Universidad Abierta Interamericana

Propuesta de campafia de bien publico para Argentina
Presidencia:
Concientizacién sobre el maltrato al espacio publico y
equipamiento urbano en las grandes ciudades de Argentina.
Promocion de laresponsabilidad ciudadana en su uso.

Axel Nehuen Carballo. Legajo 27013.
Tel:1162864939. Mail:carballo.axeln@gmail.com

Lic. en Publicidad.
Campus Castelar.
Licenciatura en Publicidad.
Directora: Lic. Marcela Mosquera.

Tutores: Lic. Flavio Porini, Lic. Ricardo Colombotto.

Octubre 2021.



Axel N. Carballo. 4to afno. Turno Noche. Castelar.

AGRADECIMIENTOS Y DEDICATORIAS.

A los profesores, que incansablemente brindaron y brindan su aporte en la
formacion de nuevos profesionales con ética y compromiso. A Melina
Perlongher por hacer de la redaccion mi asignatura favorita. A Pablo

Garcia, por abrirme paso a seguir incorporando conocimientos.

A mi tutor, Flavio Porini, por su dedicacién e inagotable paciencia durante
todo el proceso de elaboracion de mi tesis. A Ricardo Colombotto, por sus

contribuciones en materia de creatividad.

Agradecer especialmente a Marcela Mosquera, por su escucha. Por

atender siempre a las inquietudes de cada alumno.

A mi padre, mi madre y mi hermana. Mi principal soporte. Por educarme,

apoyarme y hacerme la persona que soy.

A German Otero, por su apoyo terapéutico en tiempos de pandemia en los

que realicé este trabajo.

A Julieta Ybafiez, mi compafera, por su amor incondicional. Por

acompafarme en cada paso e impulsarme a crecer.
A todos aquellos que acompafiaron mi formacién en esta noble profesion.

Este logro también es de ustedes.



Axel N. Carballo. 4to afno. Turno Noche. Castelar.

e Problematica: Maltrato a los espacios publicos y equipamiento urbano.
e Periodo de campaiia: 12 meses.

e Fecha del brief: 11/11/2019.
indice:

1. INTRODUCCION Y ENCUADRE DE LA PROBLEMATICA:
1.1. ¢Qué es el maltrato?
1.2. ¢Qué es el espacio?
1.3. ¢Qué es el espacio publico?
1.4. ¢Qué es equipamiento urbano?
1.5. Anunciante: Argentina Presidencia.

1.6. Vandalismo
2. MERCADO/ PROBLEMATICA.

2.1Formas de vandalismo.
I.  ¢Qué alcance tiene el vandalismo en Argentina?
II. ¢ Quiénes estan involucrados en la problematica?
[ll.  Marco legal ¢ Qué dice la ley sobre el dafio al espacio publico?
2.2 Ampliando la problematica: Otras formas de maltrato a los espacios
publicos.
I.  Contaminacion en asentamientos urbanos.
II.  Contaminacién en playas.
[lIl.  Contaminacién en espacios rurales.
2.3FODA
2.4Ciclo de vida.
2.50rganizaciones gue trabajan de manera mas directa con la problemética.
. ONG’s
Il. Estatales

Ill.  Empresas



Axel N. Carballo. 4to afno. Turno Noche. Castelar.

3. TARGET

3.1 Primario.

l.
Il.
II.
V.
V.
VI.

Sexo.

Edad.

NSE.

Perfil psicografico.
Lugar de residencia.

Relacion con la problematica.

3.2  Secundario.

l.
Il.
II.
V.
V.

VI.

4.  COMUNICACION DE ARGENTINA PRESIDENCIA: OTRAS CAMPANAS.

4.1 Ejes de la comunicacion, camparfias del Gobierno, conceptos y visual.

I

Il.
II.
V.
V.
VI.
VII.

5. CAMPANAS VINCULADAS A LA PROBLEMATICA.

Sexo.

Edad.

NSE.

Perfil psicogréfico.
Lugar de residencia.

Relacién con la problematica.

Argentina Unida.
Isologo.
Audiovisual.

Paleta de colores.

Redes: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Tik Tok.

Manual de marca digital.

Campairias en desarrollo.

6. CAMPANA ACTUAL.

6.1 Estrategia de comunicacion: a dénde dirigir el mensaje de bien publico y

como. Propuesta Unica a comunicar.



Axel N. Carballo. 4to afno. Turno Noche. Castelar.

6.2 Objetivos SMART.

7. PROPUESTA ESTRATEGICA Y CREATIVA.
7.1 Aspectos del target a considerar.
7.2 Matriz vincular.
7.3 ¢Por qué comunicar? Reason why.
7.4 Objetivos creativos.
7.5 Tono de la comunicacion.

7.6 Racional creativo y concepto.

8. PLAN DE MEDIOS: AUDIENCIAS Y OBJETIVOS.
8.1 Objetivos
8.1.1TV
8.1.2 Radio
8.1.3 Cine
8.1.4 Via publica.
8.2 Audiencias
8.2.1 Primaria
8.2.2 Secundaria.
8.2.3 Terciaria.
8.3 Estrategia de medios.
8.3.1 Mix de medios.
8.3.2 Racional o justificacion de medios.
8.3.3 Mercado/plazas.

8.3.4 Duracion de la campafa.

9. ANEXOS.
9.1Tipologias del vandalismo.

9.2Manual de marca y libreria digital.



Axel N. Carballo. 4to afno. Turno Noche. Castelar.

1. INTRODUCCION Y ENCUADRE DE LA PROBLEMATICA:

¢, Qué es el maltrato?

De acuerdo a la definicion de la RAE, se entiende por maltrato a la “accién y/o

efecto de maltratar”.

A menudo, el término maltrato se utiliza para describir agresiones verbales, fisicas
y/o sexuales hacia otras personas. Sin embargo, la definicion comprende el
maltrato desde la accion como tal y no desde el sujeto afectado por la accion de

maltratar. Es decir, que el maltrato no se limita a la agresion a una persona.
¢, Qué acciones se pueden definir como maltrato?

Definir cuéles acciones son maltrato y cuales no, resulta complejo, porque
depende netamente del contexto en que se desarrolla la accion. Una accién de
maltrato en la sociedad de un pais puede no ser percibida como tal en la de otro.
Un determinado accionar en una época puede ser concebido como normal, pero

en otra ser tomado como maltrato.

Una accion sera reconocida como maltrato Unicamente en la medida en que, quien
realiza la accién, quien es afectado por esta o un testigo de la misma la pueden

categorizar como tal.
¢, Qué es el espacio?

En la enciclopedia web Wikipedia podemos encontrar que “el espacio se refiere a
una coleccién de objetos entre los que pueden definirse relaciones de adyacencia
y cercania. En contextos mas especificos, puede tomar un sentido mucho mas

abstracto.

Generalmente se refiere al espacio fisico, el espacio geogréfico o el espacio

exterior”.

A través de este enunciado se puede observar que la palabra espacio abre a
multiplicidad de interpretaciones, que dependen del contexto -por ejemplo, que


https://es.wikipedia.org/wiki/Espacio_(f%C3%ADsica)
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refiera a un lugar fisico o no- pero que se delimita por lo general a través de la

cercania entre una serie de objetos o contenidos.
¢, Qué es el espacio publico?

El concepto de “espacio publico” aparece hasta inicios de los ‘80 en escritos como

sinénimo de “calle” o para ampliar el sentido de este.

El socidlogo estadounidense Lofland (1985, p.19), realiza una definicién desde lo
juridico, tomando como principio la propiedad, y separandolo del ambito privado:
“aquellas areas de una ciudad a las que, en general, todas las personas tienen
acceso legal... El espacio publico debe ser distinguido del espacio privado, en el
que este acceso puede ser objeto de restriccion legal”. Aunque esta definicion se
limite al marco de la ciudad, lo cierto es que los individuos pueden coincidir en
otros espacios donde su acceso no esté restringido, como areas rurales, playas, y

otros espacios no urbanos o urbanizados.

Borja y Muxi (2000, p.13) hacen referencia al espacio publico no solamente como
aguello que no es propiedad privada, sino como aquel que ‘tiende
fundamentalmente a la mezcla social, hace de su uso un derecho ciudadano de
primer orden, asi el espacio publico debe garantizar en términos de igualdad la
apropiacion por parte de diferentes colectivos sociales y culturales, de género y de
edad”. Asi mismo, agrega: “El derecho al espacio publico es en Ultima instancia el
derecho a ejercer como ciudadano que tiene todos los que viven y que quieren
vivir en las ciudades”. Es decir, lo que garantiza su condicion de publico no es la
existencia de lo privado en primera instancia, sino la organizacion de los individuos

en ciudades.

Delgado Ruiz (2011, p.17) expande el concepto al definirlo como “espacio de y
para las relaciones que se producen entre individuos que coinciden fisicamente y
de paso en lugares de transito y que han de llevar a cabo una serie de acomodos
y ajustes mutuos para adaptarse a la asociacion efimera que establecen.” Este
concepto, a diferencia de los anteriores, no se limita a la vida de la ciudad, ni al

principio de propiedad, sino que toma como punto de partida las relaciones
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humanas que no involucran vinculos preexistentes, ni acuerdos laborales, ni

juridicos.

Entonces, podemos definir al espacio publico como todo espacio en que el
individuo posee el derecho de circular libremente, sin restricciones de propiedad, y
en el que establece relaciones con otros individuos del &mbito publico, generando
una serie de pactos que, implicitos o no, permiten la convivencia en dicho espacio,

dentro de una sociedad.

¢, Qué es el equipamiento urbano?

La Secretaria de Asentamientos Humanos y Obras Publicas de México (1978)
diferencio tres conceptos que componen el equipamiento urbano. El equipamiento
urbano en si mismo como un “conjunto de edificaciones y espacios en los que se
realizan actividades complementarias a las de habitacién y trabajo, o bien, en las
gue se proporcionan a la poblacién servicios de bienestar social y de apoyo a las
actividades econdmicas. Es decir, toda estructura en la que los individuos no
realizan actividades de indole privada y que son igualmente accesibles para todos,
y que complementan la vida humana en sociedad. Dentro de estas actividades
podemos mencionar: Administracion publica y servicios urbanos, comunicaciones,

transporte, educacion y cultura, recreacion, deporte, salud, asistencia social.

Asimismo, tenemos la infraestructura urbana, que responde al “conjunto de obras
gue constituyen los soportes del funcionamiento de las ciudades y que hacen
posible el uso del suelo urbano: accesibilidad, saneamiento, encauzamiento,
distribucion de aguas y energia, comunicaciones, etcétera. Esto es, el conjunto de
redes basicas de conduccién y distribucion: vialidad, agua potable, alcantarillado,
energia eléctrica, gas y teléfono, entre otras, que hacen viable la movilidad de
personas, abasto y carga en general, la dotacion de fluidos basicos, la conduccion

de gas y la evacuacion de los desechos urbanos”.

Por ultimo, debemos mencionar al mobiliario urbano, es decir, todos aquellos

“objetos instalados en el espacio urbano con diferentes fines, de uso publico y que
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en Ultima instancia dan forma a la estética de una ciudad, asi como también
facilitan la circulacion, la accesibilidad y el orden”. Dentro del mobiliario podemos
mencionar bancos, cestos de basura, vallas y carteles publicitarios, veredas,
baldosas, adoquines, sefiales de transito, paradas de transporte publico, cabinas

telefénicas, etc.

Habiendo definido las tres principales aristas que engloba esta problematica,
describimos al maltrato al espacio publico y el equipamiento urbano como
toda accion que produzca un dafio, ya sea intencionado o no, a aquellos espacios
gue son de igual uso para todos los individuos- y a los elementos que les permiten
desarrollar sus actividades mas alla de la vivienda o el trabajo- atentando contra
las normas de convivencia que establecen en el marco de las relaciones efimeras
gue mantienen entre si, pero que son constantes dentro de este espacio y

conforman un principio de la vida en sociedad.

Anunciante: Argentina Presidencia.

Argentina Presidencia o Argentina es la marca con la cual el Gobierno Nacional
realiza su comunicacion. Es el sello distintivo que le permite reconocer al
ciudadano argentino y extranjero que el mensaje que esté recibiendo tiene la voz
del Gobierno. Mediante la existencia de esta marca es posible comunicar no solo
las acciones del Gobierno, sino transmitir valores, instruir e informar al ciudadano
sobre un tema de interés publico o realizar campafias de bien publico, como

pudieren ser campafias de prevencion, vacunacion u otras.

Es importante comprender este ultimo punto de cara a la campafia a desarrollar,
ya que comprende que “Argentina” no es una marca orientada unicamente a la
comunicacion institucional. Argentina es una marca cuya voz responde a las
necesidades de los argentinos y que orienta la conducta de la ciudadania

comprendiendo el momento socio histérico y cultural presente.
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Vandalismo.
De acuerdo con la RAE, el vandalismo se define como:

“1. Devastacion propia de los antiguos vandalos.”

“2. actitud o inclinacion a cometer acciones destructivas contra la propiedad

publica sin consideracion alguna hacia los demas.” 1

El origen de la palabra es una prestacion del francés vandalisme, creado (1794)
por el obispo republicano Grégorie para designar a los destructores de tesoros
religiosos, en memoria de los vandalos, pueblo germanico que saqueé Roma

(455) y asolo otros paises del imperio romano.

2. MERCADO/ PROBLEMATICA.

Es necesario comprender que el mantenimiento del espacio publico conlleva una
inversion, la cual esta contemplada en el presupuesto con el que los Gobiernos
Nacional y Provinciales cuentan. Pues el l6gico que los bienes que lo conforman
sufran un desgaste y que requieran de servicios destinados a su mantenimiento y
funcionamiento. Por mencionar un ejemplo, tenemos el ABL (Alumbrado, Barrido y
Limpieza). Sin embargo, el vandalismo, asi como las demas préacticas que producen
un dafio al espacio publico, generan gastos que podrian evitarse si se evitase estas
conductas. A continuacion, se detallaran algunos niumeros con base al afio 2019.
Como los numeros estan expresados en pesos argentinos, para evaluarlos se
deben tener en cuenta 2 factores como lo son la devaluacion de la moneda nacional

y la creciente inflacién.
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¢,Qué alcance tiene el vandalismo en Argentina?

Gasto mensual en las principales ciudades del pais.

$2,916,000$1,500,000$1,600,000

B CABA M Mendoza (principales comunas) M Tucuman Rosaric MLz Plata

En primera instancia, tenemos la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, con el mayor gasto
promedio por mes en reparacion de dafios causados por el vandalismo. El Ministerio de

Ambiente y Espacio Publico de la Ciudad revela una cifra promedio de $40.223.929
Continlla Mendoza, cuyas principales comunas pertenecientes a lo que se conoce como
el Gran Mendoza suman un gasto de $28.000.000. Estas comunas son: la Ciudad de

Mendoza, Lujan de Cuyo, Omar de Marchi y Las Heras.

En menor medida contintdan las ciudades de Tucuman (Tucuman), Rosario (Santa Fé), y
La Plata (GBA), con gastos de $2.916.000, $1.600.000 y $1.500.000 respectivamente.

10
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Division del gasto para reparar acciones vandalicas por
rubro en CABA (Ministerio de Ambiente y Espacios Publicos
de la Ciudad)

$4.700.000

= Dafios a infraestructura e higiene urbana = Mobiliario urbano y edificios = Espacios verdes

En cuanto a CABA, del grueso del gasto podemos desprender 3 principales items
que lo componen:

1.7. Dafios a la infraestructura e higiene urbana: esto es principalmente, el
dafio ocasionado a los contenedores para recoleccién de basura.

1.8. Mobiliario urbano y edificios: Estos abarca desde romper veredas y
bancos hasta la limpieza de graffitis.

1.9. Espacios verdes: esto implica el destrozo o hurto de plantas asi como
también el dafio a los monumentos de las plazas.

¢Quiénes estan involucrados en la problemética?

Al hablar de vandalismo no solo podemos referir a una persona o un grupo de
personas atacando un espacio publico o equipamiento urbano de manera
independiente. También es posible que organizaciones y movimientos sociales,
partidos politicos, instituciones privadas y publicas, etc. también se involucren en
actividades vandalicas. Por ejemplo:

e En 2016, en el marco del Encuentro Nacional de Mujeres en Rosario, donde

diferentes organizaciones sociales, partidos politicos, y personas

11



Axel N. Carballo. 4to afno. Turno Noche. Castelar.

independientes se convocaron para reivindicar la lucha por los derechos de
la mujer, el dafio ocasionado a 320 fachadas en edificios y méas de 20
contendores tuvo una suma de $900.000.

e En 2017, en el marco de las elecciones a Diputados y Senadores, el
Gobierno Portefio presentd ante la Justicia informacion referente a un
namero de 1435 infracciones cometidas por diferentes fuerzas politicas al
pegar carteles en lugares indebidos en via publica, como contenedores de
basura.

El mayor porcentaje pertenecié al frente Evolucion, que llevé como
candidato a diputado nacional a Martin Lousteau, con 594 infracciones, méas
del doble del Frente de Izquierda y de los Trabajadores (FIT), que aparecid
segundo.

e En 2017, el dafio ocasionado tras las manifestaciones por la apariciéon con

vida de Santiago Maldonado cost6 $5.8 millones al Gobierno Portefio.

MARCO LEGAL ¢Qué dice laley sobre el dafio al espacio publico?
ARTICULO 184 inciso 5 del Codigo Penal- Dafios

“La pena sera de tres (3) meses a cuatro (4) afios de prisidn, si mediare cualquiera

de las circunstancias siguientes:

5. Ejecutarlo en archivos, registros, bibliotecas, museos o en puentes, caminos,
paseos u otros bienes de uso publico; o en tumbas, signos conmemorativos,
monumentos, estatuas, cuadros u otros objetos de arte colocados en edificios 0
lugares publicos; o en datos, documentos, programas 0 sistemas informaticos

publicos;”

12
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Ampliando la problematica: Otras formas de maltrato a los espacios

publicos.
Contaminacion en asentamientos urbanos:

En el afio 2013, el Conicet realiz6 un indice de calidad ambiental en base a los
problemas ambientales y los recursos naturales y sociales de 511 partidos del

pais.

En el dltimo puesto se ubico Limay Mahuida, en el oeste pampeano. La localidad
se caracteriza por su aridez, agravada por las obras de captacién de aguas (la
construccion del embalse El Nihuil), lo que agudizé el proceso emigratorio: sélo
guedan 300 habitantes.

Un dato a destacar es que 6 de las 10 localidades con peor calidad ambiental son
del Gran Buenos Aires. Gustavo Buzai, Doctor en Geografia y parte del equipo
responsable del informe afirmé: “El ambiente fisico-natural tiene que soportar una
gran presion del ambiente construido. Los habitantes urbanos sufren fuertemente
la notable disminucién de los servicios ecoldgicos y también las grandes fricciones
dentro del @mbito construido, como los asentamientos residenciales en zonas
inapropiadas cercanas a la contaminacién de una industria, o sobre el valle de

inundacioén de un rio”

Dentro del conurbano, Tigre alcanzo la posicion mas alta en el puesto 68, muy por
encima de la Ciudad de Buenos Aires, que se ubico en el puesto 200. Por otro
lado, La Matanza, partido mas densamente poblado quedé en el puesto 451.
Guillermo Velazquez, investigador a cargo, expuso ante el diario Perfil: “Esto
sucede porgque problemas ambientales como presencia de basurales,
localizaciones peligrosas y con externalidades negativas, asentamientos precarios
y otros problemas propios de la escala urbana no alcanzaron a ser compensados
con atractivos como suficientes espacios verdes, cursos de agua, relieve u otros
recursos escénicos o socialmente construidos.Justamente, en el caso de Tigre, la

posicién relativamente buena se explica mas por el lado de los atractivos de base

13
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natural (rio, delta, espacios verdes) que por la ausencia de problemas

ambientales, ya que también los padece”.

Esto nos permite ampliar la vision de maltrato a los espacios publicos, teniendo en
cuenta que muchas de estas probleméticas tienen origen en una mala

administracion de los mismos de parte del Estado o de las empresas.

Contaminacion en las playas.

El 15 de septiembre de 2018, Fundacion Silvestre en conjunto con las principales
ONG costeras realizaron el 3er Censo de Basura Costera sobre 813.554 metros
cuadrados de playa en 16 localidades de la costa bonaerense como Bahia Blanca,
Claromeco, Mar del Plata, Necochea, Punta Lara, San Clemente, Santa Teresita y

Villa Gesell, entre otras.

El relevamiento dio como resultado que, de los 46.673 residuos no organicos
encontrados, el 82% correspondié a residuos plasticos y de ese porcentaje
detectaron bolsas, colillas de cigarrillos, restos plasticos, restos de nylon, tapitas y
botellas, entre otros.

Esto dejo en exposicién no solo el nivel de contaminacién producido por las
personas que visitan los espacios costeros sino también que la procedencia de los
residuos también es producto de los depdésitos ilegales o inadecuados de
desechos domésticos e industriales, los contenedores de basura incorrectamente
cerrados y el mal manejo de rellenos sanitarios, ya que gran parte de ellos llega al

mar a través de los sistemas de drenaje.

Contaminacién en espacios rurales.

Esta Ultima variable de la probleméatica se manifiesta principalmente mediante la
deforestacion, la erosion de los suelos causa del sobrepastoreo, la desertificacion
resultante y el uso de agroquimicos que pueden resultar nocivos para el ambiente

y para la poblacion.

14
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FODA:

A los fines de poder darle un marco a la problematica y cémo trabajar sobre ella,
definiremos un FODA desde la perspectiva del Gobierno Nacional, Provincial y
CABA:

Fortalezas:

e Recursos econdémicos disponibles en el presupuesto oficial.

e Relacion directa con ONG’s abocadas a la problematica, interesadas en
recibir apoyo estatal.

e Ente regulador de la problemética.

e Recaudacion directa por aplicacion de multas.

Debilidades:

e Comparte agenda con otras problematicas.
e Falta de politicas publicas en materia de educacion ambiental y de cuidado
al espacio publico.

e Reduccion del gasto en el sostenimiento del espacio publico.

e Burocracia en lo judicial y falta de respuesta por parte de las fuerzas
policiales, lo que genera desconfianza por parte de los ciudadanos, que en

la mayoria de los casos asumen el impacto del dafio.

Oportunidades:

e Creciente preocupacion social por los gastos derivados del vandalismo. En
especial por los gastos asumidos por privados y particulares.

e La ecologia como un tema de agenda en los medios de comunicacion.

15



Axel N. Carballo. 4to afno. Turno Noche. Castelar.

e Mayor protagonismo de los movimientos ecologistas y de cuidado al

espacio publico.

Amenazas:

e Dairios irreparables a monumentos y edificios historicos, con la pérdida de
patrimonio que ello conlleva.

e Vandalismo impulsivo en marchas y protestas.

Ciclo de vida:

El maltrato al espacio publico puede ser tan antiguo como el espacio publico
mismo, o como el momento en que el ser humano toma conciencia de este, pero
para producir un recorte que responda a la problematica en la sociedad moderna,
resulta importante entender como las gestiones sobre el espacio publico del siglo
XX producen un impacto en la nocién de los ciudadanos sobre la existencia del

mismo y la importancia de su preservacion.

Antes de hacer este abordaje, es importante reforzar la definicion de espacio
publico como aquel del que se hace uso en condiciones igualitarias, sin
distinciones de género, culturales, étnicas, o de edad, y en el que se establecen
pactos para llevar a cabo con éxito las relaciones efimeras que en él se
establecen- entendiendo por exitosa una relacion en la que se garantizan
condiciones para establecer el orden y hacer habitable dicho espacio-. La
arquitecta y especialista en Proyecto Urbano y Gestion Publica Marcela Zanzottera
(2018) retrata las principales problematicas de la gestion del espacio publico a lo
largo de las ultimas décadas en nuestro pais, haciendo foco sobre la Ciudad de

Buenos Aires, el area mas densamente poblada del pais.

“La transformacion de las ciudades en el contexto actual esta caracterizada por el
proceso de globalizacidon econdémica a nivel mundial y el avance del desarrollo

cientifico tecnoldgico... la combinacion de nuevas capacidades organizacionales,
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nuevas tecnologias y nuevos sectores de crecimiento, generan tanto nuevas
centralidades como un enorme crecimiento de la marginalizacion, cuya
manifestacion evidente es la produccion de una ciudad dividida entre el sector
formal con centros, subcentros y barrios, y el sector informal formado por villas y
asentamientos, loteos clandestinos y extensas periferias sin cualidad que
expresan un fuerte trauma urbano... Los sectores de mayores ingresos se ubican
en las periferias buscando un mayor contacto con la naturaleza privilegiando el
uso del transporte individual para conectarse con las actividades y la vida social
dispersa. Los sectores populares, incluyendo aquellos sectores de migrantes, se
instalan en areas residuales de terrenos publicos generalmente no aptos para la
urbanizacioén, dependiendo del transporte publico que los conecten con el resto de
la metrépolis. Estas practicas son un sintoma de la desigualdad y la particion de la
sociedad y la ciudad actuales, lo que genera codigos de comunicacion
incomunicacion, tension entre los diferentes sectores sociales y aumenta la
demanda por garantias de seguridad desde los mismos con caracteristicas y

efectos bien diferenciados.”

A su vez, la autora hace una esquematizacion de los problemas que influyen de
forma negativa en la concepcién del espacio publico como garante del derecho

ciudadano:

e Disolucion: ocasionado por la difusién de la urbanizacién desigual y el
debilitamiento o especializacion de los centros urbanos.

e Fragmentacién: por la falta y/o transgresion de la normativa y la l6gica
sectorial de las administraciones publicas, que da como resultado la
multiplicacion de elementos dispersos en un territorio cortado por vias de
comunicacion relacionados con el transporte rapido, el consumo y el ocio.

e Privatizacién: con la generalizacion de enclaves segun clases sociales que
van desde las urbanizaciones cerradas para las clases medias y altas hasta
los asentamientos, y la substitucion de las calles, las plazas y los mercados

por centros comerciales
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El proceso de urbanizacion citado, es algo que se da en escala mundial durante el
siglo XX, pero la autora nos muestra como en Latinoameérica y, principalmente en
Argentina, este proceso de urbanizacion y de crecimiento poblacional al mismo
tiempo, es mucho mas abrupto y esta directamente relacionado con los 3 factores

mencionados anteriormente.

De acuerdo con lo expuesto por Zanzottera, con un desarrollo poblacional
producto de politicas de urbanizacion que por un lado concentra nuevas
tecnologias y sectores de desarrollo produciendo un crecimiento de clases media-
alta al tiempo que genera una marginalizacion, acompafiado de politicas de
revalorizacion del espacio que acomparfan dicha segregacion, nace una fuerte
polarizacion social. Es posible que producto de estas politicas, el espacio publico,
lejos de ser un lugar apto para cohabitar en comunidad, se convierta en un sector
de hostilidades debido a la falta de convivencia de los diferentes sectores

socioculturales que en él convergen.

A efectos de entender la problematica, podemos trazar una relaciéon inversamente
proporcional entre el desarrollo urbano y el crecimiento poblacional de las Gltimas
décadas, con un decrecimiento sobre la conciencia del espacio publico como el
“espacio comun”. Por lo tanto, la problematica se encuentra inmersa ya hace

varias décadas en la sociedad, entrando en un estado de decadencia.

Organizaciones que trabajan de manera mas directa con la problematica:
ONG’S:

e Fundacion Compaiiia Social Equidad (https://www.equidad.org/)

e Amartya (http://www.amartya.org/ar/)

e Scouts de Argentina Asociacion Civil (https://www.scouts.org.ar/)

e Fundacion Vida Silvestre Argentina. (https://www.vidasilvestre.org.ar/)
e Greenpeace. (https://www.greenpeace.org/argentina/)

e Cascos Verdes (https://www.cascosverdes.org/)

e Eco House / https://ecohouse.org.ar/)
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e CeSus (http://cesus.org.ar/)
e Banco de Bosques (https://www.bancodebosques.org/)
e Basta de demoler (https://bastadedemoler.org/)

Estatales:

e Presidencia de La Nacion. (https://www.casarosada.gob.ar/)

e Gobierno de La Ciudad. (https://www.buenosaires.gob.ar/)

e Gobiernos Provinciales. (Por ejemplo: GBA. https://www.gba.gob.ar/)

e Municipalidades. (Por ejemplo, La Matanza: https://www.lamatanza.gov.ar/)

e Ministerios. (Por ejemplo. Ministerio de Ambiente y Espacio Publico:
https://www.buenosaires.gob.ar/ambiente-y-espacio-publico)

e Trenes Argentinos. (https://www.argentina.gob.ar/transporte/trenes)
Empresas:

e Metrovias. (https://www.metrovias.com.ar/)

3. TARGET.

A modo de poder distinguir los diferentes tipos y grados participacion en la
problematica en los que los ciudadanos pueden incurrir, se hace una separacion del
publico objetivo en 2 grandes grupos etarios: el primario, que abarca desde los
inicios de la adolescencia hasta parte de la adultez temprana, y el segundo, que

abarca desde jévenes adultos hasta adultos mayores.
Primario:

Sexo: hombres y mujeres.

Edades: 12 a 24 afios.

NSE: C2y C3
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Perfil Psicografico:

Opinadores: suelen tener una opinién para cada tépico que despierte su interés. Les
interesa el debate y la confrontacion de ideas. A modo de entender esta afirmacion
podemos tomar ejemplos como el interés de la juventud sobre cuestiones como el
aborto, la eutanasia, la educacion sexual, el rol de la mujer en la sociedad moderna,

el medioambiente, entre otros.

Actualizados: estan al corriente de los temas de agenda y transmiten informacion

constantemente. Muestran interés por saber. Curiosos.

Sociables. Trasnochadores: Gran parte de este segmento frecuenta con intensidad

bares y boliches en grupos. El consumo de alcohol y drogas es habitual en este tipo
de salidas.

Nativos digitales: nacen de la mano de la evolucion digital y son los primeros en

experimentar el boom de las redes sociales. Su evolucion como individuos se da a
la par que su evolucion como usuarios. Este cambio de paradigma establecido por

lo digital les atraviesa de lleno su comportamiento.

La vida digital no solo impacta sobre lo publico, sino que establece un nuevo espacio
en si mismo, el espacio digital. La Internet moderna nace como un sitio de dominio
publico a nivel global. Esto implica que, ademas de los espacios publicos
preexistentes en la sociedad de cada pais, hay un espacio global en el que es
posible establecer relaciones en forma virtual a lo largo de todo el globo terraqueo.
Esta clase de interaccion modifica la concepcion de lo publico y lo privado, y los

jévenes son los principales protagonistas de este cambio.

Progresistas: En lineas generales, este grupo muestra una mayor tendencia o
inclinacién a defender ideas que promueven la equidad, el Estado de bienestar,
una mejor distribucién de la riqueza y un mejor uso de los recursos naturales. Mas

abiertos a nuevas ideas.
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Relacion con la problematica:

Debido a que el objeto de este trabajo no es la reforma de conductas, sino la
orientacion de la comunicacion de cara a la promocion de un mensaje de caracter
positivo sobre el cuidado del espacio publico, no se ahondara en los aspectos
psicolégicos que conllevan a las actitudes vandalicas en adolescentes. Pero si se
puede esbozar que existe en ellos una actitud pasional en su busqueda de la
diferenciacion del otro. La adolescencia es una etapa de definicion de la
personalidad y dicha busqueda por la diferenciacion a menudo puede llevarle a
conductas que sean cuanto menos consideradas polémicas por sus mayores o por

las instituciones de las que forman parte.

Resulta importante mencionar a las instituciones, ya que son las que establecen
normas de manera homogénea, lo que atenta contra la biusqueda de identidad
propia en el adolescente. El ejemplo mas claro esta en la escuela, donde la
vestimenta de un uniforme y la existencia de un reglamento le pone en una situacion
de homogeneidad con sus pares, a lo que la posibilidad de desacatar estas normas

se convierte en una forma de distincién para el individuo.

El adolescente carece de un sentido de pertenencia a las instituciones al ser estas
el objeto imperante de la norma. En esa carencia, aparece el grupo de pares como
facilitador de la busqueda identitaria. Un grupo social engloba caracteristicas tales
como la relacion reciproca de sus miembros, el compartir una serie de creencias,
valores, objetivos y actividades compartidas, la conciencia del grupo -es decir, la
percepcion e identificacion de sus integrantes como parte de él- y el reconocimiento
como tal de parte de los que no pertenecen al grupo. El esfuerzo por la pertenencia
al grupo es fundamental debido a que la diferenciacion a través de la polémica sélo
puede ser garantizada por la seguridad de un espacio colectivo cohesionado y
homogéneo que les dé la contencion para atravesar este proceso diferenciador. De
alli a que los hechos de vandalismo y otras formas de maltrato al espacio publico

estén protagonizados no por un adolescente, sino por un grupo de ellos.

La inclinacion a actitudes valoradas negativamente por una institucion o por la

sociedad en si, surge como consecuencia de la falta de sentido de pertenencia.
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Atacar un espacio publico, o un espacio comun dentro de una propiedad de caracter
privado, es una manifestacion de esta separacion que el adolescente tiene con las
instituciones. Dicho de modo mas simple, el adolescente ataca el espacio publico
porque no se siente parte de él. Un ejemplo podria ser un grupo de adolescentes
haciendo un graffiti en la pared de una iglesia que da a la calle o en la vereda de la
misma. El objetivo es la manifestacion de la oposicidn a los valores que dicha iglesia
pudiera promover, pero el atague a un espacio que es esencialmente publico se da

por no percibirse como parte de él.

Se debe destacar que el grado de participacion en estos hechos no es igual en
varones que en mujeres. Una vez mas, no ahondaremos en diferenciaciones de la
estructura psiquica en varones y mujeres que pudieren desviarnos del motivo
principal de este trabajo, pero cabe mencionar que la participacion en varones es
mas alta, y que ello se puede explicar en parte debido a un marco sociocultural que

aprueba o normaliza ciertas violencias en varones.

En el caso de las mujeres, es menos frecuente que las conductas destructivas sean
un condimento de la identidad del grupo social, aunque si se puede mencionar que
en los ultimos afios se han implicado a mas grupos de mujeres como protagonistas
de conductas destructivas hacia el espacio publico en el marco de la lucha social
por la igualdad de género. Cada vez mas adolescentes se identifican como parte
del colectivo feminista y participan de sus movilizaciones, donde en ocasiones la
proclama por la ampliacién de derechos y la multitud de masas euférica ofrece un
escenario para la afirmacion de la identidad y del de pertenencia a este colectivo de
un individuo o un grupo de individuos mediante la destrucciéon de mobiliarios o las
pintadas. La sensacion de anonimato y la aprobacion en ocasiones de sus pares
mayores les ofrece a estas jovenes un ambiente seguro para la practica de estas

conductas.

Lugar de residencia: Todo el pais.
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Secundario:

Sexo: hombres y mujeres.
Edades: 25 a 65 afios.
NSE: C2y C3

Perfil Psicogréfico:

Familieros: Resaltan el valor de la familia, el rol que tiene como parte fundamental
de la educacién de un individuo. Son nostalgicos acerca de elementos como “la

mesa grande” o “los asados del domingo”.

“Digitalizados”: Este término se aplica a efectos de entender la diferencia respecto

del target primario. Los mayores de este grupo no son nativos digitales, pero si se
puede decir que existe un esfuerzo por comprender el lenguaje digital y no quedar
ajeno a él, ya que los avances tecnoldgicos empujan voluntariamente o no a este
sector a digitalizarse para poder pertenecer y entender el cambio social
circundante. Suelen tener redes sociales, principalmente Facebook, donde
comparten muchos aspectos de su vida, principalmente las juntadas en familia o
en amigos -reforzando el primer punto- o se reencuentra con viejas amistades y/o

contactos.

Conservadores: a diferencia del primer grupo, la adaptacién al cambio y a las

nuevas ideas no son una caracteristica predominante de este grupo. Defienden las

tradiciones y costumbres como un valor positivo.

Televidentes: El target primario, como nativo digital, suele usar las aplicaciones
como medio de comunicacion y de informacion, asi como de entretenimiento. En
el caso de este grupo, el medio principal sigue siendo la televisién, aunque
comparte espacio con las nuevas plataformas, sobre todo las on-demand, en lo

gue a entretenimiento se refiere.
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Relacion con la problematica:

Si bien este segmento tiene un grado menor de participacion en lo que a destrozos
del mobiliario o alteracién intencional del espacio publico se refiere, no quiere decir

que los mas adultos no ejerzan ningun tipo de maltrato contra el espacio publico.

La diferencia que lo separa en lo conductual del primer grupo, es que el maltrato
no se ejerce como un sello distintivo que le pueda dotar de identidad a través de la
trasgresion de normas, sino que surge como consecuencia del desinterés por el
uso que se le da a aquellas areas en las que no se ejerce la vivienda o el trabajo.
Siendo diferente el accionar que se tiene en la esfera publica respecto del que se
tiene en la privada. Esto se ve reflejado en conductas tales como arrojar residuos
en la via publica, dejar desechos de su mascota sin recolectarlos, sacar la basura
en horarios inapropiados, contaminacion por residuos plasticos o colillas de cigarro
en las playas. Conductas sobre las que, de manera paraddjica, el target primario
toma mayores recaudos, pues el vandalismo en ellos no se da por mera
inconsciencia si no por una intencion especifica, y busca generalmente dar un

mensaje.

Asimismo, se repite en este grupo una mayor participacion del género masculino,
ya que, como se mencion6 anteriormente, hay un elemento sociocultural que
recae en la normalizacion de ciertas conductas invasivas hacia el espacio publico
de parte de los varones, tales como orinar en la calle. Conductas que tienen mayor

valoracion negativa si son llevadas a cabo por mujeres.

Lugar de residencia: Todo el pais.

4. COMUNICACION DE ARGENTINA PRESIDENCIA.

La comunicacion del Gobierno de la Nacién esta a cargo de la Secretaria de
Comunicacion y Prensa de la Presidencia de la Nacion Argentina. Creada
bajo la presidencia de Alberto Fernandez.
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La firma de cada pieza de comunicacion del Gobierno es “Argentina
Presidencia” y estd acomparfiada del escudo de la Nacion.

Mensaje: El mensaje del gobierno se centra en la recuperacion y la
reestructuracion del pais. Se busca contrastar con la anterior gestién, “recuperar lo
perdido”. También se transmite la importancia de la union sin barreras ideolégicas.
Se sigue usando el “todos” (nombre del frente encabezado por Alberto Fernandez)
dentro de la linea de comunicacion.

Tono: alentador. Enfocado en “salir adelante”. El gobierno impulsa valores como
la solidaridad y la empatia por el otro.

Imagen: Las imagenes que se muestren siempre deben evocar situaciones
verosimiles, deben ser representativas del imaginario colectivo, es decir,
representar la argentinidad en arquetipos con los que los argentinos se
identifiquen. Los personajes/situaciones que aparezcan deben ser relacionadas
con nuestro pais. No debe haber actitudes poco naturales.

PUC: Unir a la Argentina para recuperarla entre todos.

Argentina Unida:

Claim simbolico que acompafa la comunicacién de la presidencia de la Nacion y
de todos los ministerios. Esta presente el sitio web del gobierno, cierra cada pieza
audiovisual, y firma cada pieza gréfica junto con el logo de presidencia y/o del
ministerio que corresponda.

Isologo
Argentinau

La tipografia es de la familia Encode Sans. Es netamente tipografico, en una
misma linea, reforzando el concepto de unidad (todo para un mismo lado). El
concepto de union se resalta y se hace mas solido al poner en black la palabra
“unida”. Se utiliza en su version original el color negro en la palabra Argentina 'y un
celeste en “unida”, todo sobre fondo blanco, respetando una consigna de caracter
nacionalista. Dichos colores varian segun el fondo, pero se respetan.

Isologo redes
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Esta version del logo predomina en redes. Se compone de las letrasay r
formando “ar” de Argentina. Se mantiene la misma fuente en Bold y en color
blanco sobre fondo celeste, coincidiendo con la bandera de nuestro pais. Se
agrega por debajo de las letras una linea con el mismo grosor que la tipografia, lo
que brinda una base solida y da la idea de sostén, firmeza.

Placa de cierre audiovisuales

Argentina

Audiovisual:

Los audiovisuales no suelen ser exclusivos de una plataforma. Lo que se lleva a la
TV es llevado a redes o viceversa. En los canales de YouTube de Casa Rosada y
Argentina Unida se pueden encontrar los materiales audiovisuales del Gobierno.

Los audiovisuales consisten en mostrar a las personas en situaciones reales
relacionadas con lo que se busca comunicar. Por ejemplo, si el anuncio es sobre
el incremento de subsidios para investigaciones sobre el desarrollo de una vacuna
para el Covid-19, lo que se muestra es a los cientificos en su labor. Se busca que
todo sea de manera casual, no forzada. Cada imagen va acompafiada de una
sobreimpresiéon que resume lo mas importante a saber. Suelen ir acompafiados de
voz en off masculina relatando lo que se hizo o en algunos casos solo musica
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alegre. En los audiovisuales de tipo motivacional los tonos son mas oscuros y la
musica adquiere un tono mas épico.

Redes:
A continuacién vemos las diferentes redes del Gobierno.

Facebook:
En Facebook estan las cuentas de Argentina Unida y Casa Rosada. En la primera

se comparte informacién sobre el Covid-19: medidas de cuidado para los
ciudadanos, cifras diarias de casos, muertes y recuperados, resoluciones del
Gobierno Nacional en torno al Aislamiento Preventivo y Obligatorio y resoluciones
de caracter econdmico para paliar el impacto de la pandemia. Se mantiene
presente en las piezas el slogan “Cuidarte es cuidarnos”.

&) ) (=

Usa barbijo Mantené la distancia Lavate las manos
de 2 metros

a r Argentina Unida ©
O

@ArUnidaok - Organizacién gubernamental

Inicio Fotos Videos Informacion Ver més 1l Me gusta Q
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El Gobierno Nacional anuncié
elingreso del AMBA en la fase
de Distanciamiento Social
Preventivo y Obligatorio

11100

y la continuidad del Aislamiento
hasta el 29 de noviembre

en jurisdicciones con mayor estrés
en los sistemas sanitarios.

i Argentinaunida

Casos Fallecidos Recuperados

Argentinaunida

o o huevo N N
@ coronavirus cuidarte es cuidarnos
O O covio-19

Si tenés dos o mas de
los siguientes sintomas:

IR

al salir vyen el trabajo fiebre de 37,5°C, tos, dolor de garganta, dificultad
cuidarte es cuidarnos respiratoria, dolor muscular, cefalea, diarrea y/o

vomitos. O si tenés solo pérdida brusca de gusto
@ Argentina presidencia

Argentinaunida

k24 Argentina unida

LI

u olfato, consulta al sistema de salud de tu localidad.

+info @ 120 Ministerio de Salud

En la cuenta de Casa Rosada, se comparten publicaciones sobre medidas de
reactivacion econémica, utilizando los hashtags #ReconstrucciébnArgentina y
#ArgentinaUnida. La mayoria de estas en formato video. Por otro lado, a través de
esta cuenta se transmiten en vivo todos los anuncios del Presidente y de los
Ministerios, los cuales luego quedan subidos.

Tik Tok:

En julio se abri6 la cuenta de Tik Tok de Argentina Unida. Al momento cuenta con
2250 seguidores.
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En dicha plataforma se sube contenido educativo acerca de los cuidados
preventivos ante el covid-19, en formato video, de corta duracion y aprovechando
las herramientas que la misma tiene para darle un tono creativo y entretenido.
También podemos encontrar algunos tips sobre alimentacion, rutinas y otros
habitos para mantener una vida saludable en situacion de aislamiento.

Instagram:

En esta plataforma al igual que en Facebook tenemos dos cuentas: @ar_unida y
@casarosadaargentina. En la de Argentina Unida se mantiene el contenido acerca
de cuidarnos contra covid-19, como en Facebook. Por otro lado, en la cuenta de
Casa Rosada hay un contenido mas versétil. En esta Ultima cuenta conviven
contenidos mientras que en otras redes es mas especifico. Encontramos desde
testimoniales (YouTube), medidas de #RecuperacionArgentina (Facebook),
consejos de cuidado contra el covid-19 y tips de vida saludable (Facebook y Tik
Tok), anuncios del presidente, etc. También podemos encontrar efemérides o
publicaciones con motivo de una fecha en especial.

Twitter:

La cuenta de Casa Rosada también transmite en vivo los discursos del presidente.
Su contenido alterna entre las publicaciones con hashtag #Cuidarteescuidarnos y
#RecuperacionArgentina, ademas de otros anuncios de relevancia y también
contenido de efemérides como en Instagram.

La cuenta de Argentina Unida cuenta con el mismo lineamiento que en Facebook
e Instagram, informar sobre la situacion del pais frente a la pandemia.

Youtube:
Podemos encontrar los canales de Argentina Unida, Casa Rosa y los diferentes
ministerios.

Motivacidn - testimoniales: Principalmente lanzados de cara a la crisis sanitaria por
Covid-19. También esta presente en planes como el Procrear. La comunicacion
testimonial siempre es un elemento presente en la construccién del discurso.

Ejemplos:
https://www.youtube.com/watch?v=CGUZngZLh60&Ilist=PLA7OTCYP|686EB42PTjw5sFO
WuMTV7fPm&index=7
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https://www.youtube.com/watch?v=pZ5U0zM6CnM&Ilist=PLA7OTCYP|687i8GG94iykCrBy
WFvcczPv&index=5

Via publica:

i;egui
cuidandote

|

ntina

A lo largo del afio se pudieron observar en diferentes puntos del pais afiches con
consignas directas acerca de respetar el Aislamiento Preventivo y Obligatorio.

5. CAMPANAS VINCULADAS A LA PROBLEMATICA.

Estas son algunas de las ultimas campafias lanzadas en torno a la

problematica:

e Enenero de 2019, Vida Silvestre en alianza con Corona y Parley for the
Oceans, empresas dedicadas a la problematica de la basura marina
lanzaron una campafia de recoleccion de residuos en las playas de
Argentina. Este “censo de basura ya se habia realizado con anterioridad en
2018. Se busco darles utilidad a los desechos plasticos y concientizar sobre
la problemética.
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e En el mismo mes, en Comodoro Rivadavia, Urbana, una empresa de
higiene urbana que promueve el cuidado de espacios verdes, lanzé una
campanfa bajo la premisa “todo lo que descuidas hoy, no lo disfrutas
mafana” con el propdsito de concientizar sobre el uso responsable de
espacios verdes, playas, veredas y otros espacios publicos.

En ella, se solicita a los vecinos la colaboracion a través de las siguientes
formas:

- No arrojar residuos en la via publica sino en los cestos domiciliarios;

- Llamar a Urbana (447.3323) si los cestos papeleros y Puntos Verdes de la
via publica estan llenos;

- No depositar residuos de gran tamafio, ni escombros (como
electrodomésticos o muebles) en la via publica sino comunicarse con la
empresa para que los retire directamente del domicilio;
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- No ensuciar plazas, bulevares ni espacios verdes;

- No romper juegos infantiles o los materiales que se usan para cuidar la
higiene de la ciudad;

- No lanzar residuos desde vehiculos o medios de transporte;

- Si se poda, atar los restos para evitar que se vuelen y llamar a Urbana
para

su recoleccion;

- Instalar cesto domiciliario con tapa para evitar que los residuos se
dispersen por accién del viento, lluvia o canes.

e En 2019, el Gobierno de la Ciudad lanzé nuevamente la campafia
“Ciudad limpia, campafia responsable” (se habia repetido en 2017), con el
objetivo de promover el uso responsable de los espacios publico en el
periodo de campafa electoral, en el que se firmé un acuerdo multisectorial
gue incluyen tanto a las fuerzas politicas participantes de las elecciones
como asi también a organizaciones civiles, universidades y organismos de
control. El objetivo principal es prevenir la colocacién de carteleria de forma
irregular y sancionar a aquellos que no cumplan con las normas al respecto.

Conocé dénde se realizaron las inspecciones
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En el sitio web de La Ciudad, se pueden encontrar los resultados de la
campafa, con un mapa gue ubica el lugar en el que se realizaron todas las
inspecciones y datos de los afiches en infraccidn, actas labradas (todo
filtrado por partidos politicos) y kildmetros fiscalizados.

6. CAMPANA ACTUAL:

Estrategia de comunicaciéon: a donde dirigir el mensaje de bien publico y

como. Propuesta Unica a comunicar.

Es importante resaltar que la estrategia de bien publico, a nivel conceptual, no
debera responder cuales son las causas de la problematica, ni proponer la
solucién para su eventual disolucién y/o reconversion. Se entiende a través de su
analisis que la misma se encuentra inmersa en la sociedad, en especial en las
ciudades mas densamente pobladas, y que su origen es multifactorial. Atacar a
estas cuestiones seria intentar dirimir un debate de caracter histérico, filosdfico,
ideolégico y politico.

La camparia tiene como finalidad la concientizacion, se busca a traves de ella la

centralizacién de una norma sobre el cuidado del espacio publico. La consigna de
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campafa debera centralizarse en la norma y no en las acciones debido a que
centralizar el mensaje en las acciones implica dirimir de qué se trata el maltrato al
espacio publico en cada region del pais, siendo que este varia acorde a las
caracteristicas geopoliticas de las mismas. La consigna de camparia no puede
recaer en especificidades ni tener dobles interpretaciones, debe ser Unica y apelar
a la conciencia del ciudadano sobre el uso que le da al espacio publico de manera

diaria, y por qué es importante su conservacion en buen estado.

Por ello, la Propuesta Unica a Comunicar (PUC) sera: “La toma de conciencia
para el cuidado del espacio publico”, ya que busca lograr a través del sentido
de pertenencia que el target se entienda como parte de dicho espacio por lo tanto

responsable de su conservacion.

Para lograr la expansion de este mensaje a lo largo del territorio nacional se
debera desarrollar una estrategia de contenido en redes la cual debera en primera
medida dar visibilidad sobre el maltrato al espacio publico. Se considera parte
esencial de la campafia la inclusién de acciones BTL, por su visibilidad e impacto
en el publico. Una buena accion o serie de acciones BTL pueden lograr una
reproduccion de la misma en otros medios o plataformas, ya sea por atraer a la
prensa o por el contenido generado por los mismos usuarios. Esto puede permitir
no solo una mayor impulsién de la campafia y perduracion en el tiempo del
mensaje, sino una amortizacion en el costo de estas acciones al ganar espacio de

manera gratuita por la reproduccion organica de las mismas.

Es importante para el desarrollo del plan de medios la presencia en la via publica,
debido a que se constituye con el escenario donde el maltrato al espacio sucede,

por ende es el espacio para conversar sobre ello.
Objetivos SMART: Alcance, tiempo y cobertura de la campafia.

Para comprender el universo de personas que conforman nuestro target primario y
secundario, se tomaron las proyecciones nacionales para el afio 2020 del INDEC
con base en los datos obtenidos a través del ultimo censo del afio 2010, por el

mismo organismo.
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Dicha proyeccion comprende un total de 10.612.558 personas -hombres y
mujeres- entre los 10 y los 24. Como nuestro target primario comprende un rango
etario de entre 12 y 24 afios, para lograr mayor precision en el numero, se tomo
una media del grupo de 0 a 4 afos en la piramide de poblacion del censo 2010, ya
gue este responde a las personas que actualmente tienen 10 a 14 afos. Se

obtuvo un total de 8.694.763 personas.

Para el target secundario, que comprende hombres y mujeres 25-65 afios, se
tomaron las mismas proyecciones de los grupos etarios correspondientes, dando

un resultado de 22.060.000 personas.

Con base a los indicadores tomados, la camparfia propone posicionar la idea del
espacio publico como espacio propio en el 70% del universo 12-24 afios, y un
50% del universo 25-65 afos, en un tiempo de 12 meses, con cobertura en las
principales plazas del pais, a saber: Buenos Aires, Rosario, Tucuman, Mendoza,
Cordoba, Mar del Plata y Santa Fe.

7. PROPUESTA ESTRATEGICA Y CREATIVA.

Aspectos del target a considerar:

Se observa a traves de la lectura del brief del anunciante que los jévenes
muestran mas tendencia a las conductas vandalicas. Sin embargo, cabe también
destacar que las mismas juventudes han mostrado un interés activo por visibilizar
problematicas tales como el maltrato hacia la mujer, hacia las minorias sexuales,
hacia los animales, entre otras. Por otra parte, los mas adultos, que pertenecen al
target secundario, pueden omitir este tipo de practicas, es decir, no actuar. El no
actuar también representa un tipo de dafo.

El interés por lo colectivo y por las causas justas puede ser favorable a las
necesidades planteadas en el brief, ya que en primera instancia presenta un
escenario para generar con el target una conversacion acerca de la problematica.
Pero se debe sortear las limitaciones que implica el hecho de que conviva con
otros temas que tienen mas espacio en la agenda publica. ”
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Matriz vincular:

Segmentacion vincular

Nivel aplicativo: !

Vinculo Transicional

Vinculo Vinculo
Comunitario Simbologista
(VCO) 3 (VS)
simbiosis discriminacion
Vuu:ulf) . Vinculo
Mateno-filial REsrrales
(VM-F) (VR)

Basandonos en el modelo de matriz vincular se puede afirmar que el target
primario se relaciona con las actividades vandalicas de forma tanto comunitaria
como simbologista. El primer nivel de aplicacion -comunitario- se da en tanto el o
la joven mantiene conductas destructivas con el espacio publico dentro de un
grupo de pares, como medio para reforzar un sentido pertenencia, lealtad y/o
aceptacion dentro de dicho grupo. En otros casos, puede que el joven no
mantenga tales actitudes, pero permite a €l o los integrantes del grupo hacerlas
para no ser excluido. Por lo tanto, el grupo en su conjunto orquestara estas
actividades como parte de una dinamica vincular que le es propia, lo que nos lleva
al siguiente nivel de aplicacion -simbologista-, ya que lo dota de una identidad y lo
separa del resto de las personas.

Acorde a lo expuesto en el brief del anunciante en el target secundario la relacion
con conductas vandalicas se da en un nivel de desinterés por lo ajeno -que, en
definitiva, tratAndose del espacio publico, es lo propio- mas que por la intension en
si misma de hacer dafio. Por ejemplo, no juntar las heces de la mascota, arrojar
desechos en el piso, etc son conductas responden a un vinculo comunitario, ya
gue reproducen una serie de costumbres. También responden en un segundo
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lugar a un vinculo de tipo racionalista, cuando el vandalismo se produce por una
cuestion de practicidad. Por ejemplo: tirar la colilla de cigarro en el suelo porque es
mas rapido que buscar un cesto de basura.

¢,Por qué comunicar? Reason why.

Comunicar que “el espacio publico es de todos” es visibilizar un poder. Todos
somos duefios de ese espacio y por lo tanto, artifices del uso que se le dé. Esta
propuesta a comunicar plantea el hecho de que el espacio publico no es ajeno a
ninguno.

Por lo tanto, la razon para promover la responsabilidad en el uso de los espacios y
mobiliarios se basa en la comprension de que el espacio es de uno.

Objetivos creativos:

e Visibilizar la problemética:
En primer lugar, se debera difundir informacion sobre el tema y llevar a
cabo una comunicacién que le permita a las personas realizarse los
primeros cuestionamientos sobre qué formas tenemos de vincularnos con el
espacio publico.

e Concientizar sobre aquellas conductas negativas con el espacio
publico y promover conductas de cuidado.
Impulsar un accionar de compromiso que ofrezca resistencia a las
conductas destructivas con el espacio y mobiliarios publicos.

Tono de la comunicacion:

Acorde a lo expuesto en el brief del anunciante, el mensaje debe sefalar la
pertenencia al espacio publico. Por ende, la comunicacion del concepto podra ir
virando entre un tono racional y uno emocional. Estamos tratando de hacer
entender al publico objetivo que estan dafiando su propio espacio, por lo que
habra una etapa de la campafa basada en la visibilizacion del espacio publico que
tiene que ver con explicar de qué se trata la problematica, dimensionarla e
informarla. Sin embargo, conforme la camparfia avanza, se debe comunicar la
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importancia que tienen estos espacios en la vida de las personas a través de las
funciones que cumplen, asi como también son importantes como parte de la
identidad de los argentinos (por ejemplo, los monumentos, cuyo patrimonio es
histérico y cultural). Como conclusion el publico deber& entender lo importante que
es no tener actitudes vandalicas.

Racional creativo y concepto.

Visibilizar el maltrato al espacio publico implica hacer visible este espacio como un
lugar de pertenencia en comun. Un adolescente puede pintar la pared de una
Iglesia pensando que al hacerlo esta lanzando un ataque hacia la institucién. Sin
embargo, dicho vandalismo se hace sobre una pared que pertenece al espacio
publico, espacio del que este individuo forma parte.

Que una persona vea y utilice el espacio publico no implica que entienda que le
pertenece a él o al conjunto social, de ahi una explicacién al desinterés que lleva a
dafarlo. No sucede lo mismo con todo aquello que esta entre las paredes del
hogar donde vive un individuo, o de su espacio laboral. El concepto de la campafa
se arraiga a esta idea de propiedad sobre el espacio publico, y le recuerda al
receptor que:

“Aunque no lo veas, este espacio es tuyo. Cuidalo”.

Sobre este concepto de ver o no ver, de lo que es invisible o no, es donde se invita
a la reflexion de que se puede elegir si se quiere ser consciente o no de que el
espacio publico y el mobiliario urbano son de todos, pero no se puede elegir que
no lo sea. Hay una responsabilidad sobre su uso que es inherente, por lo tanto, el
mensaje debe invitar a aceptar esa responsabilidad y ejecutar con ella.

El concepto se trata de un cuestionamiento de igual a igual que llama a la
responsabilidad. Por ende, la resolucién debe producir un ruido que lleve al
receptor a cuestionarse, a hacerse cargo, a entenderse como parte del problema,
porque ningun cambio se hace solo y ningin cambio se hace mirando al costado.

38



Axel N. Carballo. 4to afno. Turno Noche. Castelar.

La resolucion creativa se basara en una serie de intervenciones al espacio publico,
qué es el espacio en cuestion sobre el cual estamos discutiendo. No se trata de
intervenir en el sentido de dafar el estado de los bienes que forman parte del
espacio, como por ejemplo pintar un edificio o afladir objetos a un mobiliario. Las
intervenciones se basaran en la colocacion de dispositivos que simularan objetos
relacionados a la vandalizacion, buscando reflejar el concepto de un modo original
y facilmente visible, para obtener una alta pregnancia y recordacion por parte de
quienes vean la intervencion. Que no haya un dafio a la estructura no quiere decir
que la intervencion no provoque un ruido. La idea es, precisamente, producirlo
como forma de llamar a la conciencia. Si un sujeto va caminando por una plazay
se topa con una lata enorme, se preguntara por qué semejante objeto en esas
dimensiones esta ahi. Quizas le produzca molestia, o intuya que debe ser algo
artistico, pero si algo es seguro es que no le parecera tan normal como pudiere
parecerle una lata comun en el piso de la plaza. Entonces leera el cartel que hay
junto con esta lata: “si es molesto verlo, es peor hacerlo” y luego “este espacio es
tuyo, cuidalo”.

Redimensionar los objetos y las representaciones para poder redimensionar
el maltrato. Esa es la base de la propuesta creativa.

El resto del relato se apoyara en otros soportes como las redes sociales, la radio y
la television. En donde, con piezas digitales y audiovisuales sostendremos el
mismo concepto.

8. PLAN DE MEDIOS: AUDIENCIAS Y ESTRATEGIA.

Objetivos:
TV:

Frecuencia promedio entre 2 y 3 en periodo de lanzamiento.
Frecuencia promedio entre 1y 2 en los periodos de recordacion.

Cobertura neta del 80% del total de las audiencias en periodos de mayor
intensidad y del 60% en periodos de recordacion.
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Radio:

Frecuencia promedio entre 5y 7 en periodo de lanzamiento y entre 3 a 5 en los
periodos de recordacion. Cobertura neta del 5% en los segmentos de la audiencia
secundaria.

Cine:
Cobertura en salas correspondientes a las plazas a las que se dirige la campafa.

e 56% GBA

e 15% CABA

e 7% Rosario

e 3% Santa Fe

e 6% Cordoba

e 6% Mendoza

o 4% Mar del Plata
e 3% Tucuman.

Via publica:
Circuitos de carapantallas, séxtuples y vallas en las plazas a las que se dirige la
campanfa:

e 15% GBA

e 15% CABA

e 15% Rosario

e 12.5% Santa Fe

e 15% Cordoba

e 15% Mendoza

e 15% Mar del Plata
e 12.5% Tucuman.

Audiencias:
Primaria:

Hombres y mujeres de 12 a 18 afos.

NSE: C2y C3.
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Dentro de este segmento encontramos a los llamados centenialls o Generacion Z.
La mayoria de ellos comparte vivienda con su familia.

Son nativos digitales: se informan, comparten informacion y toman otras
decisiones de manera multicanal y casi completamente on-demand. Es decir,
alternan entre diferentes dispositivos conforme a sus tiempos.

Pasan mucho tiempo en redes sociales. Las mas frecuentes: Instagram, Twitch,
Youtube, Tik Tok. En menor medida encontramos otras como Twitter.

¢, Qué consumen en cada red?

Instagram: publicaciones de sus contactos, reels, memes y contenido de
influencers.

Twitch: contenido de streamers. Algunos casos de ejemplo: Coscu, Joaco, Pimpe.
Transmisiones en vivo de competiciones de e-sports.

YouTube: en cuanto a influencers, esta plataforma ofrece contenido
complementario al que publican en Instagram o Twitch. Aqui se ofrecen entre
otras cosas: compilados, transmisiones grabadas, contenido que Instagram no
permite por margenes de duracion de los videos, canales alternativos con
colaboraciones de otros influencers. También en Youtube consumen musica, ya
sea por el sitio o por la app de Youtube Music. Otros canales de interés son
aguellos que tocan una tematica especifica: historia, musica, teorias conspirativas,
etc.

Tik Tok: aqui se encuentra un contenido en cascada de sus areas de interés, ya
gue lo que destaca a Tik Tok es su capacidad de configurar el algoritmo
precisamente para esto. Sin embargo, algunos contenidos que podemos destacar
son: humor, self-care (habitos saludables).

Intereses:

Medioambiente: Este sector tiene mas claro el impacto de las industrias
agroindustriales y de los hidrocarburos. Denuncian el mismo y promueven en
redes habitos mas sustentables.
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Videojuegos: disponen de mas tiempo para jugarlos y por ende suelen pasar mas
tiempo haciéndolo, asi como viendo transmisiones en streaming. De todas formas,
el publico gamer suele ser un publico fiel y este interés se mantiene en menor
intensidad en nuestra audiencia secundaria.

Secundaria:

Hombres y mujeres de 19 a 39 afios.

NSE: C2y C3.

Los centenialls no conciben la vida sin el aspecto digital. En cambio, este sector si
conoce esto y ve a los medios digitales como un medio mas que complementa a
los analdgicos. En términos personales, ubicamos cambios como que la mayoria
vive solo o en pareja y algunos ya estan formando familia.

En cuanto a habitos de consumo, estdn mucho mas en otras plataformas como
Netflix, Spotify (tanto para musica como para podcasts). En cuanto a redes: se
repite YouTube, aunque mas para consumir masica.

Instagram también es una plataforma muy presente en los mas jévenes de este
segmento. Luego tenemos a Twitter, mas usada que el segmento primario, como
medio de informacién. Facebook, aunque en un rol mas secundario, también esta
presente en este segmento, sobre todo en lo que respecta a las comunidades que
se pueden encontrar dentro de esta red.

Pinterest: buscan ideas relacionadas a algunas areas de interés como:
tattoo&piercings, decoracion, home office, rutinas saludables.

En cuanto a intereses podemos encontrar:

Diversidades: promueven y reclaman politicas de inclusion a las diversidades
sexuales, asi como también denuncian hechos de racismo, machismo y otros tipos
de violencia.

Finanzas personales y economia: Son una generacion que atravesada en su
adolescencia y algunos en su nifiez por la crisis econdmica del 2001. Sus
proyecciones respecto de la vivienda y el transporte propio, entre otras cosas, son
de sus mayores preocupaciones. Esto hace que tengan un manejo distinto de sus
finanzas y los recursos para intentar administrarlas mejor. En los mas jovenes de
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este sector hay quienes amplian su concepcion de la economia, entendiendo el rol
que la tecnologia juega en ella, dandole mayor apreciacion a los nuevos agentes
del mercado, como los marketplace, tiendas y emprendimientos online, billeteras
virtuales, criptomonedas, etc.

Algunos consumen medios analogicos y también estan presentesenla TV,
especialmente cuando ven que algun contenido les resulta novedoso. También
buscan algunas alternativas on-demand como por ejemplo Flow.

Terciaria:
Hombres y mujeres 40 a 65 afios

NSE: C2y C3.

Gran parte de este segmento ya tiene hijos adolescentes o mayores. Algunos
vuelven a vivir en soledad o con su pareja.

En términos de consumo, a diferencia del otro segmento, estan menos
familiarizados con los cambios producidos por los medios digitales. Son mas
“tradicionales”. No suelen usar tanto billeteras virtuales o comprar en Internet.

Estan menos en redes y mas en medios analdgicos, asi como en TV y radio.
Siguen siendo fieles al prime time a pesar de integrarse a plataformas como
Netflix. En cuanto a redes estan principalmente en Facebook y YouTube. En
menor medida Twitter.

Entendiendo esto en términos de audiencias, la seleccion de medios debe
responder a soportes que interactien con las audiencias a las que se busca llegar.
De esta forma, tenemos a los medios digitales, que abarcan un segmento etario
mas joven, con diversidad en niveles socioeconomicos, y a la TV abierta como un
medio que abarca audiencias de entre 45 a 65, con una mayoria en mujeres 'y
niveles socioecondmicos bajos. (Ver racional de medios)
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Estrategia de medios:

Entendiendo la diversidad de audiencias con las que el mensaje de la campafa
debe interactuar, la estrategia se basara en un mix de medios que integre los
diferentes medios con los que interactian el publico objetivo, logrando un hilo
conductor de la comunicacion a lo largo de la duracién de la campafia y adaptando
el mensaje a los diferentes formatos.

Para los medios online, la pauta se basara en la teoria de la concentracién de
medios, que implica una pauta continua durante el periodo de duracion de la
campafa. De esta manera, se incrementan las posibilidades de alcance al publico
objetivo por tasa de repeticion.

En medios offline, el criterio para pautar sera de onda o intermitencia, oscilando
entre la actividad y la inactividad de la pauta en diferentes periodos de la
campafia, acorde a fechas o momentos de la misma. La frecuencia promedio no
debera ser mayor a 5, salvo en momentos de lanzamiento, para evitar la
saturaciéon del mensaje.

Mix de medios:

Offline (TV, cine, radio FM, via publica), Online (redes sociales, publinotas). (Ver
pauta medios).

Racional o justificacion de medios:

En las redes sociales, sobre todo Instagram, encontramos una llegada al publico
mas joven, una audiencia mas empoderada en la seleccion de medios. Los
jévenes rotan por las plataformas digitales adaptando los consumos a sus tiempos
y preferencias. El prime time pierde relevancia en ellos y no se ven identificados
en lo que sucede en la TV. Asimismo, se convierten no solo en un medio de
entretenimiento, sino de informacién. Los jovenes reciben las novedades a través
de las redes antes de que estas se transmitan en el noticiero de las 12.

Mantener una comunicacién de forma lineal en este medio, a lo largo de la
campafia, permite una construccion paulatina del mensaje a través de la
interaccion con el publico, quien lo toma, lo decodifica y reconvierte en la
inmediatez. Las redes permiten que la conversacion con la audiencia suceda en
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vivo, pudiendo apelar a la creatividad del consumidor, a sus emociones y
pensamientos, de modo que co-creamos el mensaje con la audiencia. Asi, por
ejemplo, si una accion de la marca es tomada por un usuario y convertida en
meme, se puede inspirar al resto de los usuarios a crear los propios. Esta
versatilidad de las redes para producir diferentes contenidos, acorde a cada
momento de la campafia, hace que el mensaje mute y no sature con facilidad.

En los medios offline, en cambio, la interaccién no es la misma, por lo que la pauta
debera variar y pasar por periodos de inactividad, para evitar la saturacion del
mensaje y que, como consecuencia, caiga en el olvido.

Los medios seleccionados responden a diferentes necesidades de segmentacion.
La TV abierta como medio masivo permite una llegada al segmento mayor, de
entre 45 a 65 afos, que tiene mayor tendencia a elegir los contenidos magazine,
los shows de prime time o los enlatados. Aqui la pauta tendra mayor presencia en
marzo/abril, siendo los meses en que comienzan los estrenos. Luego se reducira
al minimo la pauta para no saturar, y volvera en junio y julio con motivo de las
competiciones deportivas, como eliminatorias para el mundial y Copa América,
pautando en los espacios que tengan las transmisiones de los partidos. Llegado
agosto, se suspendera la pauta en este medio, ya que comienza el periodo de
elecciones. Reanudandose recién en diciembre, en época de fiestas.

En cuanto a la radio FM, es posible la segmentacion de la audiencia por
programas. Ademas, algunas de estas radios son multiplataforma, ocupan un
espacio no solo en el dial, sino también en transmisiones on-demand a través de
plataformas como YouTube, Twitch, Flow, entre otras. Se seguird el mismo criterio
de seleccién que con la TV.

El cine, por otro lado, permite una presencia directa en las plazas a las que
buscamos llegar, pautando en los cines de cada plaza encontramos al espectador
en un momento de predisposicion total a recibir mensajes que provienen de la
pantalla, ya que hay una eleccion consciente de ir al establecimiento. A ello se
suma el impacto de la pantalla grande, favoreciendo la recordacion del mensaje.
Para este medio, se pautara en las 2 temporadas importantes de concurrencia al
cine, comenzando en enero/febrero (vacaciones de verano) y volviendo en
julio/agosto, donde se suman mas estrenos y llegan las vacaciones de invierno.
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Por ultimo, la eleccion de via publica se debe a la I6gica del mensaje, mas que a la
audiencia. Estamos hablando sobre el espacio publico y el equipamiento urbano.
Tener esta conversacion significa estar presente alli, que es donde sucede la
accion. Es el equivalente a una accion de POV. Los circuitos de via publica se iran
moviendo por plaza. Comenzando en enero y febrero en Mar del Plata, en época
de temporada, y luego en el resto de las plazas en los meses de marzo abril y
mayo. Volveremos en diciembre una vez que hayan finalizado las elecciones, ya
que en ese periodo la carteleria de las ciudades se ve ocupada por la propaganda
de los diferentes partidos.

Mercado/plazas:

Argentina. Principales plazas del pais, a saber: Buenos Aires, Rosario, Tucuman,
Mendoza, Cérdoba, Mar del Plata y Santa Fe.

Duracion de campafa:

Enero a diciembre 2021.
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9. ANEXOS

Tipologias del vandalismo.

Cohen (1969, Cap 2, p.59), en un estudio que pretendia explicar las causas y

consecuencias de la delincuencia juvenil, estableci6 diferentes tipos de

vandalismo:

e Vandalismo adquisitivo (saqueo y hurto menor): el fin es la obtencion de un

bien ajeno. El saqueo es un tipo de vandalismo que aparece normalmente
como consecuencia de una manifestacion social. La ira de las masas
condiciona al individuo despojandolo de medir las consecuencias de sus
actos- si todos son responsables, nadie es responsable- por lo que a
menudo situaciones de represion, crisis econdmica, un fallo injusto en la
corte por un caso con mucha difusion o incluso un partido de futbol tenso o
la cancelacion de un recital provocan descargas irascibles de un grupo de
personas hacia inmobiliario y mobiliario publico o privado. En el caso del
robo o hurto menor, este es frecuente entre grupos de adolescentes para
mostrar rebeldia, ya que esta cualidad puede brindar un estatus dentro de
dicho grupo.

Presion de grupo: los adolescentes pasan mas tiempo fuera de casa con
sus comparieros, ya sea que actlen de manera constructiva o destructiva,
dependiendo de las relaciones que establezcan. La oposicién a la autoridad
es parte de la formacion de la personalidad del individuo, y la pertenencia a
un grupo es parte fundamental en la basqueda de su identidad. Por lo tanto,
la desobediencia a la autoridad puede incluir actitudes vandalicas, y un
adolescente puede ser presionado a practicarlas para pertenecer a un
grupo.

Vandalismo tactico: no es destinado a la adquisicion de dinero o propiedad.
Es una avanzada motivada por conseguir un fin especifico. Por ejemplo, un
chico que vive en la calle provoca destrozos en la via publica para ser

arrestado y pasar una noche en la celda, teniendo un techo donde dormir.
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e Vandalismo ideologico: llevado a cabo para promover una causa ideolégica
explicita o entregar un mensaje en contra un hecho en especifico, violando
el espacio publico con insignias o frases en favor de la causa que apoyan o
en amenaza a la causa que se oponen.

e Vandalismo vengativo: se caracteriza por tener un objetivo en especifico,
por motivaciones personales, como un acto de justicia por mano propia.

e Jugar al vandalismo, vandalismo ludico: en este tipo de vandalismo, el ilicito
no se propone como un dafio consciente. Es decir, los autores se recrean
mediante el ilicito, a modo de juego. Por ejemplo: una competencia de
grafittis.

e Vandalismo malicioso o perverso: nace de una reaccion o efusion violenta
del individuo, por rabia o frustracién, que lo lleva a descargarse con lo
primero que se cruza en su camino. Por ejemplo: patear un cesto de

basura.

A la definicidon hecha por Cohen, debemos agregar el vandalismo digital o
cibervandalismo, ya que la juventud como se menciona anteriormente se
encuentra atravesada de lleno por este escenario. Dentro de este vandalismo
encontramos actividades como la desfiguracion de sitios web, el hacking, la

creacion de virus, troyanos y otros tipos de malware, y otras.

También podemos hablar de un vandalismo en especifico relacionado con el
deporte, sobre todo al futbol en lo que la sociedad argentina refiere, por el grado
de importancia que este deporte tiene en la identificacion cultural, social y barrial
de los individuos. Ademas de relacionar al futbol con la violencia entre hinchadas,
se lo puede relacionar de forma directa con actitudes vandalicas tales como

pintadas en alusion a un club de futbol o contra su club adversario.

Manual de Marca y libreria digital:

Manual de marca de Argentina Presidencia:
argob.github.io/ponchol/identidad/presidencia/ID_Presidencia_Manual_v1-1.pdf
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Poncho es una libreria digital que cuenta con todo el manual de estilo para la
comunicacién digital y/o desarrollo de apps para el Gobierno Nacional. Es de libre
acceso y permite recopilar plantillas/ fuentes/ colores sin re-trabajarlos desde 0.
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