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Ecoins es una compañía ori-
ginaria de Costa Rica con 
presencia en Perú, Panamá, 
Guatemala y El Salvador, 
cuyo objetivo es premiar a 
las personas por reciclar y 
adoptar buenos hábitos para 
el cuidado del medio am-
biente. Es por esto que han 
desarrollado una moneda 
ecológica virtual o eco-mo-
neda que lleva el mismo 
nombre de la institución y 
que otorga un valor a la sos-
tenibilidad y para la cual nos 
encontramos gestionando el 
área digital de Perú. 

Esta moneda virtual se en-
trega a cambio de llevar ma-
teriales valorizables en muy 
buen estado y listos para su 
reaprovechamiento, es decir, 
limpios secos y separados 
según su tipo, a los centros 
de acopio establecidos por 
la compañía. Sin embargo, 
para esta misma entrega de 
ecoins es necesario que el 
participante cuente con un 
usuario registrado en la pá-
gina web oficial, en el cual 

se adjudicarán y acumularán 
hasta que puedan ser can-
jeados. 

Ya que de la misma for-
ma cuentan con un sistema 
de incentivos que permite 
cambiar estos residuos re-
ciclables por sus monedas o 
ecoins y posteriormente por 
descuentos en productos, 
servicios o experiencias que 
a su vez sean sostenibles.

En otras palabras, se pro-
mueve el hábito del recicla-
je de materiales reaprove-
chables en la comunidad al 
desarrollar un sistema que 
les permite cambiar sus 
eco-monedas virtuales por 
descuentos en productos y 
servicios que además son 
amigables con el medio am-
biente, logrando no solo un 
cambio en el cuidado del 
planeta, sino también un 
cambio en la mentalidad y la 
cultura de las personas en el 
que se les haga más cons-
cientes del entorno en el que 
viven y de la importancia de 
cuidarlo, sin olvidar que esto 

puede ser algo positivo para 
ellos mismos.

Sin embargo, el desarrollo 
de este programa dependía 
directamente de la moviliza-
ción de su comunidad hacia 
los puntos de recolección para 
la recepción de los materiales 
y por lo tanto la adjudicación 
de los ecoins, lo cual, debido 
a las medidas tomadas en los 
diferentes países para mitigar 
los efectos del covid19, no era 
posible en ese momento. 

Muchos de los lugares en 
los que se desarrollan sus 
actividades entraron en ais-
lamiento o cuarentena, por lo 
que fue necesario encontrar 
una forma práctica con la que 
los usuarios, no solo continua-
rán con sus hábitos de recicla-
je en casa por medio de la lim-
pieza y separación de estos, 
sino que además los educara y 
capacitara sobre la importan-
cia de adoptar estas medidas, 
aunque no fuese posible salir 
de sus hogares manteniendo 
su motivación y fidelidad con 
el propósito de la compañía. 

A) Introducción 



B) Propuesta/enunciado 
de campaña 
Por todo lo anterior se de-
sarrolló la campaña “ecoins 
En Casa”, con el objetivo de 
incentivar y promover que la 
comunidad en Perú, sin im-
portar en qué zona del país 
se encontrara, desarrollara 
y mantuviera hábitos de re-
ciclaje que ayuden al medio 
ambiente desde sus hogares, 
hasta que fuera posible en-
tregarlo en centros y puntos 
de recolección nuevamente.

Para lograr lo anterior se tra-
zaron cinco objetivos específi-
cos que permitieran medir los 
resultados y el impacto de la 
campaña: Generar contenido 
de calidad que eduque a la co-
munidad y genere un cambio en 
su comportamiento, crecimien-
to en los registros de usuarios 
en la página web, crecimiento 
en la comunidad de Facebook e 
Instagram así como una parti-
cipación activa de los mismos, 
unión de nuevos aliados.

Los cuales estaban pre-
vistos para ser desarrollados 
durante los meses de mayo y 
junio del 2020. Aunque no ne-

cesariamente finalizarían allí, 
ya que mientras se mantenga 
la necesidad de permanecer 
en casa a causa del covid-19 
se continuará educando y 
promoviendo estos cambios 
en las prácticas de cuidado al 
planeta desde el hogar.

De la misma forma esta 
campaña se divide en dos 
partes. La primera, consiste 

en invitar a los usuarios por 
medio de las redes sociales 
y de la publicación en me-
dios reconocidos a continuar 
con sus prácticas de reci-
claje durante el tiempo que 
tuvieran que permanecer en 
casa, limpiando, separando y 
almacenando todos aquellos 
desechos que, según su na-
turaleza, puedan ser reapro-

...promover que 
la comunidad en 
Perú...desarrollara y 
mantuviera hábitos 
de reciclaje que 
ayuden al medio 
ambiente desde sus 
hogares



C) Desarrollo

vechados y por tanto valori-
zados en un centro de acopio 
o recepción de los mismos. 

Por medio de un incentivo 
que se otorga una vez envia-
ran una fotografía de su ma-
terial reciclable a WhatsApp o 
a las redes sociales oficiales 
de ecoins.En esta foto, debe 
verse claramente todo este 
material limpio seco y sepa-
rado, permitiéndoles recibir 
200 ecoins o eco-monedas 
que de la misma forma po-
drán ser cambiadas por be-
neficios los beneficios ya 
mencionados (descuentos en 
productos servicios y expe-
riencias eco-sostenibles).

Así mismo, con el fin de 
mantener este comporta-

miento durante el tiempo que 
dure la emergencia sanitaria, 
se les permite seguir partici-
pando con sus fotografías una 
vez a la semana, mostrando el 
crecimiento de su almacena-
miento de estos residuos.

Por otro lado, en una segun-
da parte, se implementaron 
una serie de actividades de-
sarrolladas netamente en las 
redes sociales oficiales, por 
las cuales se otorgaban 25 
ecoins, consiguiendo fidelizar 
a la comunidad y mantener-
la activa, pero principalmente 
enseñar a la mayor cantidad 
de personas posible, la ma-
nera correcta de procesar sus 
residuos desde el hogar, redu-
ciendo al máximo la cantidad 

diaria de desechos que van a 
los botaderos de basura.

Logrando así, un engra-
naje de ambas fases de la 
campaña, ya que mientras la 
segunda parte cumple una 
labor educativa y de integra-
ción de la comunidad que in-
vita a participar en el cuidado 
del planeta y a aportar desde 
sus hogares con actividades 
de utilidad y entretenidas, la 
primera les permite aplicar 
dichos conocimientos para 
la obtención de un beneficio 
que será recompensando al 
finalizar el aislamiento, mo-
tivando en gran medida este 
necesario cambio de menta-
lidad y de prácticas en pro de 
un bien común.

Una vez identificada la dificul-
tad de lograr que la comunidad 
continuará llevando a cabo 
sus hábitos de reciclaje mien-
tras permanecían en casa y 
pensada la dinámica que daría 
solución a esta situación que 
surgió a raíz de la emergencia 
sanitaria, se inició un plan co-

municativo, que consistía en 
generar una cantidad periódi-
ca de piezas y contenidos para 
las redes sociales de ecoins 
que fueran explicativas y lo 
suficientemente claras, para 
que además de enseñar a la 
gente a hacer en casa la co-
rrecta gestión de sus residuos, 

motivara e invitará por medio 
de la entrega de ecoins a im-
plementar estas prácticas y a 
mantenerlas vigentes durante 
el tiempo que fuese necesario.

Desarrollando un plan co-
municativo completo apo-
yado en la educación de los 
usuarios y la comunidad por 



En primer lugar, se generó un 
plan de contenidos que incluía, 
piezas educativas, piezas in-

formativas acerca del modo de 
participación y piezas didácti-
cas que fomentarán la imple-
mentación de lo compartido 
anteriormente. Posteriormen-
te se reforzó esta información 
en medios digitales externos y 
a su vez en plataformas infor-

enseñar a la gente 
a hacer en casa la 
correcta gestión 
de sus residuos

medio de las piezas, la invi-
tación a recibir un beneficio 
gracias a estos hábitos po-
sitivos de reciclaje en casa, 
el reforzamiento de toda 
esta información en una 
nota de Facebook, que a su 
vez explicaba los términos 
y condiciones de participa-
ción en la campaña, la dis-
posición de canales comu-
nicativos como WhatsApp y 
mensajes privados en redes 
sociales para el apoyo a los 
usuarios, así como la entre-
ga de los ecoins y el acom-
pañamiento constante en 
estas mismas redes, que se 
convirtieron en cercanía a 
los usuarios.

mativas de aliados, mientras 
que simultáneamente se iban 
adjudicando los ecoins a la 
comunidad.

Todo lo anterior traducién-
dose en un crecimiento en la 
comunidad, sin embargo, en 
vista de la gran acogida y el 
amplio interés que se gene-
ró en la participación de los 
usuarios, tanto en las dinámi-
cas únicamente propias de las 
redes, como en aquellas que 
requerían una acción adicio-
nal (el envío de la fotografía a 
WhatsApp) se tomó la deci-
sión de invertir una pequeña 
cantidad de dinero para pautar 
digitalmente esta campaña.

Dicha inversión fue de tan 
solo cinco dólares, en ciertas 
piezas seleccionadas, para un 
total de 25 dólares invertidos 
en total, una cantidad bastante 
pequeña que sin embargo sir-
vió como complemento para el 
aumento exponencial de segui-
dores, alcanzando un alto por-

centaje de crecimiento, lo que a 
su vez se vio reflejado en el en-
gagement, de la comunidad y 
en la interacción con las redes.

Los comentarios, las reac-
ciones y el envío de mensajes 
hicieron notoriamente más ro-
bustos y evidenciaron una ex-
celente retroalimentación de los 

usuarios hacia el proyecto y su 
intención por contribuir al cui-
dado del planeta, así como de 
premiar a quienes estén com-
prometidos con dicha causa.



Dos de los retos a los que 
nos vimos enfrentados duran-
te la campaña fueron, la enor-
me cantidad de comentarios y 
mensajes recibidos solicitando 
información adicional y el hecho 
de que las personas hicieran el 
debido manejo de sus residuos 
valorizables, pero sintieran cier-
ta urgencia por deshacerse de 
este antes de la apertura de cen-
tros de acopio y puntos de reco-
lección designados.

Para el primero, se desarro-
lló una nota en Facebook con 
toda la información detallada, 
junto con los términos y con-
diciones de la campaña y fue 
puesta a disposición de los 
usuarios y difundida amplia-
mente, facilitándoles la veri-
ficación del cumplimiento de 
lo acordado. En cuanto al se-
gundo, se realizó un fortaleci-
miento de la información, co-
municando a la comunidad la 
importancia de asegurar que 
este trabajo valiera la pena y 
sus materiales cumplieran el 
objetivo inicial, disminuir la 
cantidad diaria de desechos 
generados y ayudar al planeta.



D) Resultados y evaluación

Quizá uno de los logros más 
importantes, fue el hecho de 
despertar interés del Ministe-
rio de Ambiente de Perú. Que 
debido a la notoriedad del pro-
yecto y a la importante labor 
que realiza en la promoción 
de las buenas prácticas y há-
bitos de reciclaje, logró ser vi-
sibilizado por esta entidad gu-
bernamental, quien abrió sus 
puertas para una alianza per-
mitiendo difundir en sus re-
des sociales oficiales, piezas 
relacionadas con esta cam-
paña e incluso realizando una 
conferencia virtual en la que 
se presentó el proyecto de for-
ma masiva, dando un impac-
to mucho mayor y haciendo 
posible llegar a muchos más 
lugares de Perú, así como lo-
grando nuevas alianzas.

Pero, además, todo lo men-
cionado a lo largo de este do-

cumento, se evidenció en los 
diferentes métodos de medi-
ción que se utilizan tradicio-
nalmente para dar cuenta de 
los avances y crecimientos 
de la marca mensualmente, 
como la plataforma metricool 
que permite hacer un sondeo 
de las cifras arrojadas por las 
redes sociales.

Por lo que fue posible de-
mostrar que durante el mes 
de mayo (mes en el que inició 

la campaña), hubo un notorio 
crecimiento de las cuentas 
oficiales y que aún continúa 
en ascenso, pero que, para 
efectos de este documento, se 
tomó como muestra hasta el 
30 de junio. 

El resultado arrojó que du-
rante estos dos meses (mayo 
y junio) se dio un aumento de 
1.639 seguidores en Facebook 
y de 993 en Instagram que ha-
ciendo una relación solo del 
mes de mayo con el del mes 
anterior (abril) tuvo un incre-
mento del 3.766% y del 7.116% 
respectivamente.

En esta misma plataforma 
pudimos ver que la página de 
facebook recibió un total de 
126 comentarios y más de 60 
mensajes privados, mientras 
que en Instagram hubo unos 
40 mensajes directos y 69 
comentarios en sus publica-
ciones, los cuales en meses 
anteriores no ascendían de 
un promedio entre 6 y 10 co-
mentarios en cada una de las 
redes mencionadas.

En total se adjudicaron unos 
57.000 ecoins entre más de 300 
usuarios y los registros alcan-
zaron una cifra única de 4.252 
nuevos registros, solamente del 
primero al 15 de junio.



Seguidores en Facebook

Seguidores en Instagram

Aumento de registros



NEW
S

La campaña fue mencionada en importantes 
medios de comunicación locales como La República, 

adicionalmente se sumaron otras marcas y 
organizaciones comprometidas con el cuidado del 
medio ambiente a esta iniciativa. Algunas de ellas 

como Recicla Perú, Recíclalo, Ecoblocks, Libélula, la 
ONG Reciclando entre otras permitiendo el uso de 
sus logos en las piezas oficiales y compartiendo el 

contenido en sus portales digitales de comunicación.
Al final, se logró concluir que la campaña “ecoins 

En Casa” generó un impacto positivo, que despertó 
el interés en la comunidad peruana en el reciclaje y 

el reaprovechamiento de los materiales valorizables, 
generando sin lugar a dudas un cambio social que no 
solo otorga una ganancia personal sino un beneficio 

social y un cambio en sus prácticas que marca la 
diferencia en el cuidado del medio ambiente.
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