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El presente trabgjo de investigacion ha sido defendido ante Tribunal en el mes de
enero de 2006, obteniendo una valoracion de Sobresaliente (calificacion maxima) en el
examen de Suficiencia Investigadora conducente a la obtencion del DEA (Diploma de
Estudios Avanzados) y pretende convertirse en Tesis Doctora alo largo del afio 2007.

Persigue dos objetivos fundamentalmente. De un lado pretende cuantificar y
valorar la presencia de la Capitalidad Cultural en los periddicos locales de Cordoba, en
otros foros y en internet, comparando esta con las ciudades competidoras: Mélaga,
Céceres, Tarragona y Segovia. Por otra parte, intenta describir, analizar y valorar las
acciones comunicativas que se realizan en torno ala candidatura de Cérdoba 2016.

Para conseguir material que permitiera la consecucion de estos objetivos se ha
realizado una trabajo de campo en diferentes ambitos. Periddico ABC, Diario Cordoba,
El dia de Cordoba, Internet, la Oficina de Proyectos Estratégicos del Ayto. de Cordoba
y la Agencia de Publicidad “Punto y Seguido”. Tras €l trabajo de campo y ya con el
material susceptible de ser analizado, se han establecido unos criterios de seleccion de la
muestra que han dado como resultado las eleccion de los siguientes materiales: Revista
“Avances del Plan’, Documento “Memoria 2004”, Libro “Cérdoba hacia 2016”,
Entrevista a Manuel Pérez, dos spots publicitarios, Tripticos promocionales y Usos de la
Imagen Corporativa

Resultados de la Investigacion
Resultados Cuantitativos:
1) Incremento paulatino de la presencia de informaciones relativas a la Capitalidad
Cultura desde 2002 hasta marzo de 2005, en los periddicos ABC de Cérdoba,
Diario Cordobay El diade Cordoba. (Ver gréficas).
2) Cordoba 2016 supera ampliamente a las demés ciudades competidoras en
presenciaen Internet. (Ver graficas).
3) Cordoba 2016 tiene una presencia elevada en foros y eventos de muy diversa
indole.

Resultados Cualitativos:

1) Se han encontrado en los materiales analizados seis secuencia de contenido
relacionadas con la imagen que Cordoba 2016 quiere proyectar: La historia de
convivencia y didlogo cultura, Cérdoba ciudad Patrimonio de la Humanidad,
Ciudad de encuentro cultura, Coérdoba 2016: un proyecto participado y
respaldado, Ciudad del conocimiento y la innovacion y Cérdoba ante el futuro:
proyeccion internacional, desarrollo econdémico y proteccion del medio
ambiente.
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2) Sehan encontrado una serie de estrategias comunicativas: Difusion del logotipo
y € edogan, captacion de adhesiones, apoyo de personalidades, realizacion de
sesiones informativas, desarrollo de programas educativos, presencia en Internet
y creacion de una pagina web bilinglie, promocién de publicaciones, presencia
en los mass media, colaboracién y organizacion de eventos culturales,
colaboracién con colectivos y entidades de la ciudad, ceson de la imagen
corporativa, elaboracion de articulos promocionales, realizacion de campafias
publicitarias y difusién de laimagen de marca.

3) Finalmente, se ha introducido un decdogo de recomendaciones a la Oficina de
Proyectos Estratégicos o, en su caso, a la estructura organizativa que se encargue
de promouonar la candidatura de Cordoba:

Creacion de un Departamento de Comunicacion (aumento de recursos
materiales y humanos)

Presupuesto diferenciado para acciones promocionales

Elaboracién de un Plan de Medios

Establecer un procedimiento especifico para la cesién de la imagen
corporativa

Realizar un seguimiento de la presencia de Cordoba 2016 en Internet
Elaborar una estadistica sobre la presencia de la Capitalidad Cultural en
los medios de comunicacion, tanto desde un punto de vigta informativos
como publicitario

Fijar unos criterios de contratacion publicitaria

Realizar publicidad comparativa

Disefiar edtrategias, fases y campafias de publicidad e informacion,
segmentadas en funcion de los destinatarios de las mismas

Establecer unos criterios éticos paratodo este proceso.

A continuacion se adjuntan los objetivos de la investigacion, los criterios de seleccion
de lamuestra y los resultados cuantitativos de la presencia de la Capitaidad Cultura en
los diarios de Cordoba e Internet.



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Obj etivos Operativos

Cuantificar, observar la evolucion y vaorar la presencia de la
Capitalidad Cultural de Cdrdoba en los periddicos locales de
la ciudad y en internet, comparando esta Ultima, con las

ciudades competidoras. Malaga, Caceresy Tarragona.

Describir, analizar y valorar las acciones comunicativas que
se realizan en torno ad objetivo de convertir a Cordoba en
Ciudad Europeade la Culturaen 2016.

Objetivos Generales

Captar la dimension politica e ideolégica de los hechos

relacionados con la comunicacion.

Impulsar una investigacion sobre la comunicacion, partiendo
de la conviccién de que solo a través de la obtencion de
conocimientos especializados puede realizarse una funcién

criticay transformadorade la redidad.

Promover una lectura dternativa de las acciones
comunicativas través de la investigacion de los codigos de

los que se vaen los mass media y las agencias publicitarias.

Sensibilizar a los profesonales de los medios de
comunicacion mostrandoles € paralelismo existente entre
explotacion social y alienacion de las conciencias mediante

los aparatos ideol 6gicos.

Contribuir a crear una oposicion a los monopolios

mediéticos.




CRITERIOS DE SELECCION DE LA MUESTRA

TIPO DE
MATERIAL

Presencia del
narrador

Revista
“Avances del
Plan”

Finalidad
comunicativa
informacional

Finalidad
publicitaria
divulgativa

X

X

Documento
“Memoria
2004

Libro
“Cordoba
hacia el 2016”

Entrevista a
Manuel Pérez

“Spots”

publicitarios

Tripticos
promocionales

Usosdela
imagen
corporativa




PRESENCIA DE LA “CAPITALIDAD CULTURAL” EN LOS
PERIODICOS DE CORDOBA
ANO El diade Cérdoba
2002 0
2003 138
2004 607
2005 (del 1de
enero hasta el 31 116
de marzo)

Evolucion de la presencia de la "Capitalidad Cultural"
en los periddicos de Cordoba
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600 -
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1 2 3
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Presencia de la Capitalidad Cultural en I nternet: Google,

Wanadoo, Yahoo e Hispavista

Total
3.500
3.000
2.500
Numero de 2.000+
Registros 1.500- O Segovia
1.000- OTarragona
500 O Céaceres
0- OMalaga
1 2 E 4 5 B Cérdoba

Criterio de busqueda 1
+

Criterio de busqueda 2

De 7.377 registros en todo € proceso, que supone & 100%, y se

reparte entre las cinco ciudades de la siguiente forma:

1. Cordoba obtiene el primer lugar con 3.243 registros encontrados lo que
supone € 46,96%.

2. Méaga es la segunda ciudad con més registros (1.647) lo que supone el
22,32%.

3. Céceres aparece en tercer lugar con 1.483 registros encontrados lo que
supone un 20,10% del total.

4y 5. Tarragona y Segovia han obtenido 502 registros cada unalo que supone el

6, 81% dd total de registros encontrados.



Porcentajes Totales

Segovia 6,81%

Tarragona 6,81%
Caceres 20,10% \l
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