cargo del CONTRATISTA.

Para lograr una fluida comunicacién entre el GCBA, el CONTRATISTA vy los
usuarios, en la formulacién del Plan de Comunicacién y Publicidad debera
indicarse claramente los objetivos de la campafia y los medios a utilizarse en
su implementacion. En particular, dicho Plan deberd contemplar la realizacion y
el cumplimiento de los siguientes ejes rectores, entre otros:
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« Difusion del servicio. Divulgacion de horarios, frecuencias y modalidades de
cada servicio

« Difusién de la normativa vigente. Disposicidon transitoria de los RSU,
horarios establecidos para el lavado y barrido de veredas, manutenciéon del
estado de higiene de la via publica y de terrenos baldios, distancia del corddn
en el estacionamiento de automodviles y otras normas que se considerasen
sustantivas.

« Centro de atencién al usuario. Recepcion y gestion de reclamos, informacion
acerca de las modalidades para su expresion, difusiéon de consejos para el
mejoramiento de la higiene urbana.

« Recoleccién diferenciada

« Revalorizacion de los RSU

« Disminucion de generacién de RSU

+ Ciudad Limpia

En particular y sin que sea excluyente, los CONTRATISTAS deberan incluir en
el disefio del Plan de Comunicacién y Publicidad, Planes de Comunicacion
Directa orientados a escuelas primarias y secundarias de la Ciudad (cuya
aplicacién debera operar en coordinacidon permanente con la Secretaria de
Educacién del GCBA) y a ONG'S, en coordinacion con Centros de Gestién vy
Participacién y el conjunto de la sociedad civil.

El Plan de Comunicacién Publicitario Anual de cada CONTRATISTA debera
contar con un presupuesto anual conformado por el CUATRO POR CIENTO (4
%) para el primer afo sobre el monto total anual que surja de la propuesta
adjudicada, y para los afos siguientes el TRES POR CIENTO (3%) de su
facturacion total del afio correspondiente al periodo anual inmediato anterior al
gue se inicia. En todos los casos, dichos fondos se aplicaran en un OCHENTA
POR CIENTO (80 %) a solventar publicidad a través de medios
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de comunicacidn masiva, y un VEINTE POR CIENTO (20 %) a programas de
comunicacién directa. Atento a que la problematica de la Higiene Urbana
comprende a todo el territorio de la ciudad, es que el GCBA asignara a cada
CONTRATISTA ejes rectores especificos del Plan de Comunicacidon y Publicidad
para su difusién en medios de comunicacién masivos.

El CONTRATISTA deberd mantener una fluida relacion con los medios de
Comunicacidon Social, previendo en su estructura gerencial un darea o
departamento especifico aplicado a asuntos de Comunicacién, cuya funcién
principal sera la difusion de los Planes de Comunicacion y Publicidad, revision de
todos los reclamos que se difunden en los medios y el envio de un informe
quincenal de gestidén firmado por el Representante Técnico y el Responsable de
Calidad de Servicios y de Aseguramiento de la Calidad, a la DGHU y a la
Comision Vecinal (ver item Auditoria Social) para el Mejoramiento de la Higiene
Urbana que correspondiere, segun su radio de accion territorial ( CGP).

7.2. Gestion de Reclamos

El CONTRATISTA serd responsable de la solucidon rapida, cortés y razonable de
todos los reclamos y solicitudes de servicio por parte de los usuarios.

A esos efectos deberan contar con un Centro de Atencidn al Usuario con
capacidad de recibir reclamos, quejas, solicitudes de servicio y sugerencias de los
mismos. Dicho Centro funcionara durante las 24 horas, los SIETE (7) dias de la
semana (incluso feriados) y se obligara a disponer los siguientes medios de
comunicacién, debidamente publicitados, cuyo mantenimiento estara a cargo del
CONTRATISTA:

a) Por lo menos una linea con la caracteristica 0-800 (llamada gratuita para
quien la efectue).

b) Lineas telefénicas comunes, publicitarias para la recepcién de llamados de los
usuarios, por intermedio de una central rotativa de no menos de 8 lineas.

c) Una direccién de correo electrdnico.

d) Una casilla de correo postal

Todo3 los reclamos, quejas, solicitudes de servicio y sugerencias deberan ser
registradas en una Base de Datos. En la Base de Datos se debera asentar la fecha
y el horario de la solicitud, datos del solicitante, lugar correspondiente al hecho
denunciado o solicitado y tipo de observacion. Se deberd identificar a la persona
que atendidé al contribuyente e indicar el nUmero correlativo de registro otorgado
al reclamo que se pondra en conocimiento del contribuyente, a los fines de poder
efectuar el seguimiento interno de la tramitacion del tema en cuestion.
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La gestidon de resolucion del reclamo o servicio solicitado debera estar
cumplimentada dentro de las 24 horas siguientes al horario de inicio del primer
servicio posterior al llamado, siempre que corresponda con el tipo de reclamo o
solicitud.

Una vez resuelta la gestién del reclamo y/o servicio, se debera registrar en la
mencionada Base de Datos, donde conste: fecha y horario de resolucién del
reclamo y/o servicio, tipo de observacién, identificacion del tipo de servicio y
personal a cargo.

El CONTRATISTA deberd suministrar al CENTRO UNICO DE RECLAMOS del
GCBA acceso directo -y en tiempo real- a la Base de Dat03 de reclamos, quejas,
solicitud de
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servicio y/o sugerencias, debidamente Identificadas. Asimismo, el
CONTRATISTA elevara quincenalmente un Informe escrito con el listado de la
Base de Datos de reclamos, quejas, solicitud de servicio y/o sugerencias al CCP u
organismo que lo reemplace y correspondiere segun ZONA, firmado por el
Representante Técnico y el Responsable de Calidad de Servicios y el de
Aseguramiento de la Calidad.

7,3, Auditoria Social

El Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires establecera un mecanismo de Auditoria
Social del Servicio Publico de Higiene Urbana.

A tal fin se generara una Comision Vecinal para el Mejoramiento de la Higiene
Urbana, la cual surgira del Consejo Consultivo de cada CGP u organismo que lo
reemplace en el futuro. Dicha Comisidn estarda Integrada por asociaciones
intermedias y vecinos con domicilio real dentro de la competencia territorial del
CGP.

La Comisidon Vecinal para el Mejoramiento de la Higiene Urbana debera reunirse
en forma mensual, designar un Secretarlo de Actas, adoptar las decisiones por
mayoria simple, disponer de un Libro de Actas, Libro de Comunicaciones y emitir
su propio Reglamento de Funcionamiento Interno. La misma estara presidida por
el representante del CGP u organismo que lo reemplace en el futuro.

Asimismo, en cada reunién de la mencionada Comision, sera obligatoria la
concurrencia del responsable de Calidad de Servidos y del responsable de
Aseguramiento de la Calidad de la CONTRATISTA, personal de la DGHU vy del
organismo o empresa a cargo de la inspeccién del servicio.

El GCBA debera suministrar a cada Comisién, copia del Marco Legal que rige la
actividad del CONTRATISTA y toda informacion competente que fuere solicitada.

El CONTRATISTA por su parte, entregara a la Comisién toda la informacién en
forma autorizada referente al servicio de recoleccion de residuos de la ZONA
(rutas, dias, horarios, responsables y toda otra informacién pertinente).
Asimismo, deberd entregar a la misma, los informes detallados en el Titulo
anterior (Base de datos, de reclamos, quejas y/o sugerencias en la ZONA,
informes de gestion, y otros), y un detalle de las campanas de difusién realizadas

Por su parte el CGP brindara a la Comision un listado mensual de los reclamos de
higiene ingresados al mismo.
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Con arreglo a la informacidn citada, a los relevamientos propios que genere, a
denuncias, reclamos y/o sugerencias que reciba por parte de los particulares,
seran funciones de la Comision Vecinal para el Mejoramiento de la Higiene Urbana

a) Notificar fehacientemente a la empresa CONTRATISTA y a la DGHU - a través
del Libro
de Comunicaciones - las irregularidades observadas.

b) Solicitar la resolucion de las irregularidades en tiempo y forma
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c) En caso de no obtener respuesta satisfactoria al Punto b), comunicar a la
DGHU a los fines que correspondieren

d) Notificar a la DGHU las Irregularidades cometidas por los particulares respecto
a la normativa vigente de Higiene Urbana en la Ciudad de Buenos Aires, a los
efectos que en derecho correspondieren.-

e) Proponer a la CONTRATISTA medidas tendientes a mejorar la Higiene Urbana
en la ZONA, tales como campanas de comunicacion, carteleria, y otros que la
misma estime conveniente.

Todo tipo de comunicacion entrante o saliente, a fin de que la misma tenga el
caracter de fehaciente, debera quedar debidamente asentada en el Libro de
Comunicaciones de la Comision, cuya guarda y custodia -junto al Libro de Actas-
sera responsabilidad del CGP correspondiente.

En el supuesto de no obtener respuestas a los reclamos formulados, la Comision
podra agotar la via administrativa correspondiente.

7.4. Evaluacion Social

Se debera realizar una encuesta trimestral de Satisfaccion del Vecino respecto del
servicio de higiene urbana La misma sera supervisada por el GCBA y quedara
bajo exclusivo costo y cargo del CONTRATISTA, quien deberd implementarla a
través de consultoras de reconocida trayectoria y/o de convenios con
Universidades Publicas, previa conformidad del GCBA.

El objeto principal de la encuesta sera evaluar el grado de satisfaccion del servicio
que presta la empresa en la ZONA que le corresponde.

Los aspectos técnicos del estudio seran los siguientes:

Tipo de Estudio; encuesta por muestreo. Instrumento de recoleccién: cuestionario
estructurado de 20 a 30 preguntas. Tipo de abordaje, domiciliario. Diseno
muestral probabilistico, seguin sexo y edad. Tamafo de la muestra: 380 a 400
casos efectivos, con un error de + / - 3 % (95 % de confiabilidad). Universo de la
muestra: poblacidon con domicilio real dentro del territorio afectado al servicio de
higiene de la CONTRATISTA, de ambos sexos, de 18 a 70 ahos de edad y de
todo nivel socioeconémico.

Las variables e indicadores a tener en cuenta en la formulacidon del cuestionario
seran las siguientes:

Sexo Edad Nivel de educacion alcanzada. Grado de conocimiento respecto de los

servicios o prestaciones a cargo de la CONTRATISTA (horarios, rutas de barrido,
retiro de objetos voluminosos y otros). Grado de conocimiento de la normativa
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vigente: Deposicidn de residuos domiciliarios y de limpieza da jardines, horarios
establecidos para el lavado y barrido de veredas (domiciliarias o comerciales),
manutencion del estado de higiene de la via publica y de terrenos baldios,
distancia del corddn en el estacionamiento de automoviles, horarios y dias
pautados para la recoleccion y otras normas que se considerasen sustantivas.
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Grado de conocimiento de las modalidades de gestidon de reclamos
y/0 sugerencias implementadas por la CONTRATISTA Grado de
conocimiento respecto de nuevas modalidades en la gestion de
Residuos Sélidos Urbanos, a saber: Separacion de residuos por el
generador, recoleccién diferenciada, reutilizacién y reciclado de
materiales; disminucidon de generacion de RSU. Grado de satisfaccion
con el servicio de higiene._barrido manual y recoleccién domiciliaria y
todos los otros servicios contemplados en este PLIEGO; resolucion
de reclamos y solicitud de servicio

De las conclusiones surgidas de estos Indicadores, se confeccionara
un indice que pautara el seguimiento de la gestion y evaluacion de la
eficacia de la campafa de Higiene Urbana, mientras que los
indicadores "Grado de satisfaccion con el servicio de higiene urbana"
y "Grado de conocimiento de las modalidades de gestion de reclamos
y/o sugerencias" seran especificamente Utiles para la estimacion del
servicio brindado por el CONTRATISTA propiamente dicho.

Si la evaluacion arrojase resultados negativos, el GCBA debera -
segun el caso-, ordenar al CONTRATISTA un incremento de hasta el
20 % del Plan de Comunicacion y Publicidad presupuestado para el
proximo trimestre, a su costa y cargo, sin que ello implique ningun
costo para el GCBA Este incremento trimestral persistira en tanto no
se revierta el resultado negativo recabado, mediante ulteriores
encuestas de satisfaccion social del Servicio Publico de Higiene
Urbana

Por Ultimo, los resultados de la mencionada encuesta seran de libre
acceso para la poblacidén y podran ser publicados por la empresa
prestataria, previa autorizacion del GCBA.




Gestion integral de Residuos sdlidos urbanos - CEAMSE

La gestidén integral de residuos domiciliarios estd reglamentada por la Ley 25.916, que
establece las siguientes etapas: generacidn, disposicién inicial, recoleccidn,
transferencia, transporte, tratamiento y disposicion final.

Responsabilidad de los habitantes de la ciudad

a) Generacion: es la actividad que comprende la produccion de residuos domiciliarios.
b) Disposicidn inicial: es la accidn por la cual se depositan o abandonan los residuos. La
disposicion inicial puede ser general (sin clasificacion y separacion de residuos) o
selectiva (con clasificacion y separacién de residuos a cargo del generador).

Responsabilidad de los municipios

c) Recoleccién: es el conjunto de acciones que comprende el acopio y carga de los
residuos en los vehiculos recolectores. La recoleccion puede ser general (sin
discriminar los distintos tipos de residuo) o diferenciada (discriminando por tipo de
residuo  en  funcion de su tratamiento y valoracion  posterior).
Los municipios estan a cargo del mantenimiento de la higiene urbana, lo que incluye el
barrido de la via publica y la recoleccidon de los residuos domiciliarios.

Responsabilidad de CEAMSE

d) Transferencia: comprende las actividades de almacenamiento transitorio y/o

acondicionamiento de residuos para su transporte.
e) Transporte: comprende los viajes de traslado de los residuos entre los diferentes
sitios comprendidos en la gestion integral.

f) Tratamiento: comprende el conjunto de operaciones tendientes al
acondicionamiento y valorizacion de los residuos. Se entiende por acondicionamiento
a las operaciones realizadas a fin de adecuar los residuos para su valorizacién o
disposicion final. Se entiende por valorizacién a todo procedimiento que permita el
aprovechamiento de los recursos contenidos en los residuos, mediante el reciclaje en
sus formas fisicos, quimicos, mecanicos o bioldgicos, y la reutilizacién.
g) Disposicion final: comprende al conjunto de operaciones destinadas a lograr el
depdsito permanente de los residuos domiciliarios, asi como de las fracciones de
rechazo inevitables resultantes de los métodos de tratamiento adoptados. Asimismo,
guedan comprendidas en esta etapa las actividades propias de la clausura vy
postclausura de los centros de disposicién final.
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Etapa de poscierre

Desde el momento de su construccion, todo Relleno Sanitario tiene una vida util
estimada. Una vez colmada su capacidad y cerrados los mddulos de rellenos se entra
en la Etapa de poscierre, que puede extenderse hasta 30 afios.

Durante este periodo los residuos depositados entran en descomposicion y
disminuyen su volumen, generdndose desniveles o hundimientos en los que se puede
acumular agua que luego podria entrar al relleno y sumar volumen al liquido lixiviado.

Entre las actividades de control se encuentran la extraccién y tratamiento de gases y
liguidos lixiviados en las respectivas plantas y cuyos resultados son analizados
periddicamente por personal de CEAMSE vy de entidades como el Instituto Nacional del
Agua, la Comision Nacional de Energia Atdmica y el Consejo Nacional de
Investigaciones Cientificas y Tecnoldgicas. También se controla la cobertura vegetal, a
fin de mantener la estética del relleno y evitar la erosién hidrica.



http://www.ceamse.gov.ar/wp-content/uploads/2012/05/Ciclo_de_la_basura1.jpg
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http://www.ceamse.gov.ar/glosario/relleno-sanitario/
http://www.ceamse.gov.ar/glosario/etapa-de-poscierre/
http://www.ceamse.gov.ar/glosario/liquidos-lixiviados/
http://www.ceamse.gov.ar/glosario/ceamse-2/

En la actualidad, CEAMSE tiene en Etapa de poscierre el Relleno Sanitario Bancalari y
los Complejos Ambientales Norte |, Norte Il y Villa Dominico.

http://www.ceamse.gov.ar/ciclo-de-la-basura/
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