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Introduccion

A continuacién se expondra el proceso que concluird en la elaboracion del Trabajo Final de
Graduacion de la carrera de Publicidad de la Universidad Empresarial Siglo 21. EI mismo tiene
como objetivolograr un cambio de imagen interna tanto percibida como proyectada de la ciudad
cordobesa de La Calemzediante una camparia publicitaria.

La Calera con 15 km es la ciudad mas cercana a la capital provincial de todo el Gran
Cdrdoba, cuenta con riquezas digeatsa indole como la historica, la arquitectonica y la paisajistica.
Ha sido favorecida por la tendencia de la urbanizacién descentralizada y fue la ciudad con mayor
crecimiento en cuanto a desarrollo inmobiliario de toda la provincia. Con el doble de los
habitantes que tenia hace una década se posiciona como una ciudad emergente pero so6lo en el
aspecto inmobiliario debido a que la percepcion de la misma no ha podido acompafiar su
crecimiento demografico dando como resultado contrastes muy variados y itugcién muy
particular entre los habitantes. Los gobiernos ultimos no han sabido solucionar problemas como
la generaciéon de puestos de trabajo locales para los jovenes, problemas de higiene publica y de
seguridad, que hoy se presentan como los tres @daregativos con los que debe luchar la ciudad
para poder seguir creciendo.

El presente trabajo consta de dos partes, la primera de investigacion, donde se relevara y
presentara informacién de la cuidad y los publicos que la componen para conocer erdftatun
la actualidad de La Calera. Se elaborara también un marco tedrico que contendra todos conceptos
necesarios para comprender el presente trabajo. Por ultimo, esta etapa del trabajo incluird un
marco metodolégico donde se detallara el tipo de investiyay los instrumentos utilizados para
realizar la investigacién que fundamentara este Trabajo Final de Gradubgbitdo a la gran
extensién de los publicos, vamos a dividir el analisis y la realizacion de entrevistas a dos publicos
en particular: pomun lado los nativos de la ciudad de La Calera y por el otro a los nuevos habitantes
atraidos por los proyectos inmobiliarios y por las nuevas tendencias de urbanizacion.

En una segunda etapa, se tomaran los datos de la primera parte para desarrollar con
precisién una campafia de comunicacién que permita cumplir los objetivos que este trabajo se
plantea.

Al inicio este PAP pretendia ser una campafa publicitaria para lograr mejorar la imagen
percibida de la ciudad, levantar la moral de la gente, hacer clacautoestima del lugarefio y
fortalecer la marca ciudad. Con el paso de las etapas que componen este trabajo se logro un
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entendimiento mas profundo de la situacién y una posible solucion integral a muchos de los
problemas plantados al inicio. Ya querabgjo pas6 de ser una serie de acciones concretas para
lograr un fin a idear un mecanismo nuevo que podria operar muy favorablemente dentro de la
sociedad aprovechando las caracteristicas de las ciudades pequefias para apoyar la comunicacion.
De esta maera hacer posible algo que al comienzo de este trabajo no hubiera sido mas que una
idea descabellada: Apoyar a la ciudad mientras logra un cambio profundo y soluciona sus

problemas estructurales.



Justificacion

La Calerase presentacomo una ciudadinica en sus caracteristicas y con un vinouly
particularcon la ciudad de Cérdoba través de los afios no logré el progreso esperpdmun
sitio con estaposibilidades, sobre todo si lo comparamos con otras ciudades como Villa Allende o
Rio Cebatls que hoy en dia cuentan como lugares sumamente atractos. ¢ paso de las
décadas)a ciudadpas6 por diferentes etapas que determinaron la situacién actual de la ciudad
Pocos saben de esto ya que es un sitiogpvisitado, no queda de paso a cestturisticosy tiene
un bajo posicionamiento debido a la imagen en la mente dectogobeses que dificulta el

acercamiento con la ciudad

Para avanzar un pogpodemos decir que la imagen que [3@see es neutra 0 negativa (ya
gue la indiferencia no ebuena) a nivel provincial. &desita ser actualizada a los tiempos que
corren y definidaa la realidad de la ciudad. Ssuiere un tratamiento d re posicionamiento que
daracomo resultado del cambiorg definicién de su imageiks posible realizar estarea porque
se puede percibir tanto en el ambito discursivo coemoelde las practicada vision de laue es la
ciudad de La Caleraambia dependienal del actor, ya sea los caler@ss la Municipalidad o los
ciudadanos del resto de la provincia. En é¢arevistas preliminaresse puede ver que los
cderenes defienden la imagen de su lugar de pertenencia pero realizan sus actividades de

esparcimiento y consumen la capital de la provincia.

Al poder acceder a toda esa informacién y reconstruir unop@ama de la situacion de la
ciudad de La Caleraambién se puede planificar acciones comunit@as para influir y cambiar
aspectos concretos que llevaran a los objetivos de este proyecto, que son definir la imagen y
modificar el posicionamiento en la m& de los caleenses parduego llegar alresto de los
cordobeses. En otras palabreasl proyecto es factible de realizar pgue encara una solucién
desde el ambito de la comunicacion donde es posible diagnosticar e intervenir generando
resultados concrets y visiblesSi bien la Municipalidad cuanta con escasos fondos destinados a
esa &rea, siempre se puede planear acciones econémicas 0 con excelente relacion precio
efectividad.

La Municipalidad ya se encuentra trabajando a través de diversos mediasjrastétando
salir del estancamiento en la que estuvo metidaiudadpor dos década Entrelos cambios que
se estanrealizando,se encuentrala dignificacion de los habitanteson mejoramiento de la

percepcion de la ciudad, wBumento de la actividad endmica, la modificacion de las pautas de
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consumos de los habitantes, el desarrollo inmobiliario, la intensificacion del sentimiento de

pertenecia y muchos otros factores.

El Inendente Rodrigo Rufella dado a entendeque es un teman el cual estan peasido
continuamente y al que dirigen varias de sus accipPes Y2 L2 NJ S2SYLX 2 aftt {SYIly
mejor conocida como feria ColnArCu, un evento que comenzé hace 5 afios para dotar a la ciudad
de una fiesta propia que los identifiqu&l inconveniente egjue el problema no esta siendo
tratado de una forma esquematizada y global, ni basados en una recoleccién de datos objetiva
como sepropone serlo este TFG. Por razones, como estas, los esfuerzos realizados hasta el
momento aln no cumplen con las expedtas, debido a la falta de articulacion como un proyecto

integral que debe abarcar y estar presente en todas las acciones de la Municipalidad.

Es realmente un trabajo a largo plazo y dificil de concreeng la Municipalidadpasa por
un momento oportuno de escuchar sugerencias de terceros. Cuenta con factores como la
juventud del intendente que asna persona abierta de mentecpn toda una larga carrera politica
pordel yiSad [ OAdzZRFR &8 Sy 0dzSy eddluna @y cadddl dd ¢ Sy

migraciones positivas y con un enorme panorama de obras para hacer.

.

En este marco, es factible y pertinente hacer lugar a una intervencién comunicacional que
aune a las obras publicas realizadas con la gente y que todas las aseignesian realizar en un
periodo de mediano plazo, gracias a los trabajos previos que se han hecho en ese sentido hasta el

momento.



MARCO REFERENCIAL

Ciudadde La Calera

Marca: La Calera (Ciudad)

Producto: una ciudad dormitorio cordobesa, faas cercana a la capitaque se esta

desarrollando fuertemente los Ultimos afios.

Foto: Municipalidad de La Calera. Fuegaleria de imagenes dstp://www.lacalera.gob.ar/

La cuidad
La Caleras una ciudad de Igrovincia de Cérdobargentina. Estd ubicada en
eldepartamento Colén, a escasos 17 km al noroeste del centro de la ciudadrdieba, en la
zona de piedemonte de lierras ChicasForma junto con la ciudad de Cérdoba y un puiado de
localicades més eGran Cérdoba, dentro del cual La Calera es la localidad méas poblada detras de la

urbe principakcon 30.339 habitantes (INDEC 2008) y tiene una superficie de 128km

Caracteristicas
- Los haliantes dependen comercialmentie la ciudad de Cordohano de su ciudad.

- Muchos de los calerenses trabajan o estudian en Gizdoviajan todos los dias. Est45

6 20 minutos en auto del centro de Cérdoba.


http://www.lacalera.gob.ar/

- El Intendente electo 2012015 tiene 27 afios de edad y fue elegido por gente de distintas
posicionespoliticas, continuando el trabajo de la gestiénterior. Es uno de los intendentes mas
jovenes en la historia de Cérdalieae un aire de @mbio y promesas de prosperidad

- El cartel que marca el ingreso a la ciudad fue demolido hace afios por la ampliadi
ruta de acceso y aun no tiene remplagagun el Intendente estan esperando a terminar las obras
viales para volver a erguirlo.

- Es una ciudadue en los 90 <reci6 en cantidad de habitantegeroredujo su nivel social
generaly sin ningun tipo d planeacion. Actualmente continua el caudal migratorio pereldee
media y altaubicAndose en barrios cerrados o countries de la zona

- En su comienzoera una ciudadninera y luego tambiéturistica, donde mucha gente de
dalcurnig pasaba sus veranoactualmente existe udicho quese ha convertido en un chiste de
sabor amargo para sus M A G F yiSad G+ V2 ad | pdd Ssds yud Isukkd ¢ [
turismo de esa zona. Entrevista con Claudia Rangone.

-hiNB RAOKZ2 LJ]LJzf I NIL&B & f SiNf t¢ >t &F NA RISy B $zSlj dz$ Y$a S
en el tiempo, debido a que la ciudad es de las con mayor crecimiento en el gran Cérdoba.

- Cuenta con un muy buen servicio de transporte propio a cargo de la cooperativa de
transporte de La Calera. Tiene buenectiencia, un precio acorde y servicio diferencial para
aquellos que quieren viajar mas rapido y comodos.

- LaCalera en una de las ciudades del pais con mayor cantidad de countries y barrios
cerrados. En 2011, tenia en construccién 11 barrios privddelsmann, G. (2011)Vgrsion
electrénicd En La Caleral 40%de sus habitantesivira en countriesDiario digital La Voz del
Interior. Suplemento Ciudadanos.

- Estd en el bellisimo piedemonte de las sierras chicas de Codrdoba, pero debido a la
explotaciénde las canteras y caleragjahas zonas estan contaminadas visualmehtintas que
el rio que atraviesa a la ciudad, sufre periddicamente desbordes y contaminacion del agua.

- En el dltimo tiempo, la cuidad aumenté la poblacién en 9 mil habitantes. La faay®r
estos son nuevos vecinos que se mudaron a los countries, muchos de los cuales eligen no
LI NI AOALI NI RS fF @GARI aLgoftAoréeé RS tF OAdzZRFR LISN

- La cuidad esté situada en una zona de sequia, por lo tantéracuente los incendios y los

cadigos rojos y amarillos en los meses secos del afio.



uunieialid-d Somos [a Cudad
de la

Calera

Empresa de trasporte local - Escudo de la ciudad Isologo de lgestionmunicipal-  Frente de laMunicipalidad

Fuente:www.Imcordoba.com.gmww.fm935calera.com.ay www.fmlacalera.com
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ImagenesBelleza natural y paisajistica de La Caledatiguo cartel de ingreso a la cuidad.

Fuente:www.fm935lacalera.com.ay www.taringa.net

Contexto

Historico: Politico gocial

La Calera es una ciudad que, desde su inicio, estaba dedicada a leamiAetualmente,

existe muy poca explotacién de esa area y se podria decir que por esa razén la ciudad estuvo
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estancada econdmicamente los ultimos 20 afios. En los afios 80°s , por entonces era un pueblo,
tenia otro formato y otra organizacion con sus 9 mabitantes. En los 90°s la ciudad fue destinada

a recibir un gran contingente de nuevos habitantes de villas precarias que fueron desplazadas de
Cérdoba y, a partide entonces, crece desmedidamente, sufddlapsos enlos servicios,
problemas socialeg de indusion de los nuevos habitant@snto a otras numerosas fittultades.

Toda esta situaciorobligdb al gobierno de es&poca atomar una politica de soluciéon de
emergencias y pensasnto a corto plazo. En la actualidéal ciudad cuenta con®mil habitantes

y es una de las que mas crecieron en estitisnos afios. Colautti, F. (2012, 21 de mayo) La
superficie construida del Gran Cdérdoba y del interior crecié unLz/oz del Interior en linea.

Secci@ Ciudadano€btenido el 22 de mayo del 2012 emvw.lavoz.com.ar

Siguen llegando nuevos vecinos, pero esta vez de clase media y alta, buscando una vida mas
tranquila y alejada de la capital. Con mas ingresos por parte de los contribuyentes y los problemas
mas urgentes resueltos, IMunicipalidadempezd a trabajar proactivamente y a planear la
prosperidad para el futuroEntre las nuevas preocupaciones de la Municipalidad esta el
mejoramiento de la imagen de la ciudad, saben claramente que representa nuevos y mejores
inversores, futuros habitanteson un alto grado de educacion y poder adquisitivo e ingresos para

la ciudad.

El intendente actual es la continuacion de la gestién de gobierno anteoata diferencia
de que Rodrigo Rufeil es un ciudadano joven y que trae consigo renovadas fueszasejmmar la
ciudad Estaera la opinion general de los vecinos al poco tiempo de que él asumiera como
Intendente Su propuesta comenzé con la continuidad de lo trabajado en la gestion anterior
continuar con el crecimienty trayendo nuevas solucionesl@s problemas que surgen con el

tiempo.

El organigrama de la Municipalidad esta constituido pdiNTENDENTRodrigo Miguel
Rufeil que cuenta con el apoyo las Secretarias de: Gobierno, Coordinacion y Gestion,
Planeamiento, Obras y Servicios Publidéspnomia y Finanzas, Salud, Educacién y Cultura,
Deportes y Turismo. Entre las Sub Secretarias se encuentran: Prensa y Difusion, Inspeccion
General, Registro Civil, Capacitacion y Programa de Empleos, Desarrollo Comunitario, Desarrollo
Social, Compras, Resos Humanos, Recursos Contables, Rentas, Infraestructura Escolar, Cultura,

Arquitectura, Infraestructura, Servicios Publicos, Deportes y nuevamente de Turismo.

11



INTENDENTE

Imagen: DOptico usado para las elecciones municipales de La Calera y propuesta electoral de

V)

PARA SEGUIR
HACIENDO

PARAEL 2015

RODRIGO RUFEIL INTENDENTE

candidato. Fuente: Subsecretaria de Comunicacion y Pamta Calera

RGP UESTAS PRRAE (SO 15

ol

02

o3

og

05

o6

RODRIGO RUFEIL INTENDENTE RODRIGO RUFEIL INTENDENTE RODRIGO RUFEIL INTENDENTE RODRIGO RUFEIL INTENDENTE RODRIGO RUFEIL INTENDENTE

PAVIMENTACION Y CORDON CUNETA PARA
100 CUADRAS DE LA CIUDAD.

AMPLIACION DEL HOSPITAL MUNICIPAL Y
REMODELACION DE LOS DISPENSARIOS.

NUEVO PUENTE SOBRE LA CALLE GRAL. CA-
BRERA

MANTENIMIENTO DEL 30 POR CIENTO DE
DESCUENTOS EN TASAS Y CONTRIBUCIO-
NES MUNICIPALES.

CREACION DE UN PARQUE TEMATICO CON
ANFITEATRO EN CERCANIAS DEL MOLINO.

RECUPERAC'ION DE LA COSTAS DEL RIO CON
LA CREACION DE COSTANERAS PARQUIZA-
DAS.

INSTALACION DE CAMARAS DE SEGURIDAD
EN 20 PUNTOS ESTRATEGICOS DE LA
CIUDAD.

CREACION DEL PARQUE INDUSTRIAL DE LA
CALERA EN BARRIO ALTO LA CAMPANA.

INSTALACION DE REDES DE GAS PARA

09 TODA LA CIUDAD.

10

CREACION DE LA SECRETARIA DE EDUCA-
CION PARA APOYAR, CONTROLAR Y OPTI-
MIZAR LA EDUCACION DE TODOS LOS
NINOS Y JOVENES DE LA CALERA

PROVISION DE BECAS ESTUDIANTILES
PARA TODOS LOS NIVELES DE EDUCACION

CONSTRUCCION DE LOS DESAGUES PLUVIA-
LES CUENCA 2 (BARRIOS COCCA, INDUS-
TRIAL Y STOECKLIN)

CREACION DE UN MULTIESPACIO COMUNI-
TARIO DEPORTIVO Y SOCIAL EN EL CLUB
LUIS DOMINGO ICARDI

IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA INTER-
NACIONAL “CIUDAD VERDE” PARA QUINTU-
PLICAR LAS ESPECIES Y AREAS VERDES EN
TODA LA CALERA.

IMPULSO Y DESARROLLO DEL PRESUPUES-
TO MUNICIPAL PARTICIPATIVO PARA DECI-
DIR CON LOS VECINOS LA ASIGNACION Y
DISTRIBUCION DE RECURSOS PUBLICOS.
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Propuesta electorakn la campafia 2011

En la propuesta, se pueden ver muchos proyectos de obras publicas como es tradicion en las
propuestas electorales, entre ellas, la prajacion de descuentos de impuestos municipales,
mejoras de servicios, pavimentacion y camaras de seguridad. Ademas, claramente, planea una
mejora estética a nivel zonal de todo lo que sean paseos, lugares atractivos y apreciacion de la
riqgueza paisajisticde la region, sumando nuevas especies de arboles autéctorpaisaje para
hacerlo cada vez mas rico e interesant

Planea la creacion de un paladustrial ubicado en un barrio de La Caleue brindara
puestos de trabajo e inversiones para la ciuddds que nada significa un cambio y el inicio de
una nueva etapapara la ciudadEsto no sucede desde que la fabrica de Adidas, anteriormente
radicada en la ciudaderrd dejando sin trabajo a muchos calerenses

LaMunicipalidadplanea la creacion de mukispacios deportivos y sociales para el libre uso
de los habitantes, que hasta ahora han tenido gran éxito, ya que promueven la unién e interaccién
entre los vecinos en el club de titeres, estudio de la memoria, clases de dibujos para nifios y para
grandes,talleres de maestras y muchos mas. Y, @itimo, invitaa todos los vecinos a formar
parte en la toma de decisiones de la ciudad como, por ejemplo, en la distribucién del presupuesto
y la eleccion de un nuevo arco de entrada para la ruta.

Durante la entevistas elintendente admitio trabajar para mejorar el imagen e la ciudad,

aunquedesde un enfoque internd. 2 RSTAYAs 0O2Y2 dzy YS22NI YASYy (2

It OFt SNByO0S¢ O6@GSN) Sy | ySE2Y cofpeidsdegue aldnea ™m0 ®
mejorar la ciudad y, poco a poco, cambiar la opinién de los habitantes logrando que se sientan
gustosos y orgullosos de pertenecer a la comunidad. También dio a entender que se realizan
acciones pensando en mejorar la imagen de la ciudad perespzs no forman parte de un plan

esquematizado integrado a todas las obras de gobierno.

Econdmico

El aflo 2012 fueomplicado para la Municipalidad debido a la faltaf@edos que carecka
Provincia de Cdérdobafunque la Municipalidad de La Calezata catalogada corgrado 3 de
prioridad para la distribucion d®ndos,siendo 4 el grado méaximo en la escdfasecretario de
coordinacion del Municipio dea Calera Juan Sandoval dijo el 29 de mayR0d® a diario La
MafianaX anSun contexto econdémico copficado como el que se vive, con una coparticipacion
provincial que viene cayendo en relacion a lo que se preveia afios anteri@43 (2012, 29 de
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mayo). Por falta de fondos se anulatecciones de constituyentes en La Cal&@.Mafiana en

linea. Suplemnto el Interior Obtenido el 2 de junide 2012en: www.Imcordoba.com.ar Esta

situacion sumada que en comunicaciongeneralmente se invierte relativamente poada por
resultado quda SubSecretaria dd’rensa y Difusion se encuenge unameseta por emomento,

pero se espera gque esto se revierta para el afio que viene.

Area de comunicacion de la Municipalidad

De esta &rea se ocupa la Sub Secretaria de Prensa y Difasiga,directora es la sefiora

Claudia Zaballa ciudadana de La Calera por mas de 40 afios. Ella se ocupa del manejo de prensay

cuenta con la ayuda de la empresa de comunicaciones, Tips para tercerizar lapadbajosde
publicidad,especialmenteel areadel disefio gréafico, la redaccién publicitaria e impresion de las

piezas.

Durante el mandato anterior se contrataron los servidlesla agenciale Orestes Lucero
LI N fF ONBIOAsy RSt Aaz2tz232 RS I 3ISadeosys
en ese momentpla Municipalidad optd por la creacion de una marca de gestién y no una marca
ciudad.Sin embargda sefiora Claudia Zaballa no cree que ninguna de estasndpiesas hayan
ahondado en profundidad sobre el problema comunicacional deiddad y espera que este

trabajo pueda darle datos nuevos sobre terreno ain inexplors@o ¢nanexo: entrevista 2).

Auspician este Servicio para la Comunldad...

Bar‘u:la Ancha

Servico de memnet nsiambrico UNICIPALIDAD
O DELA CALERA

Tel Ventas: 0351 5684753 6 Celular 0351 - 152433683
Somos

i Red: Wifi-Muni-LaCalera-Infodocta
Usuario: infodocta

Clave: infodocta
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http://www.lmcordoba.com.ar/nota.php?ni=93499

EnLa Calera
le damos una mano

a la Seguridad Vial.

Con su contribucion estamos
transformando la ciudad

i

ImagenesMuseo de Bellas Artes Ricardo Pedrdvibbiliario urbanog Cartel en la plaza centr&fotografias de

elaboracion popia

Para comunicar las obrasiblicas y los eventos, la Sub Secretaria de Prensa y Difusion de La
Calera hace la seleccion de los medios a utilizar dependiendo del presupuesto, del objetivo a
comunicar, de los medios que estdhalcancemuchas vecesuentan con espac® ya adquiridos
por la provincia en diversos medio locales y provincialeda disponibilidad geogréfica y de otros
factores.

Hasta el momentputilizan medios locales, principalmente la prensa escrita local y regional,
entre ellos el dirio La Uniény Diario La Caleratambién enlas revistadnfosierrasy Conociendo
También cuentan con la gacetilla, que se entrega con los cedulones de contribucion, también esta
disponible en version digital para descargar desde la pagina oficiaMislaipalidad.

Hasta el afio pasado, La Calera contaba con canal de television propio donde no sélo
publicitaba el gobierno sino que era un espacio de comunicacion de los vecinos y era muy visto en
fechas particulares y elecciones, pero este afio no se maitinuar por falta de fondos.
Asimismoutilizan en buena medida la publicidad radial, emitiendo comunicados por medio de las
emisoras de radio locales FM 93.5 Radio Lider, FM SierrasF1.88.7y FM 105.3 La Calera
Sierras Chicas que llegan a mogimegocios y trabajadores.

También hacen uso del clasico carro o camién con parlantes, que sirve para llegar a
aguellos vecinos que no consumen medios locales. Para modernizarse en los ultimdsaafios
incorporado la pagina web de la Municipalidad yefamok de la mismaon un total de 1679
contactos que representarian un 8.4% del total de la poblacion local en condiciones de uso de

redes sociales.
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El intendente Rodrigo Rufeil ha dejado demostrado su interés de mejoramiento de la ciudad
en diversos aspéas y apostar a la dignificacién de los ciudadanos (Ver en anexo: entrevista 1). La

Municipalidad ha puesto manos a la obra y comenz6 un proyecto de mejora en aspectos no mas

GNBLI N OA2yAaidléeé aayz j dzS S &t créd8dn del pasd@dg & i NHzO G A

la costa que es un sendero para pasear alrededor del rio y disfrutar de la vista serrana, la esperada

NEF2N¥YI RSt YdzaS2 RS o0Sftfra IINISa wAiOl.E2 t SRNRY

eventofestival que se celebréos primeros dias del mes de Octubre, y junto a edla,realiza una

gran feria industrial y artesanal, organizado por el centro comercial y auspiciado por la
Municipalidad La gestion también apuntala puesta en marcha de cursos para los vecinos sobre
diversas areas de interés: dibujo, talleres literarios, taller de titeres, estudios de la memoria y
muchos mas. En su conjuntee puede observar un claro interés de la Municipalidad en formar
parte de la vida de los habitantes y generar vinculos de pertémarom la ciudad. Aunque no
exista un proyecto formal de cambio de imagen se pueden ver la intencién y la orientaciéon que

tiene a cambiar el perfil de la ciudad.

Estructura social de la ciudad

Los ciudadanosle La Calera estan divididos en tres clasesiakes: ma clase media bien
establecida en la ciudad, compuesta por las familias importantes, que estan muy arraigados con el
lugar. Una clase trabajadora, que existid desde siempre, aunque al principio estaba conformada
por paisanos de las sierrasey los 90, recibié un enorme crecimiergor el traslado de villas que
aun quedaban en el centro de Coérdoba capital. Estas dos clases, llevan afios conviviendo y entre
FYola F2NXIYy 1 &a@ARL ,codieaian} ididractiaR $ompartesspacidsgk | R X
publicos.

Y por ultimo, un nuevo sector de vecinos atraidos por los proyectos inmobiliarios de los
ultimos diez afios, con un nivel socio econémico de medio a alto y que viven en barrios cerrados o
countries. Estosparticipan poco en la vida pubd, ya que se consideran mas cordobeses gue

calerenes y su vida gira en torno de la capital provincial.

Situacion ambiental

La ciudad cuenta con algunas dificultades y particularidades en los aspectos ambientales,
unos son tratados debido a la extrenmapiortancia y notoriedad, mientras que otros por su nivel

de dificultad y la poca visibilidad de sus efectos, son dejados para méas adelante.
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Ejemplo del primer caso son los incendios forestales. La aadéissituada en una zona de
alto riesgo de incendidebido, a sus caracteristicas naturales en cuanto a clima y vegetacion, y
tambiénporque es posible observar un elemento de tipo cultural instalado en la comunidad, como
es la practica de ciertosabitos inadecuados, que pueden provodacendioso empeoar la
situacion

La ciudad forma parte del Plan Provincial del Manejo del Fuwegtando conuna dotacién
propia de bomberos voluntarios que combaten los incendios forestales con ayuda de dotaciones

de otras localidades cercanas y de los bomberos deoldnia.

Por otra parte s problemas ambientales que han sido dejados de lado son los referentes a
la contaminacién del agua, del suelo y aire de todo el cauce del rio Suquia, esto se debe por un
lado a que es un problema que atraviesa, justo como elarigran parte de la provincia y no es
local. Segun estudios realizados por la UNC, han encontrado en el agua metales pesados y
bacterias proveniente de la materia fecal a los largo de toddoelSe sabe que el problema
proviene del desagote de aguas ntadtadas al rio y que costamducho trabajo revertir esta
situacion debido a que la contaminacién avanzé sobre el suelo y el aire del cauce del rio.
(Marconetti, D. 2011, 16 de febre@ 9 f { dzlj dzNI = @NOUG A Yka V&Sen I®daf dzSy (S a

Seccidrciudadanos. Obtenido el 7 de julio de 201 2hétp://www.lavoz.com.ar).

Nuevas tendencias

La nueva clase pudiente de La Calerm provocadaen gran medida por las nuevas
tendencias que existen en el mumd@lobalizado y se repiten nolseéen Argentina, sino en Chile,
Espafia y hace varios afios que han producido significativos cambios en la distribucién demografica
en los Estados Unidos ddorte América En este caso, las dos tendencias mas claras son el
GoSttySaaeg & I daNDIFyAT I OAsy RSaOSyidNIfATFRIO®

En cuanto al Wellnesegun el psicélogo Tomas Kellpe estérente a una tendencia
mundial que pondera el bienestar en la vida cotidiana. Die sirge la filosofia wellness,
entendiendo la salud como el equilibrio entre lo mental, lo corporal y lo social. Este bienestar se
busca y se consigue mediante habitos de vida saludables, ejercitacién, relajacién, alimentacion
equilibrada, asi como tamém por el cultivo del intelecto y la liberacion de la mente.

Concretamente se podria decir gee est&rente a una forma saludable de vivir (Kelly, 2009).
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Por otra parte,ds especialistas la llaman urbanizacion descentralizada y otros la utopia vital
del siglo XXI y esta transformando la demografia y el paisaje urbano tras los pasos de las
tendencias de EE UU.

Las clases medias de las grandes ciudades se van a las medianas y los habitantes de los
pueblos también. Se trata de una tendencia que, segdnstituto Nacional de Estadistica (INE),
esta destinada a marcar los proximos flujos migratorios y el futuro del desarrollo urbanistico. S/D
(2008, 29 de enerd.anueva utopia de vivir lejos y mej&l. Pais en linea. Archivo. Obtenido el 20
de mayo de @12 enhttp://elpais.com)

Otra de las razones por las que se revierten las migraciones es por la busquigdealde
calidad de vida a precios mas accesibles para los jovenes o niswdiss, quienes estan
dispuestos a resignaercania a los puestos delbajoa cambio de un mejolugar de residencia a
costosinferiores Ademasse pueden percibir reducciones en los costoselicios, propiedades

y, en algunos casp@mbién en la canasta basica.

Competencia

La competencia de La Calera esta compuestaotras ciudades que se encuentran en la
misma situacion de proximidad a la capital y son utilizadas como ciudades dormitorios, cuyas
municipalidades se encargaron o se estan ocupando de la consolidacion y desarrollo, a través de
la atraccion de nuewinversores, habitantes y turistas.

La Calera fue una de las ciudades que desde siempre cumplié una funcién de nexo con la
capital; en cambipotrascomo Carlos Paz o Alaracia Idueron adoptando debido a las mejoras
en las carreteras de acceso a Cérdapee acortan los tiempos dé@aje. Sumadoa la inseguridd
de la urbe principal como ulactor extra a considerar, asi como también los costos de vida, con el
tiempo, generaron un acercamiento e inclusion de estas poblaciones a la categoria de ciudades

dormitorio.

Factores de competencia

La mayoria de las ciudades dormitorios pertenecen al gran Cordotmapiten entre si, en
el campo de la imagen y el posicionamiento. A tragdéisposicionamiento sSeRSFAY S & Os Y2
ciudad quiere ser vista desde afuera y desde adentro, la posicion que pretende ecupéar

mercado de las ciudades y por medio dele se distingue de las ciudades competidoras. La
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(Friedmann, R1995 18).

Una imagen claramente definida y aceptada les otorga un posicionamiento elevado en la
mente de los cordobeses y estos optaran por elegirlas para realizar diversédadet.Estas
ciudades compiten por la captacion de:

-Empresas inversoras: ya sean inmobiliarias (countries, barrios cerrados, complejos
habitacionales, de oficinas, desarrollistas), sucursales de empresas internacionales y nacionales
(bancos, fabricas, pérmercados) y pymes.

- Habitantes, que implican mas construccién, consumidores del mercado interno,
impuestos, acrecentar la poblacién y el tamafio de la ciudad.

- Visitantes: el turismo de veraneo, visitantes ocasionales, turismo de fin de semana
largafferiados y cualquier otro tipo de personas que eligen pasar su tiempo de ocio y gastar su

dinero en otra ciudad. Area en la que destacan Carlos Paz, Rio Ceballos y otras ciudades.

Geografica y demogréaficamente

El gran Cdérdoba esta compuesto por: Cérdoba Capital, seguida por La Calera, Villa Allende,
Rio Ceballos, Unquillo, Salsipuedes, Mendiol&zédan, La Granja, Agua de Oro, El Manzano
Canteras el Sauce y El FachBalfiazi NorteParque Norte. Estos Ultinsgpor su escasa cantidad
de habitantes y lento crecimiento no seran considerados para el analisis de la competencia.

Entre toda<llas, las de mayarecimiento poblacional en los Ultimos afios, una de las pocas
variables de las que podemos tomarnos paralear su progreso, son: La Calera con un
incremento casi del 50% en el periodo 20, seguido de Villa Allende, Mendiolaza,
Salsipuedes $aldanEn los ultimos cuatro afioka @leraviene creciendo a un ritmo de mas 60
mil metros cuadrados edificados declarados por temporada, cuando en localidades vecinas como
Villa Allende, Mendiolaza, Unquillo o Rio Ceballos, ese promedio no llega a la(rétadann, G.

2011, 5 de diciembre de 2Q: En La Calera, el 40% vivira en counttiasvVoz del Interior en linea.

Suplemento Ciudadano®btenido el 24 de mayo de 2012 btip://www.lavoz.com.ar)

19


http://www.lavoz.com.ar/-calera/calera-40-vivira-countries

Municipalidadesdel Gran Cérdoba y otras ciudades con cualidades de dormitorio

Localidad Departamento | Censo 2010 Censo 2001 Censo 1991
Coérdoba (capital) Colén- Gran Cba{ 1.330.023 1.284.582 1.157.507
La Calera Colén- Gran Cba] 30.339 21.946 No data
Villa Allende Colén- Gran Cha, 27.164 21.683 16.025
Rio Ceballos Colén- Gran Cbha] 18.939 16.632 12.802
Unquillo Colén- Gran Cba| 17.453 15.369 11.693
Salsipuedes Colén- Gran Cba| No data 6.411 3.492
Mendiolaza Colén- Gran Cbha] 8.126 4,204 1.536
Saldan Colén- Gran Cba] 10.402 2.099 1.868
Otras de Gran Cha* | Colén- Gran Cba/ No data 9.586 No data
Villa Carlos Paz | Punilla 56.970 56.407 40.912
Alta Gracia Santa Maria 46.923 42.538 No data

Cuadro de elaboracién propia. Fuerlittip://www.indec.gov.ar/
*tener en cuenta que el cuadro representa el 7,3% ya que el 92,7% de la poblacién del cono urbano pertenece a la ddizitbde C
le sigue La Calera con sélo el 1,8% del total. El Graol@bcontiene el 42 de la poblacion de la Provincia. Indec (2011)

Imagen de lacompetencia

Las localidades con una mayor nitidez de imagen son Rsiddades vecinas de La Calera
Por una lado esta Carld3az que es considerada una ciudad turistioa centro vacacional, centro
de espectaculos farandula.Y del otro lado, se encuentidilla Allende que es claramente una
ciudad residencial, campestre y pold @Golf a nivel nacional.

Ambos casos son el resultado de afios de trabajo y de claras aleta®ra de gestionar un
gobierno.Hoy las convierten en dos de las ciudades mas buscadas a la hora de hacer inversiones
inmobiliarias, tales como barrios cerrados y countries, asi como también para el tyrisman
polo de consumo comin sélido comecio local. Poseen una sélida estructura comunal y el nivel de
vida que se lleva en esas ciudades es muy bueno. Se presentan como alternativas completamente
viables para evitar vivir en la capital, tanto por los servicios brindados, por la tranquilidad, |
seguridad y el facil acceso a la capital. Esas son las claves del éxito y lo que las provee de
oportunidades para continuar con su desarro(ldasi, S.2011, 9 de julioCon acento cordobés
Diario La Naciéren linea Suplemento Countries. Obtenido el 15 de mayo de 2012 en

http://www.lanacion.com.ar).

Inversores: Barrios cerrados y countries

Pero para entender un poco mas de qué se trata esta exploslianisticaconviene hacer

un breve recorrido por cada una de las localidades las diferentes formas en las que estos
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inversionistas llegaron a las distintas ciudades y fueron cambiand@assajes y estructuras

socialesPara esta exposicion, se citaa investigacion periodistica del diario La Nacién.

VILLA ALLENDE

Fue la primera localidad de las Sierras Chicas que vio nacer urbanizaciones cerradas, apuntaladas por
tener precios masccesibles que los de la capital de Cdrdoba y a sus zonas adyacentes. De hecho, segin un
informe de la inmobiliari&ergio Villella Bienes Inmuebles, los Ultimos 15 afios la poblaciéon de Villa
Allende crecié un 70%, lo que derivd necesariamente en shrdello de nuevos proyectos inmobiliarios

para satisfacer esa demanda.

En Villa Allende, hay actualmente 15 urbanizaciones cerradas. Si bien hay factores variables que pisan fuerte
para cotizar los terrenos (como la ubicacién, los servicios y el gedeghrrollo de cada urbanizacion), en

lineas generales los precios de los lotes son sensiblemente menores en esta ciudad en comparacién con los
de Cordoba.

Concretamente, el metro cuadrado cotiza aqui, en promedio, unos 40 délares, mientras que en la
captal mediterranea "superan estos valores en un 50%", segun explicé José Bottasso, desde la sucursal Villa

Allende de ldnmobiliaria Sergio Villella.

CARLOS PAZ

El caso del corredor inmobiliario que se formé de la mano de la autopista CéGkols Pazs
sefialado por los operadores como un claro ejemplo de urbanizacién incipiente. En esos 35 kilometros,
nueve emprendimientos se desarrollan a ambos costados de la ruta y se enclavan en un paisaje
auténticamente serrano. Entre todos, estos proyectos ocupaas 1237 hectareas, distribuidas en 5400

lotes de entre 500 y 5000 metros cuadrados

Dentro de la propia ciudad de Carlos Paz, también se construyen importantes urbanizaciones. Tal es
el caso de Carlos Paz Golf, un country de la desarrollista PaVodavich que cuenta con 400 lotes de

entre 800 y 2500 metros cuadrados, mas una cancha de golf de 18 duys® inaugurara en octubre.

LA CALERA

Esta ciudad con 37.000 habitantes, a 18 kildbmetros del centro cordobés, cuenta con siete
urbanizaciones, glnas cerradas y otras semicerradas que suman, en total, unas 3000 parcelas. "Creo que
aqui se formd un polo porque estamos muy cerca del centro cordobés, practicamente somos un barrio mas

de la capital, ya que en 20 minutos se estgpkmo centro”, explié Rolfi.
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Son caracteristicas de esa localidad los dos emprendimientoSrdpb Miterra: La Cuesta y La
Estanzuela, barrios cerrados de montafia que ofrecen a los clientes parcelas de hasta 2000 metros

cuadrados y eagemas de financiacion propios.

RIOCEBALLOS

Esta ciudad serrana con un creciente desarrollo turistico es, segun los operadores inmobiliarios, la
mas prometedora de Gran Cordoba en el corto y mediano plazo. De hecho, muchas empresas cordobesas
han comprado tierras en la zona, tentadas pos dactores clave: por un lado, por los precios sensiblemente
inferiores a los de la capital e incluso al resto de las ciudades de las Sierras Chicas; por el otro, las obras de
infraestructura que el gobierno provincial esta realizando en la rdi®,Equepasa frente al aeropuerto

Ambrosio Taravella y llega hasta Rio Ceballos, agilizaramenente el acceso a la ciudad.

"Es una zona que tiene todavia precios bajos en los lotes, lo que permite planificar desarrollos que
apunten a ese publico que no cuancon el poder adquisitivo como para comprar un terreno ABC1 en

Cérdoba y que quiere una vida de country", explicé Bresano, de Artemisa.

(Nasi, S.2011, 9 de julioCon acento cordobéBiarioLa Nacion en linea, Suplemento Countridgenido al 13

demayo de 2012 ehttp://www.lanacion.com.an

Situacién general de las ciudades dormitorios: Se puede ver que localidades como Saldany
Mendiolaza poseen una tasa de crecimiento superior al 200%. Una explipacgnsas grandes
cifras es que la poblacién anterior en el censo de 1991 la poblacion de ambas rondaba los 1500
habitantes y en el censo de 2001, sélo habian adquirido 2000 habitantes niielugo a las
tendencias de urbanizacion que les ha permititiplicar o triplicar la poblacion fija que tenian
hasta hace poco; pero en cantidad bruta de habitantes nuevos, La Calera continta liderando por

su mayor caudal de migraciones positivas.
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MARCO TERICO

Para poder lograr los objetivos de este TFG utilizaremos como pilar principal a la
publicidad y muchos de los conceptos ligados a esta ciencia como imagen y posicionamiento.
Actualmente, lgublicidades la herramienta utilizada para poder alcanzar elsaemiento
del publico que nos interesa acercandole de una manera coOmoda una idea, pensamiento,
experiencia o concepto a su vida diasegun Fisher es una actividgdga por un patrocinador,
que se vale de diversas técnicas creativas para elaborar unangcemion persuasiva, que sea
identificable ytransmitidas a travégsie los distintos medios de comunicaciquara desarrollar en
una persona o grupo de persondésdemanda de determinado producto, servicio o idea (Fisher de
la Vega, 1986 tiliza unagran variedad de herramientas de comunicacion y los publicos a su vez
eligen a qué tipo de fuentes de informacion exponerse. Lo que genera que las marcas cada vez
tengan que comunicar a través de mas medios para asi llegar a los publicos objetivotaen de
manera mas oportuna, con gran coherencia, generando experiencias con la marca y figurando en
su vida cotidiana de la forma en la que estos menos esperan.
La publicidad cumple diversos roles dentro de la comunicacion de productos y servicios.
Fisherde la Vega (1988ps detalla de la siguiente manera:
b Corregir la disminucion de la demanda primaria de un producto
Superar algun desprestigio
Apoyar a la fuerza de venta
Llegar a los publicaraccesible para los vendedores
Enfrentandda competencia
Dar a conocetos nuevos usos de un producto
Desarrollar la imagen de un producto, una empresa, etc.
Mejorar las relaciones cdos detallistas
Entrar en un nuevo mercado
Introducir un ruevo producto
Aumentar las ventag alcanzar objetivos fijado®pmarketing

Contrarrestar perjuiciobacia la marca 06 stituirlos

o o ©o o o °©o °©o °©o o©o o©T o o

Crear buenas relaciones de la empresa 6 mejorar su reputacion
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Lacomunicacion integral de marcgsone en relieve toda la gama de herramientas de la
comunicacion que una empresa puede utilizar en la creacién de una campafa y es la clave para el
desarrollo efectivo de la marca. Cada herramienta tiene la capacidad de influir en la percepcion de
la marca de una manera diferente a las otras y por eso, se utilizan coherentemente para
comunicar el mismo mensaje a través de divemseslios,siempre explotando las cuatides de

de cada canal al maximo

Entre algunas de estas herramientas, se encuentra aketing directo, las relaciones

publicas, el patrocinio de eventos, el mecenazgo, las redes sociales, la publicidad tradicional y
muchos més. Algunos se definen como medios principales o de apoyo dependiendo la importancia

que tengan dentro la linea geradrde lacampafia 9ad2a gt dAyYz2a das dziAft
O2YLX SYSY (Gl NJ dzy YSyalreaS 1jdzS aS Saidt Syg@garyR2 |
Semenik, R. (2007:616) Los medios de apoyo son denominados BTL (below the line) ya que no se
SyOdzSyiNly SyidNB f2a YSRA2a fflYFR2a daGNI RAOAZY
cuentan con grandes capacidades si se los sabe explotar y poseen un precio mucho menor que los

medios tradicionalmente utilizados como columnas vertebrales de la cmacion.

La publicidad se apoya mucho en la creatividad, sin embargel Ultimo tiempo se
comprob6 que la creatividad por si sola no hace todo el trabajo a la hora de generar un cambio.
Mientras mejor sea definido y estudiandoplblico objetivo mejorse podra llegar a ellos y de una
manera mas duradera y eficientéara ello en los Ultimos afios las agencias mas grande y
preparadas de publicidad crearon una nueva area dentro de la empresa que llaRlarming

creativo.

Debido a la novedad de estaeua area de la publicidad y marketing pocos autores se
animanadefinir el concepto y delimitar su campo a@ecion, la mayoria de los libros consultados
s6lo contienen casos practicos. Ni siquitra premios a la eficacia en comunicacién comercial

tampom se anima a definir el area a la questangratificando.

Segun eDepartamento de Postgradde la Universidad del Pacifico en Chile (2011) desde
una definicion rigida y estrechamente vinculada con el markeghgplanning publicitario o
ONEB I i A dife desaérdli® M& competencias estratégicas, la capacidad de anélisis y vision
critica para el disefio, control de proyectos publicitarios y de comunicacion, en funcién de una
vision integrada de la comunicacion y el disefio de las experiencias de mamua,estrategia
OSYGNIt LINY fF @AyOdzZ I OAsy RS YINDIFIaE & O2yadzyAR
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Es la nueva modalidad operativa de las agencias de vanguardia, ya que cada actor en el
mercado tenia su representante dentro de las agencias que eran los adoarde velar por sus
intereses. Eplanner es una nueva figura y aun€ion es representar a los publicos del cliente
dentro dela agencia y otorgarle a la campafiaa perspectiva global, procuran@gmcontrar un
enfoque agradablejtil y eficientede hacer publicidad Los plannes trabajan intimamente ligados
con las modas y tendencias de los publicos, por ello muchos hacen trabagosalleunting o
contratan esos servicios, investigaciones con grupos foco, observacién detallada de estilos de vida
y cualquier herramienta que lggermita entender mejor a los publicos y su relaciéon con los
productos o servicios

Opinién, imagen y posicionamiento

Debido a que erste trabajouno de los pilares es la imagen que tienen las personas acerca de
una ciudad, resulta fundamental entendarfuncionamiento de lapinién publicay la forma en la
jdzS Saidl &S LINRBRRdzOS® {S3¢gy [/ FTYyFASEtRE | |jdASy i
opinion publica es una expresion colectiva. Es mas que un nimero de opiniones individuales de
los miemlvos de un grupo. Es el producto complejo de la reciprocidad de opiniones individuales
j dzS 2 OdzNNBy RSYGNRB RS dzy 3INHzZR SyFNByidl R2 02y d
Para poder forjar una opinion de un tema, primero hay que tener una actitud ¢laeima
Sy OdzSadAsys &l aSl LRaAaAdGAdlr 2 yS3l lashaditudes LISNE  dzy
son evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos y tendencias coherentes de una
persona con respecto de un objeto o idea
Las actitudese forman por tres componentes diferentes:
AComponentecognoscitivo para que exista una actitud, es necesario que exista &mbi
una representacién cognoscitiva del objeto. Esta formada por las percepciones y creencias hacia
un objeto, asi cmo por la informacion quee tiene sobre un objeto. En este casse habla de
modelos actitudinales de expectativa por valor, sobre todoeferencia a los estudios de Fishbein
y Ajzen. Los objetos no conocidos o sobre los que no se posee informacion no pueden generar
actitudes. La representacién cognoscitiva puede ser vaga o errénea, en el primer caso el afecto
relacionado con el objeto teratd a ser poco intenso; cuando sea erronea no afectara para nada a
la intensidad del afecto.
AComponenteafectiva es el sentimiento en favor o en contra de un objeto social. Es el
componerie mas caracteristico de las actitudes. Aqui radica la diferencia principal con las

creencias y las opinionesjue se caracterizapor su componente cognoscitivo
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AComponenteconductual es la tendencia a reaccionar hacia los objetos de una

determinada manera. Es el componente activo de la actiRodrigiez, A. (1991).

Segun Canfield (1989) al momento de formar o cambiar la opinion, hay ciertas acciones
que facilitan ese proceso como por ejemplo presentar toda la informacién sobre el asunto sin
deformaciones u omisiones algunas, de manera quepmién publica sea el producto del
conocimiento y eleccion en base a una légica racional de todos los factores implicados. Para esto,
hay dos caminos: el primero, proveer al publico de toda la informacién sobre las cuestiones a
debatir. Y la segundananera es excitando un mayor interés por parte del publico en los asuntos

gue el grupo al que pertenecen y que deben definir.

A través de la opinién publica formada por los vinculos de los habitantes con la ciudad, con
su gente, con las cosas que alkeden se va formando una imagen sintetizada de lo que es la
ciudad y también competira con otros conceptos similares por un lugar o un ranking en la mente

del las personas

Imagen y posicionamientoson conceptos utilizados de distintas formas en muclaisim
areas y esta polisemia les ha otorgado poca delimitacion conceptual. A la hora de definirlos
claramente es necesario desprender a los conceptos de posicionamiento e imagen de la rama del
Marketing, identificandolo como un suceso comun a todas laasiRara abordar estos términos
y2a L2 NBY2a LINAYOALNl tYSyaGS Sy St tAONR a. NIy
otros puntos de vistas de este mismo tema, ya que su autor Paul Capriotti Peri analiza desde una
perspectiva dialogal tanto la ctormacion de la imagen como del posicionamierbe esta
manera se constituyean objetos cecreados entre el emisor y el receptor de la informacion de
mercado. A partir de esto, surge la primera dicotomia, la definicién del concepto segun el punto

de vista del actor.
Imagen
Desde una perspectiva de andlisis del emisor/empresa, se podria definirinaadgen
corporativa como:

oUn instrumento de gestion de las empresas e instituciones que les permite representar
unitariamente todos sus atributos o fatadles competitivas en la mente de los publicos con los que
&S NBftlIOA2ylyd ! AaNZ €I AYIF3ISYy &SNNI dzy | OGA @2 &LINEZ

internamente la propia entidd, y la comunica a sus publicb&apriotti Per2009).
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proyectada es claramente un producto de disefio, un activo de la empresamente es una

percepcion de identidad deseada por la organizacion.

Desdeuna perspectiva de andlisis del receptor/publicos se podria definir a la imagen
corporativa como:
dLas investigaciones en el campo de la percepcién, la cognicion, las actijuda
O2Ydzy AOIF OAsy ftSOINRY I O2y&ARSNINI I f2a LlgotAadza
pasivos: la imagen se genera en los publicos. Asi, la imagen no es una cuestiéon de emision, sino de
recepcionb gKapferer, 1992)
Comose anticip0, con dlempo, estas teorias claramente quedaron en desuso debido a que
no alcanza so6lo con elegir qué atributos comunicar al emitir el mensaje. Es necesario aplicarlos en
todas las acciones del emisor/organizacion y a partir de ese entonces, todo queda endadao
interpretacion que le daran los receptores/publicos, por lo tanto la imagen es una construccion

dialogal que no podria ser lograda sin la ayuda de ambos actores.

Entonces la imagen se puede dividir en dos tiposndaen percibidade la organizeion es
efecto dediversas causas como percepciones, influencias, experiencias, deducciones, sensaciones,
emociones y vivencias de los individuos, que de un modo u otro son vinculadas entre sy con |
empresa Por otro lado, la imagen también estd comfmda por los efectos de los mensajes y de
la comunicacionsimbdlica que realiza consciente o inconscientemente la organizacion,
principalmente conformada por el comportamiento diario de la empresa, a esta parte de la

imagen, se la denominarémagen proyetada(Capriotti Peri, 2009)

Una vez formada una imagen clara acerca de un objeto, inevitablemente necesita ser
comparado con objetos del mismo rubro para otorgarle un lugar en la mente del pablico. Mientras
este lugar sea mas alto, el nivel de recorda@éra mayor junto con muchos otros beneficios. Por
estas razonemasque obviadas marcas intentan tener un bugrosicionamientcen la mente de
los consumidores, esta comprobado que es dificil y oneroso lograrlo pero genera beneficios a largo

plazo quepueden cambiar la suerte de cualquier emprendimiento.

Segun Valdés Florala Imagen Internade la empresa consiste en las representaciones
compartidas acerca de las cualidades y potencialidades de la organizacion, es decir, de sus

caracteristicas culturaleEnla autoimagen corporativa participan dos indicadores:
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1. Nivel de coherencia; esté wdicionado por la cantidad de rasgos, caracteristicas en que
los miembros de la organizacion coincidem mas frecuencia al valorar la misma.

2.Calidad de la coincidencia: valoracién positiva 0 negativa que se hace del contenido, la
cual estard en depermghcia de si esas cualidades, que consideran los miembros que posee la
organizacion, permiten la satisfaccion de las necesidades de los miembros, el cumplimiento de los
objetivos de la organizacion y la respuesta adecuada a las exigencias del ambiente.

Una autoimagen desarrollada de la organizacién implica altos niveles de coherencia en

cuanto a la calidad, debido a que esto permitird o0 no que haya unidad para la accién.

La calidad de la coherencia puede ser de dos tipos:

1. Negativa: es decir, la magia de los miembros de la organizacién valoran como
negativas determinadas cualidades que esta posee. Las actitudes derivadas de esto pueden ser de
dos tipos:

AConformismo, apatia, desinterés.

AReconocimiento de dificultades y errores y actuar tratando ¢gesarlos.

2. Positiva: es decir, la mayoria de los miembros de la organizacion valoran como
positivas determinadas cualidades que esta posee.

Las actitudes derivadas también pueden ser de dos tipos:

AConformista: la organizacion puede enamorarse sie producto o servicio, de las
cualidades que posee y estancarse en su desarrollo porque deja de responder a las necesidades
del mercado.

AOptimista: ven esas cualidades como fortalezas y las aprovechan para continuar

perfeccionando su respuesta a las ngdades del mercado.

La imagen interna debe orientarse hacia aquello que es mas valorado por el publico acerca
del producto, del servicio y de la organizacion, de manera que las acciones internas se dirijjan a
fomentar en el producto y en la organizaciéstas cualidades. Hay que tener en cuenta que el
personal es determinante en la formacién de la imagen del producto, del servicio o la empresa ya
que, los valores y las acciones que vive, los proyecta con acciones convincentes a los diferentes

receptores dda institucion.
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Posicionamientg Positioning) es un término acufiado por Ries y Trout en la década del 70, y
es hoy un concepto ampliamente manejado en el &mbito de la comunicacion, el marketing y la
investigacion de mercadoSegun Lovelock (1996) elgmonamiento es el proceso de establecer
y mantener un lugar distintivo en la mente del consumidor, tanto para una organizacibn como
para Ies servicios o productos guminda.

Una definicion sencilla del posicionamiento desde el punto de vista¥al &2 NY aSa f |
AYFEdzSYOAl a2o0NB I YSydS RSt O2yadzyAR2NE Y20t SH
MMAO Sadlot SOSy jdzS aSt LRaAaAOA2YIYASyil2 Sa f
mente de los sujetos en perspectiva alosgu8 RA NA IS dzyl RSGSNXYAYI RI
Estos autores explican que una estrategia de posicionamiento esta compuesta por varias
disciplinas que se refuerzan para lograr una consolidacion final de lo que genera un cambio en la
mente de los intviduos.

Segun Kampferer (1994) mbsicionamiento tiene dos caracteristiogs que es referencial
y a la vez es competitivdReferencial debido a que se selecciona un publico al que dirigirse y una
identidad, adoptandolas como parte de si misma. Coitiget para diferenciarse de los demas
producto del mercado yoder competirbajo mejores condiciones sobre todo en los nichos
seleccionados anteriormente.

Redondeando la pepectiva del emisor/organizacioe] posicionamientas visto como un
nicho dondeda organizacion desea situar un producto, servicio 0 su propia imagen para ser mas
competitivo en un mercado cada vez mas lleno de productos similares (Capriotti Peri 2009).

Desde la perspectiva de los publicos receptores, existe un punto comun yugmretjle
ocupan en la mente del consumidor una marca u producto, por lo tanto para algunos autores el
posicionamiento se basa en la percepcion de las consumidores y escapa en gran medida a lo que
guieren las organizaciones. El enfoque fundamental dgicpmamiento no se trata de crear una
imagen nueva sin fundamentos, sino de determinar qué es lo que ya existe en la mente del
publico, reordenarlo, formar conexiones entre esos puntos y darles una forma concreta. De este
modo, hrealidad con la ge se cuenta para trabajar en este caso es aquella que estduiada
en la mente del publicoNo hay que olvidar quéodas las estrategias de posicionamiento
comienzan con indagar qué es lo que hay en la mente del publico, cuya respuesfaesa en
términos de opiniénPor lo tanto, laempresa sélo le queda la opcién de re posicisaa en la
mente de los publicos que lejos de ser pasivos como los considera la anterior teoria, son en cierta
medida activos participantes, y estos forman su imagen sicamamiento acerca de una marca

por mas que esta misma no lo defina. Para cerrar esta perspectiva en el libro Capriotti Peri (2009)
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explica el posicionamiento desde el receptor como la valoracién de los publicos sobre marcas y

productos a partir deok atributos que los definen en el mercado.

Comunicacion y comercializacion

Marketing de ciudadeses la herramienta que utilizan las provincias, ciudades, pueblos y
hasta paises para dirigir y moldear su imagen a la vez de mejorar el posicionamiéater yaa
atencion de los publicos objetivos hacia ella. Es un término utilizado por Friedmann en un estudio
para la primera jornada Iberoamericana de marketing municipal y nuevas tecnologiasgaao0)
definir las acciones tomadasn la finalidad de irertir las situaciones de crisis 0 estancamiento de
muchas ciudadesjue demuestran que las administraciones asumen un papel emprendedor y
comercializan la ciudad tratando de trasmitir una nueva imagen y atrayendo nuevas actividades.

El marketing urbano es parte del proceso de adaptacion y competicion entre las
municipalidades para generar crecimiento a su correspondiente localidad. Segun este autor, cada
ciudad es propietaria de una determinada cantidad de recuiaes comoinfraestucturas, redes
de servicios, poblacién, mano de obra, condiciones ambientales y econémicas, cultural, una
historia particulary muchas otras cualidades.oi€ estos atributos las ciudadesuscan
diferenciarsecada vez maentre si.Esta es una de las rams por las cuales las actividades
econdmicas no se dividen equitativamente entre todos los focos poblacionales, debido a la ventaja
estratégica, econdémica, de mano de obra como en el caso de Nike, que instalé sus fabricas en
Tailandia. La ubicacién det@s se definen por la ventajas relativas que una ciudad puede ofrecer
a los distintos emprendimientos, habitantes o turistas. El mundo se maneja por un sistema creado
por la globalizacién, donde crecen soélo las ciudadess coinpetitivas y receptivaslonde
encuentran lugar estos conceptos impensados hace 30 afos.

Hoy los distintos lugares de asentamiento se esfuerzan por construimanea ciudad
donde los municipios preocupados por la promocién de su desarrollo local en un contexto de
competenciahan de convertirse en corporaciones publicas dinamizadoras de la cooperacion de
los diferentes actores sociales que interactian entread.ciudadesel tercer milenio han dejado
de diferenciarse en infraestructura para hacerlo en valores. No se deigue las infraestructuras
no sean importantes, sino de que se las da por supuedtasciudad con marca logra materializar
los intangibles y competir por captar iniciativas que colaboren con la creacion de riqueza y brinden
mejores oportunidades a losutladanos.Capurro D. (2010) ¢Cdmo se crea una marca ciudad?

Recuperado el 02 de febrero de 2013Hd®p://www.managementpolitico.com.ar/mp_prensa.php
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Vinculos sociales

Segun Kotler,Freud supone que las fuerzas psicoldgicas reales que dan fornwmoadacta
humana pertenecen en gran parte al inconscient¢1996:184, Por lo tanto, se comenzara
analizando logactores psicoldgicos que contribuyen a la formacién de lazos emia persona, su

comunidad y el lugar en el que se radica.

Segun Fischer (1990) leimculos socialemuestran las formas concretas de influencias que
actlian sobre los comportamientos thes personas, tanto vinculos con los demas y con el entorno,
donde la comunicacién es uno de los principales medios para establecer relaciones.

Entre estas, se halla laafiliacion ¢factor que indica la naturaleZandamentalmente social
del ser humao, cono sercorHos2 (i N2 & ¢ .Estaplipada’ @ la kealidad en la que viven las
personas, la necesidad de vivir en sociedad para establecerse como individuos propiamente dichos
y es uno de los factores que determit@aformacion de los vinculos sociales.togdlltimos se
forjan y deshacen principalmente en situaciones intensas de la vida de las personas, como por
ejemplo en su infancia. Por eso, todo aquel que crecié en un lugar toda su vida tiene mas
posibilidades de sentir una gran afiliacién, no séloqm personas cercanas, sino también por el

entorno fisico en las que se desarrollaron.

El proceso deocializaciénes un proceso de aprendizaje e integracion, construye al nifio a
través de los vinculos que este establece con los demas, con el entoantted su crecimiento
mientras que el nifio se va descubriendo a si mismo y construye su identidad (Fischer, 1990).

Segun la psicologia social, existen tres formas y niveles de relacién que determinan la forma
de expresarse y posibilidades de vinculatekser humano. La primera es la relacion interpersonal
(con el otro) que se desarrolla a partir del individuo tal como lo hace alguien con sus comparieros
del colegio, su familia, sus vecinos. En segundo orden, pero no por ello menos importante, esta la
relacion organizativa o conforme con las normas. Enfoca las relaciones desde la perspectiva de los
roles que cada individuo desempefia debido a la pertenencia dentro de una sociedad dada. Siendo
asi, el individuo atado a realizar determinadas acciones, rseguoiportamientos reglamentados y
socialmente definidos por el entorno social en el que se desarrdii@nes el caso daumplir las
normas de transito de una ciudad, saludar a las personas que se encuentran en la via publica y
otros muchos actos naturakdos. Por ultimo, la relaciéon social (relacion segun la diferencia)

donde el individuo se enviste de la posicion, rol o papel que ocupa dentro de una organizacion o
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sociedad para vincularse a través de ese papel con el resto de los integrantes. Comia & ha
intendente, el comisario 0 un vecino con ciertas obligaciones y antigiiedad con respecto a los otros

vecinos (Fischer, 1990).

Estos actores en la formacion de vinculos sociales se cristalizan en el concégeatitad
social que sera tomado como una aproximacionentre la psicologia social y la psicologia
ambiental, segun un estudio realizado por Valera, S. y Pol, E. @88d@pto de lalentidad social
urbana, aproximacion entre la psicologia social y psicologia ambifrdedion electronida
Anuario de psicologia de la universidadBBrcelona 64, 524. De esta manera, se hablara de
identidad social urbana, ya que tiendalerivarse del sentimiento de pertenencia o afiliacion a un
entorno concreto, significativo en la vida de las personas.identidad social de los individuos y
grupos muchas vecegarten del entorno fisicdonde estos se radicangque constituye un marco
de referencigpara la determinacién de ldentidadde cada individuo
Partiendode la definicion d identidad socialLJNE LJdzS & (i I Ligyellaparte deBt Y aSa
autoconcepto de un indiduo que se deriva del cocimiento de su pertenencia a un grupo o
grupos sociales juntamente con el significado valorativo y emocional asociado La&stdi Sy Sy OA | €
(1981292). Dentro deesta definicion, y en tanto a lo que se tigho hasta el momentdhace
referencias claramente a una vinculacion ebnconceptade entorng de manera que la identidad
social de un individuo también puede derivarse del conocimiento de su pertenenciardarno
concreta Paralelamente, también seinculacon el significado valoraib y emocional asociado a

esta sensacion de pertenencia

Basandse en el concepto d& LJt -k B S y (Plosh&@nsky, 1976, 1978; Fabian y Kaminoff,
1983) se puede definir que lidentidad de lugar consiste en un conjunto de conocimientos
referentes a lugares o espacios donde la persona desarrolla su vida cotidiana, en funcion de los
cuales el individuo puede establecer vinculos emocionales y de pertenencia a determinados
entornos. Estos vinculos son, como minimo, tan importantes como los que se establecen con los
diferentes grupos sociales con los cuales el individuo se relaciona. Trae aparejado mecanismos y
sentimiento de similitud con los demas miembros y también sentimieetaliterenciacion para
con los miembros pertenecientes a otros grupos regionales.

Las relaciones socialesn un elemento esencial en la vida de los individuos, influenciado
notoriamente su desarrollo cotidiangue terminan influyendo en la vida de los imaluos Un

buen ejemplo de eso es el contagio social, fenébmeno por el cual los individuos cuyas relaciones
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son Optimas y positivas se convierten en modelos de comportamiento para los demés. Existe una
manifestacion de indole biolégica, donde el individume@a un modelo de comportamiento
implicito, segun el cual es deseable comportarse como el resto en ciertos aspectos y adoptar el
mismo tipo de comportamiento asertivo. Esto se debe ver principalmente en sociedades mas
cerradas a nuevos miembros o grup@xjpefios donde las acciondeferentes de la norméogran

gran notoriedad social (Valera, S. y Pol, E. 1994).

Dentro de toda sociedadspecialmenteen las méas pequefiass esencial Igarticipacion
sociala través de multiples acciones ya sbatir con los vecinos, votar, pagar los impuestos,
compartir una opinion sobre la vida en el luganire otras Segun Mercedes Botto (2002) por
participacion pueden interpretarse situaciones tan diversas como la participacion sustantiva, que
alude a la influacia efectiva sobre las decisiones o la participacion adjetiva donde se procura el
dialogo y el intercambio de informacion sobre decisiones ya tomadas y en procura de dar
f SAAGAYARIR Lot AOlF | tFa | OOA2ySapaficphciord2 oA SNy 2
puede canalizarse a través de consultas abiertas a la ciudadania en general, 0 una participacion
corporativa, donde los canales de apertura son restringidos a los actores organizados vy
corporativos. En estos casos, la convocatoria puser sistematica o esporadica dependiendo
del nivel y grado de institucionalizacién de los canales de participacién que fueron abiertos para

RAOK2 LINRPLI aAAG2¢ . 2002 6HnnmOu o
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OBJETIVOS

Objetivo generaldel Trabajo Final de Grado

Proponeruna solucién viable y completa para lograr una mejoria en la percepcion de la

ciudad primeramente en sus habitantes y luego en las personas foraneas.

Objetivos de Investigacion

Objetivo General

Relevar laimagen de la ciudad percibida por sus propios habitantes.

Objetivos particulares de investigacion

1 Relevara imagen percibida de la ciudad por los nuevos vediegados con la ultima gran
migracion

1 Relevar lamagen percibida de la ciudambr los habitantesativos que participanle la vida

publica de la ciudad.

1 Analizar la imagen proyectada de la marca ciudad de La Calera por la actual gestién de

gobierno de la Municipalidad de La Calera.

1 Encontrar aspectos quénen e identifican alos @lerensesomo comunidad.
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INVESTIGACION

Disefio metodoldgico

Ficha Técnica

Ciudad de La Calera

ExploratoriaDescriptiva

Metodologia Cualitativa Cuaht_a t“./a Cuantitativa e
Cuantitativa
. Entrevista en Analisis de Analisis de redes sociales
Técnica . . Encuesta
profundidad contenido
Guia de Observacion y analisis de
Instrumento Guia de pautas Cuestionario perfiles defacebook de la

Poblacién

participen activamente Prensay Caleramayores de 18 afios] con el municipio y entre
de la vida publica. difusién. ellos.
No No probabilistico por
Criterio No probabilistico por | probabilistico No probabilistico por Conveniencia
Muestral Conveniencia por Conveniencia

Muestra

Observacion

municipalidad.

Hombres y mujeres dq
La Calergueestan
radicados en la ciudad

Comunicacione
emitidas por la
Secretaria de

Hombres y mujeres
residentes de la ciudad dea

Hombres y mujeres de La|
Calea que utilizan las rede
sociales para interactuar

Conveniencia

4 Personas

17 piezas
gréficas de
comunicacion.

80 Personas

Los facebook con mayor
trafico de la ciudad e
incontables comentarios d¢
los ciudadanos.

Encuesta

Se utilizarauna encuesta corta (4 minutos aproximados) para poder obtener un rapido

sondeo de opinion publica ya que permite con agilidad adquirir datos de una buena porcion del

publico seleccionadd.aencuesta tendrgpreguntas cerradas, nominales y ordinales peuenta

con una pregunta de tipo abierfzara obtener algunos datos mas cualitativesbre los deseos y

percepciones del publico objetivo acerca de la ciudad. Para esto se enviaron a través de la

tecnologia de encuestas online (Google Forms), un cuestioca&0personasnayores de 18 afos

residentes en la ciudad de La Calera. La encuesta fue realizada tanto digitalmente a través de las

redes sociales asi como en algunos puntos estratégicos de la ciudad para asegurarnos de obtener
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una muestra completa ds diversos tipos de habitantelsos espacios donde se realiz6 la tarea
fue en laplaza, en las casa del centro, en la puerta de un IPEM y en la entrada de los barrios
cerrados. La encuesta ha logrado no ser tendenciosa y a la vez revelar datos impgoptatda

investigacion(Ver en anexo: Herramientas de recoleccion de datos)

Analisis de contenido
Se implementar&ina observacion directa no participativa para poder estudiar la comunicacién
emitida por la Secretaria de Prensa deQalera, pestandoespecial atencién a la pagina web
oficial de la municipalidad, estudiando piezas graficas emitidas y analizando las obras publicas
realizadas Se espera que esta muestra genere material suficiente como para identificar el estilo
de comunicacién y la forende dirigirse al publico de la Municipalidad. Todo lo obtenido sera
reforzado con el andlisis del manejo de redes sociales. Se inteRt&rd SNXY A Y I NJ dzy a2y 2
comunicacion, asi también como estudiar la estrategia tanto de formulacion de las pierasi€o

los resultados que se esperaban obtener.

Analisis de redes sociales

Se estudiarawometarios y publicaciondsalladasen las cuentas oficiales de las redes sociales
que maneja la Municipalidad a través de la Secretaria de Prensa y difusion asiaouién de
otras redes sociales no vinculadasn la municipalidacpero § con la ciudad.Estudiando la
interaccionde la municipalidad con los vecinos, las quejas, denuncias y comentarios publicados
por los ciudadanos que conscientemente ponen en maitdisu opinidon. Con un escueto analisis
discursivo no participativo se podra determinar la posicién sobre la municipalidad, el gobierno de
turno y sobre las expectativas que tienen de la ciudad. Datos que ayudaran a completar el

panorama sobre la percepcidle la ciudad por sus propios habitantes.

Entrevistas en profundidad

A través del uso de entrevistas estructuradas orientadas a indagar y profundizar los datos
arrojados por las encuestas y por la observacion sobre los sentimientos que despiertaath ciud
En estecaso nos permitir@sclarecer puntos que pudieron no quedar claros, ahondar en la raiz del
problema y buscar interpretaciones de los vecinos sobre algunos datos arrojados por las demas

herramientas de recoleccién de datos.
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ANALISIS DE COMIEO

Imagenl (foto de elaboracion propia)

Titulo de la imagen Recical, Cesto

Emisor Recical junto con la Municipalidad bajo el nombre de Gestion Rodrigo
Rufeil.
Receptor Los ciudadanos y transeuntes.

Canal del mensaje

Via publica, mobiliariarbano.

Finalidad

Promover el reciclado de plasticos PET entre los vecinos y transeuntes

Técnica utilizada

Mobiliario urbano para promover el reciclado tanto como costumbre de
residentes de la zona como de los ocasionales transeuntes.

Mood/Tono

Informativo y formal. Imperativo.

Respuesta

Muy buena, siempre se encuentran llenos o a media capacidad.

Localizacion

Esquina Belgrano e Irigoyen, Barrio Centro.

Datos extra

Cestos principalmente ubicados en la zona centro de la ciudad. Hay
acumulacion detra clase de residuos junto a los cestos.
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COLOCAMOS UN SISTEMA DE MEJOR CALIDAD, MENOR CONSUMOY M

Imagen?2 (foto de elaboracion propia)

Titulo de la imagen Comunicacién de la Municipalidad, Luminarias.

Emisor Municipalidad de La Calera Gestion Rodrigo Rufeil.

Receptor Transeuntes y automovilistae! ingreso a Calera.

Canal del mensaje Via publica.

Finalidad Comunicar la obra publica, haciendo hincapié de que la gestion municij
cumple con lo pactado con los vecinos.

Técnica utilizada Cartel de grandes proporciones en camino de ingreso a la ciudad.

Mood/Tono Informativo

Respuesta Los vecinos se dan por enterados de la realizacién de obras publicas.
Localizacion Puente de ingreso directo desde Cordoba a B° Centro de La Calera.
Datos extra Se encuentra tapando una estructura edilicia que quedo sin terminar h¢

mas de dos década.
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Colaboran con RECICAL:

<

si querés colab
a los teléfonos: 035
o via mail a: recic

Imagen3 (imagen extraida del Facebook de la Municipalidad)

Titulo de la imagen Puesto Recical en feria Co.In.Ar.Cu

Emisor

Cooperativa Recical junto con sus sponsors, entre ellos la Municipalid:

Receptor

Visitantes de la feria, tanto de La Calera como de localidades vecinas.

Canal del mensaje

Puesto informativo en via publica.

Finalidad

Dar a conocer el trabajo deecical y mostrar que en La Calera se recicla
una ciudad amigable con el ambiente.

Técnica utilizada

Puesto Informativo e ilustrativo sobre el reciclado y la empresa que lo I
en la ciudad de La Calera.

Mood/Tono Informativo, invitando a quien é&sinteresado a informarse y participar di
proceso.
Respuesta En verano se deben vaciar 3 veces por semana los cestos, la gente

demuestra su apoyo a las personas de la cooperativa Recical tanto
telefénicamente como por su facebook.
http://www.facebook.com/recical.lacalerbuego de la feria y entrevistas ¢
el canal local se lograron picos en recoleccion de platico PET.

Localizacion

Puesto dentro de la feria Co.In.Ar.Cu en el centro de la cuidad.

Datos extra

Si bien la municipalidad sponsorea a Recical en algunos eventos estos
funcionan independientemente y sin fines de lucro. Trabajan con muy f
apoyo econdémico y de infraestructura para lograr como objetivo una cit
eco- responsable.
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http://www.facebook.com/recical.lacalera

SUBSECRETARIA DE DESARROLLO SOCIAL
ORGANISMO COORDINADOR PARA EL ADULTO

MAYOR.
“UNA CIUDAD INCLUSIVA, POR UNA VEJEZ SALUDABLE”

Teatro: lunes de 16:30 a 18:3
el ex instituto Padre Luis Feliu

Ohs.,
= Taller de Memoria: martes de 16:30 a

17:30hs., en el ex Instituto Padre Luis

® Yoga: martes y jueves de 9:00 a
10:00hs., en el Club Sportivo Calera.

® Folklore: martes y jueves de 17:30 a
18:30hs., en el ex instituto Padre Luis
Feliu.

® Gimnasia: jueves de 16:30 a 17:30hs.,
en el exinstituto Padre Luis Felid.

® Talleres de Educacién para la Salud:
se dictaran a partir del mes de abril,
con una frecuenciamensual.

Imagen 4 (panfleto obtenido en la Municipalidad)

Titulo de la imagen Comunicacion de actividades para adultos mayores.

Emisor Municipalidad de La Calera, gestion Rodrigo Rufeil.

Receptor Usuarios de las instalaciones de Municipalidad, usuarios dedas
sociales de la Municipalidad. Comunicacion dirigida especificamente a
adultos mayores de la ciudad.

Canal del mensaje Panfleto y flayer en la red social.

Finalidad Lograr inclusion entre pares y generar una situaciéon de encuentro entre
ellos ycon la ciudad.

Técnica utilizada Informar a los adultos mayores sobre la existencia de los cursos gratuit

Mood/Tono Informativo, sugiriendo e invitando a participar.

Respuesta Participacion de casi 200 adultos mayores es un lugar de creacion aesc
de amigos. Se juntan celebran los cumpleafios y comparten el tiempo y
gue muchos viven solos.

Localizacion Panfleteo por los mismos usuarios del servicio, en la municipalidad, evt
locales y en los almacenes de la ciudad.

Datos extra
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Imagen6 (imagen recolectada de internet)

Titulo de la imagen Publinota La Calera

Emisor la Municipalidad de La Calera

Receptor lectores del medio grafico correspondiente.

Canal del mensaje Revista local.

Finalidad Dar a conocer las atracciones de la ciudadotivar el turismo.

Técnica utilizada Publinota en medios locales y regionales.

Mood/Tono Informativo y amigable.

Respuesta Pocas personas se acercan a La Calera sin un propdsito previo o
simplemente a pasear pero aquellos que lo hacen terminasfeahos de
lo que vieron. (Dato extraido durante la realizacion de las encuestas)

Localizacion Desconocida.

Datos extra

42



infodocta

Bar-lcla /—\l?%l—;a
ici rnet mbrico
SV s b & II\)néJll_\u A'\cclz l;\ll\_lél EA\D

Sowos (a Ciudad

F s Red: Wifi-sMuni-LaCalera-Infodocta
I Usuario: infodocta
Clave: infodocta

Imagen5 (foto de elaboracién propia)

Titulo de la imagen Plaza WAFi

Emisor Municipalidad de La Calera junto clifiodocta.

Receptor Transeuntes y usuarios de la plaza principal.

Canal del mensaje Cartel de via publica.

Finalidad Informar a los vecinos del servicio de internet inalambrico

Técnica utilizada Pieza grafica informativa.

Mood/Tono Informativo.

Respuesta Algunos adolescentes utilizan sus netbook y celulares con la conexibn '
Localizacion En la plaza principal de la ciudad.

Datos extra Tener Wi Fi en la plaza es una accién moderna y Gtil para muchos

ciudadanos. Le otorga un aire moderntaglaza.
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WTERRENO DE 450 M1S2 Y UNA CASA
A5 CUADRAS DEL CORAZON DEL

Imagen? (foto de elaboracion propia)

Titulo de la imagen Concurso Co.In.Ar.Cu.

Emisor

Comision de la feria Co.In.Ar.Cu.

Receptor

los vecinos de la ciudad, transeuntes y vecinos de localidades aledana:

Canal del mensaje

Via publica.

Finalidad

Atraer expositores y visitantes, generar participacion de los ciudadanos
la feria.

Técnica utilizada

Sorteo de un inmueble y de un vehicylall to action)

Mood/Tono Informativo e imperativo.
Respuesta Desconocida.
Localizacion frente a la Municipalidad (lugar de inscripcion)

Datos extra

No tiene un proposito bien definido ni claro la inscripcion para el sorteo
Puede ser para poner un puesto, para ir a la feria o para juntar una bas
datos. Funciona como un gran llamador.
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tnlaCalera
le damos una mano
a la Sequridad Vial,

Mod;ﬁvc‘amo s el sen‘rido de las principales calles del centro de la ciudad
per seguridad de los usuarios de la via publica.
tema de circulacion buscamos generar
rdnsito mds fluido y organizado.

Con su contribucion estamos
transformando la ciudad

Ath

Imagen8 (foto de elaboracion propia)

Titulo de la imagen Comunicacion del nuevo sentido de las calles.

Emisor

La Municipalidad de La Calera.

Receptor

Los vecinos de la ciudad que utilicen los servicios de la Municipalidad.

Canal del mensaje

Piezagrafica en via publica.

Finalidad

Comunicar la obra publica.

Técnica utilizada

Pieza grafica con infografia

Mood/Tono

Informativo levemente informal y amistoso.

Respuesta

Ya todos los vecinos estan enterados de la nueva modalidad Vial y fue
obra bien recibida porque habia muchos accidenfiezda la ciudad estuvo
hablando por meses de los expertos de Bélgica que vinieron a planifica
sentido de las calles.

Localizacion

Puerta de ingreso a la Municipalidad y folleteria.

Datos extra
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MUNICIPALIDAD DE LA CALERA
SECRETARIA DE EDUCACION Y CULTURA St Caded
SUBSECRETARIA DE CULTURA

La Municipalidad de La Calera, a través de su
Secretaria de Educacién y Cultura, tiene-el a%'rado
de invitar a ustedes a la inauguracién de la

EXPO COLONIAL

Se trata de una exhibicién de muebles y enseres
contemporaneos al nacimiento de nuestra ciudad.
Dicho acto, en el que actuar el Ballet Municipal
Sentir Nativo, tendra lugarel

Viernes 6 de julio, a las18 hs.
en la Capilla Vieja.

Esperamos contar con su estimada presencia

Imagen9 (recolectada del Facebook oficial)

Titulo de la imagen Comunicacién, Evento.

Emisor

Municipalidad de La Calera.

Receptor

Vecinos de la ciudad. Principalmente adultos y adultos mayores.

Canal del mensaje

Posters en la municipalidad, invitacién el facebook y folleteria.

Finalidad

Invitar a los vecinos a una demostracion de danzas y una exposicion dt
muebles antiguos.

Técnica utilizada

Evento cultural, invitacion.

Mood/Tono Formal e informativo.
Respuesta Desconocida.
Localizacion Difuson a través de internet, facebook, posteroiletos.

Datos extra
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RECICAL

Recoleccion de Botellas L,
 de Plasticos!!! RS

Es facillll Solo tenés que separar las botellas de
pléstico del resto de la basura y RECICAL pasa a
retirarlas!!!

Botellas de plastico: de gaseosas, agua
mineral, agua saborizada, etec.

0L | 0ol wots 25 PIRTE DE eALERl!

Vecinos de B2 Centro, todos los lunes y
viernes a partir del dia 2 de Julio pasaremos
a retirar las botellas que Ud. ha separado!!!

Colabord con M MANTENER LIMPIO ES PARTE DE TODOS
esta iniciativa O ML Cualquier consulta llamar a los Tels. de RECICAL: 0351 152521623/24

Imagen 10 (recolectada del facebook de la municipalidad)

Titulo de la imagen Flayer Recical

Emisor Recical junto con la Municipalidad

Receptor Todos los vecinos de la ciudad.

Canal del mensaje Internet y redes sociales.

Finalidad Comenzar el reciclado en los hogares de los vecinos.

Técnica utilizada Volante informativo.

Mood/Tono Informativo y amigable.

Respuesta Pocos vecinos separan la basura en su casa, la mayorsalqueace
depositan directamente en los cestos de Recicla en la via publica sin
esperar a que pasen a recogerla por sus casas.

Localizacion Facebook de la Municipalidad y de Recical.

Datos extra Si bien la comunicacién no es la ideal logra pintaionn de ciudad eco
responsable mientras combaten activamente con la suciedad y los resii
desechados en la via publica.
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Municipalidad de La Calera
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Imagenll (fotografia de elaboracion propia)

Titulo de la imagen Comunicacién obra publica y otras.

Emisor La Municipalidad de La Calera, Club Calera Central y otros.

Receptor Los transeulntes y vecinos de la zona.

Canal del mensaje Via Publica.

Finalidad Comunicar la obra publica muy importante para la ciudad.

Técnica utilizada Cartel de via publicaformativo. Pasacalles para comunicar eventos
particulares.

Mood/Tono Informativo e ilustrativo.

Respuesta Descontento por parte de los vecinos ya que la obra tenia un gran
presupuesto y hace afios que fue puesto el cartel y aun no realizaron n
En lamunicipalidad dicen qgue el proyecto esta frenado.

Localizacion El cartel esta localizado en donde seria hecho el puente que se anuncii

Datos extra El monto de la obra era de 9 millones de pesos y los vecinos estan mu
desconformes ya que esa obra notsemovido nada.
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Imagenes 12, 13 y 14 (fotos de elaboracion propia)

Titulo de la imagen Obras publicas, mobiliario urbano y marca ciudad.

Emisor

Municipalidad de La Calera

Receptor

Vecinos de la ciudad.

Canal del mensaje

Mobiliario urbano,edificios y obra publica

Finalidad

Hacer presente la marca ciudad y firmar la obra publica que se va
realizando.

Técnica utilizada

aZOAtAINAZ2Z dzNDblFy2> YdzN>F £ Sax SuO>

Mood/Tono

Informativo.

Respuesta

Se da a los vecinos por enterados de las opédricas realizadas por esta
Gltima gestion.

Localizacién

Por toda la ciudad se encuentran desde cestos de basura con el logo d
AVUGSYRSYOALFS fla LXITlLas Staox

Datos extra

Si bien se realizan las obras publicas, por lo general luego carecen del
mantenimiento apropiado para mantenerlas en 6ptimas condiciones. Se
puede ver que no corresponden a un mismo plan de obras publicas pol
estética y el encare del proyecto. Se suelen plantar flores al ingreso de
ciudad pero al poco tiempo se comienzan a maactpor falta de riego y
tienen que hacerlo los mismos vecinos. Como ejemplo se puede menci
la fuente de la plaza 12 de octubre se encuentra sin agua y con el letre
roto.
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Imagenl5 (foto de realizacion propia 20/05/2013)

Titulo de la imagen Co.In.Ar.Cu 2013

Emisor

Comité organizativo de Co.In.Ar.Cu

Receptor

Los usuarios de la ruta de acceso a La Calera desde Cérdoba.

Canal del mensaje

Pasacalles/cartel en via publica.

Finalidad

promocionar la feria Co.In.Ar.Cu

Técnica utilizada

Método utilizado: cartel informativo.

Mood/Tono

Informativo.

Respuesta

Desconocida aun. Afos anteriores con las condiciones climatolégicas
optimas Calera recibié casi 40.000 personas por cada noche que duro
feria.

Localizacion

ruta de acceso a La Calera

Datos extra

Se puso este pasacalles con mucha anticipacion a la feria, espera gene
una mayor recordacion y de paso darle tiempo a los comerciantes y
artesanos de otros lugares para pedir un espacio donde mostrar sus
productos.
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Distinciones | 'm. Fe

MUJERES 2013 w.l. AT AR

UNMERECIDO RECONOCIMIENTO
A GRANDES MUJERES DE NUESTRA CIUDAD

——@ £l Concejo Deliberante y la Municipalidad de La Calera distin-
quieron a 16 vecinas de nuestra ciudad por su desempenos en diferentes
rubros desde los que contribuyen como referentes para nuestra comuni-
dad. Las premiadas fueron: Rita A. Andrada; Olga E. Petrusa de Peludero;
Pamela D. Podestd; Laura E. Flores; Myriam Irés de bourdichén; Rosa Ana
Ricci; Celia P. Godoy de Santos; Ana E. Molina; Alba Gladis Rufeil; Marta S.
Balda Irigoyen; Maria B. Candiani de Abreq; lleana V. Oliva de Blaser; Rita
V. Mansilla de Diaz Navarro; Patricia A. Aimagro de Morales; Adriana G.
Sabaducciy Janina Busek. Tabién se le entregé la Llave de la Ciudad al
Presidente del Tribunal Superior de Justicia, Dr. Francisco Garcia Alloco.

Pelel w2

Imagenl6 (extraidodel Diario La Unidn Regional)

Titulo de la imagen Comunicacién Municipalidad, aviso en diario local.

Emisor Municipalidad de La Calera.

Receptor Lectores del diario La Unién Regional. Con tirada en todo Gran Coérdob

Canal del mensaje Pieza grafica.

Finalidad Comunicar las acciones publicas realizadas por la Municipalidad.

Técnica utilizada Evento de premiacion a ciudadanas destacadas por la Municipalidad.

Mood/Tono Formal e informativo.

Respuesta Ha generado gran interés y orgullo en las muggreemiadas por su
accionar dentro de la sociedad y sus familias.

Localizacion Pagina impar de Diario La Unién Regional

Datos extra Se subieron fotos del evento a las redes sociales y muchas personas
demostraron por esa via su agrado por la acci@prpvecharon para
felicitar a las homenajeadas.
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Municipalidad de

I La calera u L

Av. San Martin 425 Tell/fax 469662

CEDULONES

¢ = |
= |

Institucional + | Secretarias + | Prensa | Trib. de Cuentas | Cjo. Deliberante | Cedulones | Boletines | Imagenes

Imprimi @~
w I a N
\ N

CEDULONES ’ NSRS \ . 2 _

] c.  Nuevo Sistema de Recoleccion de Residuos

e—

Requisitos 4

para

realizar i._ Nuevo sstema de Recolecadn de Residuos

tramites i S8 2 |

e Corte del Sgrwcuo de Agua Potable :9

— W Se comunica a la poblacion que el dia lunes 22 de abril a partir de las n" / Deponﬁs
(Vs 20hs, se procederd al corte total del servicio de agua potable por el todes las novedades

término de 48 hs, debido a la reparacion del conducto de agua cruda &3
que abastece a la planta potabilizadora de La Calera. Comenzard a | % NOtICI&S

Plazos y normalizarse el servicio el jueves 26 de abri... W teris yoley futbol

vencimientos Rugby Basquet

de los impuestos S hockey +...
. [ : -t

Imagenl7 (captura de imagen de la pagina web oficial de la Municipalidad)

Titulo de la imagen www.lacalera.gob.ar

Emisor Municipalidad de La Calera.

Receptor Calerences usuarios de internet.

Canaldel mensaje Pagina web oficial de la ciudad.

Finalidad Comunicar las acciones publicas realizadas por la Municipalidad.

Técnica utilizada Sitio web a disposicion de todos los calerences usuarios de internet.

Mood/Tono Formal e informativo.

Respuesta 9 bien se complementa con el facebook la pagina dispone de informac
de la capacidad de realizar algunos tramites, imprimir cedulones y otra:
tareas que atrae a la gente a visitar la web.

Localizacion Internet. Se puede acceder desde PC, celulableta

Datos extra
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Conclusion del Analisis de contenido

Una vez recolectada y analizada toda la informacion de la comunicacion emitida en la ciudad,
se puede definir una imagen acerca de la misma y sus habitantes. Clarasients la imagen
emitida por la cuidada cual se formainvoluntariamente por el operar de muchos actores
diferentes, si bien la Municipalidad en el mas importante tampoco es el Unico. Con toda esta
informaciéndespuéscada persona, vecino o turisfarma supropia imagen sobre La Calera, por
es0 es mas que importante para comprender porque la ciudad tiene el posicionamiento que tiene

actualmente ya que esta es la base de la mayoria de las opiniones.

Entre la comunicacion y las acciones que se llevan a bappanuchas que dan una imagen de
progreso, modernidad, compromiso con el medio ambiente y los habitantes. Ejemplo de ello es la
cooperativa Recical que ha generddiziativade reciclado en la ciudad para minimizar el impacto
del plastico PET de las bdéasl en el medio ambiente y en las calles (ver imagen 1). También se
puede destacar la iniciativa de la plazafVbfreciendointernet en un lugar al aire libre, puablico y

al alcance de todos.

Por otro lado la Municipalidad muestra gran interés en el ciudaddreziendoactividades
gratuitas de esparcimiento a los adultos mayores entre ellas cursos, salidas al cine y visitas
turisticas. Este tipo de actividad procura lograr sitios de inté@magara que las personas que
estan solas sacorporena un grupo y fortalezcan los lazos con la ciudads®ohayactividades
integradoraspara la tercera edad tambiénse realizan sorteos de casas y vehiculos, se dictan

cursos para aprender oficiosagi facilitar la insercién laboral.

La poblacién tiene actores muy proactivos dentro de,edjaienes constantemente se
preocupan por mejorar lauidad y la vida de quienes viven alli. La Municipalidad este afio ha
decididopremiara varias mujeres pau labor desinteresada para la ciudad y la comunidad. Este
tipo de reconocimiento no solo premia a alguien por su trabajo sino que estimula a esa persona y

muchas més a seguir apostando por su ciudad. (Ver imagen 16)

La feria Co.In.Ar.Cu ademds de serewento muy significativo y valorable para la ciudad

también es un ejemplo de solidaridad y voluntad por mejorar la sociedad, ya que donan todo el
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dinero recaudado luego de cada afio a alguna escuela u organizacion que necesite apoyo.
Co.In.Ar.Cu es unite los pocos eventos que logra atraer gente a la ciudad en calidad de turistas,
aunque sea s6lo por un&®ras,pero es oportunidad suficiente como para que esos visitantes se
formen una impresion sobre La Calera y su gente. Durante la visita el tur$steba informacion

de todo lo que ve, desde el cesto de Recical en la esghasta elcartel de via publica que hay en

la entrada, los distintos stands que participan de la feria y el trato que se da entre las personas. Se
podrian decir que absorben gmocas horas un monton de mensajes que hay expuestos y que

hablan de como es la ciudad.

En resumenlos mensajes abundarya queel Intendente da discursosgalizanentrevistas a
las radios locales y pautan las obpdiblicasen la gran mayoria de medigsie tienen disponibles.
El problema es que practicamente no auta nada antes del ingreso a los countrigsiienes
edan plagados de nuevos vecin@n cambip la comunicacién se focaliza en los barrios clasicos
de la ciudad y en el centr&erealizannumerosas acciones por ¢tiudad pero sin ser parte de un
plan integra que les dé una Unica direccién, estética y objetivos a largo plazo. Una vez inauguradas
las obras muchas caen en el olvido y no les hacen mas mantenimiento lo que desmejora el aspecto

de la ciudad.
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REDES SOCIALES

Existen numerosas cuentas de facebook referidas a la ciudad de La Calera: Intendencia

Rodrigo Rufeil (ex Municipalidad de La Calera), Infosierras La Calera, Turismo La Calera, Cota La

Calera (de la empresa de tramse), Recical, LA Calera Calera, FM 88.7 La Radio La Calera (Gltima

publicacion en junio de 2011), Radio La Calera, 107.5 Radio Ciudad (La Calera). Las cuentas que

analizaremos a continuacion son las con mayor actividad por parte de los ciudadanos ya que

trataremos de dilucidar su opinignreaccion de la gentsobre las publicacionesspbrela cuidad.

facebook Bus pesoras, bgaesyaoms_________ Q) Ramiro Rodriguez  Inido &2 4

Intendencia Rodrigo

Rufeil

INTENDENCIA
4 LACALERA 8|

Informacion

Trabajo en Municipalidad de La Calera

Fotos

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas «

Facebook oficial de la Municipalidad.

L

Publicacion [z Foto

j Intendendia Rodrigo Rufeil (I m

agen obtenida déenttp://www.facebook.com/municipalidad.delacalera?fref=¢4 10 de mayo de

2013)

Facebook oficial de la Municipalidad.

Direccion URL

http://www.facebook.com/municipalidad.delacalera?fref=ts

Fecha de apertura

FOASNIF I TFTAyltSa RS HAN® oI
[ £ SNI £€5 | OQtdzr £t YSYydS Oz2y St y2Y

Propoésito general
de la cuenta

Comunicar la®bras publicas y los anuncios de la Municipalidad de
personas a través de facebook.

Community Manager

Diego Quiroga, empleado del area de comunicacion prensa c
Municipalidad.

Tono/mood

Informativo y formal
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http://www.facebook.com/municipalidad.delacalera?fref=ts
http://www.facebook.com/municipalidad.delacalera?fref=ts

Cantidad de amigos 1679 anigos
Blogues Muchos
Posteos Diarios, con muchas imagenes y fotos tomadas en los eventos ofic

Algunas veces se utiliza para dar aviso de cortes de agua o futuras o

Respuesta del publicc

a los posteos

La gente reacciona positivamente en el micro climafde¢book de la
Municipalidad.

Comentarios
de terceros

Ante el anuncio de la creacion de un mega parque familiar con car
de futbol y basquet la gente en su mayoria responde con alegria. Al
RSaO2yTAII R2& LRYNIyYy I Lohdntarid,
mostrandose escépticos, otros hacen preguntas por anteriores ¢
publicas que se anunciaron y nunca se llevaron a cabo (Ver imagen

andlisis de contenido). Los comentarios son varios y de diversos

llegando a reclamarle al sefibitendente que preste mas atencioén a |
negocios de la ciudad que a los negocios personales.

. Intendencia Rodrigo Rufeil Fotos *

Imagenes de diseno; Parque de la Familia y
complejo Icardi

oy 2e pusti resizar extes cives pavs musstis Ciuled y o les veioremee y cudemes

LN DESRADADO QUE O

(Imagen obtenida (ﬁattp://www.facebook.com/municipalidad.delacalera?frefzei;10 de mayo

de 2013)
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‘ Intendencia Rodrigo Rufeil

Rodrigo Rufeil

Y Alleana O laser le gusta esto.

facebook Busca personas, kuigares y cosa Ramiro Rodriguez  Inico &3 %

‘ Intendencia Rodrigo Rufeil Fotos ¥

Entrega de distinciones, Mujeres destacadas de

La Calera

..... s e mocoaimadianerit
La tarde del Jueves 03 del corriente mes, quedara en la nuestra ciudad en un célido homenaje que culmino con un
memoria como una tarde muy especial, de alegria y brindis bien entrada la noche en nuestra ciudad, a continuacién
encuentros en el saldn de fiestas y eventos Natal Crespo de la vamos a compartir algunas de las imagenes de aquella velada
ciudad de La Calera, 15 mujeres fueron homenajeadas por su de gala para estas luchadoras de nuestra sociedad.
contribucion a la actividad social,al arte,la cultura y el interés El homenaje contd con la grata presencia del presidente del
general en la poblacién de la Calera, tribunal de justicia de Cordoba Carlos Francisco Alloco quien
deportistas,educadoras,artistas,locutoras fueron algunas de las recibio las llaves de la ciudad y el legislador provincial mandato
consignas por las cuales el poder legislativo , en conjunto con cumplido Dr. Jose Tanus Rufeil

el poder ejecutivo decidieron mencionar a estas vecinas de

(Imégeneé obtenidas dﬁtp://www.facebook.com/municibalidad.delacalera?fref:ei; 14 de
mayo de 2013)

Los vecinogprovechan ese espacio para publicacompartir unaidea para realizar juegos
con cubiertas de auto en las plazas, otros alientan y felicitan al intendente por la ¢slliaada,
mientras que algunopiden obras de servicios y se quejan de la suciedad eio.dEn algmos
casos dos vecin@ntablan discusionesntre si pero mientras haya decoro el Community Manager
no elimina ni responde a quienes opinen en contra de la instituciérerBirargo a las personas
gue no saben respetar esos limites y escriben comentarios muy fuertes o dismiddoqueados

ya que dafian a la imagen de la gestion o del Intendente.
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En resumen, por Facebook suben fotograffiescada actividad realizadag sean actos,
entregas de becas, las salidas del grupo de adultos mayores y muchas cosas mas. Al $eo tan act
y teniendo en cuenta las caracteristicas del facebook y con la rapidez de subida de nuevas
publicacionesestasse solapan mutuameniequedandosuperpuestagn el tiempoy no todos los
vecinos llegan a leer o comentarl&r consiguiente,espodria deir que este facebook tiene una
actividad promedio ya que no se equiparan el numero de publicaciones con la reaccion
Odzt yiAdGEGAGI RSt LgotAao2 Sy adz OFydARFR RS
posteos.

Laaceptacion del publico es buena pero no demasiado efusiva, muchos sorseritdaiudad o a

la gestion actual sumado al tono formal y propagandistico que dmla esta cuenta de facebook.
Teniendo en cuenta quena caracteristica de esta red so@alque la comunicacién es informal y
bilateral a dferencia de otras como Twittege desperdicia ese potencial utilizandolo sélo para

enviar informacion.
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Facebook LA Calera Calera

57”" LA Calera Calera

u

PIDAMOS INFORMACION AL MUNICIPIO. LOS
CONCEJALES PEDIDOS DE INFORMES, PRODUZCAN
ORDENANZAS DE LOTEOS MUNICIPALES PARA NUESTRA
GENTE, CUOTAS ACCESIBLE, PLANIFICACION, CODIGO
DE EDIFICACION, DEMOS LA OPORTUNIDAD A MILES DE
CALERENSE QUE NO TIENEN VIVIENDA, NO ES MUCHO,
NO ES DIFICIL, SE NECESITA COMPROMISO POLITICO,
La Ley de Acceso ala AL PUEBLO, NO NOS DEJEMOS AVASALLAR NI HUMILLAR
lnformacion Publica MAS. TENEMOS EL DERECHO DE TENER NUESTRA
TIERRA, LOS JOVENES NO DEJEN QUE LES QUITEN LA
ESPERANZA. SE PUEDE HACER, NO PAGUEN MAS
ALQUILERES DE 2000 PESOS CONCECUENCIA DE LA
COORPORACION INMOBILIARIA, ESTA GENTE EN
TREINTA Y UN ANO DE DEMOCRACIA NO FUE CAPAZ DE
TRAER UNA SOLA VIVIENDA. Y LOS GOBERNANTES
ACTUALES 19 ANOS. EXIJAMOS NUESTRAS TIERRAS
PARA LOS CALERENSES. GRACIAS

(Imagen obteniddnttp://www.facebook.com/lacaleracba?fref=tsl dia 13 de mayo de 2013)

Facebook LA Calera Calera
Direccion URL http://www.facebook.com/lacaleracba?fref=ts

Fecha de apertura diciembre del 2010
Propésito general Tiene una tendencia claramente opositora sobre todo politicamente

de la cuenta el facebook oficial de la Municipalidad y es muy critico a la ge:
aungue en muchos casos las criticas son constructivas.

Community Manager Miguel Rodriguez. Un ex militar combatiente de Malvinas
actualmente se desempefa en tareas benéficas dentro de fundaci

para ayudar a la ciudad.

Tono/mood De denuncia, infanativo e imperativo en algunos casos.

Cantidad de amigos _ Tiene 1972 amigos

Blogueos Solo 7 blogueos.

Posteos En este facebook se da lugar y voz a los vecinos, segun el CM,

original era funcionar de puente entre los vecinos y la Municipali
Actualmente son paginas opositoras pero la gente sigue comentar
participando mucho de ella ya que es muy abierta, se pueden ofi
servicios o productos. Se hacen denuncias politicas y de g
problemas en al ciudad.

Respuesta del publicc DNJ Yy Ol dzR | f RS daYS 3ddzaale é& O:

a los wsteos actividad social.
Comentarios La gente comenta sobre los problemas cotidianos que padecen y mi
de terceros encuentran consuelo en saber que no son los Unicos a los quedas

eso. En el ranking de comentarios la inseguridad ocupa el puesto nt
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uno, seguido por la falla de servicios, la mala calidad del transpor
mala atencion brindada en el Hospital Arturo lllia, reclamos y denui
por el estado de la ciudad. Lmadgen que se encuentra debajo es L
foto que subié una vecina preocupada por el estado de uno de
puentes que cruzan los rios de la ciudad.

Ramiro Rodriguez  Inicio

facebook

2013)

o™ | Rain Bows
L o) 5 amigos en comin
e ©® Qe AR < Agregar a mis amigos
2]
o }\ w Fablana Martlnez
Me C ( igo(3) de L alera
% " &\ Agregar 3 mis amigos
& A7 personas les gusta esto.
Francisco Fernando Rios Es terrible el problema con & Apo olar Primaria
inseguridad y la polica ami me paso que estaba frente de fa munisi ! comr

leyeron bien la muni y se aceco un chico djo que portaba un arma de
fuego. .luego de trenso con otros alas trompadas intento sacar el
arma no pudo habia mucha gente en la parada del calera lame a2

&\ Agregar 3 mis amiqos

polici@ me djo que como fa habia visto cayo ald veinte minutos y
diganme que puede intervenir &3 polic@ si ya se habian ido todos alas
corridas ...

Hace 13 minutos a través de celular - Me gusta

H Jorge Salas Aca en [z campana estz lleno de choros o mas bien

ratas, que te roban lo poco que tenes y con lo que te cuesta

Susana Gunerrez

Florenua Sona
4 3amigos en C
&\ Agregar 3 mis a"wgo<

trabajar para poder comprar algo, gracias a los intendentes que le
pagan para traer esa jente de mierdas a B ciudad, que hace 20 afios
era un lugar seguro, libre de drogas, de robos , se podia dormir
tranquio

Hace 10 minutos a través de celular

6\ Aagregar a mis amiaos

Me gusta Facebook

(Imagen obteniddnttp://www.facebook.com/lacaleracba?fref=tsl dia 13 de mayo de
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(Imagen obtenida del facebook LA Calera Calera, compartido por Miriam Pedraza el 21 de
abril del 2013

Esta cuenta de facebook naci6 por la necesidad de la gente de esoicheampana, ya que

hay muchas personas descontentas con cosas que suceden en la cuidad y que por los medios
locales al recibir pauta oficial les dan un tratamiento muy leve. La sociedad se encuentra
FO2y 322 Rl L} NJ NYzY 2-IN#i& NIRIS@dEs REIRWhES quarésditdgroser
ladrones de ancianas, olas de secuestros virtuales y las calles plagadas de oportunistas. En todos
los medios locales se habla sé6lo de aquellos hechos que no pueden ser ignorados pero no le dan
cabida ni ahondan en logmas que mas preocupan a los vecinos y que les llegan por el boca a
boca, ya que La Calera si bien tiene 40 mil habitantes ain se comporta como un pueblo. Estos
medios locales lo general son muy oficialistas ya que en ellos se pautan las obras pubkcas y |
comunicaciones tanto de la Municipalidad como del Gobierno de Coérdoba. (Ver anexo de

imagenes: medios oficialistas)
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P77 LA Calera Calera

5y Hoy as & cumplesos ca Pablo Pedrott!

7 I ' CENSURADO ~:p_ ORLA RADIO FM S.‘Z'S RADIO LI DER DELA : 92 MARCIANOS , 2200
el CALERA, DIREC IMAR L, N (DE ACUERDC ~ PO
HABLADO EN FORMA PRIVADA) @ 1solicitud ce Gullermo 2

Personas que quizd conozcas

NUEVAMENTE LA PAGINA "LA CALERA CALERA", ES
o E LA CENSURA, HACE UNOS MINUTOS NOS P W A
, INH

T o Facu Renaudeau

A NOS HACE DUDAR DE LA
QUE TENEMOS LA
URA UNA

CIUDAD DELA CA_ERA. RAD
LAS AUT ADECY'L,N CIPALESYLESD
MEDIC DE COM LT ICA

Boquitas Imanas Disafios
)
S Agregar 2 mizamices

U\a‘(‘ La Guia d= Calera

(Imagen que evidencia la posicion politica opositora con la Municipalidad, obtenida de
http://www.facebook.com/lacaleracba?fref=tsl dia 3 de mayo de 2013)

El facebook de LA Calera Calsiiwe como un espacio de desahogo para los vecpas
expresarse sobre sus malestares cotidianos como la falta de laguseguridadlas quejan contra
la Intendencia, los problemas vecinales, novedades y mucho 8idsen la mayoria de los
comentariosque los usuarios realizason apoliticos ytratan de hacerlosen el tono mas
respetuosos que se puedan dada la situacion de frggilibrio al discutir en uno de los foros de
la ciudad sobre temas delicados.

Entre los comentarios, quejas, denuncias tpgenteva dejando en el muro de facebook de

LA Calera Calera también se encuentran comentarios como el siguiente:

oMimi Milanesiopublico en LA Calera Calera jueves
QUERI DA CALERA&444aCOMO TE EXTRA©0O&a&d4ao

(M. Milanesio, comentario online dmtp://www.facebook.com/lacaleracba?fref=tfueves 6 de junio de 2013

En resumen, £ unfacebook muy activo con la misma cantidad de amigos que el facebook de

la Municipalidad pero con mas respuesta por parte del ciudad&eopercibe que hagnayor

63


http://www.facebook.com/lacaleracba?fref=ts
http://www.facebook.com/mimi.milanesio?hc_location=timeline
http://www.facebook.com/lacaleracba?hc_location=timeline
http://www.facebook.com/lacaleracba/posts/172741836236445
http://www.facebook.com/lacaleracba?fref=ts

interés en las publicaciones por la cantidaddeS 3 dgdespuestas escritas que recib&n el
muro se pueden palpar sentimientos encontradasin cuandola gran mayorigiene quejas
aprecian a la ciudad y desean verla mejotaa opinibrgeneral observada en esta resgocial es
que la gente quiere que su ciudad mejore, cambie, que alguieesimsche y no les deexcusas.
Paralelamente utilizan este espacio como medio de comunicacién intravegiaajue cada uno
publica y denuncia losechos que suceden en sus barnjoasi todos estan enterados, adoptando
dzy ' Fdzy OAsy RSedngs2 iAOASNR¢ RS f2a 0@
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ENCUESTA

Sobre una poblacién de 40 mil habitantes se realizaron encuestas en diferentes zonas de la
ciudad y por diferentes medios a 80 personas. Se encuestaron personas en la plaza, en los
negocios del centro, a la salida de colegios, en latpwdg algunos countries y por facebodk.
proposito era de realizar la muestra sobre personas de todas las edades y variada clase social para
asi tener un muestreodido y representativo del publico de la ciudad. Cabe destacar que solo 4
personas, un 5%le la muestra, no vive en La Calera pero si realiza alli otras actividades y

participaron de la encuesta.

Edad Encuestados

Hasta 17 5% Procedencia de
- Novivo en

e T " i Calers los encuestados

afos e

Entre 25y 30 14%

afos

Entre 31y 40 19%

afos

Entre 41y 55 19%

anos

Entre 56 y 64 9%

anos

Mas de 65 10%

anos

A primera vistdos datos arrojados por la encuesta demuestran que el mismo porcentaje de
LISNE2Y A GASYSYy dzyl AYF3ASYy (lydG2 d&adgisesedeSy | ¢ 02Y
medio nos revelardn mas datos sobre la situacién de la cuidad. Hay que tener en cuenta que una
2 LA Y A 5 Y dellbgSrdigi réksidéncia no es un dato favorale solo significaque le daria lo
mismo estar alli quen cualquier otro lugar similaB bien no existe umnlescontento hayapatiay
la ciudad requiere del compromiso de todos los ciudadanos que pueda para mejdesrda igual
La Calera que Rio Ceballos o un barrio periférico de Cérdoba esos vecinos no se van a molestar en
aportar con su esfuerzo y dedicaciggara cambiarlot 2 NJ £ 2 G y G2 dzyl AYlF3Sy
considerada como un factor positivo, pero si se vera comapoaunidad un publico indeciso y
voluminoso que podria en un futuro inclinar la balanza para cualquetasddos lados. Teniendo
es0 en cuenta analizaremos el siguiente gréfico con la opinién de los ciudadanos junto con todas

sus posibilidades.
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Imagen percibida de La Calera

Mala b
10% Muy buena /™

10% /

| Buena |
| 38%

. Neutra '|
b . \2 8% |

Es un grafico complicadga A O2y aARSNI Y2a dzyt

esta disonforme con la ciudad o le daria igual estar en otro sitio. Si consideramos la valoracién

neutra como un factor ni positivo ni negativo hacia la ciudad ese 28% indeciso puede definirse por

un lado o por kotro dependiendo de una gran gama \d&riables.

Bl t 2 8lI5ZHA 5

Dentro del marketing de ciudad no se logpie considerar positivo la existencia uie 28% de

la muestra apatico y esa es la OPORTUNIDAD que nos sefiala esta investigacion. Si a través de

acciones acertadas se logran convertir a la porcion de torta que peErraneutra en positiva, la

ciudad tendria 76% de personas orgullosas de estar alli y que volverian a elegirla para vivir en lugar

de sélo el 48%.

La imagen gue los habitantes tienen de su ciudad también se puede medir por la cantidad de

actividades que legen realizar alli y cuantas realizan en Cérdoba u otras ciudaBegemos

considerar que los sitios donde realizan sus actividades de recreacion y el dinero que alli invierten

son los lugares donde eligen estar sumado a las agradables experiencidenaglas con el

consumo EIl dinero gastado estimula el comerd® esa zona y si lo hicieram La Calera con el

tiempo tendrian mas y mas ofertaomerciala nivel local, la ciudad tendria mayor desarrollo y

estaria cada vez mas concurridl®. que signifiada que la mayoria de Ia®rvicios y productos se

podrianconseguir alli sin tener que trasladares.
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Actividades realizada en La Calera

Nl B2 B3 m4

El grafico nos muestra que el 75% de los encuestados realizan entre 1 y 2 de las
actividades dentro de la ciudad de La Caldemtro del cuakl 100% de las vecascluye
G/ 2YLINF RS It AYSylidGrK2a t RNOAZRISNG FUIFENTF NI Ya dz
NEONBIF OAsyé¢ Sy 2GNRa fdaAl NBa ar Sa ljdzS Gy
mayoria elige comprar ropa y tecnologia en los centromeroiales aledafios o
directamente en Cérdoba por su mayor variedad. So6lo el 25% realiza la mayoria de sus

actividades dentro de la ciudad.

Existe un cambio de percepcion de la ciudad dependiendo del tiempo que el habitante
lleva en la ciudad, si naci6 se crio en La Calera entran en juego la nostalgia, la
pertenencia a un sitio, los buenos momento vividos alli, etc. Por esta razén los vecinos que
llegaron en las dltimas explosiones demograficas de la ciudad presentan menos apego

hacia la ciudad aunquergoco un mayor nivel de disconformidad.
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Imagen en los NyC y nuevos vecinos

B Opinionde los nuevos vecinos Opiniénde los NyC

38,0%
34,4%

11,8% , 9 40/11,9%
4%

3,1%

muy buena buena neutra no buena mala

9y St INI FAO2 &S LIz2SRS 20aSNIBFNJ jdzS aA o6AS
fIr fARSNlIYy f2a ylaA@g2az Sadz2a GFYoASYy fARSNI
nuevos vecinos consideran a La Gdle 02 Y2 dzyl OAdzZRIR O2Y2 d&. dzS\
0dzSyl ¢ AYIF3ASY LISNR LI20O2a asS AyOtAyly I f2a
b2 06dSyléd 9ai0G2 4S5 LRRNNI SELX AOIN GSyASyRz2
en la ciudad y aun no han tenidas suficientes experiencias como para determinar una
muy favorable o desfavorable opinién. Muchos le estdn dando una oportunidad y por eso
no terminan de definirse, queda demostrado por una mayoria de 8% en la categoria
GbSdziNF ¢ & Sy VIRZ:NN 82bN3 SoydzSyrl €0 G S

Si bien los nativos tienen una mejor opinién de la ciudad, también sonuledaq
critican con mayor dureza. ightras que los nuevos vecinos son mas prudentes a la hora
de emitir juicios ya que aun estan definiendo su imagen de la cjuglastia en evidencia
gque muchos permanecen indecisos debido a que solo un 12,5% de los nuevos vecinos
4S5t SO0OA2ys dzyl RS 1 & R2 aenddd Mab.I2rNPsInativost S E (i NB
quienes w tienen una imagen bien consolidada y el 24% voto lpsr @tegorias
GSEGNBYlIaé¢ Glyiliz2 LRaAAGAOIrA O2Y2 yS3al GAdI &
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Imagen de la ciudad en los jovenes y en los mayores.

m Jovenes (hasta 30 afios) M Adultos y mayores (mayores de 31 afios)

50%

Muy buena Buena Neutra Nobuena Mala

En esta ocasion el grafico nos muestra que las personas mas jévenes tienen una mejor
opinion sobre la ciudad que los adultos mayores de 31 afios, estos ultimos tienen una
imagen mas definida de laAcdzRIF R & L2 NJ Saz2 StA3aSy fFa OF
200SYASYR2 YI@2N YgYSNR RS @2G42a& Sy dadz 0 dz
jovenes sonmuy pocos los que se salen del & O 6§ SI2NNIF&a Ay idSNYSR;
G. dzSy HjdzS F OF LI N} dzy yw: RSt @202 2dz@@SyAfs 2
j dz§ St pmx: RS t2a 250SySa GASYySy dzyl da. dzSyt ¢
El voto de los adultos mayores de 31 afios esta mas segmentado pero adn continda
con una predominancia pasiA @+ ® [/ F &A dzy Hd: &St SOOA2Y Il NP
algunos estan muy conformes y tienen mucho apego perudad mientras que otros se

han demostrados muy inconformgscansados de la ciudad.

Sentimiento de pertencia hacia La Calera
Sentimiento de pertenencia hacia la ciudad

(Total de lamuestra)

Si 53,17%
No 31,64%
No se 15,18%
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LISNI Sy SyOAl LI N O2y fF OdzZARIFIR R2YRS NBAARSYy
dzy’ o W | RY A (sansimieqitbsié esdltiPo/ Bdwfinuacion analizaremasstos

datosde vinculacion emocional con la ciudad segun la edad y lugar de procedencia.

Sentimiento de pertenencia hacia La Calera segun
la edad

M Jovenes hasta 30 afos M Adultos mayores de 31 afios
61,70%

Si No No se

El anterior grafico nos muestra que las personas de mayor edad tienen mas interés y
sentimientos invertidoshacia la ciudad, estan mas definidos que los jovenes, con un
61,7% favorable, 25,5% desfavorable y solo un 12,6% indefinido. En el caso de los
YSYy2NBEad RS on F32a& Saidty RAGARAR2Aa LI2NJ) A3Idz f
un 23,5% permanece deciso.Esto es comprensible ya que los vecinos de mayor edad y
mayor tiempo de residencia han generado lazos mas fuertes con la ciudad, sintiéndose
parte de ellaLos jévenes son mas volatiles y al no tener un lpegamdo detiempo enla
ciudaden muche casos han forjado lazos mas déhilesjue implica una falta de apego y

sentimiento de pertenencia.
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Sentimiento de pertencia segun la procedencia

ENyC B Nuevosvecinos

68,44%

18,75%

16,27%

Si No No se

En este graficse puede corroborael hecho de que los lugarefios tienen mayor

apego hacia la ciudad queslovecinos mudados recientementeo Inovedso es la

interesante porcién de la muestique permanece indefinida. Este sector se conforma en

un publico muy interesante ya que es mas sencillo modificar una opinién incierta que

modificar una opinién opuesta, lo que implica menor cantidad de esfuere qlztener

un buen porcentaje de nuevos vecinoasi como de nativosinvolucrados

GASYGAYSYGltYSyise O2y adz fdal NI

RS NBAAR

sentimiento de pertenencidependen de factores subjetivgses sélo una parte pequefa

de lo queconforma y constituye lamagen de un lugar, son elementogie pueden

desencadenar grandes movimientos dentro de los graficos, inclinar la balanza e ir de un

resultado mediocre y satisfactorio a una gran victoria en las mediciones para luego aspirar

a canbiostangiblesy reales en la ciudad

Por dltimo, se les pidi6 a los encuestados que en pocas palabras pongan que es lo

mas les gusta de la ciudad. Un 35% pensoé en el paisaje que los rodea y la naturaleza, un

14% puso tranquilidad y la paz, otro 14% nopudRSFA Y ANBR S 2

Nead@leJ2 Y RA 5

su agrado, un 13% enumero un monton de factores positivos de la ciudad y s6lo un 7%

resalto solamente la cercania de la capital y la comodidad que esto implica.
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Puntos fuertes de la ciudad

M Lanaturaleza y
paisaje

W Pazy tranquilidad

M Cercania a Cordoba
B Nada/ nolo sahe
W Personasy la calidez

de lagente
m Otros

M Varios o todos de los
anteriores

En cuanto a la Encuesta

La imagen de la ciudadehe una tendencia positiva aunque bastante débil, con
muchos indefinidos, grupo liderado por jovenes y los vecinos que fueron llegand@ con
ltima explosion demogréafica. Sin embargo, hay un grupo de lugamf@son criticos a
la ciudad y aportan taota este grupo neutro como a las categorias negativas de imagen
LISNOAOGARI ® wSi2YlIyR23 dzy @202 aGySdziNpé¢ y2
tampoco es positivo) y representa una valiagaortunidad De esta manerayudar a
definir una posidn es mucho mas sencillo que hacer cambiar completamente de parecer
a una persona. Convirtiendo a esa porcién de publico que permanece inerte en capital
vivo, publicidad ambulante y mano de obra para el desarrollo de la ciudad. Beddear
cambios tals como menos basura etas calles, vecinosuinidos y comparieros,
compromiso social, interés por la ciudad y muchos rmhasmportante de esto es que se

veria en las cak al interactuar y mejoraria aimas la imagen de la ciudad.

Los nuevos vecinos estéormando su opinion de la ciudad a partir de experiencias
gue van teniendo estan en procesos de definiciomientras que los nativostienen una
mejor opinion, formulada con mayor base y conocimientos del lugar. Los mas jovenes

también estan en proceste definicion, si L&alera sera su lugar de residencisidesean
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migrara otra ciudad todavia no esta definidBaraellosla fuente laboral es primordial ya
gue es esencial para la concrecion de su futlBono hay oportunidades laborales, de
desarrollo, de prticipar para la gente joven se torna muy dificil que estos quieran

comprometersecon un Iugar.

La encuesta mostré que un 75% de la muestra realiza al menos la mitad de sus
actividades comerciales y recreativas en otra ciudad. Mientras et€vado el nivel socio
econdmicq mas actividades realiza e@@oba y menos en La Calera goe disponen de
tiempo, de movilidad propia, aspiraciones mas altascaanto a variedad y precio. Tan
sdo un 25% de los encuestados manifestd realizar la niayde sus actividades en La
Calera. Si bien la cercania a Cérdoba sélo obtuvo un 7% de votos como factor positivo de
la ciudad es también lo que les permite mantener este ritmo de vida descentralizado del
lugar de residenciaPodemos decir que han natlimdo esta situacion de cercania ya que
estan muy habituados a ello gl consideran normal o comun. Es un factor que juega en
contra y a favor brindando accesibilidad a los beneficios de la urbe pero también ahoga al

comercio local y ralentiza el credeanto econémico de la zona.

Para finalizar los grupos con mayor cantidad de indecisos y con opinién en
formacion son los jovenes nacidos y criados junto con los nuevos vecinos atraidos a la
ciudad en la dltima explosion demogréfica. Son todos de clase media y clase media alta en
su mayoria, disp@n de dinero y movilidad, les gusta la cercania con Cérdoba pero
también el ambiente tranquilo y natural de La Calera. Son el publico con mayor capacidad
de mejorar la ciudad si se lo permitg les generan interés por hacerloeftesentan no
so6lo a los fuuros adultossino también la posibilidad de tener una imagen envidiable y

mejorar la categoria de la ciudad como tal.
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ENTREVISTA ESTRUCTURADA

Pregunta
Actividad que desarrollan en la ciudad

CR D X0 20SyiS IV?S Y A @St deYSQRlera desde hade 3¢
I 32a 5ANBOG2N)} RS yA@St
JZ X0 RSARS KIFIOS R2&a RSOIFRF&a RSal NN2

comitivas en distintas ONG de nuestra ciudad (Aysand, Bomberos Voluntari

Biblioteca Popular MarianBloreno, Comision Pro Templo de Calera Centroy S
Comunitario de Calera Central, etcQportunamente me desempefie como

{ SONBGFNA2 RS CAylylla RS fl adz

XX oDocente de nivel inicial, profesor del nivel secundariofgsor nivel terciario,
Dirigente Scout, Director de areas y serecretarias de la Municipalidad y perma
RSaSYLJI 3 yR2 OFNH2a& LJof )

RMR oFuerza Aérea Argentina retirado, ex combatiente de Malvinas, actualment
RSRAOFR2 | fI I OGADBARIR
Pregunta
Sobre los problemas de la ciudad
CR X0 fF &ASIdNARIR LIR2N) FIFfdl RS LISNE
FlLtdl RS AfdzYAYlFINAIF&a & RSavYlt ST YA

banquinas y terrenos. La recoleccionaé a dzZNJ y 2 Sa RAI |
RS420dzZLJ OAsy & ftF FrftdalF RS ¢
JS fEl proceso de crecimiento urbano y consumo desmedido del territorio condu
ser una comunidad dificilmente sostenible laboral, paisajistica y ambientalme
0 Xas pctividades que se realizan dentro de la ciudad tiene un bajo impacto ¢
creacion de empleos y son sensibles a los ciclos econémicos. La presentaci
propuestas sustentables que contribuyan al progreso y desarrollo de nuest
comunidad debensé8f RSy 2YAY Il R2NJ O02Ygy LJ NI

XX GOEA&GS dzyl YI NOIRI RAGA&AsY Syid
interaccion ni orgullo por la identidad y pertenencia a la localidad, agravada p
proliferacién de los countryd X 0 [j dz§ O2y aARSNI y | f
& dzo Ydzy R2 @ 2 AYQOAAAOALATLIYS élt@i

Oz2yaSy3ary | t2a 2s50SyS

RMR G[ 28 LINARYOALNfSa LINRPOfSYlFLa azy f2a

calle, la iseguridad, la falta de planes de accién para combatir la pobreza
estructural, la falta de empleo para los mas jévenes y de viviénda.
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Pregunta

Sobre la imagen de La Calera tanto dentro como fuera de la ciudad

CR dLaimagen es dispar entre sus habitantes, hay quienes consideran que estéa t
que hay progreso y otros que consideramos que ese progreso es en crecimis
demografico y poco en servicios e infraestructura. La image da la ciudad en

ddza GNBa SyaNIRFa y2 Sa F3ANFRIFesf S
SOARSYUS 1jdzS GASYSy dzyl AYIl IS,
JZ X0 f2a8 yA@StSa RS ONBOAYASYy(d2 R,
representanuncuar2 RS ydzSaid N} OdzZARFR 6 XO[ |
un lugar que con el tiempo ha perdido su atractivo por la carencia de una adec
planificacién y desarrollo, independiente mente de lo real que esta percepcit
NBadzZ 6§S 6 X0 [ IraténeruSriditbo da® § FrecisodehBusNdeta
convertirse a los largo y ancho de su territorio en una ciudad capaz de gener:
aSYiAYASYyd2 RS ARSY(GARLI

XX 0En general los calerences tienen una mala imagen de la ciudad. Las obras p
que se hamealizado ultimamente han mejorado en los barrios la percepcion ¢
GASySy t2a @SOAy2a& RS adz KtoAdlrd &

existe un area de informacion que sepa manejar el tema de la informacion hi

fuera. Aqui se desarrollarumerosisimas actividades culturales, educativas,
a20AlfSa SGO0x SUO0 & y2 aS Lzt Ac

RMR 9y Odzryidi2 | AYlF3ASy 02Y2 OAdzZRIR Sy
lugar turistico es ineficiente por falta @&S NJBA OA2a S Ay TN

Pregunta

Sobre la comunicacion emitida por la municipalidad y una posible campafa

CR fHay problemas que se solucionan con comunicacion: como la difusién mas p
de algunas actividades, proyectos del municipio pttas instituciones también.
Pero con la comunicacion solamente no se puede solucionar el tema de segt
S KAIASYySE
JZ X0 St YdzyAOALAZ2 RS0S RS&IF NNRf I NI
componente de participacion de cardctemprana y vinculante, tanto en los
procesos de planificacion como en la toma de decisiones en cuestiones relev
LI NF f23a OSOAYy23a 0O0X0¢E

XX G5S&RS fI O02YdzyAOF OAsy &S LI2RNNI NEX
de raiz necesitan un probleniaterdisciplinarioK 0 { Ay SYo !l NAH?2
algin cambio sea grande o pequefio es necesario un manejo inteligente de

O2Ydzy A Ol OAs yé

RMR Gl ! b/ KIFI F2NXdzZ I R2 RSaRS jdzS Sai
llevaron a cabo en la ciudae La Calerd_os gobernantes se preocupan mas p
hacer carrera politica y favores a dirigentes de Cordoba que a proteger y cuids
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Anédlisis de las entrevistas

Los vecinos creen gue la imagen de la ciudad esta desgastada por el rumbo que hajtomado
queen la actualidad representa problemas importantes para su vida cotidlisnaroblemas mas
importantes que tiene. La falta de fuest de trabajo digno, de vivienda, de ocupacién para los
mas joenes y la contaminaciéon en ebfrientre otros. Antes de poder presentarse como una
ciudad turistica adesde la perspectiva que deseelna Calera tiene queoder subsanar estos
problemasque ya son de indolestructurales. No se puede pedir a los vecinos que tengan una
buena imagen de su ciudad si frente a su casa hay charcos deosesidacales o no pueden
bafiarse en el rio por la contaminacién. Justamente &stos sucesodos que atentan
directamente contra el apego y los buenos recuerdos gemeeth de siwciudad. De estos factores
depende en gran medida la imagen que va a dar la ciudad en un par de afos. Si estos aspectos
empeoran, el suefio de tener una Calera limpia, linda y querida vedagmas y mas abajo en la
lista de pendientes y lo importante sera solucionar las crisis del dia a dia.

Concretamented que necesita la ciudad en materia de comunicacion es poder vincular a las
personascon la ciudad y que estos quierapudar a mejaairla. La ciudad no necesita atraer gente
nueva, hay mucha gente que ysi& ahily no sabe qué hacer con eso. Hay que lograr que tengan
un lugar, un sitio para cuidarlo y mejorarlo entre todos. Para ello tienen que llevarse a cabo
politicas inclusivas perno populares ya gue los nuevos vecinos que coparon la ciudad no son de
clase baja, yon principalmente los que hay que invitar a participegcisamentepor serd f 2 a
nuevog. A todos los calerenses hay que darles razones para sentirse orgullosos de pertenecer
aqui, darles voz y voto a quienes estén dispuestos a participar.

Si bien los problemasle raiz no pueden ser solucionadper la comunicaciongs esta
herramienta la qe puede subsanar y mditiar el entorno de esta problematica que se busca
interpelar en este trabajovolviendo a las personas més proactivas, colaborativas, bien dispuestas

para lograr el cambio que tanto se necesita.
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CONCLUSMODE LA INVESTIGACEBEICAMPO

Una vez recolectados y analizados todas las herramientas de investigacion podemos proceder
a unificar la totalidad de la informacion obtenida. La encuesta reveld que la imagen de la ciudad
tiene una tendencia positiva pero poco firme debido gidan cantidad de indecisos. Este publico
esta formado principalmente por los jovenes nacidos y criados en la ciudad y por la mayoria de la
poblacion de nuevos vecinos, ambos se encuentran en proceso de definicidbn de imagen. Si la
gente gque se mudo estodtiimos afos se vuelve a Cordoba o se va a Villa Allende u otra ciudad
habiendo vivido una experiencia insatisfactoria de La Calera la imagen probablemente empeoraria
a sus alrededores debido al boca en boca. Es un publico que hay que poder captar, dadogar
ellos y permitirles participaEsabrecha de indecisos es una gran oportunidad que puede mejorar
sustanciosamente la imagen y a la ciudad misma.

Segun los vecinos hay una gran division en la sociedad: por unelstda las zonas mas
pobres que cree demograficamente debido a sus caracteristicas natas y a la falta de opadunid
laboral que hay en la ciudador otro ladqg estan los vecinos de siempydas familias que hace
varias generaciorseestan radicados en la ciudedpardo los barrios y el agro. Por Gltimo esta el
aluvion de vecinos nuevos que viven en los countries y barrios cerrados. La Calera tiene serios
LINPOfSYFa& LINIF LER2RSNI dzyAFTAOFINX 28 & LIRSNI NBI AT
debido que sonargetsmuy dispares. Tampgo puede desatender a uno de estos tres bloques de
ciudadanos, principalmente aquellos que pueden elegir ddrat®r sus compras, donde gassar
tiempo libre y dinero, los nuevos vecinos a fin de cuentas son los que menos vinculados estan con
la ciudad ysi no les satisface pueden mudarse a otro punto del gran Colais o quieren

En el facebook LA Calera Calera se pudo ver que los nuevos vecinos si estan dispuestos a hacer
algo para mejorar los problemas que los afectan, como por ejemplo los clertagua, la falta de
gas natural, etc. Si no se los invita a participar se torna mas compiitdpelar al grupo de
ciudadanos que estan predispuestos a realizar y participar de actividades que mejoren la ciudad.
Para los nuevos vecinos predispuestaotaborar en el progreso puede representar una barrera
social el insertarse&n un grupode colaboraciénque yatiene afios funcionandy donde se
conocen tododos participantes entre siPara esto se necesita una campafia ddusion hacia
este nuevo sectosin llegar a ser populista ya que estpn de clase media o superiarodificar

el tono de comunicacion de la Municipalidad siendo mas receptivos a la opinion u aporte de la
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gente y con una tendencia menos propagandistica y politica. Las persomasayor nivel de
instrucciébn se dan cuentafacilmente de estas tendencias con mayor facilidad y a pocos les
interesa meterse en politicagpo a todos les interesa el progreso keciudad. Una gestion bien
realizada y que le da dar a la gente habla por siisma sin la necesidad de que toda la
comunicacion que se reeé aclare que esto se debe a determinado intendente o gantido

politico en particular.

En La Calera las aguas estan divididaguehay quienesopinan muy bien, quienes lo hacen
muy mal yuna gran parte de ciudadanosig se abstienen de elegir entre un bando o el ota. L
encuesta reveld que el 35% los habitantes rescatan como punto fuerte de la ciudad sus paisajes y
la belleza de la naturaleza que los rodea, un 14% destaca la pazagpdailidad y otro 14% no
LJzR2 y2YONI N yIRI jdz§ tSa 3dzadlrasS RS tF OAdzRIR
Claramente hayjue sefialarles qué deben mirar paantirse orgullosos. L@alera posee muchas
caracteristicas envidiablgsero estan opacadosop los problemas del dia a dia lo gne les
permite a las personas disfrutar plenamente de vivir a pie de las sierras y rodeados de montafias, a
15 minutos del centro de Cordoba y de la tranquilidad que hay en sus calles.dDésalgito dela
comunicaciorse puede sefalar donde mirar, definir cual es el punto fuerte de la ciudad, mostrarlo
tanto en La Calera como en ladad de Cérdba y con un presupuesto pequefieerB, hay que
hacerlo junto a los vecinos que van a aportar el empuje que no se puedeodadiero y
mejorando los problemas esicturales que padece la ciudad para asi formar una nueva imagen de

la misma.
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ANALISIS DE FACTIBILIDAD

El andlisis de factibilidad nos permite indagar qué posibilidades tiene una organizacion, en un
momento determinado, de llevar a cabo un plan de comunicacion para la mejora de la imagen de
la ciudad de La Calera. Analizando los factores politicos, humanos, técnicos, materiales y
econdnmicos se podra dar un panorarmganeral de la situacion, de las gubdades reales y poder
identificar qué aspeos representan un desafio y daé son muy positivos para la realizacién del

plan de aplicacion.

Factibilidad Alta Media Baja
Politica X
Humana
Técnica

Material

X X X X

Econémica

Factibilidad Politica

Se califica a la factibilidad politica como media debido a que la Municipalidad de La Calera es
un organismo con un furmmamiento bastante desorganizadogl cual suelemanejase por
reacciéon a los sucesos externos. También tienemblpmas para la realizacion de obras y
proyectos propios asi como un puente, la escuelita de educacioy waichos otros proyectos
gue aln esperan a ser realizados. La UNC ha presentado numerosos proyectos e investigaciones
en los dltimos afios por cuesties como el saneamiento del rio, demogréfico, cultural o social que
la Intendencia jamas ha llevado a cabo porque queda constatada la bagceptacion de

proyectos de origen externo de la institucion.

Factibilidad Humana

La factibilidad humana se dad como éta debido a que la instituciércuenta con
profesionales de la comunicacién que estan capacitados para llevar a cabo cada una de las tareas
gue se les asignesumado que el plan de aplicacion tiene previsto la falta de tiempo del personal

de | Municipalidady apoya gran parte de la comunicacion en el Comité del Compromiso para asi
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poder asegurar la calidad de la comunicacién y la correcta puesta en accion del plan de medios.
Trabajando en conjunto, los miembros del CxC junto con la secretari@omunicacion de la

Municipalidad no deberian suponer un problema la correcta realizacién de las tareas.

Factibilidad Técnica

La Municipalidad de La Calera cuenta con un nivel rradthade técnica y tecnologiacon
acceso a conseguir facilmente agoefjue requiere. La institucion cuenta cbneas telefonicas,
fax, proyectores, computioras con acceso a Internet, cuenta de facebook y pagina web,
herramientasnecesarias para realizar las actividades propuestas en el Pdasecretaria de
difusién y pensa ya hace uso de todos los conocimientos y herramientas que pueden ser

requeridas.

Factibilidad Material

La factibilidad material se calific6 como alta debido a que la estructura edilicia es lo
suficientementegrande como para permitir anexaualquier otro organismo que sea necesario
para llevara cabo el plan de comunicacion. Ademas, la Municipalidad se ubica en lugar muy
privilegiado del casco céntrico lo cual facilita el acceso y le otorga importancia a las actividades
que alli se realizarPor otro lado los ciudadanos que participen del proyecto pueden colaborar
aportando algin material que sea requerido por un periodo corto de tiempo asi no incurrir en

gastos innecesarios y en algun punto puedan empezar a generar sus propios fondos.

Factbilidad Econdmica

Se calific6 como alta la factibilidad econémica ya qaeplanea lograr una comunicacién
sumamente eficiente en relaciéon de costo por contacto y con planeamiento funcional a largo
plazo. La Municipalidad cuentan la disponibilidad mortaria parallevar el plan de accién a cabo
ya gque desde el principio se tuvo en cuenta la escases de este recurso en particular y el desafio
que podia presentar para este plan. El plan de comunicacién cuenta con un sistema de recoleccion

de fondo para peretuar el proyecto en el tiempo aun sin fondos publicos.

Concluyendo, en base a los resultados obtenidos de este andlisis de é=aibge puede
afirmar que es viale llevar a cabo un plan de mejoramiento de imagena ciudad de La Calera.
El Unico lnitador fisicoes la apertura o nde la Municipalidad para l&alizacion del plan ya que

pueden noconsicerarlocomo una necesidad primordial de la ciudad.
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APLICACION PROFESIONAL

Objetivos de Aplicacion profesional

General:
¢Crearun ambiente propicio de colaboracién ciudadana para lograr una mejora estructural

RS fI OAdzRIRE ®
Objetivos especificos:

Mejorar la percepcion que los ciudadanos tienen del lugar en el que habitan.

Fortalecer los sentimientos de pertenencia que genecddad en sus habitantes.
Comenzar a comunicar y mostrar la ciudad en los alrededores.

Acercar a las distintas clases sociales 0 sectores y lograr que participen de la mejora.
Apoyar a la Municipalidad a solucionar los problemas estructurales.

Crearun plan que englobenas alla del ambito politico, que logre involucrar gplablaciéon y

con la capacidad de perpetuarse en el tiempo.

Brief

Cliente: Municipalidad de La Calera
Producto: Marca ciudad La Calera.

Analisis de la situadin

La Calera esna ciudad dormitorio que ha padecido una serie de gestiones ineficientes y de
problemas que fueron volviéndose estructurales para la ciudad, como el desempleo, la
inseguridad e higiene. Se pudo observar que los residentes tienen opiniones muy digpares ¢

respecto a su ciudad, algunos muy conformes y otros muy desconformes dando lugar a una gran
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franja de indecisos. Muchos buscan realizar la mayor cantidad de actividades que pueden en la
ciudad de Cérdoba ya que la perciben como un lugar con mayor cfartarcial y laboral.

La ciudad ha sufrido dos grandes corrientes migratorias: la primera hace 20 afos que llevo
mucha gente humilde desde la ciudad de Cordoba; y la nueva corriente migratoria que atrae a
gente de clase media y clase alta. Los nuevos egdian diluido la identidad de la ciudad. Estos
nuevos residentes de clase alta por lo general deciden no formar parte de la vida publica, no
participan ni se relacionan con otros vecinos mas antiguos, ni con gente fuera del country. Es mas,
muchos ni sjuiera se consideran como un habitante de la ciudad de La Calera, sino de las afueras
de Cérdoba.

Objetivos de la comunicacién

Generar interés y compromiso para mejorar la ciudad de La Calera, si bien el trabajo mas
importante lo realizarian la Municitidad y los empleados publicos es de suma importancia que la
ciudadania tome conciencia de ello y acomparie en el cambio.

Lograr un espacio de interés comun para todos los vecinos de la ciudad donde puedan

combatir en conjunto Is problemas que los afem.

Estrategia de la comunicacion

Primero se debe lograr una puesta en valor de la ciudad, mostrar los puntos fuertes de vivir en
La Calera, principalmentdentro del ejido municipal como también en zonas aledaflasapital.
La finalidad de estenicio de camparfia es para sefialar lo valorable de su ciudad y que puedan
vislumbrar el potencial que posee. Al mismo tiempo se debe trabajar en las afueras de La Calera
para que los forAneos también lo reconozcan y los calerenses se sientan orgullososatddfms

que brinda vivir tan cerca de Cérdoba y, a la vez, en las sierras chicas.

! O2y AydzZ OAsy X LINBLI NI NI St GSNNBy2 LI N+ 3ISYyS
redes sociales, banners en las paginas web oriundas de calera, en las radios y via publica. Es
necesario despertar la curiosidad de los vecinos y asi lograr que seaspase generalice el

estado de expectacion de lo que vendra.

Luego, ealizar una camparfde marketing directo con elsperado commmiso. Una especie

de contratopara que tenga mayor seriedaen el que los vecinos, los empleados pdiy el
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intenderte se comprometan anodificar la realidad de la ciudad. Todos aportando un granito de
arena y haciendo un esfuerzo extra para que los problemas de La Calera se solucionen. La
Municipalidad pondra en sus puertas un buzén con la finalidad de recibir logtosnfirmados

por las familias. Los primeros 50 contratos que ingresen en los buzones beneficiaran a la familia
comprometida con su ciudad regalandoles 5 pulseritas de silicona que recuerdan a los ciudadanos

su compromiso asumido.

Se creard un Comitdel Compromiso compuesto por un miembro de cada centro vecinal,
algunos miembros de las distintas instituciones y otros de ONGs locales. Con cuenta de facebook
propia para establecer un dialogo con los distintos vecinos, asi como medio para trataytemas
comunicar en la Municipalidad. Se les dara un gran espacio a la opinién de la gente y se invitara a

decidir sobre algunos asuntos de la agenda ciudadana.

Por otra parte, colocar un stand en la feria Co.In.Ar.Cu. para aquellos que aun faltan firmar y
para dar a conocer el proyecto que se esta llevando a cabo. Paralelamente a esto se promocionara

la feria y el Compromiso en las vallas del peaje de ingreso a La Calera.

Luego se producira contenido y comunicaciéon para lograr una recordacién adecusma de

principios y del compromiso asumido.

Respuesta esperada

Dentro de la ciudad se pretende lograr uealorizacionde los recursos naturales y puntos
fuertes que tiene La Calera. Poner el foco en lo positivo, en el potencial y no en las falescias. Lo
vecinos que estan muy acostumbrados a la ciudad llegan a olvidar sus puntos fuertes y sélo se
concentran en los problemas que tienen dia a dia. Muchos opinan que la ciudad no tiene nada
bueno, frente a lo cual la idea es comenzar a revertir ese tipcedsgmiento. Cabe aclarar que
se alcanzara esta nueva imagen al sefialar las bellezas naturales que rodean a la ciudad, la riqueza
historica y arquitecténica mostrandola a través de su linea de colectivos que circulan por toda la
ciudad de La Calera y zanaledafias, el centro de la capital de Cérdoba hasta la central de
colectivos. Con esta accion se pretende obtener un gran indice de reconocimiento a nivel
provincial, escalando varios puestos en el ranking mental de ciudades de Cdordoba para el comdn

de los cordobeses. En los vecinos de La Calera se pretende sefialar las cosas buenas que no ven
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todos los dia, demostrar que hay personas que envidiarian el lugar en donde viven, y fortalecer

sentimientos de pertenecia y orgullo.

Es central generantriga sobre el compromiso con la ciudad, aunque no debe ligarse esta
etapa con la politica. En concreto se tratautevinculoentre el ciudadano y su ciudad, el cual
tiene que seto maspristino posible. Utilizando publicidad en los diversos sitios web koatelas
radios, en las cuentas de facebook, piezas graficas y via publica, lograr interés, adhesion, reflexion
sobre la ciudad. Para fomentar esto se podrian dar entrevistas en los medios a personas que
desarrollan actualmente tareas para mejorar ladeid por su propia voluntad explicando qué los

motivé a hacerlo.

Pyl @ST SyGaNB3IFR2 St a02yiGNIG2¢é LI NI O2YLINRYSI
un poco deconcienciay reflexién darle lugar a los nuevos vecinos para sumarse con total
confiarza a un sentimiento que los abarque a todos, darles voz a las personas que estan
padeciendo alguna falencia y prometerle que entre todos, aunque sea con actitudes pequefas
pero generalizadas, se pueden lograr grandes mejoras para la ciudad completaadbgsdnal
compromiso y combatir el individualismo. Por ejemplo: si hay problemas con el agua que los
vecinos no se apresuren en llenar sus piletas antes que el resto y espere unas semanas a que el

servicio se normalice.

A partir de este momento comieazlarecordacionpara que el compromiso asumido por
todos no caiga en el olvido. Recordarles a las personas antes de que tiren basura a piso que estan
comprometidos para cambiar la ciudad y que el cambio comienza por lo que puede hacer uno.
Debe haber elemntos de recordacién en los lugares publicos, en las rutas de accesos, en el
internet, hasta en las mufiecas de los jovenes. La recordacion y la comunicacion de los avances
que se van logrando son fundamentales para mantener la maquinaria en movimierteéa te

la comprension de lo que esta sucediendo.
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Promesa bésica

Toda la campafia esta basadaf | & A 3 dzA Sy ( Sodds €Eobpeddrhod® pagmosa a A (i
mejorar Y dzS§& G NI OAdzRIFIRé¢® / 2YASyITl O2y St | NBHdzySy iz
crecimiento esperado para una ciudad con sus caracteristicas pero tiene muchisimo potencial.

/2Y2 NBITIF St atz23ry a{2Y2a fI OAdRUnRauitede air (2R
responsables por ¢do estamos hoySi queremos una ciudad mejor ®mos que mejorar cComo
comunidad.Aunque eto no resolverd los problemas estructurales pero ayudard a paliarlos y a
combatirlos activamentePor ejemplo: si hay problemas de insegudda las salidas de los
colegios algunos vecinos que a esos horarios se encuentren desocupados pueden ir a controlar y
vigilar que la salida de los colegios sea ordenada y segura para los estudiantes. Si bien este trabajo
seria ideal que lo realice la pdtic hasta el momento que la ciudad disponga devited y

efectivos suficientes,sta podria ser una solucion viable.

Tono

Se intentara utilizar un tono informativo, informal y tratando de despertar sentimientos por
la ciudad. El propésito del mensaje ieformar a los vecinos y tratar de llamar a la reflexion,
posicionandose como un haénte mas de la ciudad que essgrendiendo como ayudar e invita al

resto a unirse &ste proyecto de todos y para todos

Estrategia creativa y plan de medios

En esta capafiala estrategia creativaonsiste en aprovechar las caracteristicas que poseen
la ciudades pequefas, donde los vecinos hablan entre si y se comentan la realidad del entorno.
Usufructuando esta oportunidad se pretende realizar una campafia de intrigagparlos vecinos
comiencen comentando alguna obra positiva que se realiza en la ciudad, el nuevo decorado de los
colectivos de linea y que estos se pregunten, estén atentos de las pistas de los que esta pasando
en los medios locales. Se debe llegar adsade TODOS los medios posibles ya que un gran

namero de habitantes no utilizan internet o consumen muy pocos medios locales.

Para maximizar el efecto de las acciones y piezas graficas es necesario sqgaim da
mediospara que cada elemento que comya la campafia genere el impacto deseado formando
una sinergia con los diferentes medios que se utilizarian. Es fundameadtzhr un usdanteligente
de los medios y de los mensajes para generar intriga en la poblacién y asi allanar el camino para el

resto de la campanfa. Si bisa plantea una duracion de meses para la obtencid@® los objetivos
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planeados, cabe mencionar que es necesario que la situacion comunicacional sea mantenida en el
tiempo debido a que se requiere un constante apoyo y reatfoa Estas tareas luego del primer

afio seran funciones del Comité del Compromistreciendo informacion sobre los avances
logrados, premiar a las personas que participan mas activamente, ciéagas radiales de
recordacion de corta duracigmlialogary explicar detalladamente los problemas de la ciudad para

gue todos puedan participar y estén en conocimiento de lo que sucede en su

comunidad.
=
[72] [72] wn
[«5) (5] [<5)
= £ £ | o
& S+ e} o
A — — =

Actividades de
recordacion y difusion?

Campafna de
Intriga*

Promocion y

recepcion de

contratos en
eventos publicos

MKT directo de
recordacion y difusion
en barrios cerrados

Actividades de difusior]
del Comité del
Compromiso

Nuevo mensaje en las]
vallas del peaje acorde
la situacion.

Publicidad ATL (vallas de la casilla de peaj
RECORDACION

* Camparfa de intriga y de promocion del Compromiso a través de los medios locales, principalme
flFa NJFYRAZA RS t1I OAdzRIF R f2a FI O0Soz221 2 NR dzy
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CAMPANA DEOMUNICACION
Etapa 1:(reacion de interés e intriga

Esta etapa se congme de muchas acciones pequefias. Aunque a primera vista no parezcan
muy vinculadas entre skl objetivo es que los ciudadanos vayan descubrietel@ pocolas
conexiones entre las distas acciones asiomo también el proposito real de toda esta

comunicacion.

Ploteo de colectivos

[ F NBFNJ dzyl LISIjdzS3F Ft2iF RS 02t S0dA@2a AyidSN
completamente cada unidad con una imagen distinta de la ciudad @alesa. Con al menos 10
unidades ploteadas se puede reflejar las bellezas paisajisticas, histéricas y arquitectdnicas de la
ciudad. Es una propuesta altamente factilple que los colectivos de la cooperativa han tenido el
mismo disefio por décadas y umaaio tan radicalaunque sea en pocas unidagesmperia con
la costumbre de los ciudadanos de ver los colectivos de la cooperativa blancos con unas pequefias
lineas de colgrllamando poderosamente su atencion y generando pregnargiisservicio de
transpate publico es lo que mas representa a la ciugmdcisamente fuera de ellasi como
también dentro ejido municipal ya que son los Unga@olectivos que circulap tienen mucha
frecuencia. Debido a esto, la accion de plotear algunos moviles del traegudstico seria una
comunicacion efectiva y eficamcondmicamente debido a que por cada 7 mil pesos invertidos
(costo aproximado por unidad) habra miles y miles de personas que veran lo que La Calera tiene

para ofrecer.

Las riquezas de Calera estaran bgjop  af 231y RS dat dzSNIF | €+ & &AS!
estadoalli ya se comienza a respirar aire serrano a solo tomarse ese colectivo de distancia.
Recordemos, mas que generar turismo, el propésito es exhibir y mostrar los atributos de la ciudad
a quenes ya viven alli y zosecircundantes. En esta accion puede sumarse el nombre del
intendenteya queno es el eje cenél de campafia, solo es el puntapigcial y disparador del

resto de las acciones.

Duracion: 12 meses.
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Ejemplo de ploteo dé&ransporte publico: en este caso con una imagen del diqgue Mal Paso. Imagen
de elaboracion propia.)

Spot radiales

Spots con ejemplos de vida de personas u organizaciones que realizan actividades para mejora
la ciudad desinteresadamente dond#os explican por qué razon lo hacen, cuales son sus suefios,
como comenzaron y qué los motiva. Finalizan con un copy que incita a los ciudadanos a
comprometerse mas con su ciudad. Estos spot seran transmitidos en las radios locales 105.3 FM La
Calera Sieas Chicas, 107.5 Radio Ciudad, 93.5 Cadena Lider, 91.3 Calidad en radio y 88.7 Radios

La Calera

SPOT 1: Recical

Xél 2T YA y2YONB Sa 1dzA2 t SRSNY SN} = LI NI | dzA
voluntario y también creador de la cooperativa Recica

Empezamos en los basurales recogiendo envases, ya pasaron 3 afios y nuestro suefio es llegar

a formar una planta recicladora.
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Con mi sefora lo hacemos porque sentimos que podemos ayudar al medio ambiente, que
podemos tener un lugar mejor para nosoty@siestros hijos y para nuestros amigos.

{28 dzy O2y @Sy OAR2 RS €2 1jdzS dzy2z as LINR LI2Y S f 2
poder vos? Solo hay que esforzarse y trabajar con voluntad.

/ hat wha9¢!ahbh{ thw b} 9{¢w! /L] 5!I5¢X

o
MF3
SPOT Radial Compromiso 1.mp3

Duracion del spot: 35 segundos.

SPOT 2: Aysand

Xé¢l1 2tz az2@e& [/ fFNY SN OAdzZRIRIYIl RS ydzSaiNt OA
Ayudando y asistiendo nifios con capacidades diferentes para que tengan una vida plena.
Apoyando a las familiagi la crianza de sus hijos y dandoles la asistencia que tanto necesitan.

Lo hacemos porque sabemos que se puede, porque nos gusta y porque alguien tiene que

hacerlo.
Aun asi necesitamos donaciones de todo tipo, entérate por facebook como podes hacerlo.
Sabemos que pensar en los demas no es facil jpero se puede! Pensemos juntos como

podemos hacer de La Calera un mejor lugar para todos. COMPROMETAMONOS POR NUESTRA
/ L} 5!5¢X

Duracion: 6 meses y luego recambio de spots para la etapa de recordacion.

Bannes para paginas web locales

Un banner que prinero hace un efecto amanecer de la ciudad presentando rapidamente el
2dzS3z S AY@Aill | KFOSNIS OfAO LI NI LINRPOFNI aSt ¢
vecino al superar los distintos niveles que el juego propone. El banner cierra copyetleco
GLI2ZRSY24 KFOSNI dzyl /I fSNF YS22NE | LINBYRIY24 2dz

comenzando a forntge. Haciendo un clic encima d# te redirige a la pagina web de la
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Municipalidad donde se puede jugar al juego, para poder compartir tusjegnsubidas de nivel

y otros logos requiere tener como amigos écebooka la Municipalidad gl CxC.

PREPARATE

DISFRUTAR

PODEMOS HACER UNA
CALERA MEJOR
APRENDAMOS JUNTOS |

Comi te delc C |
Compromiso X |

(El banner animado esta disponible para ver en el CD adjunto al TFG)

El juego se impulsara en los colegios primarios de la zona asi los méssj@v prueban, a través
de sus distintos mini juegos y pantallas de carga aprenden como funciona su entorno y como
interactuar con él. Por ejemplo: que hacer si ves a un vecino quemando hojas, como cuidar el agua
en época de cortes y sequias, qué diassacar la basura a la calleprender la importancia de
j dzS St NAR2 SaidsS tAYLA2I SGO0OX

Duracién: 6 meses en paginas pagas u amigas, 12 meses en la pagina oficial de la

Municipalidad y del CxC.
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Etapa 2: Generar reflexion, conciencia y adhesion

El djetivo es comenzar a darles ménformacion/pistas para que los vecinos puedan
comenzar avislumbrar hacia donde se dirige la campa@iabe destacar que todas las acciones
que componen esta etapa del plan de comunicacion se llevaran a cabo sieaniténte con

distinta permanencia en el tiempo.

Comité del compromiso

En distintos paises de Latimoérica se han realizado pruebas piloto y definitivas de comités
de ciudadanos comprometidos, ya sea desde el ambito publico como se trata de exposée en e
trabajo o desde el privado dondma empresa que decide colaborar para mejdearegion donde
esta asentadaEn ambos casos los integrantes no estan obligados a pertenecer a ningdn grupo ni
area de la empresa, sino que es el lugar para que gente con motivacion y capacidad pueda
juntarse a comenzar un cambio. Un ejemplo: El gobierno de Buenos Aires Capitall eder
impulsado un plan de compromiso ciudadano ofreciendo y facilitando la informacion de distintas
areas donde un ciudadano con motivacion puede ayudar, ya sea desde una ONG o desde alguna
secretaria en particular. Compromiso ciudadano (s.f) recuperaslo 24/09/2013 de

http://www.buenosaires.gob.ar/construccieniudadanay-cambiocultural/compromise

ciudadano. En Venezuela empresas privadas hamtado una estructura para que ciudadanos
ilustres y participativos puedan ayudar a la sociedad desde el ambito de la organizacion. En ambos
casos se han destacado la presencia de docentes, presidentes de centros vecinales, ciudadanos
gue ejercen al abogaxly comunicadores sociales o publicistas.

El CxC es el érgano que comenzara a ejecutar este plan, se encargara de llevarlo a cabo asi los
empleados municipales no seran agobiados por mas tareas de las que ya realizan a diario. Esto es
debido a queen el @so de requerir un gran esfuerzo y coordinacion de las acciones, los
empleados municipaleso lo puedan realizar bajo las condiciones necesarias para el 6ptimo
funcionamiento e inevitablemente querran poner la firma partid& politica del intendente,
cuestionque anteriormente se ha explicado. Se pretende que este accionar y motivacion sea mas
duradero que una sola gestion debierno.Ademashay calerences que no estan de acuerdo con
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las politicas llevadas a cabpero que si quieren colaborar para tenana mejor y mas linda
ciudad.

Es un trabajo arduo y debe ser desinteresado por eso la formacion del CxC (Comité del
Compromiso) debe ser realizado por ciudadanos comunes que funcionen como nexo entre los
vecinos y la municipalidad. Actualmente hay casnte facebook en la ciudad que han captado a
todo ese publico que esta desconforme, que presenta quejas pero no las pueden capitalizar para
mejorar la ciudad debido a que es una pagina opositora a la municipalidad y lo hacen con un tinte
muy politico. E¥ SOS &l NA2 LI2RSNJ NBIFfATINJ dzy af AoNB RS
colador de esto, haciendo llegar las verdaderas inquietudes de las personas a los oidos de quienes
tienen el poder decisién y de ejecucién de las soluciones.

Resumiendplas funciones sedn: La puesta en marcha de este plan de caragion, funcion
de filtro dequejas y problemas, despolitizar el compromiso de los ciudadanos para con su lugar,
busqueda de posibles soluciones, mantener y reforzar la comunicacion una vezdinaifa plan

de comunicacién explicAndole detalladamente a los vecino los problemas reales de la ciudad y

Comite del £ , £
Compromiso&s;)(ls—

como poder colaborar para solucionarlos.
LOGO: con los colores modernos que ha adoptado la ciudad mezclados con un color nunca
antes usado asi repmenta lo nuevoy lo positivo para el medio ambiente que sera esta

cooperativaciudadana

Duracion: mas de 12 meses.
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Lanzamiento del juego

S s A

EEEEW F) EEED

“5>=  Bienvenidos a
La Calera El- JU Go DE
LAS SIERRAS
CHICAS

(Pantalla de inicio del juego. (2013dididn propiaa partir de imagen recuperada de

http://www.ea.com/es/news/lossimpsonsspringfielddisponibleapp-store)

PROTOTIPO DEL JUEGO:
https://dl.dropboxusercontent.com/u/155269805/Export/index.html

(Hacer clic en el enlace para poder testear el Demo)
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Este es un demo realizado para ilustrar el funcionamiento basico de El Juego de Las Sierras
Chicas mostrando asi que esta compuesto por una pantalla principal, una ciudad donde brillan
diferentes objetos con los que se puede interactuar y accedes distintos mini juegos. Hasta el
momento esta compuesto de 4 mini juegos del tipo casualegjarflo la realidad de la ciudad.

Al jugar y avanzaen ellos se obtienen puntajes que pueden ser usados para competir con las
amistades de las redes socilg también al llegar a una cantidad elevada de puntos se va
subiendo de categorias el jugador desde: Vecino principiante, Interesado por su comunidad,

Vecino comprometido, Vecino ilustre e Intendente.

23:38:38

PG o)

(i)

Mini juegos. (2013) Imagenes de elaboracion propia jh prototipo del Juego de las Sierras

Chicas.

El juego proporciona informacion de lo que sucede y recomienda formas de ayudar en la vida
NBIFf | a2ftdzOA2yI N Sadiz2a LINRPoOfSYlFLraod ¢2R2 Said?z
imagenes que se uestran mientas el juego se esta cargando y explica ligeramente los objetivos

del juego y profundiza sobre la problematica.
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Se viene el invierno

LA FALTA DE GASODUCTO S EN LAS SIERRAS CHICAS ES UNA
SITUACION MUY INCOMODA PARA MILES DE FAMILIAS.

IMPIDE EL. DESARROLLO DE LA ZONA POR FALTA DE SERVICIOS.
FIRMANDO EN ESTE LINK COLABORAS PARA QUE ECOGAS FINA-
LICE LAS OBRAS

MUCHOS COMERCIANTES SE ABUSAN DE LA NECESIDAD DE
LAS PERSONAS Y NO SIEMPRE HAY GARRAFAS EN EPOCASDE -
FRIO.

AYUDA A QUE MUCHAS FAMILIAS TENGAN GAS
EN SUS HOGARES.

F'uEGOOO0OM

LOS INCENDIOS SON LA MAYOR CAUSA DE DESASTRE NATURA-
LES DE LAS SIERRAS CHICAS.

SIVES UN PRINCIPIO DE INCENDIO O ALGUIEN HACIENDO
QUEMA DE HOJAS DEBES LLAMAR AL 0800 888 FUEGO (38346)

LO MAS IMPORTANTE ES LA PREVENCION, PORQUE LOS DANOS
DEL FUEGO SON IRREPARABLES Y NOS AFECTAN ATODOS.

AVISAR A TIEMPO SALVA HECTAREAS
DE MONTE Y CIENTOS
DE ANIMALES.

Cargando...
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Pantallas de carga para los distintos mini jusglmagenes de creacion propia.

El juego también podra ser descargadofdana gratuita a teléfonos moviles desde codigos
QR para ayudar a su propagacién y su presencia en las redes sociales.

Duracién: 12 meses.

Piezas grafica para revistaga publicy facebook locales

Piezas que dan a conocer al Comité del Compromispnioera vez, cuentan con un cédigo
QR para que los peatones y lectores de medios impresos puedan saciar un poco su curiosidad

obteniendo nuevas pistas a través de su teléfono celular. EL cAdigo principalmente serviria para

llevar al receptor al facebooRSt / E/ & jdz§ S&aiGS a8 02y BASNII

puede ser un link para descargar el Juego de las Sierras Chicas elaebdelografias artisticas
dela ciudad para usar como wallpaper u otras muchas opciones posibles.

El propdsito deinensaje es tomar conciencia de que necesitamos trabajar unidos y pensar en
los demas para tener una mejor ciudqmkro debemos aprender todos juntos como hacerlo. La
herramienta mas poderosa que puede haber es que todos sientan curiosidad por lo que esta

aconteciendo y terminen participando: ya sea firmando y dejando el contrato en el buzén,

96



poniéndose la pulsera de goma recordatoria, que este asunto sea tépico en las charlas entre

vecinos e instaurandose en la vida cotidiana de cada habitante

HAY QUE PENSAR
EN LOS DEMAS,

PARA VIVIR EN
COMUNIDAD.

Comite del C c
Comp romiso x MUNICIPALIDAD

DE LA CALERA
(a Ciudad
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DETRAS DE TODA

GRAN (QUDAD HAY
UNA RAN COMUNIDAD

(QUE TRABAJA UNIDA PARA HACR UN MEIOR LUGAR)

1
m%

.. Comi te delcxc M
A A Comp romiso © MUNICIPALIDAD
" Somos (2 Ciudad
9




CONDUCE CON CUDADO

SORPR—

SON QUIENES CAMINAN
POR ESTAS CALLES.

PR conite qei* by
% Compromiso égmi‘%@f



SI CADA PARTE
HACE SU PARTE
LOS BENEFICIOS
SE COMPARTEN.

(==l
- -

-

1
st

- Comite delcxc M

- - Compromiso & 1UNICIPALIDAD

" Sowmos (2 Ciudad
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Facelmok locales

Se pretende que las génas de facebook locales como LA calera vende, FMLa Calera Sierras
Chicas, Intendencia Rodrigo Rufeil, Recical, CxC y muchas mas colaboren con la difusién de los
mensajes generadores de consainpara que los mismague se encuentra en la via publica
también aparezcan en los muros de facebook de los ciudadanos.

Duracion: de 6 a 9 meses.

Via Publica

Para ciudades pequefias como La Calera puede utilizarse diversas formas de llegar al publico
con un mensaje impreso. Se quen utilizar los grandes espacios disefiados para publicar
gigantografias (sitios pagos) hasta pegar posters en los sitios mas cdoswe la ciudad como
clubes, supermercados, restaurantes y otros puntos de reunién. Como una tercera opcion se
pueden realizar un BTL en la via puUblica cumpliendo la misma funcién que las anteriores sumado el
plus de encontrar el mensaje donde nadiesedperaba.

Lo importante de pautar en la via publica en este caso es poder brindar y replicar la
informacién que se transmitir4 por internet a través de las distintas plataformas para asi llegar a
publicos que no hacen un uso asiduo de las redes soc@lalrectamente no utilizan
computadoras como por ejemplo los adultos mayores.

Duracién: 6 meses.

Manifiesto CxC

A través de un buzoneo se le hace llegar a toda la ciudad completa un sobre que contiene: El
manifiesto del compromiso, unazha I RS & u2sgbieNdadl ¢fi¢ia> para entregar el
GO2YUNYG2¢ & dzy GNNLIGIAO2 AYIYydlFIR2 02y AYyTF2NXI OA
(ONGs que trabajan en la zona, trabajos voluntarios, sitios de donaciones y teléfonos Utiles, asi

como también el correo dmail, facebook y el teléfono del flamante Comité del Compromiso).

¥ Formato Ad

99 mm

210 mm

297 mm
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