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Introduccidn

El trabajo que aqui presentamos esta concebido por dife-
rentes intereses, por una parte la iniciativa de poder reali-
2ar una tesina de grado que pueda aportar una propuesta
de aplicacion para presentarse como una alternativa a
I3 hora de llevar @ cabo una campafa de comunicacion
relacionada a la tematica Lrabajada (gestion integral de re-
siduos sélidos urbanos) y por otro lado trabajar sobre una
problematica ambiental, con el interés de lograr motivar el
compromiso Yy el cuidado ambiental respecto al manejo
de residuos sdélidos por nuestra sociedad.

A 13 hora de invesligar sobre dislintos casos donde se
aplican campanas de comunicacion, que intentan motlivar
cambios de habitos y/o conductas en la sociedad, con el
objeto de propiciar el bien publico (reducir la cantidad de
accidentes viales, la produccion de residuos, la cantidad
de fumadores, elc) entre olras problematicas, no hemos
encontrado una extensa bibliografia sobre expresiones
teoricas que nos guien sobre los procesos de confeccion
y desarrollo de campainas de comunicacion que alienten
Ia concientizacion y conslruyan dislintas acciones/habi-
tos/conductas de varones y mujeres en nuestra socie-
dad en pos de un objelivo. Esto ya lo plantea el Consejo
Pubilicitario Argentino, al presentar en este afo el libro La
publicidad de bien publico: el impacto de la comunicacion
social, considerado el primer libro en espariol sobre Ia co-
municacion y el bien publico.

Por tal motivo, nuestro trabajo tendrd las caracteristicas
de un estudio exploratorio, donde se ha utilizado como guia
tedrica la identificacion de distintos casos y experiencias

validas, provenientes de diversos autores.

Al comienzo de esle trabajo encontraremos un recorrido
preliminar respecto a las definiciones concepluales nece-
sarias para comprender I3 gestion integral de los residuos
solidos urbanos con el objeto de comprender aquellos
conceplos y aspeclos generales que surgen de Ia relacion
medio ambiente/residuos. Ya que como comunicadores
y aulores de una campana de comunicacion, es vital inte-
riorizarse cabalmente sobre los conceptos a transmitir: Ia
problematica que genera Ia produccion de basura y sus
consecuencias ambientales, la gestion integral de residuos
sélidos y las acciones que se lievan a cabo para mitigar 12
gran produccion de basura que eXiste en nuestras socieda-
des, a nivel local, provincial y nacional.

Continuamos con Ia intenciéon de ubicar tedricamente este
trabajo, en el 3mbito de la educacion ambiental, ya que el
objeto de toda campafa de comunicacion que apele a con-
cientizar sobre distintas problemalicas para buscar construir
hdbitos y/o conductas en los integrantes de una sociedad en
pos del bien comun, se realiza mediante procesos de ense-
fianza aprendizaje que pueden tener distintas caractlerislicas,
herramientas, elc. pero siempre buscando I3 formacion de
los sujetos, es decir la educacion de eslos.

Con este camino recorrido, ya comenzamos 3 interiorizar-
nos sobre los elementos que debemos lener en cuenta al
momento de pensar una campana de comunicacion: deter-
minaciéon del publico, sus caraclerislicas, construccion de
los mensajes, lenguaje a utilizar, brief de comunicacion, etc.
También con Ia intencion de aprender de dislintas experien-
cias en ambitos similares presentamos campafas de bien
publico implementadas en otras Universidades Nacionales.
Ya ubicados en una instancia interdisciplinaria, planteamos
las consideraciones tedricas que desde la Sociologia se
debe tener en cuenta al momento de analizar el publico ob-
jetivo de la campana. Es decir, que al momento de constituir
un equipo de trabajo, es necesario pensar en disefadores,
socidlogos y comunicadores sin limitar el aporte de oltras
disciplinas que puedan enriquecer nuestra labor.

A continuacion, ya insertos en la propuesta de aplicacion,

3

comenzamos 3 analizar el proyecto en el cual se enmar-
cara nuestra propuesta de comunicacion: Plan Director
de Gestlion Integral de Residuos Sdlidos en el campus
de Ia Universidad Nacional de Cuyo (PDGIRS-UNCUYO)
y su proyecto preliminar: Sistemna de Recuperacion de
Materiales Reciclables (SRMR), ya que la campana de co-
municacion busca ser una herramienta para garantizar su
correcla implementacion. También analizamos el informe
final del estudio: Residuos en el campus de la UNCUYO,
donde a partir de los datos arrojados por este lrabajo,
podemos perfilar Ias caracteristicas del publico objetivo
de la campana. Del analisis de estos documentos, defini-
mos las implicancias comunicacionales a tener en cuenta.
Sumado a esto identificamos los medios que formaran
parte de nuestra propuesta y establecemos el brief de
comunicacion necesario para el diseno de la campana de
comunicacion.

Como ultima parte de esle lrabajo, proponemos Ia
campaia de comunicacion SEPARA lo bueno siempre
vuelve, como herramienta comunicacional que buscara
lograr la correcta implementacion del SRMR, el disefio
de las aplicaciones y los soportes que formaran parte
de Ia propuesita, Ias elapas diferenciadas en tiempo y en
espacio dentro del campus universitario, la evaluacion
que medird la eficacia de los dislintos medios ulilizados
en la campana y el presupuesto lotal que esta propuesta
demandara.



Capitulo 1 La problemalica de
los residuos solidos urbanos

Este capitulo plantea iniciar un recorrido preliminar res-
peclo a las definiciones concepluales necesarias para
comprender la Gestion Integral de los Residuos Solidos
Urbanos (GIRSU), sin olvidar que el presente trabajo
aborda olra tematica referida a Ia comunicacion social,
es importante dominar aquellas definiciones y aspectos
generales que surgen de la relacion medio ambiente/
residuos.

11Residuos solidos urbanos

En primer lugar, es necesario introducir el conceplo de
medio ambiente debido a la importancia que juega en el
contexto de este trabajo de tesina. La complejidad y el
alcance de las connotaciones asociadas con el medio
ambiente requieren siempre de un analisis multidiscipli-
nar, que contemple Ia compleja relacion sociedad/medio.
"El medio ambiente podria definirse como el conjunto de
sistemas fisicos y biologicos que aparecen como resul-
tado de Ia interaccion del hombre moderno con el habitat
que lo rodea™.

Realizaremos un recorrido a partir de un enfoque histori-
co, tomando como punto de partida el comienzo del siglo
pasado. En nuestra historia contemporanea, la relacion
planteada anteriormente sociedad/medio se encuentra

condicionada por el indudable nivel de bienestar social
en base de un potente crecimiento industrial que ha des-
plazado a gran parte de Ia poblacion hacia las ciudades,
constituyendo tres factores protagonicos que establecen'y
alteran la relacion sociedad/medio, estos son: "la demogra-
fia, la densidad de la poblacion y la industrializacion™, pre-
cisando de multiples acciones y mecanismos para poder
recuperar el equilibrio de aquello que hemos convenido en
denominar medio ambiente.

La contaminacion ambiental o afectacion del medio am-
biente se produce cuando comienza Ia degradacion del
medio, provocada por dislintos efectos negativos de la
accion del hombre, esltos efectos se pueden estudiar
ordenandolos en varios factores, denominados veclores
contaminantes:

- Aire: la calidad de éste, junto con el ruido son dos
parametros basicos con los que se evalua el
estandar de vida. Con el lérmino aire se engloba
todo el flujo de contaminantes que emanan del
trafico, la generacion de electricidad, Ia industria,
calefacciones, elc.

- Agua: la contaminacion del agua proviene de dis-
tintos origenes: las practicas agricolas, activida-
des industriales, urbanas, turisticas, etc. El agua
actua como agente disolvente y soporte fisico
que transporta a los contaminantes que se han
vertido en ella.

- Residuos: actian como veclores de todo lipo,
siendo el ultimo eslabon de cualquier actividad,
ya sea doméstlica, industrial, agricola, elc.

- Utilizacion de Ia energia: el nivel de desarrollo de
un pais es generalmente funcion de este para-
melro, ya que la energia interviene en la inmensa
mayoria de procesos de fabricacion, transporte,
climatizacion, etc. Su generacion, transporte,

transformacion y usos, provoca una afectacion
al medio.

- Ruido, olores: estos veclores ampliamente dis-
tribuidos en Ias sociedades industriales, afectan
directamente la calidad de vida, si su intensidad
y/o persistencia es de larga duracion pueden
adquirir caracter patologico®.

Conociendo los veclores contaminantes, es necesario
aplicar numerosas medidas y acciones que garanticen
la sostenibilidad ambiental en todas las acciones que
desarrolla el hombre en sociedad. La Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU) en el ano 1987 define el desarrollo
sostenible como "un desarrollo que salisfaga las nece-
sidades del presente sin poner en peligro la capacidad
de las generaciones futuras para atender sus propias
necesidades”, recién en ese ano se introdujo este con-
cepto como enfoque alternativo al desarrollo basado sim-
plemente en un crecimiento econémico sin limites. Una
actividad serd sostenible cuando el consumo de los re-
cursos no supere la capacidad de los recursos naturales
para regenerarse. También cuando el ritmo de emision
de contaminantes y residuos no supere la capacidad del
ambiente para absorberlos y procesarlos. Pero Ia soste-
nibilidad también implica justicia social y democracia®.

Para continuar, entraremos en I3 definicion de residuo, en-
tendido este como “aquella sustancia u objeto generado
por una actividad productiva o de consumo, de la que hay
que desprenderse por no ser objeto de interés directo de
la actlividad principal™.

De tal forma, practicamente cualquier actividad humana
genera distintos volumenes de residuos. A esto han con-
tribuido histéricamente tres (3) factores:

"ELIAS, Xavier. Reciclaje de Residuos Sélidos Inaustriales, Residuos solidos urbanos y fangos de depuradora. Diaz de Santos ed., Espaiia 2009, p. 3.

2 Ibidem p. 4.
3 Ibidem, p.5.

4BUJAN, Silvana. De qué hablamos cuando hablamos de sostenibilidad. Revista Gazpacho, sostenibilidad ambiental, N° 1, Argentina 2010, pp. 18-19.
SELIAS, Xavier. Reciclaje de Residuos Solidos Industriales, Residuos sdlidos urbanos y fangos de depuradora. Diaz de Santos ed., Espafia 2009, p. 18.
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- El consumo.
- La obsolescencia.
- El precio muy bajo de los vertederos.

A los efectos de continuar definiendo conceptos referi-
dos ala GIRSU, tomaremos definiciones provenientes de
distintos cuerpos normativos de la Union Europea:

a) Residuo: cualquier sustancia u objeto del cual
su poseedor se desprenda o del que tenga la
intencion u obligacion de desprenderse.

b) Residuos urbanos o municipales: los genera-
dos en los domicilios particulares, comercios,
oficinas y servicios, asi como lodos aquellos
que no tengan Ia calificacion de peligrosos y
que por su naluraleza o composicion puedan
asimilarse a los producidos en los anteriores
lugares o actividades. Tendran también la con-
sideracion de residuos urbanos los siguientes:

- Residuos procedentes de Ia limpieza de vias
publicas, zonas verdes, areas recrealivas y
playas.

- Animales domésticos muertos, asi como mue-
bles, enseres y vehiculos abandonados.

- Residuos y escombros procedentes de obras
menores de conslruccion y reparacion domi-
ciliaria.

) Aimacenamiento: el depésio temporal de resi-
duos, con caracler previo a su valorizacion o eimi-
nacion, por iempo inferior a dos anos 0 3 sels meses
si se lrata de residuos peligrosos, @ menos que re-
gbmentariomente se establezcan plazos inferiores.

d) Estacion de ransferencia instalacion en bs cual se
descargan y aimacenan los residuos para poder

€) Vertedera:instalacion de eiminacion que se destine al
deposio de residuos en la superficie o bajo lierra.
) Suelo contaminado: lodo aquel cuyas caracterisicas
fisicas, quimicas o biologicas han sido alteradas negalti-
vamente por s presencia de componentes de caracter
pelgroso de origen humano, en concentracion tal que
comporte un riesgo para Ib salud humana o el medio
ambiente ©.
Existe en el mundo una clara correlacion entre los ingresos
de los ciudadanos y ciudadanas de un pais Y Ia generacion
de residuos, en la medida en que el pais es "mas rico”, su
produccion de residuos aumenta. Respecto a los Residuos
Solidos Urbanos (RSU), seguramente los residuos que pro-
ducimos en nuestra cotidianeidad por producirse en nues-
tro entorno directo (casas familiares, instituciones publicas
y privadas, elc) la tendencia en su generacion también es
claramente 3alcista.

Como ciudadanos y ciudadanas responsables debemos
prevenir el colapso entre los medios de produccion y nues-
tro propio planeta. Es insostenible la continuidad de este
ritmo de generacion de residuos, es necesario reducir su
generacion, o en ultimo caso, mitigarla mediante el fomento
de la reutilizacion y del reciclaje.

12 Gestion Integral de los Residuos Sélidos Urba-
nos (GIRSU)

Como hemos planteado en los parrafos anteriores es
necesario hacerse responsables del deslino final de los
residuos generados y asi poder evitar las principales con-
secuencias que plantea la ausencia de una gestion integral
de los residuos en cualquier comunidad:

c) Contaminacion atmosférica: por material
particulado, el ruido y el olor.

d) Contaminacion de suelos: por la accion de
los liquidos lixiviados.

€) Problemas paisajisticos y riesgo: la acumu-
laciéon de residuos en lugares no aplos trae
consigo un impacto paisajistico negalivo, ade-
mas de tener asociado riesgo ambiental, pu-
diéndose producir explosiones o derrumbe.

La gestion de los residuos sélidos urbanos no se debe
entender Unicamente como la recoleccion y disposicion
de Ia basura que generamos, Sin0O COMO UN Proceso
mas complejo por el que se logra una disminucion de
los residuos que llegan a su disposicion final de manera
tal que se depositen en forma menos peligrosa para el
ambiente.

Se denomina GIRSU al conjunto de operaciones, desde
su generacion hasta su disposicion final o tratamiento,
encaminadas 3 dar a los residuos producidos en una
zona, el destino global mas adecuado desde el punto de
vista ambiental y sanitario, de acuerdo con sus caracte-
risticas. Estas operaciones o fases son:

- La generacion, el conocimiento de las canti-
dades de residuos solidos generados, sepa-
rables para reciclaje, y recolectados para un
procesamiento adicional o para su disposicion
final, es de una importancia fundamental en
todos los aspectos de Ia geslion de residuos
solidos, asi se puede determinar:

3) El cumplimento de Ias normalivas
nacionales, provinciales y departamen

posteriormente lransportarios a otro lugar para su 3) Enfermedades provocadas por vectores sa- tales de disposicion final de residuos
valorizacion o eliminacion, con 0 sin agrupamiento nitarios. solidos urbanos.
previo. b) Contaminacion de aguas. b) Seleccionar equipo especifico.

S bidem, pp. 6-7.




¢) El diseno de los itinerarios de
recoleccion de residuos.
d) Instalacion de recuperacion de
maleriales.
e) La instalacion de disposicion final.
f) La minimizacion de residuos es un
conceplo relativamente nuevo en el
campo del manejo adecuado de
los residuos y puede entenderse como
una estrategia que tiende a reducir el
volumen de los residuos generados en
el proceso de consumo o de produccion
industrial, supone su reduccion en la
fuente y la aplicacion de la recuperacion
y reciclaje’.
El aimacenamiento temporal, en esla etapa de
almacenamiento “in situ” de residuos solidos,
se debe considerar:
a) El efecto del almacenamiento sobre
los componentes de los residuos:
descomposicion biologica, absorcion
de fluidos y contaminacion de los
componentes de los residuos.
b) Tipo de contenedor que se va a usar.
¢) Localizacion del contenedor.
d) La salud publica y Ia estética de los
espacios.
La recoleccion de residuos sodlidos en una
zond urbana es dificil y compleja, ya que Ia
generacion de residuos sdlidos comerciales-
induslriales y domésticos se produce en cada
cas3, en cada bloque de vivienda, y en cada
instalacion comercial e industrial, asi como en
las calles, en los parques, e incluso en zonas
vacias. El creciente desarrollo en las afueras de
las ciudades a lo largo del pais ha complicado

todavia mas la tarea de recoleccion.

- La transferencia y el transporte son los medios,
instalaciones y accesorios utiizados para efec-
tuar la transferencia de residuos desde un lugar @
olros mas distantes.

- El tratamiento (separacion, compostaje, reciclaje,
incineracion, tratamiento mecanico-biolégico, etc.).
Esltos procesos utilizados para la separacion y
el procesamiento de residuos no seleccionados
son disefiados para:

a) Modificar las caracteristicas fisicas

para que se puedan separar del flujo
de residuos, los maleriales facilmente
diferenciables.

b) Separar del flujo de residuos, los

componentes y contaminantes
especificos.

¢) Procesar y preparar los maleriales

separados para usos posleriores.

- La disposicion final, segura Y fiable, a largo plazo,
de los residuos solidos es un componente impor-
tante de la gestion integral. En esta fase encontra-
mos los componentes de los residuos que no se
reciclan, que quedan después del procesamiento
en una instalacion para la recuperacion de mate-
riales 0 que quedan después de la recuperacion
de produclos de conversion y/o energia®.

Estas fases deberan estar sometidas a factores
de caracler técnico, economico, medioambiental, legal, de
ordenamiento lerritorial y de salud publica que estan inte-
rrelacionados en la GIRSU.

Para eslablecer las normas a seguir, en el liempo de desa-
rrollo y aplicacion, dentro de un determinado ambito territo-
rial, se han creado y desarrollado los planes directores de
GIRSU, para cuya redaccion se requiere un estudio detallado

de cada uno de los factores que directa o indirectamente
estan relacionados con los residuos.

13 Acciones 3 nivel nacional, provincial y local.

La compleja gestlion actual zde los RSU, si bien es res-
ponsabilidad directa de los municipios en la Argentina,
la diversidad de componentes que contiene desde un
conceptlo integral, requiere de una vision mas amplia en
Ias responsabilidades que Ia exclusivamente local, invo-
lucrando a las provincias en Ia planificacion jurisdiccional
del manejo de los residuos Yy a la Nacion en la definicion
de Ias acciones eslratégicas basadas en el conceplo de
la GIRSU.

Es necesario mejorar el contenido y Ia aplicacion de los
13.1 Argentina

A fin de ordenar y coordinar los aspectos mencionados
precedentemente, dentro de un instrumento idéneo y
adecuado, la Secrelaria de Ambiente y Desarrollo Sus-
tentable de la Nacion (SAyDS), mediante su pagina web,
nos informa que actualmente cuenta con Ia coordinacion
para la GIRSU. Este espacio institucional desarrolla pro-
gramas, proyectos y distintas acciones en vinculacion
con aclores provinciales y municipales bajo Ia direccion
de los siguientes objetivos:

- Implementar Ia eslrategia nacional para la

GIRSU, mediante la complementacion de re-

cursos técnicos y financieros.

- Acticular con olras adreas del gobierno nacio-

nal, provincial y municipal lo relativo a la GIRSU.

- Brindar apoyo técnico financiero para Ia ela-

"Universidad Nacional de Cuyo. Plan Director para la Gestion Integral de los Residuos Sélidos en el Campus de la UNCUYO. Proyecto Preliminar “Sistema de recuperacion de materiales reciclables”. Argentina 2010, p. 5.

Documento interno, sin publicar.

8Universidad Tecnoldgica Nacional-Facultad Regional San Rafael y Centro de Ingenieros Agrimensores y Gedlogos de San Rafael. Proyecto: Parque de Saneamiento Ambiental de San Rafael. Argentina 2007, pp. 2-4.




boracion e implementacion de planes provin-
ciales y municipales para la GIRSU, impulsando
el desarrollo de proyeclos para Ia eliminacion
de basurales a cielo abierto.

- Asislir técnicamente a los requerimientos del
componente de RSU de Ia Autoridad de Cuen-
ca Matanza Riachuelo en Ia materia.

- Realizar el seguimiento y control de los tra-
bajos que en materia de GIRSU se realicen en
el 3mbito de Ia secretlaria.

- Fomentar Ia creacion de nuevas oficinas
locales de GIRSU destlinadas a llevar adelante
los planes provincisles y municipales en el
marco de la eslrategia nacional para la GIRSU,
y fortalecer mediante una sélida articulacion,
Ias oficinas locales existentes.

- Identificar, analizar y evaluar el estado de
situacion en las distintas jurisdicciones en lo
relativo a la gestion de RSU, considerando sus
circunstancias y sus particularidades.

Jetatura do "¥¥, Secretorio de Ambiente

4
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- Propiciar la creacion y desarrollar el Observato-
rio Nacional de GIRSU, a los fines de promover la
formacion, la informacion y la comunicacion am-
biental y Ias politicas vinculadas con el desarrollo
sostenible en Ia materia.

- Confeccionar los instrumentos necesarios
para procesar I3 informacion que asegure I
sostenibilidad ambiental, social y econémica de
Ia GIRSU.

EXislen tres lineas de accion, claramente establecidas en
programas nacionales.

El programa nacional para Ia GIRSU brinda asistencia téc-
nica y financiera a modo de incentlivo, para que las provin-
cias y los municipios puedan elaborar sus propios planes
y sistemas de gestion integral. Con este fin se financia la
infraestructura necesaria para la disposicion final y sus sis-
temas asociados, a lravés de la construccion de rellenos
sanitarios, plantas de tratamiento, estaciones de
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> ACUMAR desalejé un depdsite que ocupaba
el camino de Sirga en Avellaneda 24/06/11

» Mussi participd de encuentro por la unificacion
del servicio de agua y cloaca en Marcos Paz
24/06/11

> Mussi abrié el seminario
Proyecto Nacional en el Bicentenario” en el
marco de las Catedras Populares 21/06/11

> 17 de jun Dia Mundial de Lucha contra la
Desertificacion y la Sequia 16/06/11

» Capacitacion ambiental para empleades
municipales 16/06/11
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marcos juridicos-institucionales y planes de accion tanto
municipales, provinciales y nacionales, fundamentados
en los principios del desarrollo sostenible. En este apar-
tado visaremos los distintos planes y acciones que se
llevan a cabo tanto a nivel nacional, provincial como local.
transferencia y cierre de basurales a cielo abierto, segun
se requiera. Olros de los componentes tenidos en cuen-
ta son: el fortalecimiento institucional y Ia elaboracion
de planes para la inclusion social de los recuperadores
informales de residuos.

El Programa de GIRSU en municipios turisticos apoya Ia
sustentabilidad ambiental en los municipios turisticos de
Argenting, a través de la implementacion de programas
de GIRSU. Sus proyeclos asisten a la gestion local me-
diante acciones para:

3) Implementar soluciones técnica, ambiental
y financieramente viables.

b) Fortalecer las capacidades de los
municipios para que puedan ejercer
efectivamente sus compelencias en
materia de geslion de residuos.

¢) Ampliar Ia conciencia y participacion de
las comunidades locales en esta materia.

Los programas municipales para la GIRSU son herra-
mientas direccionadas exclusivamente a los municipios
para brindarles asistencia técnico financiera en todo el
pais a los fines de lograr una gestion sustentable de los
residuos sélidos urbanos, a través del desarrollo de pro-
yectos en lo referente a:

3) La elaboracion y el desarrollo de planes
integrales de GIRSU.

b) La ejecucion de proyeclos para la
eliminacion de basurales a cielo abierto.

c) La construccion de rellenos sanitarios
o la ampliacion de rellenos existentes.

d) El montaje de plantas de separacion y
reciclaje de RSU, y la adquisicion de
equipamiento para la misma.

€) La adquisicion de vehiculos deslinados
a la recoleccion de residuos y maquinaria



asociada a la adecuada gestlion de los

£~y GESTION RESIDUOS 7%, Secevtoria do Ambienie sttt
: | 49 == E 2| Desarollo Sustenicbls Gabinete de Ministros
mismos. Nl ; R s B e et

f) El desarrollo y ejecucion de programas

de geslion y capacitacion en materia de

residuos. fl."Il BSERVAT ( 'J:'\’.l'f"'__ NA C 0] N_ Al
PARA LA GESTION DE RESIDUOS

SOLIDOS URBANOS
Olra linea de lrabajo de esta coordinacion es el obser-

vatorio nacional para la GIRSU. Este, es un espacio que
promueve la formacion, la informacion y la comunicacion
ambiental, y las politicas publicas vinculadas al desarrollo inicle  mapa del sitio  contacto 28 de Junio, 2011
sostenible en materia de RSU. Este observalorio desarro- - =

lla y coordina aclividades de capacitacion, elabora infor- m m RORMATIVA L [fhusca
mes, estudios e investigaciones, sistematiza y clasifica la

. 9 NOVEDADES
informacion desarrollada por los programas y proyectos

c U RS5O D E

i i g » Conferencia Internacional
anterlormente (nencmnat_k_Js. R . CAPACITACION » Home Observatorio Y| f.'Ilnm'n:ﬂr.uc"n v Recliclado de
- Mediante su sitio web difunde la informacion ADISTANCIA

contenida por esta area de trabajo y asi, esta- POd emos hacer H 3

Gestion Integralde

blece vinculos para contribuir al trabajo en red ’ H Residuos [lee
entre sectores gubernamentales, académicos, : RESIC-I-.U.?S sc.hdos e algo melor. I
empresarisles y de la sociedad civil, con el con los res|duos IO L. N,

proposito de articular diferentes aspectos y
alternativas de solucion a Ia problematica de
los RSU, sus ejes de lrabajo son:

3) Informacion y comunicacion, compilacion
de la informacion ambiental existente en nues-
tro pais en materia de gestion de RSU. El obje-
tivo radica en propiciar un andlisis critico de la
realidad mediante la construccion de saberes
ambientales, constituyendo un soporte para la
politica ambiental en Ia Republica Argentina.
b) Capacitacion, promueve el desarrollo y la
coordinacion de aclividades de capacitacion
de recursos humanos, a efectos de mejorar el
abordaje de la GIRSU.

c) Investigacion y desarrollo, el fortalecimiento
y Ia promocion de lineas de trabajo e investi-
gacion, orientadas al desarrollo de nuevas tec-
nologias que permitan abordar la problematica
de Ia GIRSU desde una optima perspectiva
técnico-operativa.

Semana del 30 de abril al 5 de
mayo




Este observalorio también difunde una guia para la
elaboracion de una campana integral de comunicacion
relativa @ Ia GIRSU especialmente disefiada para ser
aplicada a nivel local. La misma comprende desde sus
fundamentos tedricos, las pautas para la elaboracion de
unad eslrategia de comunicacion y medios Yy, finalmente
ofrece los maleriales elaborados (crealividad, piezas de
comunicacion, redaccion, guiones) junto a las pautas
para su produccion y publicacion. Este material serd de
vital importancia para el desarrollo de esta tesina °.

1.3.2 Mendoza

Para realizar este apartado hemos tomado como fuen-
te el informe ambiental 2009 de Ia Secrelaria de Medio
Ambiente del Gobierno de Mendoza, si bien eXiste una
version 2010, todavia no esta publicado.

La provincia de Mendoza ha elaborado e implementa
desde el afo 2008 el plan provincial de RSU, con la partici-
pacion y asistencia a los municipios en la implementacion
de una GIRSU en todo el ambito provincial, este programa
cuenta con financiamiento del Banco Mundial.

En el afo 2009 se inicio la construccion de las siguientes
infraestructuras de disposicion final de residuos:

- En el Consorcio Intermunicipal Zona Esle, se
ha establecido en San Martin una estacion de
transferencia y planta de separacion y en San-
ta Rosa una estacion de transferencia y relleno
sanitario.

- En el Consorcio Intermunicipal Zona Metropo-
litana, se ha trabajado en el relleno sanitario y
en una planta de separacion en Uspallata para
toda la zona de alta montania.

- También se han establecido plantas de separa-

cion en General Alvear y Malargue.

- Respecto al tratamiento de los residuos como el
proceso de reciclado existe un programa disefia-
do por esta Secretaria que involucra al personal
que lrabaja en la Casa de Gobierno, ya que el
papel convertido en residuo de esa institucion es
destinado al centro penitenciario de Almafuerte y

la Fundacion Coloba para su reciclado.

- Respectlo a olros residuos existe un programa
provincial de almacenamiento transitorio de pilas
y baterias y un programa de gestion de residuos
peligrosos que controla en I3 jurisdiccion provin-
cial la generacion, la manipulacion, el transporte,
el tratamiento y la disposicion final de residuos
peligrosos desarrollados por personas fisicas y/o

juridicas, publicas y privadas®.

Respecto a la invesligacion en esta tematica, la UNCUYO
con financiamiento de la Secretaria mencionada desarrollé
una propuesta para realizar un programa de investigacion
sobre cinco lipos de residuos solidos:
a) Pilas y balerias agotadas. Diferenciacion por

tipo de constlituyentes. Acopio temporal,
envases Y recipientes. Posibilidades de
recuperacion y tratamiento. Tratamiento y
disposicion final de pilas en desuso a nivel
regional.

b) Residuos de electronica y electricidad.
Diagnostico de canlidades generadas,
evolucion en Ia produccion y tendencias.
Alternativas de gestlion, tratamiento y
eliminacion. Gestion logistica: flujos
domeéstico e industrial, transporte, bases
operalivas, planta de tratamiento,
financiamiento y control.

¢) Neumaticos y vehiculos fuera de uso.
Diagnostico de canlidades generadas,

evolucion en Ia generacion y tendencias.
Identificacion de alternativas de gestion,
recuperacion, tratamiento y eliminacion.

d) Residuos especiales de construccion
y demolicion. Identificacion de vertidos
clandestinos. Caracterizacion:
composicion, cantidades. Determinacion de
proporciones de residuos: inertes, no
peligrosos y peligrosos o especiales.
indices de generacion. Principios de
gestion: prevencion, responsabilidad del
productor, priorizacion, proximidad, servicio
publico. Alternativas de gestion.

) Residuos especiales voluminosos.
Estimacion de canlidades generadas. Sitios
de acopio, separacion de componentes,
reduccion de tamano. Posibilidades de
recuperacion, reutilizacion, reciclado y
eliminacion™.

1.3.3 Departamentos de Mendoza

Enlo relativo a la geslion departamental, todos los proyec-
tos y acciones estan enmarcados en el plan provincial
de RSU del Gobierno de Mendoza, ya que Ias inicialivas
encaradas en este tlema reciben asistencia técnica vy fi-
nanciamiento por parte del gobierno provincial.

Sin embargo existe una propuesta muy interesante en
el Municipio de Maipu, esta propuesta perteneciente ex-
clusivamente al departamento se trata de una Planta de
Reciclado y Compostaje de Ia Municipalidad de Maipu.

Se trata de un emprendimiento en caracter de planta piloto,
que puede procesar hasta un 20% de los residuos genera-
dos en su departamento, mediante una linea de seleccion y
separacion de material para recuperar y tratamiento en tierra
de Ia fraccion organica®?. Esta experiencia constituird un va-

www.ambiente.gov.ar

10 Secretaria de Medio Ambiente del Gobierno de Mendoza. Informe Ambiental 2009. Argentina 2009, pp. 38-39.
""Universidad Nacional de Cuyo. Programa de Residuos Sélidos Urbanos para la Provincia ae Mendoza. Argentina 2010, p. 7.
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lioso aporte al plan a realizar por nuestra Universidad, funda-
mentalmente en el andlisis de composicion y factibilidad del
reciclaje,como en el conocimiento de los costos de mercado
de los recuperos.

134 Universidad Nacional de Cuyo

En la Universidad Nacional de Cuyo (UNCUYO)
existen diferentes proyectos para la GIRSU que han teni-
do diversas aplicaciones, desarrollos y resultados, entre
ellos encontramos un proyecto iniciado en el afio 2006
por 2 Secretaria de Planeamiento de Infraestructura y
Servicios de nuestra Universidad y un proyecto presen-
tado por el Instituto de Ciencias Ambientales de la UN-
CUYO (ICA-UNCUYO), que plantea aplicarse a mediados
del ano 201t:

- El primero es un programa especial de aclivida-
des conjuntas, entre la UNCUYO Yy la Fundacion
CONIN, mediante el cual Ia Universidad dona Ia
totalidad de los rezagos que diariamente se ge-
neran en Ia enlidad, para su posterior venta por
parte de la Fundacion, para colaborar en I3 sus-
tentabilidad de los centro de prevencion y recu-
peracion, los cuales se enmarcan y desarrollan
en el seno de la Fundacion CONIN® . Si bien para
la implementacion de este programa se realizo
por parte de la secrelaria mencionada prece-
dentemente un instructivo para la disposicion
de residuos®, este programa actualmente no se
est3 llevando a cabo y no hemos encontrado
informacion respecto a su desarrollo, alcances,
resultados Y justificacion de su finalizacion.

- Aclualmente existe un proyecto referido a de-

sarrollar un plan director para la GIRSU en el cam-

pus de Ia UNCUYO, que contempla una accion

preliminar que es el “Sistema de Recuperacion de
Materiales Reciclables”. Esle proyeclo, presentado
por el ICA-UNCUYO contempla, como una etapa
preliminar y complementaria, de prueba y testeo
para, en una instancia futura desarrollar el plan di-
reclor, ya que sus resultados en lo referente a la
separacion, 13 recuperacion y Ia comercializacion
de reciclables, a corto plazo, aportaran informacion
definitiva, desde el punto de vista tecnoldgico, asig-
nacion de personal y presupuestaria®. Existen tres
elapas para su desarrollo:

Etapa 1 Ofensiva desde el Rectorado de la UNCU-

YO como “Politica de Estado”.

Etapa 2: Capacilacion y campana interna sobre la

generacion y el manejo de residuos (talleres par-

ticipativos).

Etapa 3: Fase operaliva y fomento a microempren-

dimientos para la comercializacion de residuos.

El proyecto mencionado considera en un rol determinante a
la comunicacion para poder lograr 19 realizacion del mismo,
ya que como parte integrante de sus elementos, contiene Ia
campana de capacitacion, entrenamiento y difusion que per-
mitird que desde la generacion de los residuos se separen,
se clasifiquen, y se depositen los mismos en contenedores
adecuados y adaptados para Ia recoleccion final. El sistemna
se maneja con tres (3) recipientes/contenedores de diferentes
colores (azul, amarillo y negro) seguin residuo, e uniformes para
todo el campus, que estaran ubicados con la respecliva sefia-
lética en oficinas, espacios administralivos, facultades, institutos
(espacios de acceso 3 los edificios y aulas) y diferentes salas
como kioscos, buffets, elc. La separacion de residuos sera en
base a sus caracleristicas:

-Papel y carton.

-Envases.

- Material hUmedo y seco no reciclable®.

"SUniversidad Nacional de Cuyo. Resolucion del Consejo Superior N° 512/2006.

“Universidad Nacional de Cuyo. Ordenanza Rectoral N° 29/2007.

SUniversidad Nacional de Cuyo. Plan Director para la Gestion Integral de los Residuos Solidos en el Campus de la UNCUYQ. Proyecto Preliminar “Sistema de recuperacion de materiales reciclables”. Argentina 2010, p. 2.
'SUniversidad Nacional de Cuyo. Plan Director para la Gestion Integral de los Residuos Solidos en el Campus de la UNCUYQ. Proyecto Preliminar “Sistema de recuperacion de materiales reciclables”. Argentina 2010, p. 15.
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Capitulo 2: Educacion ambiental,
desarrollo sostenile y cambio
socidl

Iniciamos este capitulo planteando el caracter exploratorio
de esla lesina, ya que no se encuentran cuerpos ledricos
acabados, que puedan enmarcar desde la teoria nuestro
trabajo, sino que existen distintos documentos y expe-
riencias que serviran de insumos, desde lo empirico y lo
teorico para ir construyendo el camino que nos guie 3 la
concrecion del objelivo general del proyecto de lesina:
“disefiar las eslrategias comunicacionales necesarias
para la correcta implementacion del Plan Director de
Gestion Integral de Residuos Sdlidos para el Campus de la
UNCUYO (PDGIRS-UNCUYO)"®.

Iniciaremos este recorrido enmarcando las estrategias
comunicaciones como partes integrantes y herramientas
de un marco mayor, que es la educacion ambiental.

21Pensar y hacer en educacion ambiental

Presentamos en forma sintélica, un recorrido cronologico
de los distintos contextos socio-histéricos y marcos ted-
ricos e ideologicos que han guiado la educacion ambiental
en las Ultimas décadas, para asi poder arribar a los con-
ceplos actuales que enmarcan nuestro trabajo. Podemos
adverlir que no existe un Unico conceplto de educacion
ambiental sino que coexisten heterogeneidad de enfo-
ques. Algunas se pueden contraponer y olras comple-

mentarse de acuerdo 3 los contextos, Ias problematicas y
los aprendizajes a construir.

Enla década de los 80's, la educacion ambiental se relaciona
con medidas ecologistas a escala planetaria. Se ubica en el
ambito de los sistemas nalurales. Respectlo a los espacios
curriculares donde se ensena, predomina el campo tedrico
de las ciencias naturales, con ideas conservacionistas diri-
gidas a la proteccion de seres Vvivos y recursos naturales.
Existia en el imaginario social la concepcion de preocuparse
por los animales en extincion y las campanas para su pro-
teccidn, sin realizar una construccion critica del modelo de
desarrollo.

A finales de esa década, aparecen perspeclivas multidisci-
plinarias, se comienzan a analizar los problemas y conflictos
ambientales en relacion con la calidad de vida de los grupos
sociales y de los procesos de desarrollo humano nece-
sarios. Desde los 90's, Ia educacion ambiental se orienta a
motivar procesos tendientes al desarrollo sostenible. En esta
elapa ya comienzan a visualizarse lineas criticas al modelo
de desarrollo y el sujeto/ciudadano ya se plantea su rol fren-
te a los problemas ambientales.

En el siglo XXl los educadores ambientales advierten Ia
necesidad de posicionarse en el marco de la sostenibilidad,
se cuestionan los modelos de produccion y de consumo he-
gemonicos, se ponen en tela de juicio I3 nocion lineal de una
sociedad inalterable con imposibilidad de cambio, comienza
a producirse 13 busqueda de un verdadero cambio en los
habitos y los modos de concebir I3 vida diaria. Desde esla
perspecliva, ya se puede hablar de multidimensionalidad de
la soslenibilidad, ya que coeXisten conceptos ecologicos,
culturales, politicos, econdmicos, sociales, éticos, biologicos,
tecnoldgicos, con énfasis en su arliculacion. Se concibe
la complejidad de la problematica y la necesidad de un rol

aclivo y protagonico por parte de los ciudadanos como
sujetos de cambio.

Acluaimente, la educacion ambiental se presenta como un
modo de generar cambios socidles profundos tanto en los
valores relacionados con 1B cultura del consumo, como en
los modelos de conocimiento de la modernidad, de modo
de transformar I cultura del consumismo en und culture de
I sostenbiiidad. Esta forma de ver Ia realidad hace pensaria
de manera dindmica y en proceso de continua construccion
y factible de modificarse, especisimente a partir de la participa-
cion colecliva en los procesos de toma de decision y gestion
ambiental Este conceplo sobre la educacion ambiental, a partic
de la participacion social en contextos democralicos, posiiita
a las ciudadanas y ciudadanos, que reflexionen, construyan
y pongan en praclica valores que faciiten Ia convivencia en
sociedades plurales y democraticas, tal como el respelo y Io
tolerancia, el compromiso, Ia participacion y el didlogo®. Obser-
vamos que en esla perspecliva ya existe una crilica solida, no
solo a los desequilbrios ambientales, sino 3 los factores que
las generan como partes del modelo de desarrolio mundial Y
ya los ciudadanos se plantean como sujetos de cambio que
pueden adquirr conductas y desarrollar acciones en pos del
desarrollo sostenble. En esla perspecliva se enmarca nues-
tro trabajo.

La especialista E. GARCIA simplifica el tema de los para-
digmas en educacion ambiental en tres grandes tenden-
cias:
- Un modelo inicial naturalista centrado en la com-
prension del medio Y la investigacion sobre él
- Un modelo ambientalista en el que se lrata de fe-
vorecer, ayudar, proleger y preservar el ambiente
a partir de la comprension, la sensbiiizacion, la con-
cienlizacion y Ia capacitacion de las personas con
relacion al ambiente y sus problematicas.

"BQUINTEROS POQUET, Matias. Proyecto de tesina: Estrategias de comunicacion para la implementacion del Plan Director ae Gestion Integral de Residuos Solidos del Campus de la UNCUYO, RES. 139/11-D FCPyS. Argentina 2010, p. 5.
“Universidad Nacional de Cuyo. Programa e Resiauios Sélidos Urbanos para la Provincia de Mendoza. Modelo para la implementacion ae un Plan de Eaucacion Ambiental. Argentina 2010, pp. 8-10.
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- Un modelo emergente Y critico, cercano al de-
sarrollo sostenible y al cambio social, con diver-
sidad de variantes, desde posluras reformistas
2 olras mas criticas y aclivas?.

22 Ambitos de educacion ambiental

Las eslrategias que se abordan a la hora de implementar
un programa de educacion ambiental, se organizan en
ambitos formales, no formales e informales, de esto de-
pender3 las acciones y herramientas que se tomen para
la concrecion de los objetivos.

221 Educacion formal

Con este término hacemos referencia @ los procesos
educalivos generados en los contextos escolares, pro-
fesorados, técnicos y universitarios. La cualidad “formal”
denomina 3 los procesos educalivos generados por el
sistema educativo formal, conslituyendo un espacio pri-
vilegiado para ensenar y aprender la educacion ambiental,
la cual evidencia una baja institucionalizacion en el sistema
educativo. Si bien algunas instituciones educalivas organi-
zan y promueven proyectos en funcion de emergentes
ambientales especificos, se observa como una gran dias-
pora entre los diversos acltores sociales y las inslitucio-
nes que avalan o deberian avalar lales iniciativas, existe
una marcada demanda social al sistema de educacion
formal para que se haga cargo de la educacion ambiental,
siendo Ias inslituciones educalivas para la sociedad las
casi Unicas organizaciones con cualidad de confiabilidad
segun sus representaciones sociales.

222 Educacién no formal e informal
La educacion ambiental no formal implica y significa aque-

llos espacios fuera del sistema educalivo institucional
formal donde se construyen saberes, aclitudes, valores

ambientales que posibiliten la toma de conciencia social en
relacion al valor local y global de los temas y problemas am-
bientales, aportan a la gestion sostenible de los recursos na-
turales con dislintas estrategias de educacion, comunicacion
y capacitacion in situ. En eslas eslrategias, es fundamental el
rol de los medios de comunicacion para instaler las temalicas
y problemas ambientales en las ciudadanas y ciudadanos y
en I3 sociedad y acceder 3 la informacion.

Los entornos de educacion ambiental no formal pueden
clasificarse en:
- Espacios nalurales de especial interés (dreas nalurales
prolegidos)
- Enlomos no naturales (parques de ciencia, zoologicos,
acuarios, plazas, granjas educativas).
- Entornos virtuales.
ciones, ONG's, municipios, sedes de partidos poiticos,
camaras, sindicatos, colegios profesionales y de oficios,
tros regionales de invesligacion y desarrollo, Servicios
de Informacion Ambiental (SIA Argeniina).
vecingl, distritos, parroquiss, centros religiosos de distin-
tos cultos, centros educalivos, cenlros de salud, donde
se desarrolon programas educalivos orientados hacio
emergente ambiental de b propid comunidad, promo-
viendo Ia calidad de vida con s necesaria responsabiidad
de los diversos actores comunianios involucrados.

Los medios de comunicacion Y recursos uliizados pueden ser:
-Folletos y posters informalivos.
- Medios de comunicacion radial, grafico Y televisivo.
- Campanas de divulgacion o propagandas.
- Documentos escritos que describan I génesis de
impactos ambientales locales.
- Paneles con imagenes, representaciones, diagre-
mas de fiujo, registros fotograficos, mapas de temas

especificos que preocupan, como por ejemplo, el
recorrido de I3 basura y las disposiciones finales
no controladas, cambios de los paisajes en el
tiempo.

- Producciones audiovisuales y sonoras de
television y radio.

- Redes de radios comuniarias.

- Diarios y revislas de divuigacion con informacion
cientifica con lenguaje accesble para el ciudadano en
general

{Viaterisles mediados de capaciiacion dirigidos a lecto-
res de diversa edad y formacion
-Intemet y sus redes socidles?.

23 Disefio de un plan de educacion ambienial

A b hora de plantear un programa de educacion ambiental en
general y en temas relacionados a los residuos de distintos tipos
en particular, se presentan los siguientes puntos en comun, a tener
en cuenia en el desarrolo de una esltrategb de comunicacion en
marcada en s Educacion Ambieniat
- Titulo: generaimente el titulo contextualiza la
propuesta.
- Lugar: pais, provincia, municipio 0 comunidad
en donde se aplicara el programa.
- Comunidad o grupo humano destinatario: se
describe @ quién/quiénes va dirigida la pro-
puesta.
- Temalica ambiental: se especifica el tema de
la propuesta.
- Componentes del proyecto: aqui generaimen-
te aparecen los objetivos, contenidos a abordar
y si el programa liene sub-programas y/o pro-
yectos hacia su interior.
-Indicadores de evaluacion: es relevante tomar
en cuenta y proponer los mecanismos e indi-
cadores que permiten llevar adelante un pro-
ceso evalualivo serio, con resultados de modo

2GARCIA, E. Complejicad, constructivismo y educacidn ambiental. Una perspectiva integradora. Editorial Diada. Argentina 2002, p. 19,
2Universidad Nacional de Cuyo. Programa de Residuos Sdlidos Urbanos para la Provincia de Mendoza. Modelo para la implementacion de un Plan de Educacion Ambiental. Argentina 2010, p. 11.
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cualitalivo y cuantitativo.

- Valoracion previa o diagnostico: es de suma
importancia conocer las representaciones
de los grupos sociales a los que van dirigidos los
programas para poder disefiar eslralegios que res-
pondan Y tengan que ver con los actores socigles
involucrados.

- Observaciones: en este apartado se incorporan
lodas Ias consideraciones que se presentan como
relevantes?

24 Plan integral de comunicacion

El plan integral de comunicacion determinara la estrate-
gid y las técnicas que se ulilizaran para cumplic con los
objetivos de marketing del producto o servicio, en el
caso de una campana publicitaria para fines lucralivos, o
cumplic con los objetivos de concientizacion, en el caso
de una campana de bien publico para incorporar habitos/
actitudes/comportamientos. Segun AMADO SUAREZ
en su lioro Comunicaciones Publicas, la estrategia debe
contemplar tres aspectos: los objelivos publicitarios, el
publico al que se dirige Ia campana y el presupuesto con
que se cuenta. A partir de tener claramente comprendidos
eslos elementos se podra desarrollar Ia planificacion de la
campana propiamente dicha, que se complementara con
la eslrategia crealiva y con la estrategia de medios

241Campanas de comunicacion - concientizacion

Para elaborar una campafia de concientizacion, entendién-
dola como una campana integral de comunicacion y difu-
sion que contribuya a la concientizacion de la sociedad en
general para el logro de un determinado objetivo, inscripta
en I3 educacion ambiental no formal o informal, ya que la
educacion se conslituye en uno de los principales instru-
mentos para Ia promocion y el impulso de aprendizajes
orientados a determinados valores, conductas o habitos

que es pertinente construir en I3 sociedad en su conjunto
para el mediano Yy largo plazo. Es necesario plantear algunos
fundamentos teodricos y pautas para la elaboracion de una
eslrategia coherente de comunicacion y medios que garan-
tice criterios integrados y solidos para presentar materiales/
modelos elaborados (crealividad, piezas y soportes de co-
municacion, produccion de contenidos, etc) configurables y
modulares, que puedan ser adaptados a cada presupuesto y
situacion particular, representando una fuente de referencia
y consulta junto a las pautas de su produccion y publicacion.

Como sefala Jorge FRASCARA, un tedrico del disefio gra-
fico y las comunicaciones visuales, “las comunicaciones
visuales deben eslar dirigidas a afectar el conocimiento, las
aclitudes y el comportamiento de la gente". Toda campana
de comunicacion que cumple su objetivo no termina en su
produccion y su distribucion, sino en su efecto sobre la gente.
Debemos cumplir el proposito que es transformar una reali-
dad existente en una realidad deseada.

Es vital desarrollar una campana de comunicacion para infor-
mar al publico sobre la aclividad que se est3 llevando a cabo
y asegurar su cooperacion. Una campafia de concientizacion
publica tendrd como resultado una mejor comprension y
cooperacion por parte de los miembros de la comunidad.
Para que las comunicaciones puedan afectar el conocimien-
to, las actitudes o el comportamiento del publico destinatario
de las campanas, esta deben ser deteclables, discriminables,
alractivas, compresibles y convincentes. Deben estar cons-
truidas sobre la base de un buen conocimiento de la percep-
cion visual y de la psicologia del conocimiento y la conducta,
y considerar las preferencias personales, las habilidades
intelectuales y el sistema de valores culturales del publico
al que se dirigen.

Debemos también tener en cuenta, que cuando una campara co-
municacional propone un cambio de acliud frente 3 una siluacion
dada, debe existir un beneficio para el publico que sea perchbida por el

pubico. Un valor de cambio pare reemplazar una actiiud o hdbiio
por olra que debe presentarse como Mas deseable.

Toda campana debe contener en sus elementos una
combinacion de analisis cualitativos y cuantitativos para
proveer una retroalimentacion al proceso gestacion, desa-
rrollo e implementacion, para evaluar Ia eficacia de todos y
cada uno de los componentes de la estrategia comunica-
cional implementada.

Ademas de las capacidades técnica, cientifica y pro-
fesional que debe tener todo equipo que desarrolle una
campana (socidlogos, comunicadores, disenadores, psi-
cologos, educadores, elc), la capacidad politica también es
necesaria. Una buena propuesta de comunicacion (disefo,
imagen, contenidos, elc) y la habilidad para realizarla no
bastan: esa eslrategia deberd ser parte de una estrategia
mayor concebida por - y preferentemente con - quienes
tienen el poder de implementar programas ambiciosos.

2411 Caracleristicas y recomendaciones generales

De la lectura de bibliografia relacionada al disefio, la educa-
cion y la comunicacion, observa que eXisten elementos
a tener a cuenta en cualquier desarrollo de una estrategia
de comunicacion. Presentamos aqui cudles son sus ca-
racteristicas en forma integrada, de la vision de distintos
autores, las cuales debemos contemplar desde el inicio
de cualquier propuesta.

Identidad Visual

Las propuestas comunicativas dependiente de institu-
ciones deben contemplar en su desarrollo los aspectos
referentes a Ia identidad visual de la organizacion corres-
pondiente. La identidad visual se define por los rasgos
visualmente reconocidos por el receplor, que sirven
como identificacion de Ia organizacion. Como signo, tienen
caracter mnemotécnico y simbdlico: actian como esli-

2Universidad Nacional de Cuyo. Programa de Residuos Sdlidos Urbanos para la Provincia de Mendoza. Modelo para la implementacion de un Plan de Educacion Ambiental. Argentina 2010, p. 9.
BAMADO SUAREZ, Adriana y CASTRO ZUNEDA, Carlos. Comunicaciones publicas, el modelo de la comunicacion integrada. Grupo Editorial Temas. Argentina 2006, pp. 34-36.
2FRASCARA, Jorge. Disefio grafico para la gente. Ediciones Infinito. Argentina 1997, p. 19.
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mulo recordatorio de Ia institucion. Se manifiesta en forma
lingUistica (nombre) y visual (logotipo, simbolo, gama cro-
mélica).

La identidad visual cumple Ia funcion de identificar, dife-
renciar, recordar y asociar los simbolos con Ia identidad
corporaliva.

Los sistemas de identificacion visual compren-
den el disefio como sus soportes de aplicacion, ya sean
estos graficos o paragraficos:

- Soportes gréficos:

Papeleria: papel timbrado, tarjetas, sobres, elc.

Impresos: contabilidad, compas, personal, etc.

Publicaciones: ediciones especiales,

de formacion personal, etc.

Promociones Y regalos: banderas, calcos, elc.

- Soportes paragraficos:

Arquiteclura: interiores y exleriores,
decoracion, equipamiento, etc.

Indumentaria.

Senalizacion.

Transportes.

Productos y servicios: envases y embalajes,
disefo de productos, etc.

Todos eslos elementos son parte de Ia identificacion de
la institucion, por la tanto deben actuar con sinergia para
aumentar 12 eficacia comunicativa. Los rasgos estables
como 3lternativos de disefo de la identidad visual de-
ben ser normalizados en el sistema de identidad visual
corporaliva, generalmente desarrollados en el manual de
identificacion o0 manual de uso de marca. Estos manua-
les orientan y definen la geslion de Ia imagen, dan pautas
estrictas para los proveedores de elementos que actuan
como soportes, elc.

Mensajes

Es importante destacar que el modo en que se encara una
campana de comunicacion puede lraer efeclos diversos
en la asimilacion e impacto de los mensajes en el publico
destinatario. Muchas experiencias en dislintos lugares, nos
mencionan Ia particularidad que la tematica de los residuos
tiene por Ia presencia de altas barreras (frenos, reacciones al
tema, interpretaciones en cuanto a la accion) que el publico
encuentra cuando se habla de los residuos solidos urbanos.

Por olra parte, existe un alto grado de sensibilizacion, predis-
posicion e intencién de cambio respecto a valores, conduc-
tas o habitos en ciertos marcos de la poblacion sobre temas
ambientales, con mayor incidencia en nifos y jovenes

El desafio es unir dichos extremos, I3 presencia de altas
barreras y el alto grado de sensibilizacion, predisposicion e
intencion de cambio respectlo a valores, conductas o habitos,
para llegar con mensajes que puedan mitigar aquellas y per-
mitan lograr la aceptacion, la participacion y la toma de con-
ciencia, necesarios para lograr cambios de aclitud en todo el
publico objetivo destinatario de la camparna de comunicacion.

Exislen excelentes campafias sobre temas ambientales que
difunden, con elevada resolucion crealiva, mensajes de impacto
y despiertan alarmas al mostrar consecuencias dramalicas que
causa la inapropiada accion del hombre. Estas resultan efeclivas
para sensbiizar sobre grandes temas ambientales, pero al
momento de bajar a la praclica acciones concretas, quedan
alejadas del objelivo inmediato.

La comunicacion con mensajes amigables, descontractura-
dos y no exentos de humor es una via adecuada para eludic
obstaculos al tratar temas que generan reacciones adversas.
También lo es al momento de comunicar obras y posicionar
el trabajo de las autoridades.

Para lograr un resultado positivo, es pertinente desarrollar
mensajes con un mayor énfasis en los aspectos positivos
vinculados al cuidado ambiental, y con piezas que le hablen
a la gente de manera franca y simple. La atraccion ejercida

por un mensaje, el tono emocional de su recepcion por
el publico y la posibilidad de que ese publico recuerde el
mensaje y actue en consecuencia estan en gran medida
influidos por la estélica. Pero ésta debe ser una estélica
motivada por el contenido del mensaje Yy relacionada con
el mundo del publico buscado.

Para FRASCARA los mensajes deben cumplir con dos re-
quisitos fundamentales, “un mensaje debe ser comprensi-
ble y debe ser convincente”. La compresion del mensaje
estd garantizada cuando se cumple la funcion organizativa
del sistema perceplivo, esta funcion esta orientada a un fin,
y el fin es encontrar significado. “Cuando percibimos sin
entender sentimos desasosiego, aburrimiento, fatiga o mie-
do, segun las circunstancias. La percepcion no es un acto
sin urgencia. Vemos para entender. Necesitamos entender
para poder reaccionar”?. Respecto a que el mensaje sea
convincente, podemos decir que toda comunicacion debe
tener un componente persuasivo metacomunicacional,
algo que convence al observador, que le hace creer que el
mensaje vale la pena y es confiable.

Codigos, terminologia e imagen

Resultara tan importante como desarrollar los mensajes
crealivos, integrar 12 terminologia técnica para que las
denominaciones resulten uniformes, comunicables, com-
presibles y lransmisibles en toda la region donde serd
implementada la campafa de comunicacion.

El trabajo que demanda la construccion de los compo-
nentes verbales requiere la misma importancia que la
estruclura de la imagen, el lenguaje debe ser considerado
en detalle. Como plantea BARTHES (1985) deben exXistir
dos relaciones estruclurales basicas entre textos e ima-
gines para la construccion de mensajes: anclaje y relevo.
El anclaje enfoca y enfaliza un significado visible de la ima-
gen, lo “ancla”, lo mantiene firme frente a Ia gran cantidad
de significados flotantes, asi podemos plantear mensajes

BFRASCARA, Jorge. Disefio grafico para la gente. Ediciones Infinito. Argentina, 1997, p. 44.
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simples, claros y direclos. El relevo se conslituye en Ia
complementariedad que tienen tanto el texto como la ima-
gen en I3 construccion del mensaje, sin los dos elementos
el mensaje permanece incompleto en cada uno de ellos.
En este caso el observador necesita, en general, usar mas
sus posibilidades interpretativas y sintetizar los significa-
dos propuestos por los dos niveles del mensaje.

El publico

El conceplo de publico estd presente en todo proceso
comunicalivo, ya que es el destinatario del mensaje. No es
posible hablar de un Unico publico, sino de muchos que
conviven y reciben las comunicaciones simultaneamente.
En toda camparia, es imprescindible conocer y determinar
los publicos objelivos que seran destinatarios de la es-
trategia de comunicacion y sus objetivos. Las comunica-
ciones genéricas que intentan llegar a todos, llegan solo a
unos pocos, particularmente cuando se intenta afectar las
aclitudes y el comportamiento de la gente. La experiencia
muestra que al no lratar de relacionarse con molivaciones
y medios especificos de diversos grupos del publico,
carecen de resultados mesurables?. Lo valioso de una
campana debe ser poder incluir el conocimiento de los
lenguajes, Ias necesidades, las percepciones y los valores
culturales del publico al que se dirige e implementar crite-
rios de segmentacion para poder amoldar el mensaje a
transmitic en Ias formas mas apropiadas.

La definicion de los criterios de segmentacion adopta-
dos debe resultar de un analisis del problema tratado o
el objetivo a alcanzar y de una definicion del grupo ob-
jetivo que debe ser alcanzado y afectado. Mas alld de
los criterios de segmentacion, “para que una campana
sea eficaz su publico deber ser sustancial, alcanzable,
reaclivo y mensurable”?":

- Sustancial, para que el esfuerzo se justifique

en términos de recursos maleriales y humanos
dirigidos 0 un objelivo mediante una campana
comunicacional.

- Alcanzable, es necesaria una seleccion adecua-
da de los medios a ulilizar, para asegurar que el
grupo en cuestion sea realmente alcanzado, es
esencial un andlisis especifico del publico en re-
lacién con su contacto con los medios, asi como
también un analisis del tipo de publico de cada
medio.

- Reaclivo, el publico debe reaccionar frente a la
campana, deber ser posible un cambio en sus
conocimientos, sus aclitudes o sus conductas en
relacion con el tema en cueslion, y en I3 relacion
deseada. Cuando se lrata de temas de interés
social, como en nuestro caso, es necesario que
el publico buscado, ademas de ser sustancial
y alcanzable, sea reaclivo para que justifique el
esfuerzo comunicacional.

-Mensurable, ya que es necesario verificar si este
publico ha sido en realidad afectado, quiénes los
han sido, qué aspectos de la campafia han tenido
el mejor efeclo y cudles deber ser modificados, el
objelivo es crear una retroalimentacion, de mane-
ra que las comunicaciones puedan ser ajustadas
y mejoradas en su efeclividad y eficacia.

Los indicadores que se usaran para medir el éxito de una
eslrategia, es decir de una campana y sus elementos rela-
livos, deben definirse al inicio del proceso de disefo. En las
campanas dirigidas a generar cambios de aclitudes, un grupo
del publico es entrevistado antes y después de la campana,
fundamentalmente mediante cueslionarios en los que se les
pregunta acerca de sus aclitudes

En algunos casos, en la nube de publicos, exXiste un seg-
mento que es usado como referencia de la campana y es

la puerta de ingreso para instaurar conceplos, tanto en el
seno de la familia como en Ias instituciones mencionadas
en los grupos de publico. En las campafias de concientiza-
cion ambiental, es digno de destacar el segmento de los
adolescentes y jovenes como el segmento de referencia.
Es este segmento de publico, identificado de diferentes
formas segun autores, algunos lo llaman publico blanco,
olros generacion milenium, en el caso de las temalicas
ambientales, Ia que siente con mayor grado de sensibilidad
Ia necesidad de cambiar y cuidar al ambiente, la que porta
el mensaje para llevarlo al seno de sus hogares, la que
mejor asimila y asume Ia responsabilidad y la que puede
educar al resto de la comunidad. Estimular, formar y movi-
lizar a este segmento es el camino para generar cambios
culturales referidos al cuidado ambiental y extendido en
el tiempo.

Como se ha presentado en este punto, si bien existe un
segmento de publico que es de vital importancia tener en
cuenta en toda campana de comunicacion en general y en
el caso de la comunicacion ambiental en particular: el seg-
mento de adolescentes y jovenes. También eXisten otros
segmentos de publico a tener en cuenta, de acuerdo a las
distintas situaciones sociales, econémicas y culturales en
que se encuentra la poblacion para recibir mensajes. Esta
caraclerizacion permite abordar las necesidades especi-
ficas detectadas en relacion al objetivo de la campafia y
d decisiones eslratégicas para abordar I3 comunicacion.
Realizar la division de publicos, de acuerdo a sus caracte-
risticas permitirad orientar mensajes hacia cada grupo para
llegar con mayor eficacia® .

La diferenciacion o segmentacion debe realizarse segun
las caracleristicas particulares de cada nube de publico,
sus intereses, sus concepciones sobre ciertas tematicas
relacionadas a la campana, su relacion con los medios
de comunicacion a ulilizar para la implementacion de Ia

ZFRASCARA, Jorge. Disefio grafico para la gente. Ediciones Infinito. Argentina 1997, p. 28.
’FRASCARA, Jorge. Disefio grafico para la gente. Ediciones Infinito. Argentina 1997, p. 29.
%Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable de la Nacion. Manual de Implementacion, Campafia de Comunicacion, Gestion Integral de Residuos Sélidos Urbanos. Argentina 2010, p. 18.
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misma, etc. Es decir, se estudian las particularidades que
nos ayuden a trabajar en Ia propuesta mas eficaz para la
transmision del mensaje respecto al publico determinado:
eleccion de diseno, de formas verbales, de soportes de
comunicacion, etc. A continuacion, 2 modo de ejemplo, se
presenta Ia caracterizacion del publico principal de una
campana de comunicacion ambiental:

“” “R3apido y ya” es el modo en que los adolescentes
quieren Ia informacion. Se muestran interesados por
nuevos conocimientos. Aunque pocos leen diarios
en papel. Buscan brevedad en la informacion, rapidez,
contextos para comprenderlas, fotografias que ayuden
en Ia comprension, buscan participar de las informa-
ciones que los comprenden, sentirse representados
sin estereolipos y, sobre todo quieren interactividad
y participacion. La respuesta para llegar a ellos se en-
cuentra, en una primera etapa, en el tono y lenguaje que
contengan los mensajes. Estimulando el interés por el
tema a partir de piezas claras y positivas, con sintesis
narrativa y aporte de humor y colorido. El desarrollo
de mensajes en las multiplataformas (web 2.0, bloggs,
redes sociales, celulares) sera abarcado en sus aspec-
tos iniciales en eslta elapa y se prevee profundizario
en sucesivas acciones de mantenimiento de la cam-
pana””®,

Como sefalamos, a partir de caracterizar los intereses de
cada segmento de publico, se pueden detectar cudles son
los medios de comunicacion mas afines que se seleccio-
naran por ser puntos de contactos y relevancia, ya que
representan puertas de entrada para llegar a ellos con ma-
yor eficiencia y eficacia en los mensajes. A continuacion
definimos las caracleristicas de los medios:
- Television: los canales y los programas de
lelevision, ya sea de cable o de aire, en su
cobertura local, provincial o nacional, lienen
una recepcion relativa de acuerdo al desarro-
llo que hayan logrado alcanzar. Es necesaria

una evaluacion especifica de su programacion,
su contenido y audiencia. Hasla tanto, no debe-
rian tomarse como eje del lanzamiento masivo,
aunque representa un canal de comunicacion
valido para reconocerse en temas relativos al
ambito comunitario y acceder a las acciones de
las autoridades locales y sus actos de gobierno.
En relacion a estas caraclerislicas especificas,
los canales locales ofrecen flexibilidad para las
paulas y coslos accesibles. Este medio es el ca-
nal con mayor alcance y poder persuasivo dada
la conjuncion de imagen, sonido, movimiento y
color.

- Radio: tienen similitud con el cable por sus
caracleristicas locales. Aportan penetracion en
seclores periféricos y rurales de las ciudades y
pueblos. Facilidad de implementar prensa y no-
tas técnicas, incluso programas especificos dedi-
cados al tema. Amplia cobertura a bajos coslos.
Continua el didlogo con el publico por un periodo
mas largo de tiempo, refresca conceptos, facilita
la recordacion y permite desarrollar mensajes
sobre 13 marcha de la campana.

- Via publica: apto para eje del lanzamiento masi-
vo. Asegura impacto, masividad, fijacion de con-
ceplos y sensibilizacion. Es necesario evaluar 13
infraestructura existente en cada lugar de imple-
mentacion para determinar cobertura, circuitos y
plazos. Es conveniente evitar largos plazos para
las mismas piezas. No permite utilizar mensajes
extensos y requiere de una composicion grafica
que pueda captar la atencion.

- Diarios y revistas: conforman junto a la radio el
soporte para el lanzamiento. Extienden Ia longe-
vidad de los mensajes. En este caso permiten
exponer los racionales generales, aportando
informacion mas especifica y técnica, sin perjui-
cio de atenuar el impacto o desvirtuar la esencia
creativa.

Establecen los cddigos y lerminologias comunes para
hacerlas reconocibles. Las revistas especializadas o Ia
generacion de inserts pueden ser una buena puerta de
entrada a los segmentos jovenes. Las notas de prensa
pueden operar [2 misma funcion para publicos de mayor
edad y formadores de opinion.
- Mailing: las cartas, los cuadernillos o los folle-
tos son los materiales mas utilizados. Pueden
enviarse junto con las facturas de impuestos
municipales. Dirigido al seno de los hogares,
@ los decisores del consumo Yy los gastos.
Recordatorio, cercano @ procesos decisorios,
soporte y bajada de comunicaciones genera-
les. Luego de Ia prensa grafica y la television
es la tercera herramienta mas utilizada a nivel
mundial.
- Pagina web: puerta de entrada para el cora-
20n de la eslrategia, los Millenium. Manejo de
cddigos comunes, con posibilidad de llegada
personalizada. Permite amplia gama de acli-
vaciones. Interaccion con redes sociales (face-
book, twitter, etc.). Permite la generacion de una
plataforma para la informacion, Ia comunicacion
transversal, el alojamiento de bibliografia de
base y el entretenimiento. Opera en largos pla-
zos y conslituye un pilar en Ia comunicacion,
interactua con los mensajes de la campana y
los articula y resignifica.
- Redes sociales: actualmente, ya Ias redes
sociales nos son un elemento constitutivo de
internet, sino un potente elemento de comuni-
cacion que utilizan Ia web como plataforma de
comunicacion e interaccion entre los integran-
tes de eslas. Los miembros de esltas redes,
en su gran mayoriad adolescentes y jovenes
de 10-12 hasta 25-30 anos, aunque, en los Ulti-
mos anos ha ido amplidndose a generaciones
mayores, estas estan habitudndose en forma
muy vertiginosa a concebir este medio como

#Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable de la Nacion. Manual de Implementacion, Campafia de Comunicacion, Gestion Integral de Residuos Sdlidos Urbanos. Argentina 2010, p. 19.
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un depositario donde canalizar sus angustias,
alegrias, experiencias. .. también son utilizadas
para iniciar relaciones enltre personas que in-
tentan reemplazar las relaciones cara a cara,
donde creemos imposible lograr este objeti-
vo. Sin continuar con una critica sociolégica a
este fenémeno, concluimos que por la masiva
llegada que lienen en los jovenes las redes
sociales (facebook, twitter, etc) es un medio de
comunicacion a contemplar en el desarrollo de
cualquier campafa de comunicacion.

- Linea telefonica gratuita de consulta: una linea
de respuesta a consullas especificas sobre
la GIRSU, que es muy amplio y especifico
técnicamente, conslituye un canal muy reco-
mendable para canalizar la demanda de infor-
macion que despertara la campana. Orientado
al publico masivo con preeminencia en niveles
elarios de 30 anos en adelante, con cobertura
efecliva en las zonas donde se implemente
la campana. Brinda la posibilidad de contacto
personalizado consiguiendo que el publico
pueda “sentirse escuchado”. Permite recabar
informacion de forma permanante, conocer
necesidades y, preponderantemente, ser un
canal de interaccion entre los organismos de
gobierno y la comunidad.

- Capacitacion, actos-lanzamientos, conferen-
cias para formadores de opinion: para que esta
eslrategia pueda sostener todo su potencial
debemos conseguir [a aceptacion de todos
los interesados, con especial acento en los
“socios” para la difusion y educacion. A esto
apunta el desarrollo de aclividades que nu-
cleen y brinden maleriales informativos a los
formadores de opinion.

- Acciones de promocion: fidelizan, conslituyen
elementos tacticos orientados a hacer del
tema instalado una via para los cambios de

actitudes y conductas. Muchas veces conslituyen
Ia ultima plataforma de comunicacion importante
antes de la accidon buscada por la campanfa de
comunicacion®.

- Publicidad alternaliva: este lipo de publicidad
buscar interpelar al publico con mensajes cons-
truidos por medios dislintos a los tradicionales,
esle es un valor agregado al mensaje que busca
llamar la atencion desde la concepcion del me-
dio o herramienta que se uliliza para comunicar,
este lipo de publicidad presenta una novedad en
relacion con el receptor en cuanto al formato, con-
ceptlo, tecnologia, espacio-tiempo, en los que no
se usan los medios masivos como Ia television,
12 radio, Ia prensa y las revistas donde se utiliza
un tono comunicativo totalmente diferente. Las
expresiones artisticas son un medio muy utilizado
en este lipo de publicidad.

Una vez oblenida tanto, I3 caracterizacion de los publicos
como la caraclerizacion de los medios o herramientas de
difusion a utilizar en la campana, debemos establecer los ca-
nales de comunicacion y aclividades que, por su naturaleza
y caraclerislicas, lienen mayor incidencia en determinados
segmentos de publicos. Realizar una eleccion adecuada para
expresar el mensaje contribuye a elevar su impactlo, recor-
dacion y fidelidad respecto de la campafa de comunicacion.

De esta manera, podremos establecer un ordenamiento de
medios por cobertura y aceptacion. Ya que en la elapa de
lanzamiento, Ia campana buscara lograr I3 mayor cobertura
posible para instalar los conceptos centrales y lograr su recor-
dacion. Sin embargo, cuanto mas masivos sean los medios
ulilizados, resultard menos “personalizada” la comunicacion.
Por ello, una vez lanzadas Ias ideas clave, la campana podra ir
acercandose a cada uno de los publicos objetivo a través de
canales mas afines®.

Como ultimo paso en el trabajo previo al lanzamiento, se es-
tablecen las etapas de desarrollo de la campana. La extension

en el liempo de la campana se determinara de acuerdo a cada
elapa y a los recursos disponibles en cada caso.

Entonces, toda campana integral de comunicacion am-
biental, mas alld de lograr contacto con los decisores y los
formadores de opinion, debe contener en sus eslrategias
Ias herramientas necesarias para llegar a Ia generacion mi-
llenium o publico blanco como referencia de la campana.
Esto define la eslrategia crealiva y establece las priorida-
des para la determinacion de los mensajes a comunicar,
los medios para su difusion, Ias elapas a desarrollar y las
decisiones presupuestarias para la campana.

Recursos y alianzas

Resulta frecuente que Ia decision de implementar cam-
panas comunicacion por parte de organismos eslalales
(gobiernos municipales, provinciales, nacionales, universi-
dades, escuelas, elc) choca con Ia falta de recursos para
hacerlo de manera consistente y eficaz.

Es importante encarar esta campafia como un cuerpo
organico, donde cada accion apunta a cubrir segmentos y
objetivos determinados. Para eslo resulta necesario hacer
una implementacion integral, cumpliendo los plazos nece-
Sarios para su accion.

Las alianzas con el seclor privado y con aclores sociales
relevantes resultan fundamentales para la obltencion de
recursos economicos y profesionales adicionales.

25 Campanas de concientizacion en Universida-
des, algunos casos, caracteristicas

Con el objeto de conocer experiencias en olras casas de
altos esludios sobre la implementacion de campanas de co-
municacion en general, y campanas de comunicacion am-
biental en particular, mediante la busqueda via paginas web
y Ib consulta a distintos referentes instiucionales de Universidades

OSecretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable de la Nacidn. Manual de Implementacion, Campaiia de Comunicacion, Gestion Integral ae Residuos Sélidos Urbanos. Argentina 2010, pp. 22-23.
31Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable de la Nacion. Manual de Implementacion, Campafia de Comunicacion, Gestion Integral de Residuos Sélidos Urbanos. Argentina 2010, p. 25.
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Nacionales, nolamos que no existe gran canlidad de campanas
de este lipo, sino algunos proyectos que no podriamos considerar
como campanas integrales, sino como necesidades de concien-
lizar sobre algin problema o tema puntual en alguna coyuniura
particular, que si bien por lo observado buscan logrer cambios de
conducta, hdbitos o acliud frente a distintos fendmenos (ambienta-
les, socigles, elc) por parte de b poblacion, eslas campanas no se
desarrolan en un plazo prolongado de tiempo, ni tampoco en for-
ma integral respecto al estudio necesario de los publicos a afectar,
nia b uliizacion de distintos Mmedios de comunicacion También olra
caraclerislica es que eslos intenlos no se centran en s comunidad
universiaria, sino en b sociedad en Ib cual estan insertas.

Luego de numerosas consultas en b distintas paginas de internet
de Is Universidades Nacionales, que por sus caracterislicas, ya
sea canlidad de estudiantes, profesores, elc. 0 areas universitarias
desarroladas que potencisimente puedan trabajer estos temas, y
también consullados distintos referentes del sistema universiiario
nacional, y aceptando que por razones de tiempo y particular-
dades de este krabgjo de lesing, no hemos realizado un andisis
exhauslivo de lodas Ios universidades y sus acciones respecto
a bas camparfas de comunicacion, podemos observar que b
Universidad Nacional de Cordoba (UNC) ha desarroliado y trabaje
actuaimente diferentes acciones de concientizacion sobre distintas
problematicas, las cuales por algunas de sus caracteristicas, pue-
den enmarcarse en el concepto utiizado por este lrabajo de tesing
como una camyparia de concientizacion:
- Campand “Pard la mano. Basta de violencia hacia
les mujeres”. Con el objetivo de conmemorar el
did de Ia no violencia, con el especial interés sobre
Ias mujeres. Para el dia mundial, 25 de noviembre,
en el ano 2010, se organizaron en conjunto con
olras organizaciones de la sociedad civi, diversas
acciones: una intervencion urbana frente a Io Le-
gisltura de Ia provincie de Cordoba que incluyo
de tambores y entrega de volantes y slickers de
la camparia, lambién se implementd publicidad
grdfica en diversas unidades de lransporte publico
de pasajeros que llevaron este mensaje por los
diferentes barrios de la ciudad de Cordoba y se
transmitieron por el canal universitario spots ltelevi-
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sivos referentes a la tematica.

- Campafa “Agua, no la dejes correr”. Con
el objetivo de lograr la concientizacion para
el cuidado del agua, ante la delicada situacion
generada por la sequia que se registraba en
el ano 2010 en gran parte del territorio nacio-
nal, la Universidad produjo una serie de spots
televisivos bajo la consigna “Agua, no la dejes
correr”. Se lrata de un conjunto de micros
donde especialistas de esa casa de allos es-
tudios brinda consejos para evitar el derroche
del agua y buscan concientizar a la poblacion
sobre la necesidad de un uso responsable del
recurso. Este material fue difundido en el canal
universitario en gran medida y en menor escala
en olros canales privados provinciales.

En base al recorrido realizado respecto a Ib bibllografia consullada
en este lrabajo, podemos plantear que en estos casos existe und
clara diferenciacion respecto al objeto de Is camparia que propon-
dremos en esle trabajo, ya que el mismo es generar una determi-
nada conducta o hdbito para b implerentacion de undeterminado
objelivo, lograr Ia dierenciacion en origen de los residuos solidos.
En cambio en los casos analizados eXiste un problema especiico
existente en Io sociedad, el cual se busca modiicar: el malralo
hacia las mujeres y el derroche de agua. Las campanas buscan
modiicar estos fenomenos o problemas eXistentes en Ib socie-
dad donde Ib Universidad esls inserta. Este es un dalo relevanie,
hablamos de I concepcion sobre Is Universidad Ib cual esta com-
prometida con los problemas socisles, ambientales, culturales, elc.
de I sociedad que Is conliene y por ese molivo busca propiciar
cambios posiivos en ls misma. Olro dato dierenciador de estas
campanas es el signiiicativo rol que tienen los spols televisivos
como soportes de diusion de los mensajes a lransmiir de las
campanas, esto puede asignarse a I eXistencid de un canal de
television propio de I UNC, y bb posbildad de lener espacios de
aire con un b3jo costo para b transmision, el uso de este soporte
garantiza un grado de masividad muy importante en Ia difu-
sion de mensajes. Para finalizar este sintético andlisis, por
devoluciones realizadas por referentes de la Prosecretaria
de Comunicacion de la UNC, las instancias de busqueda
de informacion mediante métodos cualitativos y cuan-

litativos respecto a las caracteristicas del publico al cual
eslta deslinada la campana, proceso imprescindible para Ia
génesis, el desarrollo y la evaluacion de cualquier campana
de concientizacion no se ha llievado a cabo en ninguna de
las elapas mencionadas anteriormente, por tal motivo es
imposible emitir alguna evaluacion respecto al desarrolio e
impacto de las estrategias implementadas.

26 Campafias de comunicacion vinculadas a la GIRSU en
Argentinad

Existe un gran nUmero de campanas de comunicacion y
programas de concientizacion-prevencion vinculadas a Ia
GIRSU que se han desarrollado o implementado en los Ul-
timos anos en la Argentina a nivel nacional, provincial, pero
sobre todo municipal. Mediante la utilizacion como fuente
de consulta de medios electronicos (internet), periddicos y
entrevistas con algunos funcionarios, presentamos algunas
experiencias y maleriales utilizados durante la implementa-
cion de programas que plantean la separacion de residuos
en origen-recoleccion diferenciada-.

Sin querer sumar mas casos, nolamos que los municipios
son los niveles gubernamentales que desarrollan en su
mayoria campanas de esle lipo, un dato importante en
constatar que las campanas se encaminan directamente
a informar sobre las maneras de realizar la separacion de
residuos, es decir que no se Vvisualizan acciones de sensi-
bilizacion y concientizacion sobre Ia problematica que ge-
nera el volumen de residuos generados por una poblacion
en particular, para después arribar a Ia solucion que es la
separacion en origen de residuos para su posterior recicla-
do, y de esta manera disminuir los volumenes de residuos
generados. Como conclusion entonces, podemos plantear
que las campanas de comunicacion que se implementan
tienen un perfil Mas bien informativo y no tanto de sensibi-
lizacion y concientizacion.

“Buenos Aires Recicla”, busca generar el habito en los ciudadanos de clasificacion doméstica de los residuos entre recicla-
bles o secos y no reciclables o humedos.
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“Plan de clasificacion de residuos”, separacion domiciliaria de los desechos secos en bolsas de color verde y los restantes 26 El brief de comunicacion
residuos en bolsas de olro color.
Elbrief o briefing es el informe o instructivo que se realiza antes

W FASO VLAS HACLA LA CILI3ALs

CGUE TODOS QUERERMOS T - S - del comienzo de una accion en el sector publicitario y de co-
Plam ¢ 0 municacion publica en general, un brief es I parte estratégica
Sepra raclon === T = ' de I preparacion de una accion publiciaria, es I eleccion or-

R\ - | eEwd denada, estratégica y crealiva de los datos que nos permitiran
clasnflcaclon i [ - e o obielvos o b ackin o el

2ax. El brief comprende toda Ia informacion necesaria para que
el profesional del drea a cargo pueda comprender, desarrollar
y levar a buen término las piezas graficas que oportunamente
se soliciten para Ia organizacion auditada. El éXito de un progra-
ma de comunicacion visual coordinado entre profesionales de
distintas areas, radica en la calidad, claridad y veracidad de los
datos vertidos en el brief.

Residuos
=

La informacion vertida en el brief abarca varios aspectos con
€l objeto de dar un profundo conocimiento del problema de
comunicacion. Aun asi, debera ser claro, breve y puntual Y
eslar validado por Ia estrategia global de comunicacion El brief
es un sistema proyectual integrado que describe diferentes
aspectos de forma objeliva, y evita caer ficticismente en un
irreal resultado distante de los objetivos propuestos.

“Trabajemos juntos por una ciudad mads limpia”, referida a la separacion de residuos solidos urbanos (organicos, inorganicos

y peligrosos). El brief no tiene un formato predefinido, pero debe contener y
definir con precision el producto/servicio/reflexion/habito/con-
ducta que se quiere promocionar, el publico a cual de dirigen
los mensaje y el beneficio que esperamos que el publico asi-
mile. Cada equipo de trabajo tiene su propia forma de elaborar-
lo. Una agencia de publicidad o profesional de la comunicacion
comercidl/institucional debe conocer como minimo los datos
reflejados en el siguiente indice:

261 Objelivo del brief
lunes, midrocoles restos de comiaa,
# # y viernes carme, husios, yerba, ) . _ .
## LN R Se describe aqui el motivo por el cual se realiza el brief,
martes y jueves ‘ INORCAMICOS PIpeles, CITON, 13T33, cudl es la funcion del informe. La informacion es de carac-
piasticos, vidrios, nylon A
K tanai y trapos ter general, por ejemplo: “se pretende desarrollar una tarea

Martes vy jusves PELICROSOS panales toalltas, de nam'ng, marca, y apl'l:aCIones varias segﬂn el progra-
PATOCEBNOS ierongas, remodios, i ) . »
TRABAJEMOS JUNTOS CONTAMINANTES AgOSon, CUritas. 9% ma de comunicacion definido oportunamente”.

POR UNA CIUDAD MAS LIMPLA
Campana de Srparacion de Resicieos

Logotipo de campana Afiche difundidos por el municipio

#‘"&,"‘#
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262 Descripcion

Se describe aspectos fundamentales para el conocimien-
to del proyecto global:

visible.

e) Preferente/ cuando Ia competencia no puede
copiar facimente la diferencia.

f) Asequible/ cuando los compradores del servi-

- Categoria del proyecto global Se explica la clase
de organizacion: local, nacional, internacional. indicar
si I organizacion es nueva en el medio, 0 bien, si
es un replanteo de identidad y/o imagen de una
organizacion existente.

-Marca. Antecedentes visuales de la organizacion
Redisefios (si existiera). Las aplicaciones de la
marca en piezas graficas, arquitectura, sopor-
tes digitales, elc. Pre-andlisis de pertinencia y
aspectos formales (2 ampliarse por alumnos
de disefo). Las marcas de los compelidores y
su incidencia en el medio.

cio tienen la capacidad para pagar esa diferencia.
9) Rentable/ cuando la empresa puede introducir
la diferencia en forma rentable.

h)Evidencia de apoyo/ son los aspectos que
prueban las diferencias expresadas en el bene-
ficio basico, de forma veraz y sintélica.

26.5 Caracteristicas del perfil externo de Ia orga-
nizacion

Andlisis de los publicos, aqui planteamos cuales son los
publicos en relacion a la campana. Estudio de su estructura:
principales y secundarios:

263 Caraclerislicas del perfil interno de Is organizacion

No es una descripcion fisica. Se presenta un analisis del
perfil interno de Ia organizacion con el objeto de ilustrar su
filosofia y cultura.

26.4 Descripcion conceptual

Describe los aspectos que conslituyen la imagen del ser-
vicio y su posicionamiento. Sus caracleristicas de intangi-
bilidad se manifiestan a través de:
- Beneficio basico/ es la caracleristica diferen-
cidl, y por la cual se manifiestan la ventajas
compelitivas atendiendo a ser:
) Importante/ cuando la diferencia ofrece un
beneficio muy valioso para los compradores o
el publico objetivo.
b) Distintiva/ cuando la competencia NO ofrece
la diferencia o la empresa la puede ofrecer de
manera dislintiva.
c) Superior/ cuando la diferencia es superior @
olras formas mediante las cuales los clientes
obtienen el mismo beneficio.
d) Comunicable/ cuando la diferencia se puede
comunicar @ los compradores y les resulte

- Esludio de su infraestructura: Scudles son sus
principales fuentes de informacion?

- Estudio de sus caracteristicas: demograficas, de
consumo, de informacion a la que accede.

- Andlisis de la competencia: SQué organizacio-
nes buscan salisfacer lIa misma necesidad en el
mercado? Las definiremos respectlo a:

) Su identificacion: todos aquellos que hacen pro-
duclos similares al nuestro y todos aquellos que
satisfacen necesidades similares en el mercado.
b) Su capacidad: qué caracleristicas dislinguen a
esas companias de I3 nuestra.

¢) Su estrategia: analizamos los rasgos mas dis-
tintivos a nivel visual de la competencia. Analizar
en profundidad I3 identidad visual de la compe-
tencia y desarrollar cuadros comparalivos con Ia
de la organizacion invesligada.

26.6 Diagndstlico de identidad visual

Determinar cudles son los aspectos vinculados a Ia identidad
visual susceplibles de cambio y fundamentarios.
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Capitulo 3: Metodologia de
I2 investigacion

3.1 Los métodos de recoleccion de informa-
cién en Ias ciencias sociales

Como hemos planteado anteriormente, es indispensable
un estudio cuidadoso del publico al cual va a dirigirse la
campana de comunicacion, en particular cuando se bus-
ca generar cambios de aclitudes y comportamientos. La
importancia de I3 audiencia en el proceso comunicacional
requiere un conocimiento previo de ciertos fenémenos
sociales. Los métodos utilizados en la sociologia, proveen
herramientas Utiles al momento de pensar una campana
de comunicacion para el estudio de los problemas comu-
nicacionales, ya que se puede conocer dislintas percep-
ciones del publico destlinatario, su grado de conocimiento
sobre la tematica de la campana, sus habitos y aclitudes
sobre dislintos fenémenos, elc.

Los métodos de recoleccion y organizacion de la infor-
macion permiten obtener datos para el desarrollo de un
analisis delallado de la situacion actual del ambito donde
se plantea desarrollar una campana. El analisis es impres-
cindible para definir con precision la mejor estrategia de
comunicacion a desarrollar para la campana de comuni-
cacion.

A continuacion presentamos los aspectos metodologicos
que se utilizaron en el estudio “Residuos en el Campus de
la UNCUYOQ?”, cuyos resultados han sido ulilizados en esla
tesina como insumo para la eslrategia de comunicacion
planteada y sus aplicaciones.

32 Aspectos metodologicos

El esquema metodologico que guio el desarrollo de esta tesi-
na estuvo en funcion de la elaboracion de un marco tedrico
conceplual que nos introdujo 2 perspecliva denominada
ambiente, geslion integral de residuos solidos urbanos y
eslrategias de comunicacion. Luego para hacer foco en la
realidad seleccionada como objeto de estudio nos concen-
tramos en Ia UNCUYO como espacio fisico y de relaciones
entre personas que impactan en los procesos de cuidado,
reciclado y conservacion de un ambiente saludable, por ello
y para poder presentar un plan de acciones vinculado a Ia
tematica estudiada se realizé un abordaje cualitativo basado
en entrevistas semi-estructuradas a expertos vinculados al
tema para luego reinterpretar los datos cuantitativos a partir
de una encuesta que se realiz6 a la comunidad universitaria.

En funcion de lo dicho anteriormente se define a la estrategia
metodologica abordada como triangulacion metodologica,
es decir combinacion de metodologias cualitativas y cuanti-
tativas. Las posibilidades de dicha eslrategia fueron acerta-
das para hacer foco en el objeto de estudio seleccionado y
proponer alternativas comunicacionales para su tratamiento.

321 La triangulacién metodologica

La triangulacion, también denominada convergencia meto-
dologica, método multiple y validacion convergente implica,
en todos los casos, el supuesto de que los métodos cuantita-
tivos y cualitalivos deben ser considerados como campos
complementarios y no rivales, siguiendo la sistematizacion

que realiza Irene VASILACHIS de GIALDINO, en Métodos
cualitativos 2 , sobre esta tematica. Se precisan a con-
tinuacion aquellas definiciones consideradas pertinentes
para explicar dicha estrategia.

Se puede afirmar que en la mayoria de los disenos de
triangulacion subyace el supuesto basico de que su efec-
lividad se basa en la premisa de que las debilidades de
cada método individual van a ser compensadas por la
fortaleza contra-balanceadora del otro. Es decir, una medi-
cion triangulada se propone probar diferentes valores de
un fenémeno para lograr una mayor exaclitud a partir de
las diversas perspeclivas metodologicas.

La complementariedad entre los métodos cualitativos y
los cuantitativos se expresa basicamente, en que cada
uno de ellos provee informacion que no solo es diferen-
te de Ia provista por el olro, sino que también se vuelve
esencial para interpretar a la otra.

VASILACHIS de GIALDINO afirma que, se debe tener pre-
sente que existen diversos lipos de triangulaciones tales
como: triangulaciones de datos, de investigadores, tedrica
y triangulaciéon metodologica® .

En palabras de la autora, podemos concluir con la si-
guiente frase acerca de la triangulacion: “Esla eslrategia
metodologica ubica al investigador en una posicion que
le permite observar su propio material criticamente, tes-
tearlo, identificar sus debilidades y establecer donde hay
que realizar un testeo adicional. Ademas, la triangulacion
posibilita al invesligador incrementar Ia confianza en sus
propios hallazgos y comunicarlos mejor evitando la pre-
tension de tener una vision privilegiada”* .

2YASILACHIS DE GIALDINO, Irene. Métodos cualitativos I. Los problemas tedricos-epistemoldgicos. Tesis N° 7. Centro Editor de América Latina S.A. Argentina 1992, pp. 62-65-
BPara profundizar esta temdtica se sugiere consultar las ultimas pdginas de la obra precedentemente citada.
SVASILACHIS DE GIALDINO, Irene. Métodos cualitativos I. Los problemas tedricos-epistemoldgicos. Tesis N° 7. Centro Editor de América Latina S.A. Argentina 1992, p. 68.
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322 El abordaje cualitativo

Entendemos que elegir determinados métodos a la hora
de investigar aspectos del mundo social, significa enfocar
problemas y buscar respuestas de una determinada
manera. Si se sigue a TAYLOR y BOGDAN, clasicos de
la metodologia cualitativa, podemos afirmar que este lipo
de metodologia se refiere en su mas amplio sentido a la
investigacion que producen datos descriptivos: las pro-
pias palabras de las personas, habladas o escritas, y la
conducta observable®.

En esle sentido, se lrala de encarar al mundo empirico
desde olra mirada. Generalmente los investigadores
cualitalivos comienzan sus estudios con interrogantes
vagamente formulados donde se observa el escenario y
a las personas de un modo holistico. Se intenta compren-
der a los individuos dentro del marco de referencia de
ellos mismos, en otras palabras, el investigador cualitati-
vo intenta identificarse con las personas que estudia para
poder comprender como ven Ias cosas, por lo tanto, para
él, todas las perspeclivas son valiosas. Finalmente, se
puede afirmar que un estudio cualitativo es una pieza de
investigacion sistematica conducida con procedimientos
rigurosos, aunque no necesariamente estandarizados.

A I3 hora de comenzar a delinear el disefo de un es-
tudio cualitativo, se piensa en indagar a los referentes
calificados del publico, en nuestro caso, la comunidad
universitaria, sobre algunas tematicas claves por medio
de enlrevistas semi-estructuradas. Segun Uwe FLICK,
Ias entrevistas semi-estructuradas han comenzado a ser
mas ulilizadas. Esle interés se explica porque a través de
ellas los sujetos entrevistados expresan sus puntos de
vista en una situacion de entrevista disefiada de manera
relativamente abierta que en una entrevista estandariza-
da o cueslionario® .

El autor recomienda al respecto que una entrevista semi-

estructurada debe tener presente los siguientes criterios:
- Ausencia de direccion: eslto se logra basicamen-
te realizando preguntas no estructuradas o semi-
estructuradas.
- Especificidad: se recomienda realizar preguntas
mas explicitas para ayudar al sujeto a relacionar
sus respuestas con determinados aspectos de la
situacion, y asi evitar que Ia entrevista quede en el
nivel de las declaraciones generales.
- Amplitud: este criterio pretende asegurar que to-
dos los aspectlos y temas relevantes para las pre-
guntas de la investigacion se mencionen durante
I3 entrevista. Hay que brindar oportunidades al en-
trevistado para que introduzca nuevos temas, por
su propia iniciativa. Por lo tanto, el entrevistador
debe cumplir una doble tarea, cubrir el abanico te-
matico (incluido en Ia guia de entrevista), introducir
nuevos temas cuando sea necesario o bien iniciar
cambios en los que esl3 tratando.
- Profundidad y el contexto personal: significan
que debe asegurar que las respuestas emocio-
nales en Ia entrevista, vayan mas alld de simples
evoluciones como “agradable” o “desagrada-
ble”. En olras palabras, esle criterio se refiere a la
profundidad que el entrevistado manifiesta con los
temas planteados en Ia entrevista.

3221 Seleccion de casos Y lrabajo de campo

Para seleccionar a los referentes calificados de nuestra co-
munidad se ltuvieron presente los siguientes aspectos. En
primer lugar, el conocimiento, entendido no sélo en términos
de formacion profesional, sino también en términos de ex-
periencia adquirida en determinadas tematicas, o campos
laborales. En segundo lugar, se tuvo en cuenta Ia pertinencia
institucional, es decir, la congruencia o Ia coherencia de Ia
organizacion o institucion representada con relacion a los

objelivos del estudio. Los referentes entrevistados
fueron el Dr. Peter THOMAS, autor del proyecto
Sistema de Recuperacion de Materiales Recicla-
bles, el Dr.Oscar PAPU, co-autor del proyecto
mencionado y estudiantes que realizaban pasan-
tias en el ICA-UNCUYO.

3222 Procesamiento de datos

Para lograr el tratamiento eficaz de los dalos obtenidos, se
recurrio al uso de Computer Assisted Qualitative Data Ana-
lisis Software (CAQDAS). Se lrata de herramientas infor-
maticas que auxilian el trabajo con sintesis, ordenamiento,
sistematizacion y organizacion de Ia informacion recogida
para presentar los resultados del estudio. Este software,
permite fragmentar sistematicamente todo tipo de informa-
cion de base cualitativa (archivos de texto, audio o graficos)
y establece relaciones entre los diferentes fragmentos.

Inicisimente se realiz6 la codfficacion de los temas-varia-
bles de las entrevistas a partir de Ia lectura de cada una
de ellas para luego comenzar la carga en el software y el
procesamiento de los datos para su interpretacion. Cuando
se habla de codificacion en metodologia cualitativa, se hace
referencia a la identificacion o deteccion, en las palabras de
los entrevistados, de aquellos términos o frases claves que
reflejan conceplos o expresiones que interesan al investi-
gador en funcion de los objetivos planteados.

323 Aspeclos cuantitativos

Antes de continuar, es necesario realizar algunas acle-
raciones sobre el instrumento de medicion, ya que en el
trabajo citado se elaboro informacion en base a los resul-
tados de una encuesta.

Siguiendo @ SIERRA BRAVO, una observacion por
encueslta consiste en la obltencion de datos de interés

STAYLOR Y BOGDAN, Introduccion a los métodos cualitativos: la busqueda de significados, Cdp.1. Paidds. Argentina 1986, pp. 75-79.
BFLICK, Uwe, Introduccion a la investigacion cualitativa, Cap. VIIl.Madrid, Morata. Espafia 2007, p. 65.
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sociologico mediante la interrogacion a los miembros de
Ia sociedad, a través de un instrumento basico que es
el cuestionario. Un cueslionario, no es olra cosa que un
conjunto de preguntas, preparado cuidadosamente, sobre
los hechos y aspectos que interesan en una invesligacion
sociologica para su contestacion por la poblacion total o
bien para la contestacion por una muestra de la misma.

Las preguntas son la esencia del cueslionario, basicamente
son la expresion en forma interrogative de las variables
empiricas o indicadores respecto a los cuales interesa ob-
tener informacion mediante Ia encuesta. Existen diferentes
criterios para diferenciar a las preguntas.

Por ejemplo, segun la contestacion que admiten del encues-
tado es posible distinguir preguntas cerradas, categorizadas
o abiertas. En este senlido, se puede hablar de encuesta
eslructurada o semi-estructurada. Mientras las primeras
eslarian conformadas solo por preguntas cerradas o cale-
gorizadas, las segundas incorporarian preguntas abiertas,
donde se dejaria al encuestado opinar lloremente.

A continuacion se detallan aquellos ejes considerados cla-

ves para analizar en funcion del estudio realizado:
- Concepiuat se busca identiicar el grado de cono-
cimienlo conceplual que se liene en tomo al tema
cimiento respecto al destino final de los residuos.
- En b vida colidiana - acciones: se busca identiiicar si
en Ib vida cotidiana, especiicamente en sus hogares,
si Ias personas realizan 0 no acciones vinculadas al
manejo de los residuos, como separacion de eslos y
lipo de separacion realizada frecuenternente.
-Enelcampus de I UNCUYO - nivel de conocimiento:
se busca identificar el conocimiento de acciones y
disposiciones referidas al manejo de los residuos en
el campus de s UNCUYO, lo que implica deteclar los
principales problemas Y los responsables en tomo al
tema en esludio.
-Enel campus de I UNCUYO - nivel de salisfaccion:
se busca comprender Ia valoracion que se liene

sobre el manejo de residuos realizado en diferentes
espacios del campus de I UNCuyo, sean eslos
espacios concesionados (bufeles) o gestionados
por Ia propia universidad (facultades, comedor y club
Universitario).

- Acciones: se busca identificar habitos en torno al
manejo de residuos presentes en las personas que
circuian por el campus de Is UNCUYO Yy los modos
de concientizacion mas pertinentes segun los intere-
ses de los grupos encuestados.
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Capitulo 4: Desarrollo de 12
investigacion

41Proyectlo preliminar: Sistema de Recuperacion
de Materiales Reciclables (SRMR)

EIICA-UNCUYO, esl3 trabajando en la implementacion del
proyecto mencionado, como instancia preliminar del Plan
Director para la Gestion Integral de los Residuos Solidos
en el Campus de la UNCUYO (PDGIRSU-UNCUYO).

El desarrollo de la campafa de comunicacion para lograr
su efecliva implementacion serad el aporte que realiza-
remos con este trabajo de tesina. Ya hemos realizado
distintas reuniones con los responsables de la elabora-
cion e implementacion de este proyecto con el objeto de
profundizar sobre algunos conceplos, visiones y necesi-
dades en cuanto a los desarrollos comunicacionales que
se deberan aplicar.

El mencionado proyecto plantea instalar un sistema de
recuperacion de materiales reciclables de los RSU produ-
cidos en el campus universitario, es decir que esla etapa
se desarrollard en el centro universitario ubicado en el
Parque General San Martin.

Esle sistema plantea alcanzar resultados apreciables en
cuanto 3 Ia separacion, la recuperacion y la comercializa-
cion de los residuos reciclables a corto plazo. El objetivo
de esla experiencia es recolectar, almacenar, transportar,
clasificar, recuperar y reciclar lo maximo posible en recur-
sos y maleriales de valor para ser reincorporados en el
circuito industrial productivo (papel, cartén, envases PET,
vidrio, metales, elc). Para su concresion el compromiso

de cooperacion por parte de la comunidad universitaria que
asiste al campus es imprescindible, ya que se busca iniciar
la separacion de residuos en origen. Para tal objeto se bus-
card que desde la generacion de los residuos se separen,
se clasifiquen y se depositen en contenedores adecuados
y adaptados para la recoleccion final. El proyecto incluye
la instalacion de recipientes/contenedores de diferentes
colores (azul, amarillo y negro) identificandose con el tipo
de residuo que se depositen en ellos, estos seran de dife-
rentes tamanos (80, 110, 240 y 1100 litros) segun el lugar de
instalacion, se prevé ubicarlos con su respecliva carteleria
en oficinas de administracion, espacios de accesos 3 los
distintos edificios de nuestra Universidad, en aulas, espacios
comunes, en quioscos Y buffets, elc, es decir en todos los
lugares donde exista la posibilidad potencial de producir
residuos.

La diferenciacion de los residuos en origen sera la siguiente:
- Papel y carton (color azul): papeles de oficing,
cajas de productos, diarios, revistas, afiches, fo-
lietos, elc.

- Envases (color amarillo): latitas de metales, bo-
tellas de plastico, botellas de vidrio, etc.

- Material hUmedo y seco no reciclable (color ne-
gro): bolsitas de té, restos de comida, elementos
de higiene en desuso, papel de empaque (sucio),
elementos de oficina en desuso, envoltorios de
golosinas, Idmparas, elementos de cocina des-
carltables, elc.

Lo interesante de esla iniciativa es que no solamente plantea
el inicio del proceso, con la separacion de los residuos por
sus caraclerislicas y posibilidades de reutilizacion, sino que
también abarca la construccion de un centro de reciclaje
propio de la UNCUYO con Ia infraestructura necesaria para
la separacion y la clasificacion final para la posterior reutili-
zacion de los materiales recuperados. Otro dato importante,
que es muy grato para nosotros, es poder identificar que
en el desarrollo del proyecto, la comunicacion (la cartele-
ria, la sefalélica, la campana publicitaria, el disefio grafico,
elc.) tiene un rol importante como elemento indispensable
para el éxito del mismo, es decir que los idedlogos de esta
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empresa, son conscientes y le asignan un valor muy
destacado al desarrollo comunicacional como un insumo
necesario de este proyecto, cuestion esta que hace muy
auspicioso, en un primer momento, inclinarnos a trabajar
en esla iniciativa.

Con el desarrollo de este trabajo, en las dislintas reuniones
concretadas con los integrantes del ICA-UNCUYO, nos
hemaos informado sobre una experiencia anterior de trabajo
ligado a la educacion ambiental que ya ha realizado este
instituto, como es el caso de “Cuyun: proteccion del clima
y lucha contra el cambio climético”. Este proyeclo intenta
insertar en el dmbito escolar la problematica del cambio
climatico a nivel global, regional y local tanto a través de la
comprension de este fendmeno, identificando sus impactos
mas severos Y relevantes para enfrentar los problemas
ambientales que de él se derivan. También plantea la posibi-
lidad de implementar, como sujetos responsables, aclitudes,
habitos y buenas praclicas contra el proceso y el avance
del cambio climatico.

La esltrategia de implementacion de este proyecto fue Ia
confeccion de un poster que refleja los contenidos plan-
teados precedentemente, este material fue distribuido en
todos los colegios primarios y secundarios de la provincia
de Mendoza, se imprimieron 30000 ejemplares. Para el
desarrollo del contenido se ulilizo el personaje Cuyun (un
nino de 12-14 anos de aspecto moderno y urbano) que
nos invita a reflexionar sobre las dislintas problematicas
ambientales que existen en nuestra provincia e invita a
tomar conductas, habitos, buenas praclicas para el cuida-
do del medio ambiente. Ya que el publico objelivo de este
proyecto es el publico escolar primario se busco la iden-
tificacion de este con el personaje elegido vy la utilizacion
de una grafica amigable. Este proyecto enmarcado en Ia
educacion formal se complementara con la entrega de un
manual de aplicacion de los contenidos desarrollados en el
posters para los docentes del nivel primario.

Implicancias comunicacionales: de la lectura profunda
del proyecto presentado y luego de reuniones con los
responsables, tanto de su concepcion como de su im-



plementacion, ya podemos extraer algunas considera-
ciones previas que iran guiando del desarrollo de nuestra
propuesta en cuanto a la campafa de comunicacion: el
objetivo de nuestra campafa serd desarrollar en el pu-
blico objelivo la comprension necesaria para buscar su
compromiso con el proyecto y asi adoptar la conducta/el
habito necesario que es la diferenciacion de residuos en
origen, es decir al momento de desechar Ia basura. Nues-
tro publico objelivo es la comunidad universitaria que
asiste al periodicamente al centro universitario ubicado en
el Parque General San Martin, esta est3 integrada por cua-
tro perfiles de publicos diferentes, a saber: estudiantes de
grado, graduados/esltudiantes de posgrado, personal de
apoyo académico y personal docente. Mediante Ia utiliza-
cién de herramientas de recoleccion de datos, deberemos
analizar las caracleristicas particulares de cada nube de
publico, para asi hacer mas eficaces nuestras estrategias.
Por las particularidades del proyeclo, deberemos utilizar
en la propuesta de disefo e imagen lres colores clara-
mente diferenciados, estos se corresponderan con los
tipos de residuos solidos urbanos a diferenciar, si bien el
proyecto ya presenta tres colores (azul, amarillo y negro),
por fines comunicacionales perlinentes a la campana se
someleran a evaluacion por nuestro equipo de creativos
para su confirmacion. También se sumara al plantel desti-
nado para este trabajo de tesina un referente sobre disefo
industrial con orientacion en disefo de productos mas al
disenador grafico, ya que vislumbramos la necesidad de
sus conocimientos para la propuesta que realizaremos
sobre el uso de los contenedores/recipientes.

4.2 Publico destinatario de la camparia

El proyecto presentado en esla primera etapa se imple-
mentara en el campus de la UNCUYO. Por lo tanto el publi-
co objetivo de este trabajo es la comunidad universitaria
en su conjunto, cuando analizamos esta conglomerado
de personas podemos diferenciar dislintas caracterisli-
cas respeclo a diferentes variables. Sabemos que exXis-
ten 29.000 personas que forman parte de la comunidad
universitaria que asisten periédicamente a las dislintas
dependencias de nuestra Universidad. Antes de consi-

derar las caracleristicas propias de cada grupo (estudiantes
de grado, graduados/estudiantes de posgrado, personal do-
cente y personal de apoyo académico), podemos iniciar el
andlisis, considerando que existe un nivel educativo comun
en todos los publicos, ya que casi la lolalidad cuenta con
los estudios secundarios completos. Ahora, respecto a las
caracteristicas particulares notamos que eXisten distintos
lipos de pertenencia y roles a desarrollar respecto a Ia insti-
tucién, que existe una representacion mayoritaria respecto
a uno y que difieren los medios de comunicacion de Ia insti-
tucién por los cuales acceden y se informan de las acciones
(programas, proyeclos, eventos, etc.) de la UNCUYO:

- Estudiantes de grado: este publico compone la
inmensa mayoria de la comunidad universitaria,
numéricamente representan el 75% de los inte-
grantes de la comunidad, son aproximadamente
22000 personas que asisten diariamente al cam-
pUS, en SU gran mayoriad por via de transporte
publico, asisten a la institucion con el objeto de
realizar sus estudios universitarios, su estancia en
la UNCUYO es de 22 horas semanales (prome-
dio) durante 5-7 anos en los que dura su carrera
universitaria. Su edad promedio es de 23 anos. Se
informan de las acciones que genera la UNCUYO
en su gran mayoria por los afiches y folletos que
divisan y reciben en el centro universitario, res-
peclo a los otros medios institucionales no tienen
gran relacion como fuente de informacion (pro-
grama de TV, Radio Universidad, revista mensual
y pagina web). Respectlo a los medios virtuales
reconocen también como medios de difusion las
redes sociales y los correos electronicos.

- Graduados/estudiantes de posgrado: este
publico compone una minoria en comunidad
universitaria, numéricamente representan el 1%
de los integrantes de la comunidad, son aproXi-
madamente 3000 personas que asisten uno o
dos dias semanales al campus, se transportan al
campus por vehiculos particulares pero también
por trasporte publico, asisten a la inslitucion con
el objeto de realizar sus estudios de posgrado y
especidlizarse en distintas tematicas especificas,
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su estancia en la UNCUYO es de 7-10 horas
semanales (promedio) durante 1-3 afnos en los
que dura su carrera de posgrado. Se informan
de las acciones que genera la UNCUYO en su
gran mayoria por correo electronico, también
olro elemento percibido es la revista grafica
mensual de la UNCUYO, Respeclo a los me-
dios virtuales reconocen también como me-
dios de difusion las redes sociales Y la pagina
web de la UNCUYO vy sus facultades. Es la
franja de publico que menos relacion tiene con
la institucion.

- Personal docente: este publico aunque es
minoritario numéricamente compone un
publico con parliculares altributos, ya que de
este segmento pertenecen las autoridades
universitarias, responsables de la politicas
de I3 inslitucion, numéricamente representan
el 10% de los integrantes de la comunidad,
son aproximadamente 2900 personas que
asisten de dos a lres veces semanalmente
al campus, en su gran mayoria por transporte
particular, asisten a Ia institucion con el objeto
de cumplir su trabajo, que es la praclica do-
cente, dentro de las relaciones formales de
todos los publicos con la institucion, el per-
sonal docente establece una relacion rigida
respecto a empleado-empleador donde debe
cumplic requisitos formales laborales, su es-
tancia en la UNCUYO es de 19 horas semana-
les (promedio) durante 25-30 anos en los que
dura su carrera docente universitaria. Su edad
promedio es de 52 afos. Se informan de las
acciones que genera la UNCUYO en su gran
mayoria por correo electrénico, un medio de
comunicacion valorado y consultado es Ia re-
vista gréfica mensual de la UNCUYO, también
el programa de TV Nolicias y Universidad es
visto por un numero alto de docentes, la Radio
Universidad es reconocida como fuente de in-
formacion en las mafana cuando transitan ha-
cia su trabajo, pero en una significante menor



escala. Respecto a los medios virtuales de co-
municacion reconocen como canales validos
de informacion a las paginas de la UNCUYO
y sus facultades. Si bien reconocen las redes
sociales nos son utilizadas por la gran mayoria
de esla poblacion.

- Personal de apoyo académico: este publico
conslituye I3 menor cantidad de personas,
numéricamente representan el 4% de los
integrantes de Ia comunidad, son aproxima-
damente 1200 personas que asisten todos los
dias de semana al campus, en SuU gran Mayoria
por transporte particular, asisten a Ia institucion
con el objeto de cumplir su trabajo, dentro de
Ias relaciones formales de todos los publicos
con I3 institucion, también el personal de apo-
yo académico establece una relacion rigida
respeclo a empleado-empleador donde debe
cumplir requisitos formales laborales, su estan-
cia en 13 UNCUYO es de 30 horas semanales
(promedio) durante 30-35 anos en los que dura
su lrabajo en la Universidad. Su edad promedio
es de 46 afos. Se informan de Ias acciones que
genera la UNCUYO en su gran mayoria por los
correos electronicos, por los afiches de la via
publica, por la revista mensual y por la Radio
Universidad que es reconocida como fuente
de informacion en las mafana cuando transitan
hacia su trabajo, pero en una significante me-
nor escala. Respeclo a los medios virtuales de
comunicacion reconocen 3 los correos elec-
trénicos como canales validos de informacion.
Si bien algunos reconocen las redes sociales,
eslas son utilizadas por las generaciones jove-
nes pertenecientes a este publico como parte
de Ias relaciones personales, pero no como un
canal de informacion.

43 Informe Finak Residuos en el Campus de Is UNCUYO

Desde el Programa de Relevamientos de la UNCUYO se
realizéd en estudio cuanlitativo basado en la aplicacion
de una encuesta (200 casos) en las diferentes Unidades
Académicas presentes en campus de la UNCUYO con el
objeto de indagar qué saberes posee la poblacion del cam-
pus universitario (el publico destinatario de la campana),
una cantidad cercana a las 29000 personas, respecto a
la problematica de los residuos solidos urbanos. Este
esltudio contemplo distintas reuniones de trabajo con
los responsables del proyecto para determinar las
variables pertinentes a indagar que fueron parte del cues-
tionario utilizado. La muestra en su distribucion fue propor-
cional a la cantidad de estudiantes de grado, graduados/
esludiantes de posgrado, personal de apoyo académico y
personal docente que circulan habitualmente por el cam-
pus. Este estudio buscé comprender el comportamiento o
habito en torno a los residuos Y Ia percepcion o valoracion
de los distintos grupos que componen la comunidad uni-
versitaria poseen con respecto al manejo de los residuos
en el campus de I3 UNCUYO, ya sean sitios de consumo o
circuitos de circulacion.

La elaboracion del informe final del estudio abordo seis mo-
dulos de analisis que se detallan a continuacion con sus res-
peclivas implicancias comunicacionales para el desarrollo
de la estrategia de comunicacion. Esta informacion mas una
caraclerizacion sobre las particularidades de los integrantes
de la comunidad universitaria seran el insumo vital para la
eslrategia creativa. A continuacion presentaremos los prin-
cipales datos del estudio acompainadas de sus graficos.
Modulo | Datos de base

27

Este mddulo busco identificar datos de base que permi-
tan segmentar la poblacion en estudio segun diferentes
variables para identificar las particularidades de cada lipo
de publico:

- Edad.

- Sexo.

- Lugar de residencia.

- Condicion de pertinencia.

- Cantidad de horas que permanece en el campus.

- Medios de transporte utiizados mas frecuentemente.

De la lotalidad de personas entrevistadas se establece
que eXiste una amplia mayoria de mujeres, conslituyen-
do el 67% de la muestra.

Implicancias comunicacionales: como puede apreciarse
es un diferencia muy elevada la cantidad de mujeres que
componen la comunidad universitaria, tanto los mensajes
como su eslética deberan tener una marcada orientacion
al gusto femenino. De todas formas no se busca trabajar
en propuestas exclusivas para este sector, ya que Ia
campana buscara contemplar en tanto el sexo femenino
como masculino.



Grafico N°1: Grafico N°2:
Edad por intervalos, campus de 13 UNCUYO, Mendoza 2009 Edad por intervalos, campus de 1a UNCUYO, Mendoza 2009
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Un dato relevante es conocer la edad de los integrantes de la comunidad universitaria, esta muestra establece que Is edad promedio
es de 23 anos para los estudiantes, de 52 afnos para el personal docente y de 46 afnos para el personal de apoyo académico. Para poder
apreciar mejor Ia composicion de la muestra en cuanto a la edad, se realizo una recodificacion en cinco intervalos: de 17 a 20 afos, de 212
30,de 313 40,de 413 60 y mas de 60 afnos. Aqui notamos que la inmensa miayoria, el 85%, liene entre 17 y 40 afos.

Implicancias comunicacionales: este dato nos orienta a pensar en el eslilo de disefio que utilizaremos, un disefo agil y dindmico
que se identifique con jovenes generaciones.

Es interesante conocer los medios de transporte en los cuales se trasladan para arribar al campus universitario. El medio mas
utilizado por amplia mayoria es el colectivo, ya que el 73% utiliza este medio. En esta eleccion existe una marcada diferencia en-
tre los dislintos miembros de la comunidad, ya que en los estudiantes el 89% uliliza el trasporte publico, mientras esta eleccion
baja abruptamente entre personal docente y de apoyo académico, estos ulilizan en marcada mayoria sus autos particulares
para asislir al campus.
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Gréfico N°4:
Medios de lransporte ulilizados, campus de Ia UNCUYO,
Mendoza 2009
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Implicancias comunicacionales: conocer la informacion precedente nos permite avanzar en los medios de comunicacion que
utilizaremos en la campana, ya que sabemos que la gran mayoria del publico destlinatario se traslada por transporte publico,
esto nos plantea que los lugares de espera como las paradas de coleclivos ubicadas en el campus como los recorridos desde
estas hacia las facultades y distintas dependencias de la Universidad seran lugares eslratégicos para la instalacion de soportes
comunicacionales, ya que se garantiza la visibilidad de mensajes. Si bien de esta conclusion se desprende que la via publica
serd de gran relevancia en los medios comunicativos, nuestra propuesta serd multimedial. También los lugares sefalados seran
espacios estratégicos para la instalacion de recipientes para la disposicion de residuos.
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Modulo I Conceptual

En esla seccion comenzamos a analizar dimensiones respecto a variables perceptivas y el grado de conocimiento desde lo
conceptual que tiene el publico destinatario de la campana relacionada a la tematica residuos, se han trabajado tres aspectos:
-Relacion consumo A residuos.
- Definicion.
- Conocimiento respecto al destino final de los residuos.

Respectlo a la relacion consumo-residuo, el informe nos demuestra que practicamente la totalidad, el 97,5% de
las personas consultadas, son conscientes que existe una relacion directa entre el consumo y Ia produccion de
residuo. Respeclo a saber qué se entiende por residuo, ya notamos que existe una division de miradas en relacion
a eslo, el 48% cree que un residuo es A lo que no sirveA y el 38,5% concibe que es A 3lgo que se puede reutilizar
o reciclarA . Por ultimo, un poco porcentaje, el 36%, conoce el destino de los residuos producidos en el campus de
la UNCUYO. Podemos concluir que el grado de conocimiento que posee la poblacion consultada acerca de tema
residuos es medio, y que las debilidades mas importantes se perciben en torno a lo que se entiende por residuos
y al bajo conocimiento que se tienen respecto al destino final de los mismos.

Grafico N°6: Grafico N°5:

Conceptualizacion de residuo, Campus de 1a UNCUYOQ, Conocimiento relacion consumo residuo, Campus de 13
Mendoza 2009 UNCUYQ, Mendoza 2009
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Implicancias comunicacionales: estos datos para nuestro trabajo son muy alentadores, ya que percibimos una
base de conocimiento respecto a los residuos. La concepcion sobre I3 relacion directa entre consumo y residuo
nos plantea que es clara la vision sobre la responsabilidad del individuo como sujeto del consumo, ya que este es
el actor que lo produce, los mensajes que desarrollaremos seran en torno a interpelar a este sujeto, planteandolo
también como sujeto responsable de la produccion del residuo desde su individualidad. Es necesario proponer en
la informacion a transmitir, el concepto que los residuos son objetos de reutilizacion o reciclaje, en su gran mayoria.
También, ya que es una caracleristica del proyecto de la UNCUYO, serd vital informar sobre el destino final de los
residuos en el centro de reciclaje que contiene el proyecto.
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Grafico N°T:

Conocimiento del destino de los residuos, campus de 13
UNCUYO, Mendoza 2009
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Moduilo lil: Acciones en la vida cotidiana

Aqui conocemos las conductas/hdbitos en I3 vida colidiana que dicen tener los miembros de la poblacion consultada respecto

@ acciones vinculadas al manejo de residuos, como I3 separacion de estos Y el lipo de separacion realizada frecuentemente.

Este apartado es importante, ya que el principal objelivo de la campana es construir el habito/conducta de la separacion de

residuos en origen. Los resultados nos indican que solamente el 30% realiza en sus domicilios I3 separacion de residuos, y esta

diferenciacion se presenta en “organicos/inorganicos” y “separacion de pldsticosA . Podemos concluir que los habitos en la

vida colidiana en torno al manejo adecuado de los residuos en sus hogares, son bajos en relacion al tamano de Ia poblacion en

estudio, esto podemos vincularlo a lo que los encuestados entienden por residuo, como explicamos en el modulo anterior un alto

n° de personas entiende que el residuo es “lo que no sirve”.

Grafico N°9:

Separacion de residuos sequn tipo, campus de |a UNCUYO,

Grafico N°8: Mendoza 2009

Separacion de residuos, Campus de la UNCUYO, Mendoza 2009
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Implicancias comunicacionales: de estos datos podemos concluir que es necesario instalar Ia necesidad de la
separacion de residuos en todos los mensajes de la campana, es mas el concepto de diferenciacion/separacion
es el objetivo a alcanzar que resultard de la eficacia o no de las eslrategias de comunicacion aplicadas. También
debe ser claro y didactico el mensaje respecto a la separacion de residuos en tres (3) clases, explicando las
caracleristicas de cada residuo y utilizando los recursos disponibles respecto a colores, iconografias, elc.
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Modulo IV: En el campus de la UNCUYO: nivel de conocimiento

El objeto de este maddulo es identificar el conocimiento de acciones y disposiciones referidas al manejo de los residuos en el centro
universitario, lo que implica detectar los principales problemas y los responsables en torno al temna en estudio. En estos puntos la informa-
cion sistemalizada nos muestra que por un leve margen podemos afirmar que la poblacion desconoce acciones y disposiciones que
indiquen el manejo de los residuos en el campus de la UNCUYO, el 55% afirma este desconocimiento, mientras un 44% afirma conocer
algunas acciones, pero siindagamos en este punto respecto a las acciones, a Ia hora de consultar a los entrevistados el fundamento de
esta afirmacion, su respuesta se reflejo en haber visto objetos y personas relacionadas al manejo de los residuos en altos porcentajes,
el 89% dice haber visto ceslos de residuos, el 78% ceslos clasificadores y el 56% personal que se ocupe de los residuos. Eslos datos no
pueden interpretarse como el cabal conocimiento de una politica institucional que implique el mManejo adecuado de residuos en nuestro
Campus.

Grafico N*10:
Conocimiento de disposiciones sobre manejo de residuos,
campus de |3 UNCUYO, Mendoza 2009
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Cuando indagamos sobre los problemas inherentes a la gestion de residuos, se clarifican dos causas bien destacadas, son con
el 66% la falta de informacion respecto al uso de los cestos clasificadores y con el 65% la falta de politica de gestion de residuos.
Ahora como dato alentador para nuestros obijetivos, al momento de identificar responsables figura con el 65% “lodos somos
responsables”. Sin embargo, es destacable plantear que la responsable de dar respuesta a los dos problemas identificados por

la gran mayoria es la UNCUYO, como institucion responsable del disefio de las acciones y/o politicas demandadas.

Gréfico N°12:

Identificacién de principales problemas en torno 3 los residuos, Campus de

12 UNCuyo, Mendoza 2009
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Grafico N°13:

Identificacion de principales responsables de 12 resolucion de problemas en

torno 3 los residuos, campus de 12 UNCuyo, Mendoza 2009
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Implicancias comunicacionales: respecto a los contenidos a desarrollar en la campana, seguimos fortaleciendo la idea de
insistir en las responsabilidades individuales interpelando al sujeto en su accionar cotidiano con la produccion de
mansajes dirigidos a él. Los productos comunicaciones deberan contener una clara y didaclica informacion respecto a
los objetivos del programa respecto a los residuos e identificar la autoria en cuanto a la responsabilidad institucional del
proyecto planteado y su desarrollo, es decir posicionar a la UNCUYO como aclor responsable de esta politica.
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Modulo V: En el campus de la UNCUYO: nivel de satisfaccion

De este modulo, lo Unico que es pertinente observar para los objetivos de esta tesina es la percepcion de los encuesta-
dos respecto a la instalacion de recipientes para el deposito de residuos, discriminando dentro y fuera de las facultades.
Los resultados arrojados nos indican que existe en su mayoria una insatisfaccion respecto a la cantidad de cestos de
basura, ya sea intra o extra facultad, el 45% solamente considera que es apropiada la cantidad de cestos en los interio-
res de las facultades y el 22% considera suficiente Ia cantidad de cestos ubicados fuera de las Unidades Académicas.
Esto sin duda reclamara la necesidad de analisis sobre la cantidad y la ubicacion de recipientes para residuos en los
interiores y exteriores de las facultades.

Grafico N"20:; Grafico N°21:
Valoracion: cantidad de cestos “dentro” de 13s facullades vyajoracion: cantidad de cestos “fuera” de 1as [acullados
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Implicancias comunicacionales: en relacion a estos datos, desde la comunicacion deberemos trabajar en la ubicacion estra-
tégica de estos recipientes que garanticen Ia maxima visibilidad posible. También una vez iniciado el proyecto ya no podran
exislir recipientes instalados para un solo lipo de residuos, sino que deber3a instalarse un médulo de tres recipientes pertene-
cientes a cada lipo de residuo con las indicaciones e informacion pertinentes para su uso.
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Modulo VE Acciones en el campus de la UNCUYO

Este uitimo apartado, busca identificar hdbitos en relacion al manejo de los residuos presentes en Ias personas que circulan por el campus
universitario, dferenciado estos habitos segun los segmentos de edades planteados en este trabajo. Loa datos arrojados indican que
existe un marcado habito/conducta en no arrojar el residuo (en estos se indago sobre envases de gaseosa y papel de caramelo) a b via
pUblica y ocuparse de depositario en un recipiente contendeos apropiado. Sin embargo las personas que arrojon Sus residuos en lugares
inapropiados asciende a valores entre el 20 y 30% de b poblacion estudiada, aqui hay una marcada tendencid a tener mas conciencia
ambiental en los grupos que superan los 31anos.
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Respeclo a Ias formas de concientizacion mas eficaces planteadas por los encuestados para implementar una campana, las propuestas
mds adecuadas desde Ia perspecliva de los entrevistados son en primer lugar Ia colocacion de avisadores en el campus, en segundo lugar
lo difusion a través de internet y en tercer lugar folleteria explicativa.

Implicancias comunicacionales: si bien los mensajes de la campana giraran en torno a la separacion de residuos en origen, este
mensaje deberemos reforzarlo en las generaciones jovenes complementando con mensajes referidos a la deposicion de los
residuos en recipientes para dicho fin. También los ultimos datos refuerzan desde la perspecliva de Ia poblacion encuestada,
nuestro planteo sobre Ia relevancia que tendran en Ia propuesta de esta campana Ia ulilizacion de soportes en la via publica y
acompanando los deposilarios de residuos.
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44 Medios de comunicacion que formaran parte
de la campana

Como sefalamos, a partir de caracterizar los intereses
de cada segmento de publico, se pueden deteclar cua-
les son los medios de comunicacion mas afines que se
seleccionaran por ser puntos de contactos y relevancia,
ya que representan puertas de entrada para llegar a
ellos con mayor eficiencia y eficacia en los mensajes.
La UNCUYO cuenta con distintos canales de comuni-
cacion, los cuales seran parte de la campana en como
difusores:
- Radio FM Universidad: cuenta con la senal
96.5 MHZ en frecuencia modulada, fue creada
hace mas de 18 afos para potenciar la tarea
de extlension y vinculacion de la UNCUYO
en el marco de la politica de comunicacion
disefada por las auloridades universitarias. El
alcance de cobertura de la sefnal se expande
a la zona del Gran Mendoza, departamento
de Maipu, Lujan de Cuyo, Guaymallén, Godoy
Cruz, Las Heras y Ciudad de Mendoza. La
radio de la UNCUYO busca convertirse en
una efectiva herramienta de comunicacion,
util en el proyecto de insercion comunitaria,
vinculacion cultural educativa e interaccion
social claramente expresado en Ia gestion
universitaria actual como meta de gobierno
en su intento de apertura académica hacia la
sociedad mendocina como parte del Pueblo
Argentino que financia a Ia Universidad publi-
ca y graluita. Su programacion con mas de
cuarenta y cinco (45) programas, cubren en
vivo, de manera ininterrumpida a lo largo de
los siete (7) dias de la semana, dieciocho (18)
horas de produccion propia, organizadas se-
gun criterios tematicos y horarios, en procura
de que resulte interesante para un publico
tanto heterogéneo como especializado: con
ciclos de tango, musica clasica, rock; literatu-
ra, cine, medioambiente, educacion, de interés
general y periodisticos. También en nuestra

Universidad exXisten olras senales radiales,
pertenecientes @ Unidades Académicas de la
UNCUYO, como Radio Abierta de la Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales (FCPyS) y Radio
Ideas de Ia Facultad de Filosofia y Letras (FFyL).
- Programa televisivo Noticias y Universidad:
este programa se emite mediante dos forma-
tos, un programa diario emitido por SUPERCA-
NAL, senal de cable nacional que cubre trece
(13) provincias argentinas, y programa semanal
emitido por Canal 9 Televida, senal de aire pro-
vincial.

- Noticias y Universidad, la revista mensual de
13 UNCUYO: este medio tiene un tiraje de 30.000
ejemplares mensuales impresos que se dis-
tribuye en las dislintas facultades, institutos,
colegios preuniversitarios y delegaciones re-
gionales de la UNCUYO, pero debido fundamen-
talmente a las posibilidades de su digitalizacion
hoy se suman a lravés de internet, aproxima-
damente 100.000 lectores adicionales por mes.
- Pagina web de la UNCUYO: conslituye un
medio esltratégico de comunicacion, brindan-
do posibilidades y herramientas que permiten
desarrollar diferentes canales de transmision
de mensajes, permitiendo una interaccion mas
dindmica entre todos los miembros de la Uni-
versidad, personas y organismos externos. En
la actualidad este sistema integra @ mas de 90
portales (uncueduar), constituyendo un pode-
roso medio de comunicacion de tiempo real, al
que acceden miles de usuarios por dia.

45 Brief de comunicacion para la campafia de sensi-
bilizacion-concientizacion-informacion para la imple-
mentacion del SRMR en el campus de la UNCUYO

Objetivo
Este documento persigue sistematizar toda la informacion

obtenida para el desarrollo de nuestro trabajo, proveniente
de Ia lectura del proyecto preliminar SRMR, el informe final:
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“Residuos en el campus de la UNCUYO?”, Ias encuestas
complementarias al publico objetivo y las reuniones de
trabajo con los responsables del proyecto mencionado,
para poder concretar el objetivo planteado en nuestra
labor:

“Disefar una campana de bien publico, que mediante Ia
sensibilizacion y Ia concientizacion sobre la problematica
de los RSU, logre que la comunidad universitaria incorpo-
re habitos/conductas/comportamientos tendientes a Ia
separacion de residuos en origen para su poslerior reci-
clado con la implementacion del SRMR de la UNCUYO”.

Descripcion

El proyecto mencionado pertenece a la Universidad Na-
cional de Cuyo, el area responsable de su ejecucion es el
ICA. Este proyecto se conslituye en el primer intento que
asume nuestra Universidad respecto a trabajar en una so-
lucion integral a Ia geslion de los residuos que se generan
en el campus de la UNCUYO, promoviendo la separacion
en origen de los distintos lipos de residuos.

Caracteristicas del perfil interno de Ia organizacion

La UNCUYO es una entidad educaliva de nivel superior,
de gestion estalal, cuenta con mas de 70 anos en el me-
dio y es una referente en la region conslituyéndose en
la universidad nacional mas grande del oeste argentino,
cuenta con once facultades, institutos de investigacion
y lrasferencia y colegios preuniversitarios, una sede en
Ia ciudad de San Rafael y delegaciones en numerosos
departamentos de Ia provincia de Mendoza. En Ia actuali-
dad su comunidad universitaria arriba @ 40.000 personas
aproximadamente entre estudiantes de pregrado, grado,
esludiantes de posgrado, personal docente y personal de
apoyo académico. Una de las caracteristicas sobresalien-
tes de Ias Ultimas gestiones y la actual es Ia apertura a
la sociedad y el involucramiento de nuestra Universidad
con el compromiso 3@ afrontar distintas problemalicas
pertenecientes a la sociedad que la contiene, ejemplo de
esto es el Anteproyecto de Ley de Ordenamiento Te-



rritorial y I3 continuidad y el compromiso de Ia UNCUYO
respecto a este proceso Yy el involucramiento respecto a
Ia problematlica de los residuos con la decision de imple-
mentar el proyecto sobre residuos que nos involucra. Esta
institucion cuenta con una imagen positiva en Ia sociedad
mendocina, pero también I3 comunidad mendocina le
demanda mas compromiso respeclo a Ias respuestas de
distintas problematicas.

Respeclo a la identidad visual, lo Unica demanda de la
institucion es la utilizacion de un nuevo isologotipo creado
recientemente para Ia aplicacion en los soportes de difu-
sion que nacen en Ia Universidad, estos requerimientos se
encuentran en el manual de uso de identidad visual de la
UNCUYO.

Descripcion conceptual

Respectlo al proyeclo que se desea desarrollar, podemos
describir una serie de aspectos de intangibilidad que son
dignos de identificar para tener en cuenta en la campana
de comunicacion a desarrollar:
- Beneficio basico: con este proyecto la UN-
CUYO se conslituird en la primera universidad
nacional del pais en implementar un sistema
para la GIRSU, esto continuara posicionando a Ia
UNCUYO como una institucion de educacion y
transferencia comprometida con acciones que
contribuyen al cuidado del medio ambiente. Los
miembros de la comunidad universitaria seran
ciudadanos comprometidos con el cuidado am-
biental, incorporando habitos/comportamientos
para la reduccion de los residuos.
- Importante: la necesidad ambiental de co-
menzar 3 trabajar en la reduccion de residuos,
logrando en la comunidad universitaria el com-
promiso con esta iniciativa.
- Dislintiva: es la Unica universidad nacional que
plantea una respuesta integral a la gestion de
los residuos, implementando un sistema de
recuperacion de maleriales reciclables para Ia
produccion de residuos en suU Campus.

- Comunicable: las acciones y los beneficios
oblenidos de este proyecto podran ser comu-
nicadas mediante distintas estrategias al publico
destinatario.

- Asequible: lo que plantea la campana es posi-
ble, ya que todos los integrantes de la comunidad
universitaria son potenciales productores de re-
siduos, 0 sea que tendran la capacidad de asimi-
lar nuevos habitos/conductas/comportamientos
respecto al manejo de residuos.

Ejes especificos de que debe comunicar la campafia:
- I[dentificar a los miembros de la comunidad uni-
versitaria como sujetos productores de residuos,
en una sociedad de consumMo que NO Sse respon-
sabiliza de eslo.
- La gran cantidad de residuos producidos con-
lleva a la contaminacion ambiental y peligra el
desarrollo sostenible.
- Un camino para reducir los residuos es la re-
cuperacion de materiales que pueden reultilizarse
mediante el reciclaje de eslos.
- Como sujetos responsables, separamos los
residuos en origen y colaboramos con el proce-
so de reciclaje, menos produccion de residuos,
mejor cuidado del ambiente.

Caracleristicas del perfil externo de la organizacion

En esta camparia el publico destinatario de la campana sera
la comunidad universitaria que asiste al campus de la UN-
CUYO, esta comunidad esta conslituida por cualro (4) tipos
diferenciados de publico en caracteristicas y en canlidad
de integrantes. El publico que asiste al centro universitario
arriba aproximadamente a 29.000 personas, de este grupo
el segmento millenium o principal sera el conformado por
los estudiantes de grado que ascienden a 21750 personas
(75%) aproximadamente cuya edad promedio es de 23
anos, también formaran parte del publico objetivo los gra-
duados/estudiantes de posgrado que ascienden 3190 per-
sonas (11%), el personal docente que asciende a 2900 (10%)
personas Yy el personal de apoyo académico que ascienden
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2 1160 (4%) personas aproximadamente.

Los medios de comunicacion por los cuales se informan
los distintos publicos respecto a las aclividades que de-
sarrolla la UNCUYO son los siguientes:

- Programas televisivos Noticias y Universidad.

- Revista mensual Nolicias y Universidad.

- Radio Universidad y dislintas emisoras de

Unidades Académicas.

- Paginas web de la UNCUYO y de las Unida-

des Académicas.

- Via publica interna.

- Correo electronico.

- Redes sociales.

Los distintos publicos que pertenecen a la comunidad
universitaria tienen su residencia en el gran Mendoza en
SU gran mayoria, cerca del 95% pertenece al los departa-
mentos de Capital, Godoy Cruz, Las Heras, Maipu y Lujan
de Cuyo. A conlinuacion establecemos las caraclerislicas
especificas de cada publico y las fuentes de informacion
que utiliza cada uno de ellos:

Estudiantes de grado: este publico compone la inmensa
mayoria de Ia comunidad universitaria que asiste diaria-
mente al campus, en SU gran Mayoria por Vvia de transpor-
te publico, asisten a la institucion con el objeto de realizar
sus estudios universitarios, su estancia en Ia UNCUYO es
de 22 horas semanales (promedio) durante 5-7 anos en
los que dura su carrera universitaria. Su edad promedio
es de 23 afos. Se informan de Ias acciones que genera
Ia UNCUYO en su gran mayoria por los afiches y folletos
que divisan y reciben en el centro universitario, respecto
a los otros medios institucionales no tienen gran relacion
como fuente de informacion (programa de TV, Radio
Universidad, revista mensual y pagina web). Respecto a
los medios virtuales reconocen también como medios
de difusion las redes sociales y los correos electrénicos.
Respeclo a la responsabilidad respecto a los residuos
este grupo plantea menor compromiso por el destino
apropiados de eslos.

Graduados/Estudiantes de posgrado: este publico compone



una Minoria en Ia comunidad universitaris, asiste uno 0 dos dias
semanales al campus, se lransportan al campus por vehicu-
los particulares pero también por trasporte publico, asisten a lo
inslitucion con el objeto de realizar sus estudios de posgrado
y especidiizarse en dislintas temalicas especificas, su estan-
cid en la UNCUYO es de 7-10 horas semanales (promedio)
durante 13 anos en los que dura su carrera de posgrado. Se
informan de las acciones que genera la UNCUYO en su gran
mayoria por correo electronico, también olro elemento perci-
bido es Ia revista gréfica mensual de I UNCUYO, Respecto
a los medios virtuales reconocen también como medios de
difusion las redes sociales y Ia pagina web de la UNCUYO y
sus facultades. Es Ia franja de publico que menos relacion tiene
con b institucion

Personal docente: este publico aunque es minoritario
numéricamente compone un publico con particulares
alributos, ya que de este segmento pertenecen las auto-
ridades universitarias, responsables de la politicas de Ia
institucion, en su mayoria asisten de dos a tres veces se-
manalmente al campus, por transporte particular, asisten
a la inslitucion con el objeto de cumplir su trabajo, que es
Ia practica docente, dentro de Ias relaciones formales de
todos los publicos con la institucion, el personal docente
eslablece una relacion rigida respecto a empleado-em-
pleador donde debe cumplir requisitos formales labora-
les, su estancia en Ia UNCUYO es de 19 horas semanales
(promedio) durante 25-30 anos en los que dura su carrera
docente universitaria. Su edad promedio es de 52 anos.
Se informan de las acciones que genera la UNCUYO en
SU gran mayoria por correo electronico, un medio de
comunicacion valorado y consultado es Ia revista grafi-
ca mensual de lIa UNCUYO, también el programa de TV
Noticias y Universidad es visto por un numero alto de do-
centes, I3 Radio Universidad es reconocida como fuente
de informacion en las mafiana cuando transitan hacia su
trabajo, pero en una significante menor escala. Respecto
a los medios virtuales de comunicacion reconocen como
canales validos de informacion a las paginas de la UNCU-
YO y sus facultades. Si bien reconocen Ias redes sociales
nos son utlilizadas por la gran mayoria de esta poblacion.
Personal de apoyo académico: este publico conslituye Ia

menor canlidad de personas, asisten todos los dias de se-
mana al campus, en su gran mayoria por transporte particu-
lar, asisten a Ia institucion con el objeto de cumplir su trabajo,
dentro de las relaciones formales de todos los publicos con
I3 institucion, también el personal de apoyo académico es-
tablece una relacion rigida respecto a empleado-empleador
donde debe cumplir requisitos formales laborales, su estan-
cia en la UNCUYO es de 30 horas semanales (promedio)
durante 30-35 anos en los que dura su actividad laboral. Su
edad promedio es de 46 anos. Se informan de las acciones
que genera la UNCUYO en su gran mayoria por los correos
electronicos, por los afiches de Ia via publica, por Ia revista
mensual y por [a Radio Universidad que es reconocida como
fuente de informacion en las manana cuando transitan hacia
su trabajo, pero en una significante menor escala. Respecto
a los medios virtuales de comunicacion reconocen a los
correos electronicos como canales validos de informacion.
Si bien algunos reconocen Ias redes sociales, estas son uti-
lizadas por las generaciones jovenes pertenecientes a este
publico como parte de las relaciones personales, pero no
como un canal de informacion.

Diagnostico de identidad visual

Version
grises

Version |
color = :\

2
[
e
-

Respectlo 3 los aspeclos relacionados sobre la identidad
visual, la UNCUYO en base 3 la falta de una regulacion en
el uso de sus simbolos y organizacion visual y a la crea-
cién de gran cantidad de sub marcas correspondientes a
dislintas areas de la Universidad que volvian mas caolica
la comunicacion, decide realizar un reordenamiento de
SUs recursos comunicacionales en el plano de Ia gréfica
en el afno 2008.

Se recuperan los simbolos vigentes y se incorpora el
uso de la sigla UNCUYO sin dejar de lado la denominacion
completa de nuestra Universidad. La seleccion tipografica
y los criterios de regulacion sintactica que se proponen
dan por resultado una marca que mantiene la estructura
grafica inalterable, al iempo que se muestra de manera
mas ordenada y de aspecto mas moderno. También lo-
gra diferenciarse de la UNC.

Con el uso de Ias sub marcas de acuerdo 3 criterios
integradores, se reconocen como areas inslitucionales
pertenecientes a la organizacion madre que es la Univer-
sidad Nacional de Cuyo, ya sean areas inslitucionales del
Rectorados o Unidades Académicas.

Estos requerimientos sonlos Unicos que establece el departamen-

UNCUYO

UNIVERSIDAD
NACIONAL DE CUYO

UNCUYO

:9- UNIVERSIDAD

z«,. .g‘! NACIONAL DE CUYO
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to de disefio de I UNCUYO en el manual de uso y apliicaciones de identidad respecto a los aspectos vinculados a b identidad visual de o UNCUYO.
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institucionales del Rectorados o Unidades Académicas.
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En base a toda Ib informacion analizada arrbamos a Ias siguientes
conclusiones en términos generales que nos permiiran desarrollar
s estrategias contenidas en la camparia de comunicacion:

- El publico objetivo, la comunidad universi-
taria, liene conocimiento previo sobre la pro-
blematica de los residuos, esto nos permitird
considerar un rol mas aclivo en la interpreta-
cion de los mensajes.

- Utilizaremos como puertas de entrada ha-
cia los distintos publicos, diferentes acciones
que propicien una relacion mas directa y pre-
sencial, que planteen un mayor impacto enla
cercania con el publico. Estas acciones seran
complementadas con las piezas de piezas
de comunicacion utilizadas en los soportes
tradicionales con que cuenta la UNCUYO:
radio, programa de tv, revista grafica.

- Los soportes virtuales: pagina web, redes
sociales y correo electronico seran soportes
de comunicacion protagonicos que uliliza-
remos en eslta campana, ya que el publico
millenium los utiliza en gran medida.

- Estableceremos una palela de colores con
fuerte preponderancia de los colores identi-
tarios que propone el sistema de residuos
(negro, azul y amarillo) y con el color carac-
teristico del cuidado ambiental (verde) con
la intencién de instalar el reconocimiento de
cada color como elemento propicio para la

SECRETARIA DE
DESARROLLO INSTITUCIONAL

ICA UNCuyo

diferenciacion de residuos, relacionado al cuida-
do del ambiente.

- Entodas las piezas de comunicacion integran-
tes de la campana figurara Ia marca del Sistema
de Recuperacion de Materiales Reciclables, ya
que existe por parte del publico buena predis-
posicion para que la UNCUYO implemente una
politica sobre el tratamiento de los residuos.

- Una herramienta indispensable en esta cam-
pana serd la utilizacion de instalaciones en
conjunto con los contenedores/recipientes de
residuos. En estos soportes también se desa-
rrollard el mantenimiento de la campana res-
pecto a la diferenciacion de residuos en origen.
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Capitulo 5: Estrategia de
comunicacion y sus aplica-
ciones

En base a la investigacion detallada anteriormente, siendo
conscientes del camino que est3 transitando la institucion
respecto a su ocupacion en el desarrollo de proyectos y
acciones relacionados al cuidado ambiental y al desarrollo
sostenible, habiendo estudiado el proyecto que se desea
implementar respecto a la gestlion de residuos solidos
urbanos en el campus de la UNCUYO, visualizando que
Ia correcta aplicacion del mencionado proyecto deberd
conllevar un trabajo especifico de sensibilizacion y con-
cientizacion del publico objetivo, que es la comunidad
universitaria que asiste frecuentemente al campus de la
UNCUYO, que esta comunidad estd compuesta por dis-
tintas nubes de publicos con caracleristicas particulares
y con una gran preponderancia numeérica de una de esas
nubes, que es el estudiante universitario. La estrategia que
se defina para el publico determinado requerira de una
complementariedad de acciones para poder liegar a 12
sensibilizacion y concientizacion, caminos que creemos
correctos para poder cumplir los objelivos del proyecto.

La eslrategia de informacion y comunicacion permanente
continuara posicionando 3 I3 institucion como un orga-
nismo que trabaja en distintos aspectos relacionados al
cuidado ambiental y sensibilizar a los miembros de Ia
comunidad universitaria en aspeclos relacionados como
la gestion integral de residuos solidos urbanos. El publico
objetivo de esla campana sera la nube perteneciente a
los estudiantes de grado, ya que representan el 75 % del
publico a alcanzar y en el fuluro seran los miembros de
las nubes de publicos pertenecientes a los graduados/
esludiantes de grado y personal docente. También un

dato determinante son las consideraciones percibidas en
la bibliografia consultada como el publico que se identifica
con mayor voluntad de cambio respecto a acciones que
tienden al cuidado ambiental.

El uso de Ias nuevas tecnologias y todo lo concerniente a
redes sociales sera un elemento estratégico, ya que estas
herramientas no pueden estar al margen de cualquier estra-
tegia de comunicacion, también lo serd el uso de métodos
de publicidad alternativa para conseguir mayor impacto en
los publicos.

Estos elementos se plasmaran en una campana que tendra
1a caracteristicas de tener tres (3) conceplos diferenciadas
cuyas acciones tendran tiempos de aplicacion algunos di-
ferentes y algunos simultaneos, hablamos de recorrer un
camino de SENSIBILIZACION-CONCIENTIZACION-INFOR-
MACION que seran los insumos para la implementacion del
SRMR de la UNCUYO, contara con los objetivos, metas, pre-
supuesto, aplicaciones y plazos delallados a conlinuacion.

En el siguiente esquema definimos el nicleo de comunica-
cion de nuestra propuesta: conceplo a transmitir, mensajes
y submensajes, publico destinatario e insumos/herramien-
tas de comunicacion.
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Concepto 2 transmitir

Incorporar habitos/conductas/comportamientos tendienles s la separacion de residuos en Origen pare su posterior

reciclado con la implementacion del Sistema de Recuperacitn de Materiales Reciclables de la UNCUYO"

Mensajes y submenesajes

SENSIBILIZACION CONCIENTIZACION INFORMACION

PRODUCIS més do 300 kg 0o rosituos por ano RECICLA rocuparamos pario oo sigo SEPARA lo busno siampro vualve

El residun no termina en el basurero. Gran cantidad de residuns pueden reutilizarss y recidarss. Separacién de residuos en origen.

La cantidad de residuos crece todos los aflos. La reutilizaci6n y el reciclado de residuos es un Diferenciacidn en fres ipos de residuos.

Los responsables de generar residuos somos camino para su disminucion. Esta separacion permite al sisterna de reciclaje
nosotros. Separando los residuos colaboramos con los que encara la UNCUYO reducir el volumen de

La gran cantidad de residuos conlleva problemas procezos de reciclaje. residuos que se generan en el campus.
ambientales. i El sistema de recuperacidn cuenta con un centro
Aunque no log veamos, los residuos existen en de reciclaje propio ubicado en la UNCUYD,
grandes cantidades.

PuUblico destinalario: comunidad vnivereitaria

Personal 0a apoyo académico Parsonal docents Estudiantes de grado Graduadosiestudiantes do
1160 personas (4%). 2900 parsonas (10%). {segmento millenivm) sarado

46 afios de edad promedio. 62 afios de edad promedio. 21750 personas (75%). %ﬂmﬂm (11%).

30 horas sermanales/estancia englcampus. 19 horas semanales/estancia en el campus. 23 afios de adad promedio. 7-10 hora semanalesestancia en &l campus,
Fuentes de comunicacion: correo Fuentes de comunicacion: 25 haras sermaraleslestinda en &l Fuentas de comunicacitn: cormeo
lectronico, grafica pablica, revista correo electrénico, revista grafica campus. alectrénice, revista gréfica mensual,
grifica mensual. mensual, programa de tv. Fuentes de comunicacién: gréficapiblica redes socales, pégines web (UNCUYD y
comunicacidn: correo electronico, = reiles sociales, correa electrénico, ULLAA).

ImstrmesTerranvientas de comunizcaciin B. Bpot talevisho v radial.

1. Becobin en a piging web de B UNGLYD dela campafiafprosecto. 8, Grifica en revista.

2, btilizacitn de fas redes sociales. 10, Muestras ifineraries en el campes con productos provenientes de la reutilizciiny o recicaje.
3, nstalaciones sobee cantidad de residucs que cada uno generay sobre ef reciclado. 11, Prenga v difusidn {cobertura realizads por kos medios de comunicaciin de la UNCUYD),

4. Becipientes’contenedores de residuns. 12, Boportes de commocatork 4 la cokcta de residuns colectiva.

5. Emaifing. 13, Colecta de residuas colectiva por l comunidad unkersitar (eshudiantes, graduados,
. Folleterfa con papd reciclacs. apoyn académico, docentas, artoridades).

7. Charkas explicativas / Material Audiovisual 14, Puesta en funcionamisnto def Centro de Recliclaje deta UNCLIYD.

Reciclaje de la LINCUYD.
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Es vital destacar que la implementacion de este proyecto,
tal cual lo plantea es su desarrollo, debe ser considerado
por las autoridades universitarias como una A politica de
EsltadoA , es decir que debe exislir Ia voluntad politica ins-
titucional para evaluar y aprobar la propuesta de Ia cam-
pana y todas las necesidades que esta demande, como Ia
solicitud de bases de datos de correos electronicos, auto-
rizacion en las UU.AA. para las diferentes instalaciones, Ia
utilizacion de los medios de comunicacion de la UNCUYO,
Ia participacion de los esludiantes en charlas, etc.

Por ultimo, también considerado como elemento vital de
la campana, realizaremos una vez finalizada la misma,
una etapa de EVALUACION, con el objeto de registrar el
impacto que han tenido las diferentes estrategias en el
publico estimado. Con esta accion mediante distintos re-
levamientos buscaremos evaluar tanto la percepcion de
imagen de Ia campana como el impacto en los habitos/
conductas en la comunidad universitaria al momento de
desechar un residuo.

51 Campana de SENSIBILIZACI()N-CONCIENTI-
ZACION-INFORMACION

Como sefislamos precedentemente, para arribar al obje-
tivo de la campana que es lograr que los integrantes de
la comunidad universitaria incorporen habitos/conductas/
comportamientos para la separacion en origen de los ma-
teriales desechables en el campus de la UNCUYO, enten-
diendo estos comportamientos como consecuencias de
una conciencia ambiental, deberemos trabajar principios
fundamentales que no se encuentran incorporados en el
imaginario social de nuestro publico, tales como:

- La produccion de residuos es un problema

ambiental, que aumenta sus volumenes afo a3

ano, en una sociedad de consumo que No se

responsabiliza de esto.

- La gran cantidad de residuos producidos con-

lleva a la contaminacion ambiental y peligra el

desarrollo sostenible.

- La reduccion de residuos puede realizarse

mediante la recuperacion de materiales que

pueden reultilizarse, esto proceso es el reciclaje.

- La separacion de los residuos es una forma de
colaborar con el proceso de reciclaje, menos pro-
duccion de residuos, mejor cuidado del ambiente.

Una vez identificados estos principios que deberan plas-
marse en los mensajes de nuestra campana, ya que se
identifica una lejania existente entre Ia visibilidad de la proble-
matica (generacion de residuos y sus cantidades) por parte
del publico objetivo y también una falta de conocimiento
respecto a la posibilidad de reciclaje que contemplan gran
cantidad de residuos, creemos que debemos identificar
tres modulos o elapas de la campaina acompafnadas por
distintas acciones que iran construyendo en el publico, me-
diante Ia sensibilizacion y la concientizacion, los conceplos
necesarios para arribar al compromiso de 13 separacion de
residuos en origen.

Estas tres etapas persiguen instalar los siguientes objetivos:

a) PERCIBIR LA MAGNITUD DE LA CANTIDAD
DE RESIDUOS QUE CADA UNO GENERA Y
CONCEBIRLO COMO UN PROBLEMA AMBIEN-
TAL.

Como ciudadanas y ciudadanos no tenemos conciencia
de la canlidad de residuos que generamos, ya que nuestra
relacion con estos es muy breve: comienza al momento de
generarlos, abrir un envoltorio de un alfajor, y termina al mo-
mento de desecharlos, arrojar el envoltorio en un recipiente
de residuos 0 en I3 via publica. Nuestra estrategia aqui es
generar acciones de alto impacto acompafadas de infor-
macién cuantificable respecto a Ia cantidad de produccion
de residuos que cada uno de nosolros genera. Esta etapa
buscara instalar en la comunidad universitaria informacion
relacionada a Ia cantidad de residuos que producimos, in-
formando sobre la cantidad en kg de basura que cada uno
de nosotros genera. Se identificara una seccion en la pagina
web de la UNCUYO como fuente de informacion para pro-
fundizar la informacion ofrecida. Los conceptos a transmitir
son:
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- El residuo no termina en el basurero.

- La cantidad de residuos crece todos los anos.
- Los responsables de generar residuos so-
MOSs Nosolros.

- La gran cantidad de residuos conlleva proble-
mas ambientales.

- Aunque no los veamos, los residuos eXisten
en grandes cantidades.

Frase identitaria: PRODUCIS mas de 300 kg de residuos
por afio.

b) RECONOCER QUE GRAN CANTIDAD DE
LOS RESIDUOS QUE GENERAMOS PUEDEN
SER REUTILIZADOS, RECUPERADOS, RECI-
CLADOS, REVALORIZADOS.

Si bien tenemos conocimiento de ello, en nuestra pro-
vincia al menos no existe la cultura del reciclaje, reutili-
Zacion y recuperacion de residuos, Como camino para
la reduccion de eslos. Nuestra eslrategia es instalar este
concepto mediante dislintas acciones que muestren al
publico in situ 1a cultura de Ia recuperacion de residuos:
puestos de artesanos callejeros con productos realiza-
dos con residuos, intervenciones o esculturas artisticas
realizadas con los residuos Y los artistas trabajando en
el lugar, charlas en las UUAA. con asistencia de estu-
diantes sobre la tematica, etc. Se continuara trabajando
dislintos conceptos sobre Ia gran cantidad y existencia
de residuos, visibilizando la eXistencia de estos mediante
distintas aplicaciones. Los conceplos a trasmitir son:

- Gran cantidad de residuos pueden reutilizarse

y reciclarse.

- La reutilizacién vy el reciclado de residuos es

un camino para su disminucion.

- Separando los residuos colaboramos con los

procesos de reciclaje.

Frase identitaria: RECICLA recuperemos parte de algo.



c) INFORMAR QUE LA UNCUYO IMPLEMEN-
TA UN SISTEMA DE RECUPERACION DE MA-
TERIALES RECICLABLES PARA REDUCR LA
PRODUCCION DE RESIDUOS EN EL CAMPUS
UNIVERSITARIO, ESTE SISTEMA DEMANDA
LA SEPARACION DE RESIDUOS EN ORIGEN.

Una vez realizadas las acciones precedentes, conside-
ramos que ya hemos lrabajado la sensibilizacion y la
concientizacion adecuada, es el momento de presentar
el proyecto que desarrollard la UNCUYO para lograr
la disminucion de residuos en el campus e interpelar
al publico para que, como sujeto comprometido con el
cuidado del ambiente, separe los residuos en origen de
acuerdo a las caracteristicas que plantea el Sistema de
Recuperacion de Materiales Reciclables de la UNCUYO.
Esla etapa finaliza el dia de Ia puesta en marcha del centro
de reciclaje (5 de junio: Dia del Ambiente), cuyo insumo
provendra de una colecta de residuos colecliva realizada
voluntariamente por el publico destinatario de la campana,
el cual ha sido convocado en dislintas oportunidades. Los
conceptos a trasmilir son:

- Separacion de residuos en origen.

- Diferenciacion en tres lipos de residuos.

- Esla separacion permite al sistema de recicla-

je que encara la UNCUYO reducir el volumen

de residuos que se generan en el campus.

- El sistema de recuperacion cuenta con un

centro de reciclaje propio ubicado en la UNCU-

YO.

Frase identitaria: SEPARA lo bueno siempre vuelve.
5.11Preparacion de los insumos

En base a las conclusiones del punto anterior, habiendo
determinado la perlinencia y viabilidad de realizar una
campafio de SENSIBILIZACION-CONCIENTIZACION-
INFORMACION, detallaremos el desarrollo de insumos
comunicacionales necesarios para I3 puesta en mar-
cha de la campana antes de su lanzamiento al publico,
ya que es primordial contar con herramientas sélidas

y testeadas para llevar a cabo las acciones que se reali-
zaran y alcanzar los objelivos propuestos.

Desarrollo de una base de datos de correo electrénicos

Cumpliendo con todos los requerimientos de confiden-
cialidad y con el Unico objeto de difundir las acciones
pertenecientes a la campafa se solicitara al Centro de In-
formacion y Comunicacion de Ia UNCUYO vy a las UU.AA.
todas las cuentas @uncu.edu.ar, asi podremos construir
una base de datos de toda el personal docente y el de
apoyo académico de la UNCUYO. También a las UUAA.
se solicitaran las bases de daltos correspondientes a los
estudiantes. Con esta informacion ya podremos obtener
los contactos para el envio de correos electronicos res-
peclivos a la campana y poder solicitar participacion en
Ia red social facebook.

Seccion en la pagina web de Ia UNCUYO de la campa-
fa/proyecto

En la pagina de la UNCUYO crearemos una seccion
que lrabaje especificamente toda la informacion re-
lacionada a la campana y al proyecto implementado
por 13 UNCUYO. Esta seccion deberd tener un desa-
rrollo grafico propio del proyecto sobre residuos. Esta
seccion serd el nodo o nucleo de informacion, en un
primer momento para la campana en su lanzamiento,
y en su mantenimiento luego como fuente y medio de
informacion protagonico del Sistema de Recuperacion
de Materiales Reciclables de la UNCUYO.

Podremos enconlrar dierente informacion relacionada a
- Ampliacion de la informacion difundida res-
pecto a la problemalica de residuos, los proce-
sos de reciclaje y el sistema de recuperacion

16 JUNIO
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de maleriales reciclables de la UNCUYO, mostrandolo en forma didactica mediante animacion digital e imagenes.

- Listado exhaustivo de Ia clasificacion de residuos.

- Todos los soportes de difusion de la campafia de comunicacion del proyecto: folletos, afiches, videos, spots radiales
y lelevisivos, elc.

- Aplicaciones digitales para utilizacion en los e-mails por parte de los usuarios: baner para e-mail.

- Enlace a las redes sociales.

- Nolicias relacionadas a la GIRSU y los avances del proyeclo de la UNCUYO.

- Cronograma de visitas guiadas para colegios de Ia provincia de Mendoza.

1.1 @ SEPARA

i /separa
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Utilizacion de Ias redes sociales

Mediante el desarrollo de esle recurso de comunicacion, considerado y ulilizado por la tolalidad del publico millenium como
un medio de comunicacion eficaz. Mantendremos informados 3 los interesados de las acciones de la campana, lo usaremos
como plataforma para difundir los mensajes pertenecientes a la campana en sus diferentes soportes y captaremos la opinion
del publico respecto a las intervenciones realizadas en el campus de la UNCUYO.
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Instalaciones sobre cantidad de residuos que cada uno genera y sobre el reciclado

Con el objeto de lograr un alto impacto en los publicos respecto a la produccion de residuos que nuestra sociedad genera, ha-
ciendo hincapié en las cantidades que cada uno produce a lo largo del afo. Se instalaran en lugares estratégicos que garanticen
su visibilidad figuras compuestas de residuos solidos urbanos de gran tamaro que representen el volumen de 300 kilogramos
(generacion anual de residuos por persona en la provincia).

Estas figuras humanoides de expresiones lristes, pensativas, no gratas se situaran en lugares que incomoden el paso de los
miembros de la comunidad universitaria, como paradas de colectlivo, ingresos a las UU.AA, bufels de Ias facultades, elc.

También en estla linea de accion, realizaremos instalaciones referidas a elementos de uso colidiano que se encuentran altera-
dos con la presencia de residuos, por ejemplo: servilleteros, facilitadores de papel higiénico en los banos, etc
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Recipientes/contenedores de residuos

Eslos recipientes seran parte de la campana, ya que no sélo los contemplamos como recipientes de residuos sino como
soportes de informacion en cuanto 3 las caracleristicas de residuos que contendran, diferenciandose unos de otros por los
recursos comunicacionales que planteard la campana (colores, iconografias, etc.). También la informacion estard presentada en
sistema braile.

MATERIAL HUMEDO ¥ o 3 -
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E-mailing

Este malerial estara destinado a cada uno de los publicos, apuntaran a informar sobre Ias aclividades que plantea la campana y
a ofrecer informacion especifica sobre el proyecto de reciclaje, pudiendo profundizar la informacion con enlaces en la web de
la UNCUYO. La direccion de correo de origen serd separa@uncueduar
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Folleteria en papel reciclado

Se imprimiran en papel reciclado 20.000 folletos explicativos sobre las tres etapas SENSIBILIZACION-CONCIENTIZA-
CION-INFORMACION
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Los contenidos en esle soporte seran introductorios para buscar la complementariedad de estos en oltros soportes como la
pagina web, Ias redes sociales, etc. Se implementard este recurso al comienzo de la campafia en conjunto con Ias instalaciones.
También la informacion estara presentada en sistema braile.
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Charlas explicalivas / malerial audiovisual

Se realizaran en las facultades, con la intencion de obltener Ia mayor asistencia posible de los estudiantes, charlas explicativas
de corta duracion (15-20 minutos) acomparfadas de un soporte audiovisual donde se difunda y explique la fundamentacion, los
objetivos y los alcances del proyecto. Estos encuentros expondran de manera agil y dinamica los contenidos planteados y
dejaran espacios para las consultas y los comentarios de los asistentes, se realizara en horarios de clase y con Ia autorizacion
de las autoridades universitarias, en un espacio fisico determinado que cuente con los requisitos tecnologicos necesarios. Para
las charlas que se organizaran en todas las facultades de la UNCUYO, orientadas especificamente a los estudiantes de grado, se
proyectard un audiovisual que contendr3 los siguientes contenidos: I3 problematica de los residuos relacionados a los sociedad
de consumo, el reciclaje como forma de reducir residuos, el sistema de recuperacion de materiales reciclables de la UNCUYO,
la separacion en origen que propone el proyecto. También en estos encuentros se convocara a los estudiantes y docentes a
participar de la colecta colecliva de residuos.
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Spot televisivo y radial

Un spot audiovisual sera transmitido en el programa de TV que posee la UNCUYO, ya sea en la sefial de aire como Ia de cable.
Seran lres contenidos relacionados a lIas tres elapas de la camparia SENSIBILIZACION (informacion sobre la problemélica de
los residuos en nuestro ambiente), CONCIENTIZACION (informacion sobre Ia existencia del proceso de reciclaje como herra-
mienta para disminuir la produccion de basura) e INFORMACION (difusion sobre el SRMR y la separacion de residuos en origen
necesario para su correcta implementacion). Un componente sonoro serd transmitido en la Radio Universidad, en los horarios
donde se difunda el boletin informativo y los horarios de mafana. Seran tres contenidos relacionados a las tres elapas de la
campaiia SENSIBILIZACION-CONCIENTIZACION-NFORMACION.

SEPARA

lo bueno siempre vuelve

WWW.UNCUEDUAR/SEPARA W @serana  fisepara
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Grafica en revista

En la publicacion mensual Noticias y Universidad, con la adecuacion gréfica pertinente, instalaremos los contenidos desarrolia-
dos en las piezas gréficas para la via publica que tengan relacion con las etapas de la campaia SENSIBILIZACION - INFORMA-
CION. Este insumo también ser3 utilizado en el mantenimiento de la campana.
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Muestras itinerantes en el campus con productos provenientes de la reutilizacion y el reciclaje de residuos

Este recurso sers implementado en la etapa de CONCIENTIZACION de la campaiia, ya que el objelivo es acercar al publico
objetivo a la cultura del reciclaje y utilizacion de material proveniente de residuos. Se organizara unos puestos a instalarse en
los lugares con mayor circulacion de personas (cercanias a paradas de colectivos y entradas a las UUAA. y demas edificios).

careras
con malerial revtilizado
neumaticos en desuso

Danguetas real
con material ro
pléstico, maders, G

basurs lecomokigica

Se convocara a artesanos que trabajan con residuos, se venderan a precios madicos sus lrabajos, se trabajard con artistas
que realizan artes con materiales de desecho in situ, se instalaran obras artisticas ya realizadas. Todo el disefio de esla puesta
estara relacionada con las elecciones visuales de la campana.
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Prensa y difusion (cobertura realizada por los medios de comunicacion de la UNCUYO)

La cobertura de la campana serd desarrollada por todos los medios que posee la UNCUYO: Radio Universidad, programa
televisivo Noticias y Universidad, publicacion grafica mensual Nolicias y Universidad y pagina web de la UNCUYO vy de las
UU.AA. La cobertura constara de notas a especialistas en la tematica, entrevistas a los responsables del proyecto, cobertura
de Ias acciones de la campania, elc.
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oportes de convocaloria a I3 colecta de residuos colecliva

La ultima aplicacion de esta campana ser3 la invitacion para participar de la colecta colecliva de residuos, cuyo difusion se apli-
card mediante una guarda con Ia informacion de Ia convocatoria ubicada en los recipientes/contenedores y en los recipientes
moviles que se utilizaran el dia 5 de junio (Dia Internacional del Ambiente). También sumaremos para difundir esta convocatoria
la utilizacion de redes sociales, e-mailing, prensa institucional, etc.

_ o
€l martes 5 e
prire. odos o achieatos

Colecta de residuas colectiva
Empezancs a las 17:30 hs desde la pueria de Ia facultad

PAre 1065 10 aoiicanos
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Colecta de residuos colecliva por la comunidad universitaria (estudiantes, graduados, apoyo académico, docentes, autoridades)

La finalizacion de la campana coincidird con la puesta en marcha del Centro de Reciclaje de Ia UNCUYO, para proveer de los re-
siduos necesarios se buscara realizar la primera recoleccion por la accion voluntaria de Ia comunidad universitaria (autoridades,
docentes, personal de apoyo académico y estudiantes de la UNCUYO) que transportara en recipientes moviles de 240 litros
los residuos generados y depositados en los recipientes/contenedores en las semanas anteriores. Se iniciard una recorrida
desde cada Unidad Académica y dependencia de la UNCUYO que terminara en el Centro de Reciclaje. Este actividad se iniciard
30 minutos antes de la puesta en funcionamiento del Centro y estara coordinado por el personal destinado al desarrollo de Ia
campana.

.
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Puesta en funcionamiento del centro de reciclaje de la UNCUYO

El dia martes 5 de junio a Ias 18 hs. se inaugurard el centro de reciclaje de la UNCUYO, con Ia presencia de estudiantes, docen-
tes, personal de apoyo académico, invitados especiales, autoridades universitarias y provinciales y municipales, etc. Con los
residuos recolectados por la comunidad universitaria se pondra en marcha el mencionado centro.
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5.12 Elapas de la campana

Esta campafia se realizara en cinco semanas, determinando como fecha de finalizacion el 5 de junio (dia mundial del ambiente),
en esa fecha se pondra en funcionamiento el centro de reciclaje de la UNCUYO, con la intencion de mantener una coherencia
con los objelivos de la campana, la mayoria de las aplicaciones seran reultilizadas, ya que las acciones (instalaciones, muestras,
charlas-explicativas, etc) tendran fechas determinadas de aplicacion en los dislintos puntos seleccionados e irdn repitiéndose
hasta abordar todo el publico objetivo en el campus universitario. El concepto es que todas las piezas de la camparia, excepto
los folletos impresos en papel reciclado sean reutilizados y conservados para implementar esta campafa en olros lugares:
facultades ubicadas fuera del centro universitario, colegios preuniversitarios, etc.

A continuacion presentamos las aplicaciones de la campafia ubicadas en liempo y espacio:

1 2semana 28 semana 38 semana 48 semana 58 semana
2 jomadasy 2 jomadasy 2 jomadasy 2 jomadasy 2 jornadas y 2 jornadasy | 2jornadasy | 2 jornadasy | 2 jornadasy | 2 jornadasy
1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2 1/2
1. Hy CUNCUYO 5.7.11 4,11 12.11 13.14.11
2. Edificio Admin. 5711 4.11 12.11 13.14.11
3. Rectorado 5.7.11 4.11 12.11 13.14.11
4. Biblig, Central 3.7.11 4.11 12.11 13.14.11
3. DAMSU 3.7.11 4.11 12.11 13.14.11
6. ITU 5.7.11 12.11 13.14.11
7. FCE 12.11 13.14.11
8. FCM 12.11 13.14.11
9. FFyL 12.11 13.14.11
10. FO 4.11 12.11 13.14.11
11.FCPyS 4.11 12.11 13.14.11
12.FI 4.11 12.11 13.14.11
13. FAYD 5.7.11 4.11 12.11 13.14.11
14. FD 3.7.11 4.11 12.11 13.14.11
Referencias:
1. Seccidn en la pagina web de la UNCUYQ de la campana/proyecto. 9. Gréafica en revista.
2. Utilizacion de las redes sociales. 10. Muestras itinerantes en el campus con productos provenientes de la reutilizacidn y el
3. Instalaciones sobre cantidad de residuos que cada uno generay sobre elrecidado. reciclaje.
4. Recipientes/contenedores de residuos. 11. Prensa y difusion (cobertura realizada por los medios de comunicacion de la UNCUYQO).
5. E-mailing. 12. Soportes de convocatoria a la colecta de residuos colectiva.
6. Folleteria con papel recidado. 13. Colecta de residuos colectiva por la comunidad universitaria (estudiantes, graduados,
7. Charlas explicativas / Material Audiovisual apoyo académico, docentes, autoridades).
B. Spot televisivoy radial. 14, Puesta en fundonamiento del Centro de Reciclaje de la UNCUYO.
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5.13 Evaluacion de la campania

Una vez finalizada la campana, es decir luego de Ia puesta
en funcionamiento el Centro de Reciclaje de la UNCU-
YO, se realizard una evaluacion sobre las eslrategias
utilizadas con el objeto de registrar el impacto que han
tenido en el publico estimado. Con eslta accion, mediante
un relevamiento se buscard saber, entre otros temas,
tanto la percepcion del desarrollo de Ia campana y sus
aplicaciones como el impacto en los habitos/conductas
en la comunidad universitaria al momento de desechar
un residuo.

Se realizard en estudio cuantitativo basado en la apli-
cacion de una encuesta (200 casos) en las diferentes
UUAA. presentes en el campus de Ia UNCUYO, es decir
Ia muestra sera idéntica a la realizada en el momento pre-
vio al planteo de la camparnia.

A continuacion se detallan aquellos ejes considerados cla-

ves para analizar los resultados de la campana:
- Conceplual: se buscara identificar el grado
de conocimiento que posee el publico obje-
livo de la campana respeclo a las tematicas
difundidas: produccion de residuos como un
problema ambiental, concepcion sobre la
posibilidad de reciclaje que existe en los resi-
duos, diferenciacion entre residuos A basura,
concientizacion sobre la cantidad de residuos
que cada uno genera al ano, lipos de residuos
posibles de reciclar, elc.
- Enla vida colidiana-acciones: se busca identi-
ficar sia partir de la campana han cambiado los
hdbitos al momento de desechar los residuos
y realizar la separacion en origen y acciones
vinculadas al manejo de los residuos.
- Impacto de cada aplicacion: se busca identi-
ficar el grado de impacto que ha tenido cada
aplicacion y si su interpretacion corresponden
con los objetivos de la campana. También se
buscara saber mediante qué medios recono-
ce haberse informado cada nube de publico

para evaluar la eficacia de los medios elegidos.

- En el campus de la UNCUYO - nivel de salisfac-
cion: se buscara indagar si el objeto de la camparia
ha sido pertinente respeclo a las expeclalivas del pu-
blico destinatario. Conocer la valoracion obtenida
respecto al involucramiento de la UNCUYO con el
manejo de residuos solidos.

- Utilizacion de los recursos visuales utilizados: se
buscara indagar si las herramientas visuales uti-
lizadas (colores seleccionados, iconos, tipografia,
etc)) han cumplido el objetivo de identificacion del
publico destinatario con el SRM vy si los colores
seleccionados se asocian con los dislintos tipos
de residuos (color negro: material himedo y seco no
reciclable, color azut papel y carton y color amarillo:
envases).

Con los resullados de este relevamiento, se realizaran infor-
mes sobre las acciones realizadas, los objetivos propuestos,
los objetivos cumplidos, las oportunidades de mejora para
una futura implementacion de la campana y una breve rese-
fa de los resultados obtenidos.
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5.2 Presupuesto

Presupuesto: Campafia SEPARA, lo bueno siempre vuelve

Etapade investigadon y analisis: 5.500,00
Entrevistas 1000,00
Encuestas 500,00
[Trabajo de ampo (200 enouestas) 3000,00
Informe Final 1000,00
Desarrollo de laestrategia de comunicadon: 28.000,00
Evaluacion del Informe Final de investigacion y analisis 5000,00
Propuesta de la estrategia de comunicaddn 10000,00
Planteo de los insumos 5000,00
Disefio de |as aplicaciones 8000,00
Confeccion de los insumos de la mmpana 58.400,00
Tres (3) figuras humanoides sobre cantidad de residuos (33000 c/u) 5000,00
Cincuenta (50) instaladones sobre el redclada (520¢/u) 500,00
Impresidn de 20000 folletos {atodo wlor frente y dorso) en papel reciclado 20000,00
Cien (100) remeras verdes con disefios de la campafia (S35 c/u) 3500,00
Spotaudiovisualesy radiales 10000,00

Mueve (9) gacebos en wlores de la campafia para muestras en el @mpus ($1200c/u)  10800,00
Implementacidn del disefio de campafiaen cuarenta (40) recipientes/contenadores 4000,00

Veinte (20) carteles convocatoria colecta de residuos coledtiva (350 ¢/u)) 800,00

Desamrollo de lacampafa de comunicacion: 76.200,00

Veinte (20) pasantias (estudiantes de comunicacidn, disefio, recursos naturales)® 60000,00

Estadia de artesanos/disefiadares que trabajan con residuas para muestra (3 personas) 16200,00

Etapa de evaluacion: 5.500,00

Entrevistas 1000,00

Encuestas 500,00

[Trabajo de ampo (200 encuestas) 3000,00

Informe Final 1000,00
PRESUPLUESTO TOTAL: 173.600,00

‘Los esludiantes que formaran parte del equipo del desarrollo de la camparia seran los responsables de coordinar todas las
aclividades que esta demande: distribucion de folletos, colocacion y traslado de las instalaciones, administracion de las redes
sociales, asistencia en la organizacion de las charlas explicalivas, organizacion de las muestras itinerantes, inscripcion de los
voluntarios que participen en la colecta de residuos colecliva, coordinacion de Ia colecta de residuos colectivas en los lugares
de convocaloria, etc. Su carga horaria serd de veinte (20) horas semanales.
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6. Conclusiones

Deseo comenzar mis conclusiones respecto al trabajo
realizado, tomando en cuenta a3 FRASCARA en eslas
lineas respecto al trabajo del disenador: “El esfuerzo
comunicacional debe contextualizarse en una accién de
equipo, y el trabajo del disefiador debe verse como el
de un miembro activo en la concepcion de eslrategias
comunicacionales deslinadas a afectar las interacciones
sociales”.

Si bien FRASCARA se refiere al trabajo del disefiador, es
un mensaje que considero debemos tomar como refe-
rencia al momento de iniciar un trabajo comunicacional,
donde las variables a las cuales nos enfrentamos: los
medios de comunicacion a utilizar y los publicos obijeti-
vos de nuestras acciones, son cada vez mas complejos,
cambiantes y dindmicos, 3 los cuales nosotros como co-
municadores responsables de accionar sobre estos, de-
bemos eslar siempre en condiciones de comprenderios
y aprovechar al maximo sus recursos, para ello nuestra
formacion no basta, ya que es indispensable buscar en
olras disciplinas los elementos de analisis y herramientas
de aplicacion que seran insumos necesarios para cons-
truir el mensaje e impactar en el publico destinatario de
nuestra accion comunicacional.

Por tal motivo, es necesario continuar en la formacion
de grado de nuestra carrera con el fortalecimiento de
aclividades académicas que no solo en su fase teorica,
sino también en su fase practica, nos sigan mostrando Ia
necesidad de encarar en forma interdisciplinaria distintos
objetos de una accion comunicacional.

Respecto al rabajo presentado podemos concluir que es vi-
tal comprender y dominar sobre Ia tematica en que vamos a3
trabajar al momento de iniciarnos en la construccion de una
campana de comunicacion, cualquier sea el tema, debemos
considerar como parte del trabajo inherente a las tareas del
comunicador, interiorizarnos sobre los distintos conceptos
en los cuales vamos a trabajer para construir los mensa-
jes que formaran parte de la estrategia comunicacional. La
instancia de estudio sobre el tema en el cual se trabajors es und
elapa necesaria en toda Iabor relacionada a I construccion de
una eslrategia de comunicacion

Cuando hablamos de campanas de comunicacion de bien
publico, donde el objetivo es propiciar el cambio de conduc-
tas y/o habitos de los miembros de una comunidad en pos
del bien comun, debemos tener en cuenta que trabajamos
en el 3mbito de Ia educacion (ya sea formal o informal), don-
de tenemos como objeto cambiar/formar/educar al desti-
natario de la campafa hacia nuevas conductas/habitos/
acciones, por tal motivo es necesario ser concientes que
buscamos generar procesos de ensefanza-aprendizaje
donde también intervenga la pedagogia para garantizar la
correcta lectura de los mensajes de la campana.

Al momento de pensar una campana de comunicacion
como herramienta de una estrategia planificada en tiempo
y espacio deslinada a un determinado publico, el cual se di-
Vvidira en distintos grupos, son numerosos los recursos que
debemos tomar en cuenta para su implementacion, los me-
dios que utilizaremos deben tener un eslricto estudio res-
peclo a su impacto sobre los publicos que seran deslinarios
de nuesltra accion comunicacional, observamos que sera
determinante Ia relacion y el uso que los dislintos grupos
del publico objetivo hacen de los medios de comunicacion
para asi establecer el plan de medios, es decir que la pre-
ponderancia que le daremos a cada medio en la campana
esld relacionada a la cercania o lejania de uso que poseen
los dislintos grupos del publico objetivo. Una vez definido
eslo, observamos que tanto los contenidos a transmitir
como los soportes en los cuales se difundiran, deben ser
producto de un buen conocimiento de la percepcion vi-
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sual, de la psicologia del conocimiento y Ia conducta, de
las preferencias sociales, las habilidades intelectuales
y el sistema de valores culturales del publico al que
se dirigen. De todos eslos elementos se desprenden
los mensajes (cddigos, terminologia e imagen) y las
aplicaciones que utilizaremos en cualquier estrategia de
comunicacion.

Para lo obtencion de la informacion planteada precedente-
mente, concluimos que es indispensable Ia participacion
de distintas disciplinas, como Ia sociologia para Ia reco-
leccion y analisis de datos por ejemplo. De esta manera,
arribamos al planteo iniciado en este apartado, que es la
confluencia de dislintas disciplinas al momento de enca-
rar una accién comunicativa, y es en esla integracion de
saberes donde cumple un rol protagonico Ia tarea del co-
municador social, ya que sin perder nuestra especificidad
profesional, que es la capacidad de poder transmitir al pu-
blico seleccionado un determinado mensaje, para llegar a
ese objetivo debemos planificar y propiciar la interaccion
de distintas disciplinas para arribar un objetivo comun: I
estrategia de comunicacion mas efecliva, como fue la ex-
periencia realizada en este trabajo de tesina, donde partici-
paron socidlogos, comunicadores y disefiadores graficos.
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