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Introduccion

El tema a desarrollar a lo largo del presente trabajo sera el agua, y tiene sus origenes en el
consumo llamativamente excesivo que demuestran las personas, las cuales parecen carecer
del conocimiento de la importancia de este recurso y de la esencialidad del mismo para la
vida humana: segiin la OMS, el consumo recomendado por dia es de 50 litros por persona
mas extras, que es un total de 100 litros por dia, y las estadisticas indican que el consumo en
Argentina promedio a nivel nacional real es de 180 litros por dia por habitante. En

conclusion, el foco de la tesina estara en el derroche de agua en el consumo doméstico.

La eleccion de esta tematica, asi como también la de la produccion de una campafa de bien
publico, se sustenta en la afinidad de quien escribe con las acciones sociales benéficas, siendo
una de las prioridades personales a lo largo de los tltimos afios. De esta forma, durante el
transcurso del Taller de Orientaciéon Anual en Publicidad, la profundizacién en dicho tipo de
comunicacion, generd una oportunidad para combinar las motivaciones personales con las

profesionales.

El derroche de agua es una problematica ligada a un recurso natural, pero causada por la
sociedad. Esto significa que si bien se trata de un recurso renovable, que se regenera
naturalmente a través de la lluvia, es la velocidad de la actividad humana la que no permite
que este proceso natural ocurra y el agua pase a considerarse no renovable. Con actividad
humana se hace referencia al uso cotidiano doméstico, asi como también a la explotacion
industrial a la que se somete el recurso, siendo principalmente las industrias quimicas,
agroalimentarias, de explotaciones ganaderas, de produccion y de transformacion de metales.
Vale aclarar que si bien estas son las que mas lo utilizan, en todas las fabricas resulta esencial

para el funcionamiento.

La accion de las industrias asi como también la actividad humana que genera desechos y uso
excesivo de recursos naturales repercute en el calentamiento global, que genera un cambio
climatico con efectos negativos para el agua, desestabilizando los tiempos de los procesos
naturales. Es esto lo que convierte al agua en un recurso limitado e inserta la necesidad de

utilizarlo con cuidado.

Una inquietud clave que puede presentarse a la hora de pensar esta problematica es si el foco
no deberia estar puesto en las empresas que explotan el recurso a gran escala. Pero la

realidad, es que las entidades que producen bienes o servicios dentro del pais funcionan bajo



regulaciones (como el Cddigo Civil y Comercial de la Nacion o los decretos establecidos por
el Gobierno Argentino como puede ser el Decreto N° 674/89, entre otros), tanto para la
obtencion de ganancias como para la explotacion de los recursos naturales, y es este sistema
el encargado de imponer los limites para el cuidado del agua, asi como también es necesario
tener en cuenta la intervencion del factor econdomico en estas decisiones y disputas. En
definitiva, el punto es que no es realista pedirle a los empresarios que regulen el agua en su
sistema de produccion, ya que probablemente el mensaje no hara suficiente efecto, no asi si
se le hablara a los individuos que, a otra escala, hacen uso del recurso y de su explotacion, y
no hay leyes que controlen sus costumbres mas que la boleta que les llega de AySA (empresa
encargada de potabilizar y distribuir el recurso) cada mes, que segun el tipo de usuario del
que se trate, se le cobrara por cantidad consumida o una tarifa estdndar. En definitiva, tomar
como publico objetivo a los individuos es apuntar la comunicacion a quienes podemos
influenciar directamente para contribuir a la causa, en lugar de hablarle a empresarios que
dificilmente haremos cambiar de opinion sobre la forma de utilizar el recurso, y que tendran
que analizar un montén de otros factores antes de disminuir el derroche. “Reconocer la
influencia realista de las comunicaciones es, por lo tanto, un paso vital para eliminar
estrategias de incomprobable efectividad y para reorientar el esfuerzo hacia aquellos aspectos

del problema en los que se puede influir.” (La publicidad del bien publico,2011, p. 7).

Por otro lado, dentro del campo de la comunicacion, esta tesina aporta un claro ejemplo de
como llevar a la préctica los conocimientos adquiridos y difundidos por los estudiosos del
campo, para verse actualizados en un producto comunicacional concreto y aplicable en la
actualidad. Con la utilizacion de una herramienta como es la creatividad, los contenidos
estudiados a lo largo de los afios de la cursada de Ciencias de la Comunicacion, se veran
transformados en una campafa publicitaria de bien publico que manifiesta el recorrido

transitado.

El objetivo general de la tesina serd la confeccion de una campafia comunicacional de bien
publico que presente la problematica vinculada con el escaso cuidado del agua, logrando un
producto que podria funcionar eficazmente si se pusiera en circulacion. Para abordar esta
propuesta, dado la universalidad de la problematica y la imposibilidad de lograr resultados
efectivos si se trabaja en simultaneo con toda la poblacion, seleccionaremos como campo de

aplicacion al territorio de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires en la actualidad.



Los objetivos especificos son: a) Indagar en la problemadtica, sus causas y consecuencias; b)
Analizar los antecedentes de campafias comunicacionales sobre la tematica; ¢) Distinguir
cudles son las principales causas que generan el derroche de agua de uso doméstico en
CABA; d) Elaborar un Brief que sirva de guia para la correcta elaboracion de la campaiia; y
e) Crear las piezas pertinentes para alcanzar los objetivos pautados para la campana

comunicacional.

Por su parte, los objetivos especificos de la campana son: a) Insertar en la conciencia social la
problemadtica del agua como recurso indispensable; b) Dar a conocer las diversas formas de
derroche existentes y las soluciones posibles para ellos; y ¢) Generar acciones consecuentes

con la concientizacion.

Para el desarrollo de este trabajo, serd fundamental la comprension de los siguientes

conceptos:

e (Campafia comunicacional de bien publico: se trata de un conjunto de anuncios o

acciones que trabajan juntos por un objetivo relacionado con una problematica social.
Este concepto se pone en juego desde el comienzo del escrito, debido a la necesidad
de analizar como los medios comunicacionales han abarcado la problematica, asi
como también al final, ya que se trata del objetivo de la tesina. Resulta significativo
aclarar que a lo largo del escrito se hara alusion a este concepto utilizando la palabra
“campafia”, pues este tipo de campaiias es el foco de la tesina y resulta innecesario ser
redundantes.

e Muestra: se trata del pequefio grupo de personas que se analiza en lugar de estudiarse
a la poblacion total que interesa al estudio. Para realizar una comunicacion, es
necesario conocer al publico objetivo, y ya que estamos tratando una problematica
social, resulta fundamental saber como se presenta dentro de la poblacion para elegir
la mejor forma de dirigirnos a ella.

e Variables: se trata de un conjunto de atributos, cualidades o caracteristicas que se
pueden agrupar o pueden tener diferentes valores, permitiendo medir los resultados de
una investigacion. Seran fundamentales para estructurar la encuesta y para sacar
conclusiones una vez obtenidos los resultados.

e Operacionalizacidn: se trata del proceso mediante el cual se detalla con precision

como se medird un concepto a través de informacion recolectada en formato

cualitativo. Este concepto es clave al momento de transformar los datos recolectados



con la encuesta en informacion pertinente para el desarrollo del brief, o para agrupar
aquellas respuestas diferentes pero no lo suficiente como para presentarse
individualmente.

e Target/publico objetivo: se trata del segmento social al que ird dirigida una
comunicacion, creada especificamente para ellos por algiin motivo que los diferencia
del resto y los vincula con el objetivo (ya sea vender algo, ofrecer un servicio,
incentivar a una accion, etc.). Con la recoleccion de informacion a través de la
encuesta se indaga en ¢€l, y para la creaciéon de la campafia serd fundamental su
existencia.

e Brief: se trata de un archivo que concentra toda la informaciéon necesaria para
desarrollar una campafa publicitaria, es decir, que es lo que se busca, como se va a
hacer, en qué contexto y en qué periodo de tiempo. Este concepto se tornara esencial
al momento de pasar de la investigacion del estado de arte de la problematica a la
confeccion de la campaiia.

e [Estrategia: se trata de un plan para lograr objetivos a corto, mediano o largo plazo.
Este concepto es fundamental para ordenar la tesina, en el sentido de establecer
correctamente los pasos para alcanzar los objetivos; asi como también se utilizara al
momento de planear la campafia.

e Relevancia: se trata de los aspectos de una publicidad que apelan a ser recordados y a
atraer la atencion del receptor, mas alld de la informacion que el anuncio busca
transmitir. Lograr un equilibrio entre ella y la pertinencia, dentro de cada pieza de la
campafa, es fundamental para alcanzar los objetivos.

e Pertinencia: utilizada dentro del contexto de composicidon de una campaiia, se trata de
los aspectos de una publicidad que apelan a la comprension por parte del receptor,
refiere a la informacién y a los aspectos explicativos que puede contener una pieza
comunicacional. Al igual que la relevancia, ambas seran fundamentales para elaborar

las piezas.

Para recolectar informacion, por un lado se accedera a registros virtuales, como informes o
paginas web confiables que presenten datos relevantes sobre la problematica. Y por el otro,
se recolectard informacion mediante encuestas, cuyas preguntas tendran opciones de
respuesta cerradas y solo algunas abiertas pero posteriormente sometidas a una
operacionalizacion. El relevamiento de informacion mediante cuestionarios sera entonces en

primera instancia cuantitativo, ya que el objetivo principal sera codificar los datos



recolectados de forma que podamos ordenarlos y sacar conclusiones estadisticas. Y en
segunda instancia, se recurrird a una investigacion mas pequeia pero cualitativa para conocer
en profundidad al publico objetivo de la campana, ya que indagar en las personalidades, en
las rutinas y modos de vida del target, es un punto fundamental para una campafia efectiva “Ir
mas alla de esto y llegar a empatizar requerira sin duda métodos de investigacion innovadores
y elecciones acertadas de medios. Si miramos el mundo a través de los ojos de nuestra

audiencia, quizas encontraremos nuevas estrategias.” (La publicidad de bien publico, 2011,

p.56) .

En definitiva, la tesina se compondrd, por un lado, de la producciéon de una campafia
publicitaria de bien publico con las piezas necesarias segun los objetivos establecidos luego
de realizarse una investigacidbn que genere un panorama concreto de coémo influye la
problematica en la sociedad actual. Y por el otro, de una bitdcora que describa el proceso de

creacion de la campafia. Se podria sintetizar el escrito en los siguientes segmentos:

1- Diagnostico sobre la situacion actual del recurso agua, como es su consumo, qué
cantidades hay disponibles y qué cantidades se utilizan, entre otros datos de consumo
basicos.

2- Antecedentes comunicacionales, qué marcas o agentes sociales buscaron involucrarse
en el tema y de qué manera.

3- Panorama actual en base a resultados reales recolectados a través de una encuesta
hecha especificamente para este trabajo y para abarcar correctamente la problematica.

4- Presentacion del BRIEF donde quedard de manifiesto cuéles son los objetivos y qué
estrategia se desarrollara en la campana.

5- Composicidn de la campaiia junto a las piezas finales.
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Conclusiones finales de la confeccion de la campaiia y de la experiencia.
Diagnéstico

El agua es una sustancia compuesta por dos atomos de hidrogeno y un 4tomo de oxigeno
(H20) y se puede encontrar en estado so6lido, gaseoso y liquido. Ademas, el color, la turbidez

y la conductividad se utilizan como parametros de su calidad.

Tanto el ciclo del agua como las propiedades fisicas y quimicas que ella posee son
fundamentales para mantener los procesos naturales del planeta, interviniendo en todas las
funciones vitales de las plantas y de los animales, incluso de los organismos acuaticos que la

absorben del medio y luego, cuando mueren, la devuelven a través del proceso de



descomposicion de la materia. Es el tinico liquido conocido que puede servir para la vida, por

lo tanto sin ella, toda la vida y biodiversidad que conocemos desapareceria.

Segun el Fondo para la Comunicacion y la Educacion Ambiental (FCEA), el 97.5% del agua
del mundo pertenece a los océanos y el resto es agua dulce. Vale sefialar que esta tltima, es la
unica que puede utilizar el ser humano para hidratarse, asi como para otras acciones
especificas, y hoy en dia es muy pequeiia la proporcion de personas que pueden acceder al
recurso libre y permanente, ya que no se distribuye equitativamente en el planeta y ademas
requiere de maquinaria especifica para su extraccion y distribucion. Segun el informe de la
UNESCO “Aguas subterrdaneas: hacer visible el recurso invisible” ( 2022, p. 15), el mayor
volumen de agua dulce liquida lo posee Asia (con 3.691 x 1000 km cubicos), seguido por
Africa, Norteamérica, Sudamérica, Europa, y en tltima instancia Australia y Oceania (con

324 x 1000 km cubicos).

El FCEA también sostiene que dentro del 2.5% del agua que se considera dulce, el 70% es
agua congelada en glaciares o en las cumbres de las montafias mas altas, y el 30% se
encuentra en acuiferos o en la humedad del suelo, y son de dificil acceso. Dentro de ese
porcentaje, menos del 1% es agua disponible para el consumo humano y los ecosistemas,
distribuyendose su extraccion por uso entre el 69% para el Sector Agropecuario, el 19% para
el Sector Industrial, y el 12% para el Sector Municipal. Se estima entonces que tan solo el
0.77% es agua dulce a la que el ser humano puede acceder, y esa cantidad se reduce afio tras

ano debido a la contaminacion.

Segun la ONU, la falta de suficiente cantidad de agua afecta a més del 40% de la poblacion
mundial: “Cada dia, cerca de mil nifios mueren debido a enfermedades que se podrian

prevenir causadas por el agua o las diarreas relacionadas con el saneamiento”.

Si bien Sudamérica forma parte de las regiones con mayor disponibilidad del recurso, ha
demostrado un fuerte descenso en los Ultimos afos, con cifras que van desde un poco mas de
35 000 metros cubicos per capita disponibles de recurso hidrico renovable en el 2000, a un
total aproximado de menos de 30 000 en el 2018, segun “Alianzas y cooperacion por el
agua”, el informe Mundial de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo de los Recursos

Hidricos 2023 (2023, p. 14).

Con respecto a la Argentina, es desigual la distribucion del recurso y las posibilidades de
acceso al agua potable, por lo que existen zonas fuertemente afectadas por las condiciones no

dignas del servicio, cuyas consecuencias son problemas de salud por deshidratacion o por



falta de alimentos, ademas del deterioro y la destruccion de los ecosistemas. Vale mencionar
que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) define al agua de consumo humano como
“adecuada para consumo humano y para todo uso doméstico habitual, incluida la higiene

personal”. Esto quiere decir que debe ser fresca, limpida, inodora y de sabor agradable.

El promedio real de consumo de agua en Argentina es de 180 litros por habitante por dia',
superando lo recomendado por la OMS, que son 50 It por persona mas extras, es decir 100
litros por persona. Asimismo, dentro de CABA, el consumo promedio por habitante por dia es
de 324 litros, seguin el Reporte de Sustentabilidad hecho por AySA en 2020* . Vale aclarar que
muchos de los domicilios que reciben el servicio de agua no lo pagan por cantidad
consumida, sino una tarifa fija por el servicio, lo que lleva a preguntarse si el hecho de cobrar

el recurso de forma proporcional al consumo seria positivo para el cuidado del mismo.

La Ciudad Autéonoma de Buenos Aires, por su parte, es de las més privilegiadas a la hora de
hablar de saneamiento y consumo de agua, ya que cerca del 97.7% de su poblacion cuenta
con servicio de abastecimiento de agua potable por red publica, que proviene en su mayoria
del Rio de la Plata, seglin indican los resultados del Censo Nacional de Poblacion, Hogares y

Viviendas 2022.

Segtn el Censo realizado en 2022, CABA tiene 3.120.612 habitantes, distribuidos en 48
barrios y el principal proveedor de agua es AYSA, que distribuye también dentro de Gran
Buenos Aires’. Esta empresa tiene un total de 27 plantas de agua subterrdanea 'y suministra el

servicio a aproximadamente 10.925.276 habitantes.

Por su parte, la empresa de Agua y Saneamiento (AySA) produce aproximadamente 545 litros
por habitante por dia para abastecer la demanda de la Ciudad y el AMBA, segun el informe
publicado en 2020 por la empresa, titulado “Informe a Personas Usuarias”. Esta cifra, es

cinco veces la cantidad que recomienda la OMS.

Este desequilibrio entre lo producido y lo verdaderamente necesario para el consumo humano
ocurre porque, por un lado, entre 100 y 150 litros* de los producidos se pierde en la
distribucion a causa del mal estado de las cafierias que transportan el recurso, y por el otro, a

causa del gran derroche en usos cotidianos sumando a lo que efectivamente se consume.

"Fuente:El agua de consumo humano ha sido definida por la Organizacién Mundial de la Salud

Fuente: REPORTE DE SUSTENTABILIDAD | 2020

3Fuente: https://www.aysa.com.ar/Que-Hacemos/Agua-potable
4 Fuente: Informe anual del afio 2021 - ERAS



https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/22-05-31_informe_bmk_aysa_2021vf.pdf
https://www.aysa.com.ar/Que-Hacemos/Agua-potable
https://www.aysa.com.ar/media-library/usuarios/informacion_util/informes_de_sustentabilidad/RS_AySA_2020.pdf
https://buenosaires.gob.ar/areas/educacion/recursos/medio_ambiente/sumo_cuidado.pdf?menu_id=31059#:~:text=En%20Argentina%2C%20el%20consumo%20medio,del%20acceso%20a%20agua%20potable

A continuacion, se expone una lista de los consumos domésticos mas habituales, acompanada
por la cantidad de agua aproximada (ya que las cantidades pueden variar seglin las medidas

especificas del artefacto) que utilizan:

e Lavarropas: 100 litros por ciclo
e Descarga de inodoro: 16 litros por vez
e Bafio de inmersion: 200 litros
e Ducha de diez minutos: 100 litros
e Lavado de auto: 360 litros
e Lavado de vajilla: 100 litros de agua diaria
e Riego con manguera: 500 litros por hora
Ademas, resulta relevante exponer también los litros de agua estimados que se derrochan en

los artefactos danados o fallados:

e C(Canilla goteando: 46 litros por dia/ 230 vasos de agua (pérdida minima)

e Canilla con apertura pequeia: 2000 litros por dia

e C(anilla con apertura grande: 15000 litros por dia

e Inodoro con deficiencia en el flotante: 1200 litros por dia

e Tanque cisterna (pérdida méaxima): 15000 litros por dia

e Tanque de agua con pérdida minima continua: 2500 litros por dia
Resulta oportuno mencionar que esta problematica viene acompafiada de un desgaste
innecesario de energia , ya que esta es esencial para extraer el agua, asi como también para
potabilizarla y distribuirla. Aproximadamente un 40% del agua de consumo diario’ es caliente
y requiere de la energia para llegar a las altas temperaturas. Por lo tanto , ahorrar agua

equivale a ahorrar energia en una proporcion muy similar.

En definitiva, el agua es un recurso limitado, esencial para la salud humana y de todo ser
vivo, ayuda a regular la temperatura y los climas del planeta, y es el medio donde ocurren las

reacciones quimicas necesarias para la vida. Se trata de un recurso irremplazable.

5 Fuente: https://www.argentina.gob.ar/eras/cuidado-del-agua



https://www.argentina.gob.ar/eras/cuidado-del-agua

Ant nt municacional

La problematica de la existencia limitada de agua dulce se viene arrastrando desde varios
anos atras, por lo que a lo largo del tiempo, la cantidad de campafias comunicacionales que se
han elaborado no es pequefia. Tanto a nivel local como a nivel global, se ha buscado

concientizar a la poblacion sobre su importancia y su escasez.

A nivel global existen una serie de organismos creados especificamente para cuidar este
recurso, entre los que podemos mencionar Global Water Leaders Group (Inglaterra); Global
Water Challenge (Estados Unidos); Clean Water Fund (Estados Unidos); Fundacién Aquae
(Espafia); Stockholm International Water Institute (Suecia). Entre otra gran variedad de
agrupaciones que trabajan a nivel internacional para promover la conciencia y la
manipulacion adecuada del agua, e incluso estableciendo acuerdos con marcas comerciales
internacionales, como por ejemplo The Coca Cola Company, Ford, entre otras. Muchos de
ellos promueven acciones a nivel internacional, asi como también innovaciones para una

eficiente utilizacion del recurso.

Por otra parte, a nivel pais, es el estado Nacional Argentino el que se ocupa de promover el
cuidado del agua, muchas veces a través de organismos como el Instituto Nacional del Agua
(INA), el Ente Nacional de Obras Hidricas de Saneamiento (ENOHSA), entre otros, asi como
también existen agrupaciones no gubernamentales como “Movimiento, Agua y Juventud” o
“Lado H”. Ademas, dentro de cada municipio existen organizaciones que trabajan la tematica

a nivel local.

Mas allé de los organismos especificos que se ocupan del cuidado del agua, también existen a
nivel internacional y nacional una gran variedad de entidades preocupadas por los recursos

naturales en general, que buscan promover el consumo sostenible.

Una vez expuesto a grandes rasgos el panorama mundial sobre como se aborda la
problemadtica en las diferentes regiones, resulta oportuno adentrarnos en las campaiias
comunicacionales realizadas en torno a esta problematica. Dada la amplia variedad, el
informe se vera limitado a las campaiias realizadas en los tltimos afios dentro de CABA, ya

que es la zona geografica a la que luego se dirigira la naciente comunicacion.
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Dentro de las campafias mas relevantes desarrolladas en CABA, se puede mencionar a AySA

como el anunciante mas activo en los ultimos afios.

Agua y Saneamientos Argentinos S.A. (AySA) es la empresa concesionaria de servicios
publicos de agua potable y tratamiento de desagiies cloacales para la Ciudad de Buenos Aires
y 26 partidos del conurbano bonaerense. Su mision es brindar un Servicio de agua potable y
Saneamiento universal, de calidad sustentable y eficiente, que contribuya al bienestar de la
poblacioén y al cuidado del medioambiente, a partir de la generacion y gestion de politicas de
relacion, programas y acciones, para profundizar el vinculo con diferentes publicos de interés.
Busca fomentar la conciencia ambiental y contribuir a la valorizacion de las prestaciones

esenciales que brinda la empresa, promoviendo su cuidado y el desarrollo sostenible.

Dicha entidad ha desarrollado
una gran variedad de
campafias comunicacionales,
siendo la mas reciente (y
activa hasta la actualidad) la
grafica colocada en la via
publica bajo el lema “El agua
es vida, cuidémosla”, donde
también figura la fecha del
Dia Mundial del Agua.
Ademas, la puesta en
circulacion de esta campafia
estuvo acompaiada por una
instalacion escenografica
colocada a metros del
obelisco, pero con una
duracion limitada y cercana al

22 de marzo del 2023.

Graficas en via publica CABA - 2023
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Ademas, se hizo presente en
Tecnopolis en vacaciones de invierno
2023, con una propuesta ludica
denominada “Kermesse del agua”, asi
como también una experiencia de
caracter interactivo, que permitia
conocer el funcionamiento de la

empresa, denominado “Mision Rovr”.

Volviendo en el tiempo, AySA ha
desarrollado a lo largo del 2022 una
amplia campafia bajo el nombre

“Actival”.

Stand Tecnopolis - 2023

Estuvo compuesta por: un cortometraje
protagonizado por Pachu Pefia®
difundido principalmente por Facebook
y Youtube; videos cortos difundidos por
redes sociales’ con ideas de pequefias

acciones para modificar el consumo L. .o aad” R Wllcno del agua |

diario de agua en una forma positiva; un e 0 mi -
4 b L § 3 r— i
stand que se present6 en el f = 5 L
e _ ¥

Lollapalooza, del 18 al 20 de marzo,
con propuestas ludicas e informativas

acompanadas de premios; una accion

realizada en Tecndpolis entre agosto y

. ) Stand en el Lollapalooza -2022
octubre bajo el titulo “El llamado del

agua, un simulador de un mundo sin

agua”y “Los Juegos del Agua”, una serie de propuestas ludicas, que invitan a la accion bajo

Fuente: ® jActiva! Nuestra nueva campafia de concientizacion sobre el cuidado del agua
"Fuente: https://www.facebook.com/watch/?v=531147621932957
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el lema de la campafia de uso racional:
“Activa tu consumo responsable”; una
intervencion artistica en la Estacion
Constitucion de la Linea Roca, y en la
estacion Tigre y Retiro de la linea
Mitre; y ademas se hizo presente en los
partidos de la AFA a través de una
grafica disponible para que los
jugadores se sacaran una foto y
colaboraran con la causa. El objetivo de
dicha campatfia fue

informar a los usuarios sobre la huella
hidrica y modificar sus acciones a través

del lema “Actival”.

Grafica de la campaiia Activa en la octava fecha de la Copa de la Liga, AFA. - 2022
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Ademéds, en marzo de 2020 lanz6 en su pagina web
una seccion especificamente dedicada a esta
problematica, bajo el nombre “Cada gota cuenta™,
constituida de material audiovisual que recalca lo
fundamental del recurso y consejos para su cuidado.
También, brindd por escrito recomendaciones sobre
su utilizacion. No figura con precision de qué forma
fue difundido dicho material, pero pone en
evidencia que AySA suele involucrarse en la
concientizacion de esta tematica, reconfirmando

dicha teoria con otras campanas existentes como

“Porque hay vida hay agua™ en 2021, “La plaza de

agua” en Tecnopolis en 2019, “Planeta azul”

(programa de radio) desarrollada en noviembre

del 2013, 0 “Todos podemos ahorrar agua” en

noviembre y diciembre del 2008, entre otras.

“La plaza del agua” en Tecnopolis - 2019

8 Fuente: https://www.aysa.com.ar/usuarios/Novedades/2020/03/dia_mundial_del_agua
° Fuente: @ AYSA Porque hay vida, hay agua (Argentina 2021)
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Por otro lado, ENOHSA también ha intervenido en el asunto. El Ente Nacional De Obras
Hidricas De Saneamiento es el organismo encargado de ampliar la cobertura de agua potable
y saneamiento en todo el pais: mediante diversas campanas apela a la responsabilidad de los
vecinos y vecinas para avanzar con conductas positivas con el fin de extremar el cuidado y

evitar el derroche del recurso.

A través de un cortometraje lanzado el 22 de marzo de 2023'°, busc6 concientizar sobre la
problemadtica e invit6 a ayudar a cuidar el agua con un uso responsable. Nuevamente, no
figuran especificaciones sobre el tipo de difusion que se utilizo mas alla de youtube, pero
permite observar el involucramiento en la problematica y la forma de encararla: a través de
una seguidilla de videos que captan el agua en diferentes momentos, una serie de textos

completan el sentido del mensaje que se busca transmitir.

Un punto destacable de este ente, es que ademas suele realizar jornadas de concientizacion
sobre el uso y el cuidado del agua como derecho humano, junto con el Instituto Universitario
de Agua y Saneamiento (IUAS) y la Fundacion de los Trabajadores Sanitaristas para la

Formacion y el Desarrollo (Futrasafode).

El Instituto Nacional del Agua (INA) también suele hacerse cargo de la problematica,
principalmente a través del CONAGUA. El Congreso Nacional del Agua, promovido en
forma sistematica desde 1963 por el Comité Permanente de los Congresos Nacionales del
Agua (CPCNA), es el encuentro técnico-cientifico y de gestion del agua de mayor tradicion
en Argentina. Posee un caricter nacional y federal, cubriendo practicamente todas las
tematicas dentro de los recursos hidricos. Si bien este dato no refiere a ninguna campafia

comunicacional en particular, resulta relevante por la existencia de este espacio.

Por otra parte, Lado H es un proyecto social sin fines de lucro que también se involucra. Esta
organizacion se dedica a inspirar a las personas a realizar buenas acciones y a comprometerse
para construir una sociedad mas justa e inclusiva. Con respecto al agua, lo més reciente que
realiz6 fue una publicacion en su web el 22 de marzo del 2023, informando sobre la
problematica y acompafiando con una placa donde figuran diferentes métodos de como

cuidarla.

Fuente: @ ENOHSA - Dia Mundial del Agua 2023
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https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=wB-1Bvxv4pU

Dentro del mismo formato, se

puede encontrar la web del Estado

g) @Mﬂ,&. gﬂ. ag&q], argentino (Argentina.gob.ar) donde

también figuran recomendaciones

Carrar ba [lava _ o8 Ummr
minnfras noa ol lavaddo . .
higbtnicamos, ﬂ e Aantas: para cuidar el agua y registro de
lowarice hes Mo dascargelar

las 11 A ~ . .
iy ok g i ¥} i campafias comunicacionales

¥ warduras ﬁﬁ

desarrolladas para promover el

cuidado de los recursos.

Resulta relevante incluir en este
apartado la existencia del programa
titulado “El Festival del Bien
publico”, que pone en debate, entre
especialistas, campanas de bien
publico de diversas tematicas. En la
edicion del 18 de junio' del 2023, la tematica fue el agua, y figuraron tres spots sobre el agua
y su importancia. Si bien este programa es argentino, transmitido por la TV Publica y los
programas completos estan disponibles en YouTube, los spots presentados eran de Iran y
Espaiia, por lo que quedan excluidos del campo de analisis. Lo que no queda excluido, es la
existencia y vigencia de este programa en el pais: es relevante tener en cuenta que

actualmente funciona un programa sobre problemadticas sociales con amplia difusion.

Mas allé de las campaias especificas previamente mencionadas, hay muchas marcas que se
involucran en la problemética, modificando sus acciones o donando a alguna organizaciéon
que estd involucrada. Si bien esto puede tratarse simplemente de una estrategia de marketing,
el punto es que lo hacen y el pequefio aporte a la problematica ocurre. Entre las marcas que
demuestran interés podemos mencionar Bimbo, Knorr, Unilever, Colgate, Nestl¢, Shell, entre
otras. Vale mencionar que algunas de ellas son propensas a desarrollar campanas
comunicacionales de bien publico, como lo hizo Colgate en el 2016 bajo el slogan “Ahorrar

agua. #cierralallave™".

Por otro lado, un punto clave dentro de esta temadtica, es la presencia del sistema educacional.

Son las escuelas las primeras responsables de promover la preocupacion sobre el cuidado de

"Fyente: https: oe o c
“Fuente ©@ Clberdehtos y agua - El Festlval del Blen Publico
BFuente: @ Colgate Ahorra Agua
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https://www.argentina.gob.ar/noticias/algunas-recomendaciones-para-cuidar-el-agua

los recursos, figurando dentro del Reglamento General de instituciones Educativas de la

Provincia de Buenos Aires la obligacion.

Panorama actual: encuesta

Una vez analizado el estado del arte de la problematica, fue necesario crear un puente que lo
uniera con la campafia que se buscaba crear. Muchas preguntas salieron a la luz entonces:
(Por qué si se realizaron tantas campanas comunicacionales respecto al cuidado del agua, se
sigue derrochando? ;Sera la edad un factor relevante en la ignorancia de la problematica?

(Sera que hay falta de interés o de conocimiento?

Lleg6 entonces la necesidad de encarar una investigacion: si se queria abarcar eficazmente la
problematica, era necesario acercarse lo suficiente a los individuos para poder
comprenderlos, y después establecer la estrategia para que incorporen una actitud mas
solidaria. Dado que entrevistar a toda la poblacion de Capital Federal es una tarea imposible
con los recursos disponibles, se recurrio a la encuesta: “El método de la encuesta es
probablemente el mejor método de que disponen los cientificos sociales interesados en la
recopilacion de datos originales para describir a una poblacién que debido a su amplitud no

podemos observar de una manera directa” (Babbie, 1996, pag. 343).

Se redactd entonces un cuestionario de 25 preguntas clasificadas segun cuatro ejes:
informacion basica, accion, conocimiento e intencion. Vale mencionar que la elaboracion de
la misma se hizo bajo las normas sugeridas en Cuadernos Metodologicos (2000), de Maria
José Azofra'®. Con esto nos referimos a principios basicos como la clara distincion entre
preguntas abiertas y cerradas y la funcion de cada una, las opciones de respuestas exhaustivas

y excluyentes, entre otras, con el afan de lograr una recoleccion de datos eficiente.

Se tratd de una muestra no probabilistica, por “bola de nieve”, que permitiria realizar un
diagnostico inicial. La eleccion de este tipo de muestreo se basé principalmente en que no
requiere alto presupuesto, y ademads, porque resulta funcional para indagaciones de caracter
exploratorio o cualitativos (incorporados mas que nada en la segunda vuelta de la encuesta).
Que se trate de un muestreo por “bola de nieve” significa que *“ Las unidades muestrales van
escogiéndose, sucesivamente, a partir de las referencias aportadas por los sujetos a los que ya

se ha accedido. Como, a su vez, los nuevos casos identifican a otros individuos en su misma

" Azofra, M.J. (2000). Cuestionarios. Cuadernos Metodolégicos, N. 26. Madrid: Centro de Investigaciones
Sociolégicas.
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situacion (...)” (Cea D’Ancona, 1998, p.202). Si bien este tipo de muestreos no permite hacer
generalizaciones, sirven para tener un primer pantallazo sobre la poblacion. Por su parte, las
técnicas de muestreo no probabilisticos son lo opuesto a los probabilisticos, las cuales
“permiten al investigador hacer relativamente pocas observaciones y generalizar a partir de
esas pocas observaciones a una poblaciéon mucho mas amplia.” (Babbie, 1996, p. 248). Esto
quiere decir, que el tipo de muestreo elegido no permitiria hacer generalizaciones, pero si

conocer a la poblacion elegida.

La seleccion de la muestra tuvo como requisito que sean habitantes de Capital Federal, para
continuar con el recorte previamente establecido. Con respecto al nivel socioecondmico, al
género y a la edad no hubo discriminacion, ya que se trataba de explorar la combinacion de

variables.

La encuesta fue difundida a través de tres plataformas virtuales: Instagram, Facebook y
Whatsapp. En una primera instancia, se coloco en Instagram dos veces, dos dias diferentes, en
la historia de una cuenta creadora de contenido humoristico, que posee un publico variado en
edad y profesion, asi como también en estilos de vida de quienes miran el contenido. En esta
cuenta la moda en edad de los seguidores es entre 25-34, abarcando de todas formas desde los
13 afos hasta los 65 aproximadamente, tratandose de una cuenta con 2.350 seguidores al dia
de difundirse la encuesta (octubre 2023). Ademas, se acompafio la difusién con una solicitud

de que quienes la vieran también la compartieran con su circulo social.

Por otro lado, en Facebook fue difundida en el grupo de la facultad de Ciencias Sociales
UBA, donde hay profesores, licenciados, estudiantes e ingresantes, acompafiada por un
pedido de colaboracion con la difusion de la misma, asi como también en grupos generales

sobre otras tematicas, mas distanciados del campo de la comunicacion.

Via Whatsapp fue compartida con los vinculos mas cercanos, amigos de la universidad u
otras actividades (deportivas, religiosas, profesionales), y grupos universitarios de las
materias mas masivas de la carrera (Comunicacion I, II y II, semidtica, etc.). También se
solicitd que cada una de las personas que recibia la encuesta la reenviara a sus conocidos,
llegando de esta manera a contactos de circulos sociales distantes al punto de origen de la

misa, en busqueda del efecto “bola de nieve”.

El objetivo de la encuesta fue identificar en qué actividad cotidiana se derrocha mas agua y

cudles son las causas de este uso descuidado. Con esta investigacion se buscaba responder
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preguntas: ;En qué accion cotidiana que involucre agua se desperdicia mas a menudo? ;Hay
falta de conocimiento sobre como cuidar el agua o se trata de falta de intencion? ;Tienen

influencia el género, la edad o el barrio habitacional sobre estas variables?

Lo fundamental de la informacidn recolectada no seria las respuestas especificas a cada
pregunta, sino la combinacion de variables que permitiran sacar, mas tarde, conclusiones
esenciales para la elaboracion de una estrategia para la campana “Para afectar el
comportamiento, es imprescindible ver mas alla de esas respuestas irreflexivas y entender el
preciso detalle que subyace bajo las acciones de la sociedad” (La publicidad del bien publico,

2011, p. 7)

Previo a la difusion de la encuesta se establecieron las hipdtesis. La primera sostenia que si
bien los jovenes tienen mayor conciencia ecoldgica en el contexto social actual, esto no hace
la diferencia entre qué rango etario derrocha mas agua. Ademas, otra hipotesis fue que
quienes tienen menos (o en su defecto, viven en barrios mas humildes), son mas conscientes
de los bienes y su valor, por lo que seguramente cuiden mas el agua. Y por tltimo, la tercera
hipotesis sostiene que no hay falta de conocimiento sobre la problematica, sino simplemente

falta de memoria para ponerla en practica o de intencion para no olvidarla.

El plazo para acceder al formulario fue de 7 dias consecutivos, finalizando con un total de 80
encuestas respondidas. Las respuestas se repartieron entre un 57.5 % mujeres y un 42.5%
hombres (ningun individuo eligié la opcion “otro”), con gran variedad respecto al barrio de
residencia dentro de Capital Federal, y abarcando un amplio rango etario que recorrio desde

los 16 hasta los 64 afios.

Como primer método para ordenar la informacion, se agruparon las edades dentro de tres
grupos, con la intencidon de hacer més contundentes las conclusiones y mas concreto el
analisis. E1 GRUPO 1 estaria conformado por las personas de entre 16 y 30 afos, el GRUPO
2 por las personas de entre 31 y 45 anos, y el GRUPO 3, por aquellos que tengan entre 46 y
65 afios. Si bien la logica indica que cada grupo comprende 15 afios, se realizd una excepcion
en el ultimo debido a que no se obtuvieron respuestas de personas mayores de 65 y no se
queria perder la informacion aportada por aquellos de entre 61 y 65 afos que se habian
tomado el tiempo de responder, entendiendo que ademas no se aleja tanto de un rango etario

posible para componer un target.
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En esta instancia, se observo que si bien el rango etario alcanzado era amplio, asi como
también variados los barrios de residencia, no resultaba equitativa la distribucion por edades
dentro de los grupos establecidos. Dentro del GRUPO 1 (16 a 30 afios) se agrupaban
aproximadamente el 80% de los casos, y esto podria generar conclusiones en base a una
muestra sesgada. Con “sesgo” se hace referencia a que “los sujetos seleccionados no son
“caracteristicos” o “representativos’de las poblaciones mas grandes entre las cuales fueron

escogidos” (Babbie, 1996, p. 253)

Por tal motivo, se decidid realizar una segunda ronda apuntando directamente a las edades de
las que menos informacion se habia podido recolectar, y se decidio agregar preguntas de
indole personal, abiertas, que permitieran conocer mas al posible publico objetivo. Indagar
en las personalidades, en las rutinas y modos de vida del target, comprenderlos, es un punto
fundamental “Ir mas alld de esto y llegar a empatizar requerira sin duda métodos de
investigacion innovadores y elecciones acertadas de medios. Si miramos el mundo a través de
los ojos de nuestra audiencia, quizas encontraremos nuevas estrategias.” (La publicidad de
bien publico, 2011, p. 56) Se trataba en definitiva, de seguir investigando cual era el mejor

camino a seguir para alcanzar los objetivos preestablecidos.

Para la difusion de la encuesta, en esta segunda ronda, se la coloco en historias de instagram,
en variados grupos de facebook, asi como también grupos de whatsapp, y fue enviada a
contactos de muy diversos ambitos. Resulta significativo mencionar, que se hizo ain mas
hincapi¢ en el tipo de muestreo bola de nieve, ya que se insistio para que toda persona que

recibiera la encuesta la envie a al menos una persona.

De esta forma, se obtuvieron en total 155 respuestas, logrando una base de datos compuesta
por 59 personas de entre 16 a 30 afios, 56 de entre 31 y 45 anos, y el 40 entre 46 y 65 anos.
55.5% se auto perciben de género femenino, 43.2% de género masculino, y 1.3% eligieron la

opcidn “otro” en el apartado de género.

Si bien se trata de un tipo de muestreo que no busca hacer generalizaciones, se ha buscado
imitar los marcos de composicion de la poblacion de CABA para obtener los resultados mas
realistas posibles. Esto quiere decir, que asi como el 54% de la poblacioén se compone de

mujeres y el 46% de hombres, segin el censo de 2022", y se demuestra una mayor cantidad

'S Fuente: https://censo.gob.ar/wp-content/uploads/2023/11/cens02022 indicadores demograficos-1.pdf
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de habitantes de entre 16 y 45 y menos de entre 46 y 65, se reflejo proporcionalmente dentro

de las muestra.
Entre las conclusiones mas relevantes para el analisis, se pueden mencionar:

e Dentro de los consumos basicos, el 69.5% de las personas tardan entre 6 y 15 minutos
en bafiarse, lo que es un tiempo aceptable pero mejorable. Tan solo el 8.4% tarda 5
minutos o menos, y el 22% tarda 16 minutos o mas, siendo principalmente ellos los
que deberian reducir su tiempo de bafio.

Con respecto a la frecuencia, el 72.7% de las personas se bafian una vez por dia, y el
22.1% una vez cada dos dias, mientras que el 4.5% se bafia dos veces por dia.

e Durante el cepillado de dientes, el 82.5% elige la forma mas adecuada para ahorrar
agua (canilla cerrada), sin embargo, el 17.5% sigue manteniendo la canilla abierta
mientras se cepilla.

e En lo que al inodoro respecta, el 92.9% de las personas tiran la cadena después de
cada uso, lo que genera un gasto de agua importante, mientras que solo el 5.8% la
tiran si es realmente necesario, completando el total con un 0.6% de personas que
utilizan otras alternativas como un envase pequefio o disponen de un inodoro con
sistema dual.

e Al momento de lavar los platos, el 53.2% lo hace manteniendo la canilla abierta
mientras pasan detergente y enjuagan todos los platos, mientras que el 42.2% elige el
método de poner detergente primero, y enjuagar todo junto después, repartiéndose el
resto de las personas entre quienes tienen lavavajillas y quienes no lavan los platos. En
definitiva, el 55% de quienes lavan los platos a mano lo hacen manteniendo la canilla
abierta, y el 45% eligen un modo mas conveniente para evitar el consumo innecesario.

e Para lavar el piso, el 60.4% de las personas optan por utilizar un balde para remojar el
trapo, siendo una de las mejores opciones para no derrochar agua, mientras que el
23.4% enjuagan directamente el trapo en la canilla, dejando correr una gran cantidad
de agua innecesaria. El 13.6% indica no lavar el piso, y el porcentaje restante utiliza
otras alternativas.

En definitiva, el 27% de las personas que lavan el piso eligen la peor forma de
hacerlo: enjuagando el trapo directamente en la canilla.

e A lahora de regar las plantas, s6lo un 9.7% lo hace con manguera, mientras que el

resto elige métodos mas ahorrativos o no riega las plantas.

21



En definitiva, dentro de los que riegan las plantas, el 12% lo hace de la forma menos
adecuada: con manguera. Ademas, solo el 3.9% elige el mediodia, un horario poco

recomendado para hacerlo, mientras que los demas eligen atardecer, noche o tarde.

En conclusion, se podria ordenar el podio de mayor desperdicio cotidiano de la siguiente

manera:

lero Al tirar la cadena del bano
2do Al lavar los platos

3ero Al lavar el piso

4to Al banarse

5to Al cepillarse los dientes

6to Al regar las plantas

Una vez analizados estos porcentajes, surge la pregunta de si la edad, el género o el barrio
tendran alguna influencia sobre este derroche. En respuesta a la primera hipotesis, al
momento de comparar segin rangos etarios (16-30 / 31-45 / 46-65), se evidencid que no

habia grandes diferencias en el modo de consumir agua. Se expondran a continuacion.

EDADES Masculino Femenino Otro
GRUPO 1: 16 a 30 afios 45.8% 54.2% 0%
GRUPO 2: 31 a 45 afios 35.7% 62.5% 1.8%
GRUPO 3: 46 a 65 anos 50% 47.5% 2.5%
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TIEMPO QUE TARDAN EN GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
BANARSE
(16 a30 anos) | (31 a45 afios) | (46 a 65 afos)
5 min. 0 menos 3.4% 1.8% 25%
Entre 6 y 15 min. 66.1% 78.6% 60%
Entre 16 y 25 min. 27.1% 12.5% 12.5%
Entre 26 y 40 min. 1.7% 5.4% 2.5%
41 min. o mas 1.7% 1.8% 0%

Segun los datos expuestos en este grafico, es el GRUPO 1 el qué mayor uso inadecuado

presenta en esta actividad, ya qué el 30.5% de los encuestados sostuvieron tardar mas de 16

minutos en bafarse.

FORMA DE MANTENER LA GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
CANILLA DURANTE EL
(16 a 30 anos) | (31 a45 anos) | (46 a 65 afos)
CEPILLADO DE DIENTES
Cerrada 88.1% 82.1% 75%
Abierta 11.9% 17.9% 25%

En este caso, el GRUPO 3 demuestra ser el que mas derrocha.




FORMA DE LAVAR LOS PLATOS GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
(16 a30 anos) | (31 a45 anos) | (46 a 65 afios)
No lavo 1.7% 3.6% 0%
Pongo detergente a varias cosas primero 35.6% 39.3% 57.5%
y después abro la canilla y enjuago todo
junto.
Mantengo la canilla abierta mientras 62.7% 55.4% 35%
pongo detergente a un plato, lo enjuago,
y repito el procedimiento.
Otra 0% 1.8% 7.5%

Si bien estos son los porcentajes recolectados por la encuesta, se optd por realizar un célculo

mas, descartando aquellos casos que sostenian “no lavar los platos”, ya qué alteran los

resultados obtenidos volviéndolos menos fieles. De esta forma, se llego a la conclusion de

que el GRUPO 1 es el que agrupa el mayor porcentaje de uso inadecuado (el 64% usa la

canilla abierta constantemente), seguido por el GRUPO 2 (el 57% usa la canilla abierta

constantemente) .Con respecto al GRUPO 3, mantiene los valores que se exhiben en el

cuadro ya que todos sostienen lavar los platos.

FORMA DE LAVAR EL PISO GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
(16 a 30 anos) | (31 a 45 anos) | (46 a 65 afios)
No lavo 20.3% 3.6% 20%
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Lleno un balde con agua y remojo un 61% 67.3% 50%
trapo en ¢él.
Enjuago el trapo en la canilla cuando es 18.6% 29.1% 22.5%
necesario
Otra 0% 0% 7.5%

Al igual que en el caso anterior, este cuadro se ve afectado por quienes no lavan los platos.

Segtn porcentajes sin estos valores de por medio, el GRUPO 2 demuestra la peor eleccion del

método, concentrando un 30% de personas que enjuagan en trapo en la canilla. Mientras

tanto, en el GRUPO 1 el 23% sostiene elegir este método, y en el GRUPO 3, el 28%.

FORMA DE TIRAR LA CADENA
DEL INODORO

GRUPO 1

(16 a 30 anos)

GRUPO 2

(31 a 45 anos)

GRUPO 3

(46 a 65 anos)

Después de cada uso 94.9% 87.5% 97.5%
Solo si es realmente necesario 5.1% 8.9% 2.5%
Otra 0% 3.6% 0%

Si bien esta variable presenta el inconveniente de poner en juego la polémica de la higiene,

los resultados variados a la hora de responder permiten sacar como conclusion que el GRUPO

3 derrocha mayor cantidad de agua al tirar més veces la cadena del inodoro. A su vez, y

sorpresivamente, algunos individuos del GRUPO 2 sostuvieron formas alternativas de

manejar este uso, como por ejemplo “Tengo un envase pequeiio con agua al lado del inodoro

para tirarle cuando no es necesaria tanta agua”.
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FORMA REGAR LAS PLANTAS GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3
(16 a 30 afios) | (31 a 45 afios) | (46 a 65 afios)
Con regadera o envase 71.2% 66.1% 77.5%
Con una manguera 6.8% 10.7% 12.5%
No tiene plantas 22% 17.9% 10%
No riega 0% 5.4% 0%

Al igual que en los casos anteriores, fue necesario volver a calcular los porcentajes después

de descartar a aquellos que sostenian no tener plantas o no regarlas. Se obtuvo entonces que el

14% de los encuestados, tanto del GRUPO 2 como del GRUPO 3, utilizaban manguera para

regar las plantas, mientras que en el GRUPO 1 s6lo el 9% elegia esa opcion.

En definitiva, tras comparar los consumos segun los rangos etarios, se llegd a la conclusion de

que la variable EDAD no demuestra grandes diferencias, ya que los derroches estan

distribuidos dentro de los grupos. De todas formas, el GRUPO 1 y el GRUPO 2 demostraron

ser los mayores derrochadores en dos ocasiones cada uno, mientras que el GRUPO 3 lo

demostro tres veces.

En respuesta a la tercera hipdtesis, vale mencionar que la mayoria de los encuestados del

GRUPO 3 sostiene poner en practica las formas de cuidado que conocen mas del 50% de las

veces. Ademas, el 65% sefiala que cuando no lo hace es porque se olvida, el 7.5% no lo hace

porque le da fiaca, repartiéndose el resto de las respuestas entre personas que dicen hacerlo

siempre, y solo un caso que sostiene que “le falta educacion e informacion al respecto”.

Al momento de comparar consumos segin género dentro de la totalidad de la muestra, no se

encontraron grandes variaciones entre unos y otros, sin embargo, el género femenino

demostrd estar siempre un poquito mas arriba en el nivel del derroche que el género

masculino, siendo la Uinica excepcion al elegir un método para regar las plantas, que el 13%
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de los hombres que riegan eligen manguera, mientras que solo el 10% del género femenino

lo hace.

Si bien estas son las conclusiones respecto al género en general, resulta de gran interés
develar si dentro del rango etario que mayor derroche presento, la diferencia segiin género
también estuvo presente. Y si, lo estuvo, pero no marcando grandes diferencias. Esto quiere

decir que los porcentajes de derroche eran diferentes pero no estaban muy alejados entre si.

Por su parte, en vinculo con la segunda hipotesis, se desestimo6 la posibilidad de comparar
consumos segun la variable “barrio”, ya que si bien esto podria dar indicios sobre los
consumos de cada clase social, y se obtuvieron respuestas por parte de todas las comunas
existentes en CABA, la distribucion no fue equitativa dentro de cada una y no podria

considerarse representativa.

Recuento de j En qué barrio de Capital Federal vivis?

SMataderos 10%'eder Sarsfiekd

FFlores N — 11%ille Cievoio
. Saavedn:
ECaballito |2Saavedra
12¥illa Urquiza

Salmagra .
T e 13Bekgrano
4La Boca
i5an Cristobal

: 13MURex
ZEalvanera
ZRecoEla 14Palerma
1San Telmo T y 15Villa Craspo
TRatiro Ty T 1avilla Ciruzar

El nimero que antecede a cada barrio indica el numero de Comuna. A su vez, no figuran todos los nombres de

los barrios en el grafico (por ejemplo, Villa Lugano).

Tras observar la diferencia entre los consumos segun rangos etarios, se llegd a la conclusion
de que el GRUPO 3 (45 a 65 afios) demuestra el mayor porcentaje de consumo irresponsable,
y dado que el objetivo es realizar una campafia comunicacional, resultd dptimo escoger este

sector para dirigir la comunicacion. Si bien las mujeres demostraron mayor uso inadecuado,
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se opto por no excluir a ninguno de los géneros del publico objetivo, ya que podria generar un

efecto negativo en los receptores.

Luego de haber realizado una evaluacion general de las respuestas y la distribucion de
porcentajes, el siguiente paso consistio en conocer mas a la audiencia que resulto ser de
interés. Adentrarnos en los ejes conocimiento e intencion es fundamental para una correcta

elaboracion de una campafia comunicacional.

Con respecto al eje conocimiento de la problematica por parte del GRUPO 3, podemos

mencionar las siguientes conclusiones:

e Demuestra utilizar horarios adecuados para regar las plantas.

e El 90% manifiesta estar al tanto de que el agua es un recurso fundamental (mas que en
los otros dos grupos) y es necesario cuidarlo, mientras que un 10% sostiene que saben
que es un recurso limitado pero no tanto como para preocuparse.

e FEl40% sostiene recordar lo que le ensefiaron en alguna institucion educativa sobre
cuidar el agua, mientras que el resto sostiene no recordarlo o lo duda (Tal vez).

e EIl 62.5% sostiene haber visto publicidades u otras difusiones sobre el cuidado del
agua, mientras que el 20% afirma no haber visto nada y el restante 17.5% solo lo pone
en duda (Tal vez).

e Todos conocen formas de cuidar el agua, expuestas a continuacion de mas populares a
menos populares: 1- al encontrar un mal funcionamiento en las estructuras que
transportan agua; 2- al lavar los platos; 3-al lavarse los dientes; 4-al bafiarse; 5- al

lavar el piso; 6- al utilizar el inodoro.

Con respecto al eje interés por la problematica por parte del GRUPO 3, podemos mencionar

las siguientes conclusiones:

o Al 85% le interesa incorporar habitos ecofriendly, mientras que el 12.5% eligi6 la
opcion de que Tal vez les interesa, y el 2.5% sostuvo que No.

e FEIl27.5% dice no haber buscado informarse sobre el cuidado del agua o su influencia
en el cuidado del planeta, mientras que un 57.5% sostiene haberlo hecho.

e EIl 65% sostiene que si se le facilitaran formas de ahorrar agua le interesaria ponerlas
en practica, mientras que el 30% sostiene que le interesaria, pero siempre que no

requieran grandes esfuerzos.
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En resumen, los puntos mds relevantes de esta investigacion fueron:

e Dentro de las practicas cotidianas, el derroche es mas habitual al lavar los platos, al
lavar el piso y al bafiarse. Vale aclarar que si bien el hecho de tirar la cadena del bafio
también significa un gran desperdicio y sucede en todos los rangos etarios, se trata de
un problema dificil de solucionar desde la individualidad de la persona y que ademas
pone en juego cuestiones de higiene debatibles.

e A grandes rasgos, podemos decir que no hubo claras distinciones entre la tendencia a
derrochar el recurso, por ningun rango etario ni por ningiin género, aunque si
demostraron pequefias diferencias a partir de las cuales se sostendra la campaiia
comunicacional.

e EIl 53.8% sefala tomar agua de la canilla, mientras que el 20.5% toma embotellada, y
el 25.6% de ambas. En comparacién a los otros grupos etarios, el GRUPO 1 toma
menos agua embotellada, y el GRUPO 2 toma maés, por lo tanto se desestimé como
factor de influencia sobre valor que se le da al recurso..

e Por otro lado, respecto al barrio habitacional, la variable que permitiria analizar si el
nivel socioecondmico influia en el comportamiento ante el consumo fue desestimada a
causa de la distribucion desigual entre los diferentes barrios. No obstante, sera tenida
en cuenta al momento de desarrollar la campafia, asi como también las preguntas de
indole personal que figuran en la encuesta.

e Se puede afirmar que dentro de todos los encuestados, el 78.8% sostiene estar al tanto
de que el agua es un recurso limitado, mientras que un 6.5% no lo sabe pero igual
sabe que es importante cuidarla, y un 14.9% indica no estar al tanto de la existencia
limitada del recurso. Mientras que, por otro lado, el 62.3% de los encuestados
sostuvieron que utilizan las formas que conocen de cuidado con poca frecuencia

porque se olvida, y un 13.6% porque les da fiaca hacerlo.

Resulta pertinente mencionar que, a la hora de sacar conclusiones, algunas respuestas fueron
modificadas para responder a los criterios de operacionalizacion. Esto quiere decir, que se
escribia en opcidn “otras” una respuesta que no se diferenciaba de las opciones, sino que
simplemente presentaba una redaccion diferente. A su vez, algunas respuestas fueron
desestimadas por no responder adecuadamente, por ejemplo, en la pregunta de como limpias
el piso, una persona respondi6 “lo hago pero cada tres semanas”, esta respuesta no se pudo

agrupar en las categorias predeterminadas, por lo que se opto de dejarla en la planilla de
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conclusiones generales, y eliminarla cuando pudiera influenciar los porcentajes, convirtiendo

la respuesta en nula.

Campaiia comunicacional de bien publico

“Las campafias de bien publico de los IPA Effectiveness Awards (Premios a la Efectividad
otorgados por el Institute of Practitioners in Advertising) se distinguen por esa traduccion de
macro objetivos a acciones mas pequefias, mas especificas, mas alcanzables y “tangibles”.
Tanto que, en muchos casos, estas se convierten en eje de estrategia.” (La publicidad del bien
publico, 2011, p. 10). Con esta cita, se introduce al proximo paso de la tesina, exponiendo un
eje que no se quiere perder de vista: ofrecer al receptor una accion concreta para colaborar
con la problematica. El hecho de elaborar una campafia que busca evitar un comportamiento
en vez de generarlo, que se enfrenta con costumbres “las barreras que hay que superar son las
actitudes enraizadas, no consideradas o auto justificadas”(La publicidad del bien
publico,2011, p. 4), y que no busca vender un producto o generar una necesidad como hace la
publicidad comercial, presenta ciertas recomendaciones que conviene seguir si se quieren

alcanzar los objetivos.

Se apuntara entonces a que todo individuo se sienta interpelado, despertando en ¢l la
preocupacion por la problematica “Conseguir que el grupo objetivo se sienta vulnerable es,
sin embargo, solo el primer paso hacia un cambio de comportamiento” (La publicidad del
bien publico,2011, p. 53). Pero para influenciar a los receptores, es necesario primero
conocerlos. Saber a quién le hablamos, para saber como le hablamos. A continuacion, se
exponen algunas de las caracteristicas que componen al GRUPO 3, segun la informacion

relevada con la encuesta:

e El 65% indico vivir con su familia o pareja, mientras que el 25% viven solos y el 10%
eligieron la opcion “otra”.

e [a mayoria son empleados (71,4%), mientras que los demas son jubilados,
emprendedores, monotributistas, profesionales, entre otros.

e FEl48.3% se ocupa del cuidado de mascotas, el 27.6% de plantas, el 17.2% de nifios y
el resto cuida a personas mayores o no tiene individuos a cargo.

e EI56.7% suele usar el transporte publico, mientras que el resto se transporta en auto,
bici o monopatin. Aproximadamente el 57% tiene vehiculos propios, dentro del cual

el 42.9% sefiala tener solo auto, o también bicicleta, monopatin o moto.
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e La plataforma mads utilizada es instagram, elegida por el 30.8%. Luego Facebook,

Youtube y plataformas de series o peliculas, dejando a lo ultimo Twitter y Tik tok.

A continuacion, se exponen las conclusiones recolectadas con las preguntas abiertas de la

encuesta, luego de haber sido operacionalizadas.

o Al 66.7% le gusta que le den consejos, el 28.6% sostiene que depende de quien se los
dé o como se lo digan. Y el 4.8% sefial6 que no le gusta que se metan en su vida.

e A suvez, el 39.1% sefald que prefiere recibir consejos de sus amigos, mientras que el
21.7% eligieron a la psicologa/o y el 17.4% a la familia, repartiéndose el resto entre
personas iddneas, organizaciones, instituciones ambientalistas e incluso algunos
sefalaron a “cualquier persona”.

e A la mayoria de las personas, 46.2%, lo que mas le molesta es el desorden, al 19.2%
que no haya comida, al 15.4% que no ande el wifi, al 11.5% las cosas que no
funcionan, y al 7.7% la suciedad.

e Si hubiera un incendio, el 33.3% le da prioridad a refugiar a los seres queridos, y el
25% a las mascotas, dejando a un 25% que le da prioridad a sus documentos u objetos
personales, repartiéndose el porcentaje restante entre dinero, computadora o celular, y
fotos.

e A lapregunta “;En qué te consideras eficiente y en qué no?” las respuestas mas
recurrentes fueron ser eficiente en las responsabilidades y en procastinar.

e Dentro de las cosas mas esenciales para sentirse bien dentro de casa han sefialado

orden, tranquilidad, limpieza y comida.

Las conclusiones previamente mencionadas son ttiles al momento de elaborar el perfil del
publico objetivo: si bien las preguntas abiertas responden a opiniones subjetivas, la

recurrencia del mismo elemento evidencia su peso para el grupo seleccionado.

Otro aspecto fundamental al momento de encarar una campafia de este tipo, es elegir el tono
de comunicacién a utilizar, ya que el vinculo con el publico objetivo no es el mas deseable
“Identificar y priorizar el principal grupo objetivo representa otra diferencia importante entre
las campanas de bien publico y las comerciales. Aqui se juega una eleccion dificil entre el
publico més proclive a responder y aquel que necesita cambiar su comportamiento o tiene
posibilidad de beneficiarse por ello. En cuanto a este principio, las practicas comerciales y de

bien publico son polos opuestos.” (La publicidad del bien publico,2011, p. 11). En otras
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palabras, es necesario ser conscientes de que se le habla a alguien que probablemente no esta

predispuesto a cambiar su comportamiento.

Ademas, con respecto a qué tono de voz se le da a la campafia, “numerosos estudios han
identificado que el estimulo emocional genera mucha mas reaccidon que los argumentos
puramente racionales, cuando de cambiar opiniones y provocar respuestas se trata”(La
publicidad del bien ptblico,2011, p. 13). Combinando este aspecto con el mencionado
anteriormente de que le hablamos a un publico que no esté interesado en escuchar, la

campafia pasa a ‘“necesitar’” una direccion especifica.

“A la gente no le gusta que le digan lo que tiene que hacer, especialmente si es el Gobierno
quien se lo dice. El ya de por si dificil tono de voz padre-hijo se torna mas problematico
cuando viene de una autoridad. En muchas iniciativas de campafias efectivas, por lo tanto, se
ha puesto especial énfasis en establecer una “buena” relacion con el publico, desplegando
mas formas de congraciarse con ¢l que simplemente de hablarle” (La publicidad del bien
publico, 2011, p. 18). En base a este argumento, se eligi6 establecer un vinculo de par a par,
horizontal, posicionarse como un amigo que le dice “date cuenta” al receptor. “Desarrollar un
tono de autoridad es claramente un enfoque efectivo para llevar a la audiencia a estar “del
mismo lado” que el mensaje.”’(La publicidad del bien publico,2011, p. 20). “En muchos
casos, es precisamente el hecho de que nos digan que no tenemos que hacer algo lo que nos

predispone mal. Incluso hasta puede provocar el efecto de que queramos hacerlo atin mas”(La

publicidad del bien ptblico, 2011, p. 33)

Otro desafio es que este tipo de campaiias, se enfrentan con personas que creen que no tienen
la potencialidad de ser victimas. Con esto se hace referencia a que cualquier escenario tragico
que pueda plantearse serd tomado como imposible o muy lejano, la sensacion de “;Por qué
me tendria que preocupar por eso?”’ Es entonces que “el desafio creativo esta en encontrar las
maneras de presentar un escenario creible y realista, sin ser tan especificos como para que el

publico pueda excusarse” (La publicidad del bien publico, 2011, p. 20).

Es importante también tener en cuenta que en toda la campafia se debe lograr un equilibrio
entre el escenario tragico que puede ser consecuencia de que esta accion negativa perdure, y

lo positivo que inspira a evitarlo, ofrecer un camino posible y alternativo.

Con respecto al anunciante, dada la variedad de campanas de AySA y la tendencia a realizar

acciones todos los afos, resultd la mejor opcion para liderar una campaiia de este tipo.
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Por qué AySA?

Agua y Saneamientos Argentinos S.A. (AySA) es por excelencia la primera candidata para
desarrollar una campana de este tipo, ya que es la empresa concesionaria del servicio de agua
en la zona, y ademas, la problematica se vincula directamente con su mision. Vale recordar

que ha sido la principal emisora de los anuncios vinculados con la problemadtica en cuestion.

Dentro de los estudios que se hicieron sobre la comunicacion de bien publico, hubo
descubrimientos fundamentales: “Los planificadores de comunicaciones hébiles entendieron
que, cualquiera sea la iniciativa, existe una cantidad de organizaciones alineadas en sus
agendas y objetivos, que pueden hasta ser idénticos. (...)Un mensaje compartido es un
mensaje duplicado.”(La publicidad del bien publico,2011, p. 13). Es por este motivo, que se
optd por buscar a una empresa comercial que pudiera acompanar en la campafia, y se eligio la

internacional Unilever.
¢ Por qué Unilever?

Unilever es una importante empresa a escala mundial, que tiene mas de 400 marcas
comercializadas en aproximadamente 190 paises, y sostiene como proposito “hacer de la
sustentabilidad algo cotidiano™. Dentro de las marcas comercializadas en la argentina

podemos mencionar: Axe, Ala, Cif, Dove, Hellmann’s, Maizena, Knorr, Malloa, etc.

Esta informacion es relevante a la hora de pensar en un auspiciante, ya que no solo podria
colaborar en una campafia de este tipo por interés en la problematica y en solidificar su
imagen de marca, sino que también es un puente de acceso a los hogares de las personas y

brinda la posibilidad de hacer mas eficiente la campafia.

Para la composicion de la campaiia se analizaron detenidamente las opciones mediaticas de la
época, teniendo en cuenta también qué medios se habian utilizado en las campafas anteriores

sobre la problematica. Se opto por la siguiente cobertura de medios:

=> Piezas graficas en via publica: Dado que se apunta a personas que tienen una vida social

activa y una rutina con muchas actividades, encontrarlas en la calle es muy probable, asi
como también aprovechar las ocasiones en las que utilizan el transporte publico.

=> Stickers: Su objetivo principal es ingresar a los hogares: tomando como inspiracion la
cualidad del target de que no les gusta el desorden y disfrutan de un ambiente organizado
para vivir, se podria decir que se trata de personas que pasan tiempo de calidad en sus

casas, y le prestan atencion a los detalles en ella.
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La existencia de los stickers se fundamenta en que “los medios que se eligen son cruciales
para asegurar que el publico esté abierto para escuchar e, idealmente, para actuar” Habra
lugares especialmente relevantes para los mensajes que indiquen: “No lo haga™”’(La
publicidad del bien publico,2011, p. 37). Esto refiere a la estrategia Point of Prey, basada
en utilizar medios no convencionales para difundir el mensaje deseado, a la que apelamos
con los stickers.

Evento: Por tratarse de personas cuyo hogar es importante para ellos y que disfrutan que
sea un espacio agradable y equipado de alimentos, son propensos a encontrarse en los
supermercados. Se realizara un evento al comenzar la campana en los supermercados
donde se colocaran los stickers, donde promotores buscaran interactuar con el publico de
una forma particular, ademas de repartir stickers, acompafniados de un banner y con la
presencia del jingle.

Jingle: Un jingle se caracteriza por ser breve y pegajoso, es por eso que hacer una
aparicion de este tipo puede ser clave para alcanzar nuestro objetivo principal: que algo
que olvidan, logre permanecer en la memoria. Ademas, el rango etario del target es el mas
propenso a utilizar la radio, por lo que un jingle serd un buen camino para ingresar a este
medio, ademas de ser util también para el evento. La posibilidad de difundirlo en la radio
no implica grandes costos, y puede ser de mucha ayuda para que las personas estén mas
receptivas al resto de las piezas que componen la campaiia.

WEB: Dado que en las formas que se eligieron para difundir no figura ni el tema de tirar la
cadena del bafio ni el de regar las plantas por tratarse de problemas complejos o que
ocurren en el exterior, se sugiere agregarlos en una web informativa, asi como también la
variedad de soluciones para cada una de las problematicas. La idea de la pagina web es que
informe y dé todas las alternativas posibles de cambio, agrupando la informacion relevante
para el ahorro del recurso. El acceso a la pagina sera a partir de una QR presente en las

graficas o mediante el link a difundir en piezas de via publica, radio y evento.

Si bien existe la posibilidad de vincular facilmente esta web con los motores de busqueda de

Google y mejorar el posicionamiento virtual a través de marketing pago (SEO y SEM),
optamos por descartar esta opcion, ya que el objetivo central no es que ingresen a nuestra
pagina, sino que se informen y cambien sus actitudes frente al consumo. La existencia de la
WEB sirve inicamente a modo de soporte para el resto de los medios, y funciona como una
base concreta y completa de informacion sobre el cuidado, pero en realidad el objetivo

principal es que la persona busque informarse, sin importar la fuente.
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BRIEF

>Eje: Agua.

>Tema: Derroche de agua en uso cotidiano. Dentro de toda el agua que hay en el planeta,
solo el 0.77% es dulce y accesible para el ser humano. Este recurso es esencial para la vida,
tanto humana como animal, y para el funcionamiento correcto del ecosistema. A causa de la
contaminacion y del uso descuidado del recurso, se derrochan millones de litros todos los
meses, y no se llega a renovar al mismo ritmo que se agota. Segun la OMS, el consumo
recomendado por dia es de 50 litros por persona mas extras, que es un total de 100 litros por
dia, y las estadisticas indican que el consumo en Argentina promedio a nivel nacional real es
de 180 litros por dia por habitante.

>Diagnostico: Dentro de Capital Federal, si bien no hay grandes diferencias, el segmento
social que mayor uso inapropiado del agua en la cotidianeidad demuestra se encuentra entre
los 46 y 65 afios de edad, evidenciando mayor uso innecesario al lavar el piso y los platos, y
continuando por los usos basicos como cepillarse los dientes con la canilla abierta y tardar
mucho tiempo en bafiarse, siendo ademas popular en este grupo el regar las plantas con la
manguera. No hay diferencias relevantes entre el consumo de hombres y mujeres.
>Antecedentes: Existe una gran variedad de campafias realizadas con anterioridad,
principalmente por AySA. Por lo general, las campafias sobre esta problematica utilizan un
tono respetuoso, educacional, suelen utilizar imagenes de calidad de la naturaleza o del
recurso, 0 sino animaciones con colores claros y amistosos. Hasta el momento, el anuncio
mas disruptivo en tanto el tono comunicacional fue el cortometraje protagonizado por Pachu
Pefia (AySA) donde se manifiesta un tono humoristico e informal. Pero es la excepcion a lo
estandar.

>Problema: La gente gasta mas agua de la que necesita.

>Desafio: Falta de conocimiento sobre como cuidar el agua u olvido de como hacerlo.
>QObjetivos de la accidn: A través de la concientizacion sobre el derroche de agua en las
actividades cotidianas, generar un cambio en los habitos de consumo del agua corriente.
>Estrategia: Llamar la atencion de las personas de una forma que los haga sentir en falta con
sus vinculos, planteando la relacion con el agua como un vinculo mas, para que resuene en
ellos el mensaje y modifiquen su modo de consumir agua.

>Cobertura geografica: Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

>Tono: Dramatico, melancolico, sentimental.

>Target: Ambos sexos, personas de entre 46 a 65 afios, con los recursos suficientes como
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para poder decidir sobre sus costumbres. NSE C.

Se trata de personas activas que disfrutan de habitar espacios poblados y en constante
movimiento, tienden a sociabilizar mucho con su entorno. Valoran los eventos sociales, asi
como los destinos vacacionales concurridos como podrian ser Mar del Plata o Pinamar en
verano.

Son “amigueros”, conservan amistades de muchos afos asi como suman nuevas con
frecuencia. Son selectivos porque entre tantos vinculos saben en quienes confiar y en quienes
solo estan para pasar un buen momento. Disfrutan de los vinculos como una escapatoria a la
rutina y a lo agobiante de la vida.

Tienen una relacion funcional con la tecnologia, conocen sus usos basicos y que facilitan su
rutina. La ven como un método sencillo para relajar la mente y no pensar en cosas que les
preocupan. Disfrutan de seguir tendencias, mostrarse modernos y actualizados. Les interesa
incorporar habitos ecofriendly, quiza porque estdn de moda.

Son personas influenciables por lo que el otro piensa u opina sobre ellos. Son pulcros,
disfrutan de dar una imagen prolija y verse presentables ante los demas. Creen que asearse
con frecuencia es fundamental para generar opiniones positivas sobre ellos.

Consideran que sus bienes o sus espacios donde habitan los describen, y es por eso que
disfrutan de generar buenas impresiones a través de ellos. El orden, la higiene y el estado de
los objetos que los rodean es fundamental. Disfrutan de tener un hogar que sea un espacio
agradable y equipado para satisfacer las necesidades basicas.

Creen que lo mas importante es su agenda y sus compromisos sociales, el tiempo corre y ellos
disfrutan de no perderse nada. Creen que mientras que no se ausenten a nada, todo va a estar
bien.

Tienen creencias heredadas y no muy cuestionadas, asi como practicas que arrastraron toda su
vida. No tienen tiempo para cuestionarse si son como desearian o qué camino seguir para ser
mejores.

Son cuidadosos con las cosas que tienen, porque son conscientes de lo costoso que es
conseguirlas y lo necesarias que son para su rutina. Priorizan el cuidado de los bienes y el
valor de cada minuto por sobre la comodidad al momento de transportarse. Son resolutivos en
las tareas del hogar, prefieren cosas simples y rapidas que no interfieran en su rutina, salvo
que vayan a recibir visitas especiales.

Son comprometidos con sus vinculos familiares, se ocupan si es necesario, pero disfrutan mas

de divertirse con su grupo de amigos de toda la vida.
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Viven en el presente, se preocupan por su aqui y ahora, y son sonadores porque disfrutan de
imaginarse haciendo grandes viajes o planes, un poco irrealistas porque no se establecen
planes a largo plazo para alcanzarlos.

>Insight: Para aquellas personas con una vida social activa, que sus amigos son su prioridad,
fallarles es lo que mas culpa les daria.

>Nombre de la campaiia: Tu gota me cambia

>Anunciante: Se plantea una colaboracion entre AySA (la principal empresa distribuidora
del recurso en CABA y la que mayor interés en la problemadtica a presentado a lo largo de los
ultimos afios) y Unilever (empresa internacional que posee una gran variedad de marcas
comercializadas en Argentina, asi como también una mision basada en la sustentabilidad).
>Concepto creativo (de campaia): El agua es como un amigo

>Racional creativo: Para un target que tiene una agenda ocupada y su vida social es su
prioridad, que elige hacer planes con sus amigos para disfrutar la vida, se busca posicionar la
campafia como uno de ellos, como un amigo que pide un favor.

>Piezas a utilizar: La campafa estard compuesta por piezas graficas para la via publica,
colocadas especialmente en las paradas de colectivo y subtes en formato Chupete, ya que son
puntos frecuentados por el target. Ademas, en algunas paradas de colectivo y estaciones de
subte se colocara una grafica formato Marquesina. Se eligieron los barrios de Belgrano,
Recoleta, Villa Crespo, San Nicolas y Colegiales por ser barrios muy poblados y concurridos.
Por otro lado, stickers para llegar a la intimidad de los hogares y un evento en la que se
repartiran los stickers en supermercados (Coto, Disco y Carrefour de la zona) ademas de estar
incluidos en los diferentes productos de Unilever: de higiene (personal o del hogar), y
aderezos (como mayonesa, ketchup, etc.). Estaran pegados en el envase en algunos casos (con
una invitacion a despegarlos y pegarlos en alguna parte del hogar), y enganchados en otros.
Ademas, se complementara con un jingle para la radio (Radio Mitre, Radio 10, La 100 y
Aspen) y una pagina web.

>Periodo de la campaia: La campafia se lanzaré el 10 de julio de 2024 (10 dias antes del dia
del amigo, aprovechando un contexto en el qué la amistad esta presente en la mente de los
usuarios) y se extendera a lo largo de todo el afio. El evento sucedera al simultaneo en los
supermercados seleccionados, durante el sabado 20 y domingo 21 de agosto de 2024,
extendiéndose la colocacion de los stickers en los productos durante un mes después de esa

fecha.
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>Estrategia creativa: En las piezas de via publica se buscara descolocar al espectador:
haciendo uso de la relevancia como recurso principal, con una imagen vinculada a la amistad
se atraerd la atencion, y con una frase referida al consumo de agua pero también a los amigos,
se apela al doble sentido, brindando un doble mensaje que desemboca en un copy concreto
que especifica qué accion se espera que haga el receptor. Esta forma disruptiva apunta a
captar la atencion del receptor antes de que ignore el anuncio por tratarse de una problematica
comun. Ademas, se utilizaran los logos de los anunciantes (AySA y Unilever) para evidenciar
qué apoyo tiene la campana.

Excepcionalmente, habra una grafica mayor en su tamafo para exhibir en Mosaico que
trabaje a la inversa: una imagen pertinente sobre los consumos del agua, junto a las fotos
utilizadas en las graficas Chupete, acompanada por una frase que aporte relevancia e interpele
al espectador sobre su vinculo con los amigos. En ella también figuraran los logos.

Para las piezas graficas se eligieron cuatro momentos de derroche: lavado de platos, tiempo
de ducha, arreglo de goteras y cepillado de dientes. Esta decision se sostiene en que, dentro de
las mayores causas de derroche, estos son los momentos donde las soluciones no implican
grandes esfuerzos (como si lo seria el momento de tirar la cadena del bafio), pero si hacen
grandes diferencias en cantidad de agua ahorrada, ademas de ser mas cotidianos que el resto
de las actividades.

Con respecto a los stickers pensados para el interior de los hogares, el mensaje serd mas bien
directo, a modo de recordatorio, pero estard alineado con la grafica de la via publica. Con
estas piezas se busca ingresar al lugar especifico donde se produce el derroche: que piense
dos veces antes de malgastar un recurso natural no renovable. Se dirigiran especificamente a
los momentos de: cepillado de dientes, lavado de platos y tiempo de ducha. Esta decision se
sostiene en que, dentro de las mayores causas de derroche, estos son los momentos en que las
personas estan relativamente mas quietas (contrariamente al momento de lavar el piso), en un
lugar habitual, con la posibilidad de prestar atencion a un mensaje. Seran de un material
adecuado para pegar en bafios y cocinas, resistentes al vapor y faciles de comprender.

Por otro lado, en el evento, se exhibira un banner que introduzca a la campana y presente el
QR y la web, y estara acompafiado por dos promotores que regalaran abrazos y stickers. La
funcién de los promotores serd personificar al agua, y brindar al usuario una experiencia
tangible vinculable con la amistad: el gesto del abrazo.

Por su parte, la web cumplird un rol sumamente informativo, funcionando como base de datos
concreta y confiable, tanto de diversas formas de cuidado como de informacion sobre

cantidad de derroche real actual y la exhibicion de toda la campafia realizada.
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Y finalmente, la publicidad radial sera un jingle pegadizo que, al igual que las piezas gréficas,
partirad del concepto de amistad para desembocar en el vinculo del agua con ella 'y en un
pedido especifico de como contribuir con la causa.

>Eje conceptual:. Ni el agua ni la amistad es infinita.

>Palabras clave para la campaiia: agua - lagrima -gota - perder - suma - desgaste - dejar -
valor - dar - valorar - cuidar - cambia - ahorrar- desperdicio - depender - necesitar - amistad -

gratis - humanidad - esencial - vida - abrazo

Conclusiones

Desde el comienzo del proceso de investigacion del estado del arte de la problematica, hasta
la elaboracion de las piezas finales de la campafia, se han atravesado una serie de cambios de
rumbo inesperados, pero no por ello menos positivos para una tesina integra. Ha sido
fundamental el trabajo de campo realizado con las encuestas, las cuales brindaron
informacion veridica de la situacion actual de la sociedad, y permitieron la elaboracion de

piezas adecuadas para el contexto existente, lo cual era el principal fin de la tesina.

Con respecto a la direccion de la campana en si, el brief ha sufrido varios ajustes, originados
en la cantidad de posibilidades que ofrece la creatividad cuando se pone en juego, y ademas,
al momento de reevaluar el camino elegido, se encontraban ciertas fallas que llevaban a
modificar aspectos fundamentales, como lo fue de qué manera se le iba a hablar a los
receptores, qué informacion se le brindaria y en qué momento, etc. Por ejemplo, caminos que
aparecieron al comienzo, luego de la primera ronda de la encuesta, que dio como principales
derrochadores al rango etario de 31 a 45 afos, llevaron a pensar la posibilidad de hacer una
pieza para instagram, e incluso difundir la campafia en recitales masivos como el
Lollapalooza, eligiendo un tono irénico y agresivo para interpelar a los receptores. Pero tras
la profundizacion en la recoleccion de informacion, el plan dio un giro rotundo, y todas estas
ideas fueron descartadas. Este tipo de situaciones ocurrieron mas de una vez en esta instancia

de la tesina, y dilataron el periodo de elaboracidon de la misma.

Luego de grandes enredos sobre la cuestion, la toma de decisiones fue clave para dejar de
ampliar el campo de posibilidades, y poder obtener un producto concreto que fuera pertinente
a los objetivos planteados al comienzo del trabajo. Vale mencionar que en este tipo de
trabajos donde interviene la creatividad, la opinidén de un tercero resulta fundamental para

comprobar si efectivamente se esta delineando el camino que se quiere que recorra el
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espectador, o si hay alguna falla. Este punto fue una debilidad por tratarse de una tesina
individual, las limitaciones de realizar un trabajo de esta indole en soledad no se comparan
con el brainstorming que se podria generar en grupo, pero aun asi, la existencia y

colaboracion del tutor fue de ayuda vital para ajustar este aspecto del trabajo.

La elaboracion del presente escrito ha sido un proceso arduo y duradero, pero la existencia de
una problematica de este tipo lo amerita. Con “este tipo” se hace referencia a lo fundamental
del recurso puesto en cuestion, y a lo sorprendentes que resultan las cifras del derroche
incluso en la actualidad, cuando la informacion se difunde por multiples medios y la
conciencia ambiental se expande constantemente. Entre tanto avance cientifico, muchas veces
se olvidan las cosas fundamentales para la vida, y se resta importancia a lo que en verdad es

la base de todo tipo de progreso. Sin agua no habria vida, y sin vida no habria nada.

Por otra parte, la existencia de las campafas comunicacionales de bien publico resultan,
segun el punto de vista de quien escribe, de una excelente oportunidad para ejercer la
profesion desde un lugar solidario y como un aporte al planeta que tanto brinda. En época de
crisis, de disputas, de enfrentamiento, de polarizacién de opiniones, la inspiracion para buscar
la paz es poca, pero se vuelve fundamental contar con herramientas que permitan hacer un
pequefio aporte en un caos tan grande. La carrera de Ciencias de la Comunicacion brinda la
capacidad de entender las estructuras ideoldgicas y de opinidn, instalando herramientas tutiles
para comprender y asi comunicar. En un mundo que vive en una constante tormenta de
informacion, se tiene la esperanza de componer un mensaje que deje una huella en quien lo

recibe.
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