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#Juntos seguimos transformando la Ciudad
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Quiénes somos

Institucion

Ministerio de Desarrollo Urbano y Transporte de
la Ciudad de Buenos Aires

Departamento responsable

Direccion General de Coordinacion Institucional
y Comunicacion

Responsables

Andrés Grippo, Director General

Lorena Schejtman, Gerente Operativa de
Relaciones Institucionales y Comunicacion

Carolina Ortega, Responsable de Prensa
Victoria Outes, Responsable de Contenidos

Florencia Falcone, Responsable de Audiovisual

Contacto

E-mail: mduyt@buenosaires.gob.ar
Teléfono: +54 11 5030-9100. Interno: 6261

Acerca de

Direccion General de
Coordinacion Institucional
y Comunicacion

Sobre los 203 km? de extensién de la Ciudad de
Buenos Aires, el Ministerio de Desarrollo Urbano vy
Transporte del Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires (MDUyT) ejecuta mas de 80 obras orienta-
das a lograr una ciudad para disfrutar, que
garantice la integracion social y en la que, a
través de la creatividad y la innovacion, todos
podamos desarrollar nuestro potencial. Asi, tiene
por objetivos impulsar la mejora de la infraestruc-
tura de la Ciudad, su conectividad, promover una
movilidad sustentable y crear mas espacio verde
publico para el disfrute de los vecinos. En muchos
casos, es un enorme desafio comunicar el antes,
el durante y el después de las obras y proyectos,
porgue suelen prolongarse en el tiempo e impac-
tar en la Ciudad en materia de planeamiento,
espacio publico, transito y, también, claramente,
en la vida diaria de los vecinos. En este caso
presentaremos brevemente como se penso,
realizo y llevd a cabo la Campana General de
Comunicacion gue la Direccidon General de
Coordinacion Institucional y Comunicacion
(DGClyCom) llevd a cabo para contar el “Plan de
Transformacion de Buenos Aires”, hecha con
recursos humanos, operativos y técnicos propios
de la DGClyCom. La metodologia aplicada para
planificar, guiar y medir las acciones, el “Circulo
de la Comunicacion”, fue diseflada ad hoc por la
DGClyCom. Esta metodologia sirve para ordenar
y guiar las acciones y fue aplicada tanto en
peguefas como en grandes obras. En este
documento, presentamos su uso y aplicacion a
dos obras de diferente dimension: Paseo del Bajo
y Parque de la Estacion.

Introduccion

Estrategia

Aplicacion

a

Resultados generales 2016-2019
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é¢Por donde empezamos?

Cuando asumio la gestion actual en 2016
encontramos un equipo de comunicacion
reactivo, acostumbrado a atender periodistas
y a enviar comunicados masivos, sin segmen-
tacion ni identificacion de /ssues que permitie-
ran disefar acciones para prevenirlos o
mitigarlos. EI MDUyT casi no tenia presencia
en redes sociales, no habia una relacion digital
con los vecinos (solo territorial) y los conteni-
dos gue se generaban eran siempre terceriza-
dos, por lo que carecian de especificidad.
Hacia el interior del organismo no se habian
desarrollado acciones de comunicacién
interna vy la relacién con el sector privado era
desordenada.

Por esto, desde 2016 se decidid reorientar las
acciones del drea de comunicacion, lo que
implicd desarrollar estrategias de comunica-
cion proactivas, identificar las audiencias y
canales y, consecuentemente, reorganizar el
equipo. Se ordend el drea de Eventos, que se
ocupa de los actos y acciones con funciona-
rios y el Jefe de Gobierno; se cred un equipo
de Comunicacion Interna para promover la
integracion y el compromiso de los mas de
5.000 empleados del Ministerio; un area de
Relacionamiento para vincularse con actores
institucionales; y otra de Cercania, destinada a
promover el vinculo entre los vecinos de la
Ciudad y los funcionarios. Ademas, se armo un
equipo de Contenidos y Discurso, para
ordenar la informacion de los proyectos y
obras que se recibia desde las diferentes areas
y darle seguimiento; se desarrolld un plan para
trabajar y ampliar las Redes Sociales como
medio de comunicacion con los vecinos;
nuevas herramientas para trabajar desde el
area de Prensa y se conformd un area Gréfica
y de Audiovisual.
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¢En qué contexto teniamos
que comunicar?

Este trabajo se dio en el contexto de un
MDUyT con objetivos desafiantes en términos
de gestion, que tenia la tarea de disefar y
ejecutar proyectos de gran impacto urbanisti-
co en la Ciudad.

Asli, se trabajo en obras como Paseo del Bajo,
un proyecto postergado por 50 afos que
cambio el bajo portefo; los Viaductos Mitre y
San Martin, que permiten eliminar las barreras
urbanas gue generaban los pasos a nivel en la
Ciudad; las nuevas areas publicas y verdes,
como el Parque del Bajo, Manzana 66, Parque
de la Estacion, Plaza Clemente y Plaza
Houssay; obras hidraulicas clave para prevenir
las inundaciones, como el Arroyo Vega, el
Cildafez y el Sistema de Alerta de Tormentas
(SAT); infraestructura para los Juegos Olimpi-
CcOos que sirva como legado para la Ciudad y
para desarrollar el sur portefio, como la Villay
el Pargue Olimpicos, el Puente Lacarra, la
urbanizacion del Barrio Piletones y la mudan-
za del Ministerio de Desarrollo Humano y
Habitat al antiguo predio donde estaba el
Elefante Blanco; entre otras.

De ésta manera, se convirtio en el Ministerio
gue ejecutd el mayor numero de obras de
gran tamano de forma simultanea en la
historia de la gestion de la Ciudad, lo que
implica un enorme reto de comunicacion.
Evitar que una novedad sobre una obra
opague a otra también generada por nosotros,
y ordenar los mensajes y momentos de cada
una requirio esfuerzos de coordinacion y
planificacion.
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¢Cuales eran los grandes desafios de comunicacion?

Estas intervenciones de gran tamafo tienen
una duracion de entre 2 y 4 afos de obra, y
por las molestias que generan en el entorno y
el transito no suele ser sencillo para los vecinos
visualizar el beneficio futuro que implican. Este
desafio significd pensar en estrategias que
pudieran acompafar todo el desarrollo de las
obras, desde el anuncio hasta la inauguracion,
y contener los reclamos gue surgieran.

Como otro gran desafio a destacar, la identifi-
cacion de los publicos objetivos v los canales
asociados a ellos fueron fundamental para
lograr una estrategia clara de comunicacion.
Debimos trabajar con vecinos directamente
impactados por las obras, vecinos que no

sufren un beneficio o perjuicio inmediato pero
a los que deben rendirse cuentas de las
actividades que realiza el Gobierno de la
Ciudad, profesionales de la arquitectura y la
ingenieria con conocimiento técnico, el sector
privado, cadmaras sectoriales, asociaciones
vecinales, sindicatos, otros gobiernos o
sectores, legisladores, empresas constructoras,
sector académico y universidades, entre otros.
Fue necesario poder identificar la presencia /
ausencia de cada uno de ellos en cada obra y
poder disefiar un mensaje especifico segln sus
necesidades o impacto y un medio adecuado
para que ese mensaje customizado llegue de
manera adecuada.
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Un desafio adicional que cabe sefalar es que
todo el trabajo se dised y ejecutd in house,
con recursos propios de la DGClyCom. Las
estrategias y campanas se pensaron vy llevaron
a la practica por nuestro equipo, lo que
significd un reto profesional para cada uno de
los que trabajan en este equipo, muy exigente
y gratificante a la vez, que nos permitid
mejorar nuestras acciones incrementalmente
por los aprendizajes de cada accion que
realizalbamos, dejando capacidad instalada, vy
que logro una especificidad inédita porque
cada una de las 35 personas del drea con una
tarea era especialista en la informacion que es
necesario manejar.
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Desarrollamos el Circulo de la Comunicacion,
una metodologia de trabajo que funciond
como guia y proceso ordenador del trabajo de
la DGClyCom en relacion a las diferentes
etapas de las acciones y proyectos del MDUyT
que, ademas, es Util para aplicar tanto en
pequenas como grandes obras.

El Circulo de la Comunicacion nos permitio
dividir el proceso de comunicacion de cada
una de las iniciativas en 5 grandes etapas
asociadas a etapas de la gestion:

T Definicion de las acciones de comunica-
cion, donde se delinea la estrategia general
del plan de comunicacion y se identifican los
principales desafios de cada obra. Asociada
a la definicién del proyecto.

* Seguimiento
* Editoriales / notas
* Historias de vida

* Antes y después Aprobacion

CAMPANA MASIVA

A. PRENSA

+ Press pack

B. DIGITAL

+ Redes

+ youtube (testimonial)

C. DIRECTA

+ VR / mailing.

D. CERCANIA

+ Presentacion por vecinos.

institucional / Plan de transformacién de Buenos Aires

(vl EIl Circulo de la Comunicacion

M Anuncio de la obra, donde se comunica qué
se va a hacer y se instala una marca o tema.
Asociada al inicio - presentacion del proyecto.

Durante la obra, que constaba de encontrar
hitos comunicables para que el tema instalado
en la etapa anterior se sostenga en el tiempo.
Mientras se hacen tareas inherentes a la obra
se mantiene contacto con prensa para anun-
cios de avances de obra, y otros de digital,
directa y cercania para vecinos. Asociada al
desarrollo de la obra.

[Tl Celebracion / inauguracion de la obra,
donde se disefan eventos especificos y se
muestran los logros de cada intervencion.
Envio de press pack a prensa, generacion de

Pl Definicion de
Aamll acciones de
VEES comunicacion
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material audiovisual para redes sociales, IVR
y mailing e invitacion a vecinos a través del
plan de cercania. Asociado al fin de obra.

M Aprobacion, donde se realiza el segui-
miento de lo inaugurado, se muestra el
sentido transformador y se “atienden” los
posibles temas conflictivos que pudieran
surgir. Seguimiento de la noticia, generacion
de notas sobre beneficios, de color y antes y
después.

Cada una de estas etapas tiene una serie de
acciones asociadas posibles que pueden
seleccionarse como un menu de opciones,
segun audiencia e issues identificados en
cada etapa.

A. PRENSA

» Off previo,
* Press pack (grandes y pequefios).
* Conferencia de prensa,

B. DIGITAL
‘ » Past segm. / publice.

C. DIRECTA

Presentaciones * IVR
INICIO DE OBRA * SM5

= eMAIL CR
* Folleteria en cbra

A. PRENSA
+ Recorrida con medios.

B. DIGITAL
+ Post segmentado.

C. DIRECTA
* eMAIL.

ACION * Folleteria,

D. CERCANIA
+ Presentacion a vecinos.
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Tipo de acciones de Comunicacion:

Identificacién de actores -
stakeholders: minuciosa identificacion de
todos los actores involucrados tanto por estar
ubicados en o cerca de la traza o porgue se
identificaron como posibles voceros (a favor
0 en contra) del proyecto

Relacionamiento institucional: disero
de un plan especial para cada obra, con
reuniones 1a 1y grupales con los actores
identificados. Segun el caso, las reuniones son
semanales o mensuales.

Comunicacién masiva - prensa:
comunicacion constante con medios graficos
y audiovisuales sobre los avances y beneficios
de la obra, y recorridas ad hoc con periodistas
graficos, medios televisivos y agencias por la
traza de la obra.

Comunicacion grafica en via
publica: carteles de obra especialmente
diseflados sobre el predio donde se lleva a
cabo la obra para reducir el impacto visual de
la obra e informar detalles y beneficios de la
obra

>
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Comunicacion digital: posteos en redes
sociales con material audiovisual que anuncia
y muestra avances de obra, Facebook Live en
obras y actualizacion de la pagina web del
MDUyT.

Comunicacion directa: via SMS,
mensajes VR, mailing, mensajes push en
aplicaciones de celular o folleteria e informar
sobre los cambios gue la obra implica en la
zona

Plan de cercania: armado de un equipo
especial para recorrer la zona de obra para
informar cambios que se generarian en el
lugar.

Comunicacion interna: noticias en
newsletter interno, reuniones, recorridas por
las obras con los colaboradores del MDUy T
para gue conozcan detalles de las obras que
se llevan a cabo en el organismo en el que
trabajan.
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Aplicacién del Circulo de la Comunicacion

A continuacion desarrollaremos dos casos de aplicacion Circulo de la Comunicacion durante el Ultimo afio: uno de ellos es sobre una obra
considerada chica como es Parque de la Estacidn y para otra de las obras mas grandes como Paseo del Bajo.

| I 4

iICaCion

1. Caso Paseo del Bajo

Un afo antes del inicio de la obra del Paseo del Bajo se anuncio a un mapa de actores, se diseflaron acciones de comunicacion con
medios y vecinos que se llevaria a cabo el proyecto. Antes y ellos y con los vecinos vy se planificaron y ejecutaron actividades de
después de aquel anuncio, en abril de 2016, se trabajo y pensd en la comunicacion masiva y directa desde el anuncio e inicio de obra,
identidad de marca de Paseo del Bajo y se elaboraron los mensajes que se aplicaron para atender a los cambios y conflictos que
clave que lo representan y forman parte del contenido de la generaria la obra en la zona.
comunicacion: integracion social, movilidad sustentable y disefio En territorio, se entregaron flyers, se enviaron de SMS y mailing a

o sostenible, entre otros. Segun el momento de la obra, la DGClyCom vecinos y conductores que pasaban por la zona para comunicarles
puso foco en diferentes aspectos y actores involucrados: se elabord los desvios de transito que se dieron durante la obra.

¢ |dentificaciéon de necesidades / *Papers y Q&A
e|dentificacion de hitos comunicables / *Mapa de actores
*Reuniones con stakeholders / *Off previo con periodistas
eComunicacion durante el proceso licitatorio
*Comunicacion durante el proceso legislativo

o
<

*Anuncio de obra a prensa

“E *Evento de lanzamiento junto a vecinos
‘ *Comunicacion digital (redes y web)
*Comunicacion digital (disfrute de la *Comunicacion directa segmentada
obra en redes y web)

*Relacionamiento institucional Aprobacién
*Prensa (editoriales, notas, historias de
vida, antes y después)

Anuncio
de Obra
Presentacidnes

*Imagen en obra
? *Gestion de notas de prensa
E'H ‘ *Organizacién de evento
*Comunicacion digital y redes (redes y web)

Inicio de *Presentacion de proyecto final a vecinos
Obra

I *Recorrida de obra con prensa
*“Vivi la obra” con vecinos
*“Vamos a las obras con empleados GCBA
) *Comunicacion digital (redes y web) y directa
Durante *Comunicacién en territorio - Folleteria en obra
Lonversacion *Seguimiento con stakeholders
*Relacionamiento institucional
*Envio de SMS / ¢Llamadas IVR
*Facebook Live desde Obras

*QOrganizacion del evento de inauguracion
*Press pack (Carpeta de prensa)
eComunicacion digital (redes y web)
*Comunicacion directa a vecinos

*Mailing
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Resultados caso Paseo del Bajo
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® institucionales. Costo de pauta de TV via publica
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. por comunicacion y a través de RRSS a través medios con vecinos. asociadas
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- en la Ciudad Auténoma - '
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Formas que un vecino conoce it B e i D el Himgact
la obra de Paseo del Bajo -

60,6%

0 Vio la obra en persona
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! o fue a la inauguracion
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Sin ocultar sus criticas, la UCH votg b seostes
por mayoria seguir en Cambiemos 25555

MO s (ovperms el byt koo vt sl y
T TR, AT e il s i o ATV

Conoce la obra
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y de otras personas

1 6% No sabe / No contesta e ey S o
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| 1 Segurc de Proteccion Inteligente

Muestra: 900 casos de mayores
de 18 aios en condiciones de votar

Fecha: mayo 2019
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2. Caso Parque de la Estacion

Esta obra tuvo la particularidad de ser disefiada junto a los vecinos de barrio. A su vez, el 23% asegurd que les gustaria contar con lugares para
las Comunas 3y 5, quienes aportaron ideas y propuestas a través de un desarrollar actividades culturales. Con esta informacion, en una segunda
proceso de participacion. En primer lugar, se realizaron una serie de instancia, se organizaron reuniones participativas en las que, a través de
encuestas cualitativas entre los habitantes para determinar urgencias y mesas de trabajo, los vecinos exponian sus propuestas, las

deseos. Los resultados arrojaron gue el 92% de los vecinos demostraron consensuaban y discutian junto al equipo técnico y de disefo.

darle una especial relevancia a los espacios publicos verdes y el 77% De aqguellas reuniones surgieron los puntos claves para tener en cuenta
considerd que hacia falta mejorar la oferta de superficie verdes en el a la hora de disefar del proyecto.

+ |dentificacion de necesidades y problemas junto a los vecinos.
* Papers y Q&A,

+ |dentificacion de hitos comunicables y participables.,

+ Mapa de actores.

« Anuncio de olbra a prensa.

“ = * Evento de lanzamiento junto a vecinos.
‘ » Comunicacién digital (redes y web) y
«Acciones que registren Anuncio d|rectla segmentada. . .
de Obra Reuniones de co-creacidn vecinos,

el disfrute post obra
(digital).

Presentaciones

Aprobacion

* Imagen en obra,

} « Gestién de notas de prensa.
E_tl ‘ * Evento,

» Comunicacian digital (redes y web).

| R
I"g:f;f“ * Presentacion de proyecto final a vecinos.
1 :
* Press pack (Carpeta de prensa). -’- -y * Recorrida de obra con prensa,
* Publicaciones en redes vy en web, &i; « “Yivi la obra” con vecinos.
- v ’r
+ Emails a los vecinos. - » Comunicacién digital (redes v web)
+ Presentacidn de la obra por un L Durante y directa,
vecing, et PR Lonversacion . SEngil'ﬂbEn[O con vecinos,

+ “YVamos a las obras” con empleados
del GCBA,
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Resultados de Parque de la Estacion
Mas de

s CBEB 541017 €100 80,000
' prensa " "
Personas impactadas , personas alcanzadas
a través medios a través de RRSS
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: . Parque de la Estacion |
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~ 15.400
S personas alcanzadas
por comunicacion

directa

. 3 Mas de
recorridas vecinos
con vecinos 1 00 recorrieron

las obras
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ol i (&
il i85 et
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Tras haber aplicado el Circulo de la
Comunicacion a cada una de las obras que
llevd a cabo el MDUYT, los resultados
obtenidos fueron exitosos. Encontramos que
cada una de las acciones de comunicacion
eran necesarias para los vecinos y
stakeholders y para mitigar posibles conflictos
gue pudiesen poner en peligro los comienzos
o0 avances de las obras del MDUyT.

Prensa
ano notas impacto
2016 3.799 124.037.350
2017 3.846 125.571.700
2018 4.852 808.086.497
2019 1.551 231.415.948
Total: 14.048 1.289.111.495

Comunicacion Interna

49 Programa “Vamos a las obras”
Colaboradores participantes: 764

33 Programa “Desayunos Compartidos”
Colaboradores participantes: 782

Audiovisual

Cantidad de producciones in house
+1500 videos

Cercania

Cantidad de recorridas con vecinos: 122
Asistentes: 12747
Cantidad de obras recorridas: 32

Comunicacion directa
Cantidad de Comunicacion directa: 102

Vecinos Alcanzados por comunicacion directa:

2.627.405

Crecimiento de Comunidad Instagram
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Comentarios finales

Diseflar y ejecutar un plan de comunicacion
para cada de unas obras que llevo a cabo el
MDUyT durante toda la gestion implicd un
enorme desafio para todo el equipo de trabajo
de la DGClyCom. Contar la Transformacion de
la Ciudad de Buenos Aires y todas las
actividades que el MDUyT ided implico la
coordinaciéon de equipos y tareas muy
complejas y flexibilidad ante cambios. Por
sobre todas las cosas, rescatamos que las
acciones y productos fueron llevadas a cabo
in house, con recursos humanos, operativos y
técnicos del MDUyT.

Logramos aprender muchisimo de la
experiencia y sabemos que nuestro
crecimiento como equipo fue grande. Los
desafios de comunicacién de acciones
publicas lideradas por agentes estatales
merecen un trabajo de planificacion y
adaptacion constantes, y requieren que se
encaren en toda su complejidad. Esperamos
poder seguir interactuando con vecinos y
actores para gque cada futuro proyecto que se
encare desde el MDUyT se traduzca en
acciones de comunicacion gue nos acerguen a
quienes servimos y nos permitan trabajar cada
vez mejor.



