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1. Introduccién

Los eventos se han convertido en una herramienta fundamental de las relaciones publicas para
dar a conocer una ciudad, promocionarla y atraer a un determinado publico. Son actuaciones
planificadas, centradas en una comunicacion bidireccional de la que se espera un resultado
concreto que hay que analizar con posterioridad a su ejecucién. Teniendo en cuenta su
importancia, la presente investigacién se centra en el Festival de Cans, un evento de cine y
musica que se celebra de forma anual desde 2004 en Cans, una parroquia que apenas ronda
los 500 habitantes y que pertenece al municipio de O Porrifio, en Pontevedra (Galicia).
Tomando como referencia la similitud fonética del nombre de la parroquia con el festival que se
celebra en la ciudad francesa de Cannes, los vecinos organizaron un acto que podria ser
considerado la antitesis del evento original, donde el glamour, las estrellas de cine, la ciudad y
su caracter internacional es sustituido por la aldea, la tradicién, las costumbres y el
hiperlocalismo, logrando atraer a cientos de interesados a cada edicion.

Con esta investigacibn se pretende comprobar cémo con la aplicacion de estrategias
comunicativas correctas y el desarrollo de un evento, que ya se ha convertido en un punto de
referencia y en una cita ineludible para muchos profesionales del sector de audiovisual y
musical de la region, se afianza una marca local con la que los vecinos se identifican, logrando
proyectarla mas alla de sus fronteras. Por ello, se analiza la importancia de la creacion de una
determinada marca local, qué estrategia de comunicacién se sigue y cudl fue la cobertura

mediatica de Festival de Cans en medios regionales desde sus origenes.

2. Metodologia

La presente investigacion versa sobre el empleo de la técnica definida como analisis de
contenido, ademas de la interpretacion y del analisis de informacion contenida en diversas
fuentes, con el fin de extraer en un primer momento datos de caracter cuantitativo que
permitan llegar también a conclusiones de caracter cualitativo. Ademas, se realiza un estudio
de las estrategias comunicativas empleadas.

El andlisis cuantitativo se centrara principalmente en la prensa, concretamente en el soporte La
Voz de Galicia, el principal medio regional segin datos de la Gltima oleada (noviembre 2012)
suministrados por el Estudio General de Medios (EGM). Este soporte registré 621.000 lectores
diarios de media en la comunidad gallega (623.000 en el total del pais), cifra que lo convierte
en el soporte lider de la prensa en Galicia.

Para realizar este estudio se diferenciaran dos categorias de analisis:

-Andlisis formal: se hace referencia al estudio de la estructura de la informacion tratada.
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-Andlisis de contenido: permitira ir mas alla de la simple estructura textual, con el fin de que “el
texto cobre el sentido requerido para el analista” (Pifiuel & Gaitan, 1995: 518). Se trata de un
“conjunto de procedimientos interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o
discursos) que proceden de procesos singulares de comunicacion previamente registrados y
gue, basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadisticas basadas en el
recuento de unidades), a veces cualitativas (I6gicas basadas en la combinacion de categorias)
tienen por objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se
han producido aquellos textos, o sobre la condiciones que puedan darse para su empleo
posterior” (Pifiuel, 2002: 7).

A la hora de realizar el estudio “debe quedar claro qué datos se analizan, de qué manera se
definen y de qué poblacion se extraen (...) y debe hacerse explicito el contexto respecto al cual
se analizan los datos” (Krippendorff, 1980/1990: 38). En este caso se estudiaran las siguientes
variables para conocer el tratamiento y la presencia del festival en La Voz de Galicia: uso de
pagina par o impar; espacio dedicado a la noticia; inclusion o no de fotografias y, en caso
afirmativo, cuantas; seccion o suplemento en el que se localiza la noticia; género periodistico;
empleo de la jerga tipica del evento a estudiar y cuales son los términos mas empleados y, por
ultimo, si las noticias objeto de andlisis comparten espacio en la pagina con el festival de

Cannes en el que se inspir6.

3. Aproximacion teérica: los eventos como estrategi a de promocién de la marca ciudad

3.1 Del citymarketing al citybranding

Durante siglos, “las ciudades tan solo tenian un nombre y un escudo oficial”, pero en la
actualidad “es cada vez mas frecuente que tengan también una marca, un logotipo, una
identidad corporativa, esléganes especificos e incluso merchandising propio” (Baamonde,
Formoso & Garcia, 2011: 709) que aportan un valor diferencial dentro de un entorno cada vez
mas competitivo. El desarrollo del turismo junto con la mejora de las comunicaciones y la
apertura de las fronteras facilitaron la movilidad, lo que derivé en el desarrollo del comercio e
impulso el asentamiento de inversores, reales y potenciales, que allanaron el camino hacia el
desarrollo de las ciudades. Todo ello, junto a las estrategias de relaciones publicas, publicidad
y promocion, permitieron hacer atractivos los acontecimientos tanto a nivel econémico como
cultural, situando a las ciudades en el mapa y dandoles visibilidad a nivel regional, nacional o
internacional.

Como indica Campillo, “cualquier area o territorio posee una serie de elementos fisicos,
sociales y culturales capaces de ser promovidos 0 activados como recursos aptos para atraer
turistas” (2012: 120), sin embargo, no todo vale. No solo hay que tener en cuenta las
aspiraciones y expectativas de los posibles visitantes, es decir, del piblico externo, sino que se
trata de cuidar de forma especial a un publico interno que cuenta con una identidad
determinada, concreta y real. Es decir, existe un bagaje, un patrimonio cultural tanto fisico

como imaginario, que se corresponde con aquello que los habitantes del lugar sienten y con lo
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que identifican, una determinada “marca ciudad” que o bien ya esta creada o bien hay que
desarrollar teniendo en cuenta las estrategias del marketing de ciudades o citymarketing.
Cuando se habla de “marca ciudad” o citybranding se hace referencia a un intangible “capaz de
transmitir a los diferentes publicos mensajes vinculados a todo aquello relacionado con el
concepto patrimonial del propio territorio” (Jiménez & de San Eugenio, 2009: 279), ya que “la
cuestion de la Identidad y la Imagen Territorial se ha convertido en un aspecto fundamental de
la estrategia competitiva de las organizaciones territoriales, comenzando desde las locales, a
los fines de la planificacion y gestion estratégica del desarrollo competitivo del territorio”
(Cotorruelo, 2001:123). Esta identidad pretende servir de base para atraer a turistas
tradicionales, visitantes profesionales o de negocios, nuevos residentes o conseguir inversores
para proyectos en la ciudad, la implantacion de delegaciones o sucursales de empresas
existentes o la instalacibn de nuevas empresas segun sus objetivos (LOpez, 2004),
ofreciéndoles un valor afiadido y posicionandose mejor que la competencia en la mente del
consumidores. Se trata de que se formen una imagen determinada, entendiendo por imagen
garantizar y favorecer “el goce cultural de los visitantes, es decir, la realizacién de nuevas
potencialidades del hombre y el reconocimiento del papel determinante del patrimonio y la
cultura en una convergencia de aspiraciones sociales e interés econdémico, donde sus
desarrollos respectivos se orienten hacia un objetivo coman” (Venturini, 2003: 49).

La marca ciudad se convierte, entonces, “en sindnimo de estado de opinién activo y generado”
(Valls, 1992: 16). Por ello es necesario recurrir previamente a las estrategias que el
citymarketing o marketing de ciudades pone a disposicién de los profesionales. Es decir,
buscar aquellas féormulas que permitan, en cada caso, conocer las necesidades de los
ciudadanos para utilizar la marca como activo estratégico y lograr que “llegue entendedora,
emocional y convincentemente a los ciudadanos todos” (Puig, 2003: 55). Es, en resumidas
cuentas, una politica activa, integrada por un conjunto de actividades orientadas, por una parte,
a identificar y determinar las necesidades de sus diferentes publicos, reales y potenciales; v,
por otra parte, a desarrollar una serie de productos y servicios en la ciudad para satisfacer
dichas necesidades, creando y potenciando su demanda” (Baamonde, 2012). El citymarketing
permite conocer como son los ciudadanos, qué les interesa o cuales son sus valores,
posibilitando asi la creaciéon y posterior gestion de una marca solida y acorde con la realidad
social, proyectandose a través de diferentes medios disponibles y empleando las herramientas

comunicativas mas 6ptimas en cada momento.

3.2 Los eventos como pieza clave del  citybranding

La organizacién de eventos se ha convertido en una herramienta fundamental de relaciones
publicas para dar a conocer un territorio y transmitir su identidad al resto del mundo,
entendiendo identidad como “un conjunto de percepciones y asociaciones que caracterizan
inmediatamente a los espacios y se transforma en el vehiculo principal de diferenciacion frente
a los otros” (Fernandez & Paz, 2005: 4). “La historia de los eventos esta ligada a la historia de

las ciudades. Donde hay ciudad, hay comercio y donde hay comercio es imprescindible llamar




ISSN 1669-6581 Question — Vol. 1, N.°37 (Verano 2013)

la atencion y gestionar la comunicacion” (Baamonde, 2012). No se trata solamente de reunir a
un grupo de personas en un lugar concreto en un determinado espacio de tiempo, sino que
existen una serie de objetivos generales y de unas necesidades identificadas que se pretenden
alcanzar y satisfacer mediante una planificacion estratégica para cuyo cumplimiento es
fundamental definir tacticas o acciones comunicativas.

Cuando se habla de la organizacién de eventos no solo se hace referencia a macro-actos que
reinen a miles de personas interesadas en una determinada actividad de caracter lidico o
cultural, sino que también se habla de encuentros locales organizados en torno a un objetivo
que responde a la suma de los objetivos individuales de cada habitante del lugar. Al igual que
los grandes eventos, su organizacion responde a una estrategia de promocién, en este caso
local, a la posibilidad de generar una imagen de marca favorable y acercarse al ciudadano in
situ, haciendo “asumible la tesis que sostiene que en el espacio se encuentra el mensaje”
(Jiménez & de San Eugenio, 2009: 293). Permite la exaltacion de identidades colectivas con un
marcado sentimiento de pertenencia a una agrupacion o territorio aprovechando las ventajas
de la localizacion geografica, jerga o dialecto, costumbres, consumo de productos, musica,
heraldica local, maneras de vivir, historia o valores psicoldgicos entre otros. Se trata de
satisfacer las necesidades, expectativas y deseos del publico interno y atrayendo al publico

externo que se sienta identificado.

4. La marca como medio de atraccion

4.1 La creacidn de una imagen

Gracias a la creatividad del guionista gallego Alfonso Pato, natural de la propia parroquia de
Cans, este festival de cortometrajes ha logrado desde su primera edicion una importante
repercusion mediatica al concebir el disefio de una imagen de marca muy arraigada e inspirada
en el entorno natural en el que se organiza el evento.

Sus impulsores aprovecharon la similitud fonética del nombre de su localidad con el de Cannes
para celebrar un festival audiovisual gallego. Dejando aparte el andlisis de la programacion y
contenido del evento, se germind una imagen propia, Unica e hiperlocal, en oposicion a la
internacionalizacion y glamour que derrocha el celebrado en la ciudad francesa. Asi, nace el
“agroglamour”, una filosofia conceptual que aprovecha los valores innatos y autdctonos del
ruralismo para definir a un festival de cine que se esta haciendo un hueco en la industria
audiovisual independiente.

Este término, que se ha convertido en la carta de presentacion del festival, lo acompafia desde
que en su primera edicibn, momento en el que un periodista lo us6 por primera vez en una
cronica especializada. Este concepto de imagen glamorosa y aldeana se mantiene hasta el
mas minimo detalle, respetando las caracteristicas propias de festivales como el celebrado en
la Costa Azul: la alfombra roja, la entrega de premios, los pases privados o medios de
transporte exclusivos, pero rurarizandolos y customizandolos.

No obstante, como se puede comprobar, se busca un producto propio, autéctono, que

aproveche el valor afiadido del espacio en el que se desarrolla. Asi, del caracter global de
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Cannes, se opta por explotar la cultura local, una defensa a ultranza de los valores intrinsecos,
de lo propio, de lo autéctono. Como consecuencia, el concepto desarrollado de “agroglamour”
ademas de promocionar el festival abriendo la industria del cine a la sociedad y colocandola en
un lugar no tan alejado de lo cotidiano, proyecta y publicita la cultura autéctona gallega a nivel
nacional y hasta internacional, exportando conceptos y actitudes tipicamente locales del

territorio y con los que los vecinos se identifican.

4.2 Las acciones de comunicacion

Las acciones de comunicacion llevadas a cabo desde la organizacion del Festival de Cans se
pueden agrupar en cuatro ejes comunicativos principales:

a) El desarrollo de una identidad corporativa centrada en el puablico interno

El principal eje de comunicacion llevado a cabo desde la organizacién del Festival de Cans fue
el desarrollo de una identidad corporativa que recogiese los valores, sentimientos y la cultura
local de la aldea. El término “cans”, que se traduce al espafiol como “perros”, inspird la creacion
de la imagen del evento: un perro amarillo.

Partiendo de esta creacién se desarroll6 todo un manual corporativo que permite la
identificacién de todas las actividades llevadas a cabo desde la organizacién. Este “perro
amarillo” aparece ya no solo en las entradas, carteleria, premios, sefialética, programa y demas
acciones de comunicacion, sino que se ha convertido en todo un simbolo, en una marca que
identifica a la aldea mas alla del propio evento y mas alla sus fronteras.

La identificacion del pueblo con esta imagen y con los valores rurales que transmite hace
posible el festival. Su vinculacién directa con el evento hace que el pueblo esté presidido por
una estatua con su marca o que faciliten sus casas, garajes u otras propiedades para la
realizacion de actividades, permitiendo que se hable de casas con nombre propio, como la
Casa de Bugarin, de Mari, do Pato, etcétera, algo tipico en el rural gallego. Ademas, y segun el
festival se iba convirtiendo en un evento de masas, crearon el “Torreiro da Fama”, similar al
Paseo de la Fama de Hollywood, donde dejan su impronta famosos del panorama nacional.

b) Creacion de un lenguaje propio

El mundo rural, la aldea y la cultura agraria sigue formando parte del imaginario colectivo
gallego, y el Festival de Cans lleva al extremo esta identidad. Para ello se ha desarrollado un
lenguaje especial, una jerga que identifica ese ruralismo y que, desde el respeto y con un toque
humoristico y actual, recupera y reinventa el lenguaje, la cercania vecinal y los apodos tipicos
de la aldea gallega.

Algunos de los términos basicos que se han desarrollado son:

- “Agroglamour”; es la suma de los términos agro y glamour, dos términos opuestos que se han
unido para dar vida a la realidad de este Festival, donde caben desde las alfombras rojas, los
trajes de fiesta, el champagne y la presencia de personajes famosos hasta los caminos de
tierra, los cobertizos, el vino casero y las actuaciones artisticas de vecinos anénimos.

- “Chimpib0s”™: Los chimpines son una especie de tractores de tamafio reducido empleados

habitualmente para facilitar el trabajo en el campo. Sin embargo, durante los dias del Festival
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se convierten en el medio de transporte oficial tanto para vecinos como para visitantes, en
oposicién a las glamorosas limusinas del Festival de Cannes.
- “Coloquio na leira”: leira es el término gallego para referirse a finca o extensién de terreno
cercano a las casas, pero sin edificar. Durante el Festival, estos rincones se convierten en
punto de encuentro entre famosos y vecinos o visitantes.
- “Cuberto”: también conocido como cobertizo o cabafia sin terminar, compuesta tan solo de un
tejado y varias columnas donde se proyectan los cortometrajes.

“Jalpén Friki”: un espacio que almacena lefia y paja, pero donde se proyectan los
cortometrajes gallegos mas raros o peculiares.
c¢) Difusién a través de internet
La fuente de informacidon por excelencia del Festival de Cans es su pagina web
(www.festivaldecans.com). Recoge toda la informacién sobre el evento distribuida en siete
pestafias situadas debajo de un banner corporativo que lleva directamente a la informacién
sobre la edicion en marcha. Estas pestafias, divididas y nombradas segin su contenido,
facilitan el acceso a la informacién de forma ordenada, directa, sencilla, legible y facil de
recuperar, mostrando solo la informacién imprescindible.
En la pestafia Actualidad recoge toda la informacion sobre el festival, incluida aquella que
publican los diferentes medios de comunicacion. El Festival incluye la definicion del evento, su
historia, palmarés, su lenguaje, bases del concurso, patrocinadores y organizacién, acercando
a los usuarios a la realidad del evento. La tercera de las pestafias, Cans, muestra la
localizacion de la aldea en el mapa y su oferta en restauracion, alojamiento y rutas. La cuarta
pestafia, situada en el centro recoge el Programa de la Ultima edicion, desde conciertos hasta
la proyeccion de cortometrajes y largometrajes en las diferentes zonas habilitadas, una breve
guia profesional de los miembros del jurado de los concursos vigentes, premios en juego,
estrenos, coloquios, videoclips y conciertos. La venta de entradas y rifas para los diferentes
acontecimientos se localizan en A la venta, mientras que CanZine lleva directamente al
Periédico Oficial del Festival de Cortometrajes de Cans, una publicacién que recoge toda la
informacion sobre el evento en curso asi como entrevistas o informacién especial. Por Gltimo, la
seccién Multimedia permite ver en fotos y videos la Gltima edicion del festival.
Ademas, en su pagina de inicio, muestra de forma directa aquella informacion actual que puede
interesar al usuario: informacion sobre las bases de los concursos que se ofrecen en cada
edicion, plazos abiertos para el envio de propuestas de cortometrajes o videoclips u otra
informacidn relevante para el visitante. Ademas, esta conectada directamente con redes
sociales como Twitter, Facebook y su canal de Youtube, permitiendo que se sepa en cada
momento qué se esta diciendo sobre el festival asi como acceder directamente a sus cuentas
oficiales, facilitando tanto su uso como la navegacion y recuperacion de informacion.
d) Promocion estelar
Otro de los elementos que ayudan a promocionar al festival es la visita en cada edicion de
profesionales del sector y de la cultura en general. Desde que el certamen conté en su primer

afio con el apadrinamiento del actor gallego Luis Tosar, visita que se divulgdé por todos los
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canales de distribucion posible para garantizar que la calidad y seriedad no era incompatible
con el humor y el ruralismo, por las siguientes ediciones han pasado multiples personalidades
del mundo cine, la masica o la television como Isabel Coixet, Anton Reixa, Angel de la Cruz,
Teté Delgado, Kiko Veneno, Fernando Leén o El Gran Wyoming, entre muchos otros. Su
presencia ayuda a consolidar su imagen de festival de cine independiente pero de referencia,

en parte gracias a su especificidad y a la creacion de una imagen de marca consolidada.

5. Resultados de la investigacion

Como ya se ha explicado en la metodologia, para analizar el tratamiento informativo que ha
recibido el festival desde su nacimiento, se han analizado las noticias publicadas sobre este en
el periédico de mayor difusion de Galicia, el diario La Voz de Galicia.

A lo largo de todas sus ediciones, desde 2004 a 2012 ambas inclusive, se han localizado un
total de 23 noticias publicadas en el periddico objeto de estudio en el periodo de celebracion
del festival, teniendo en cuenta ademas dos dias a mayores, el anterior y el posterior, para
comprobar lo publicado.

Tras el analisis de contenido de la muestra se ha comprobado que mas de la mitad de las
noticias registradas se publicaron en los afios 2007, 2008 y 2011, representando un 56,5 % del
total analizado. La informacioén publicada en 2004, 2005, 2006, 2009, 2010 y 2012 suponen el
restante 43,5 %. Esta distribucion desigual es debido en parte a que entre 2007 y 2008 el
Festival de Cans adquirié su formato actual con cuatro dias de duracion, lo que pudo provocar
una mayor presencia mediatica en la prensa. Asimismo, en 2011, que concentra mas de un
cuarto de las noticias de la muestra, un 26,1 %, la Corporacion Voz de Galicia (de la que
depende el periddico que conforma la muestra) colabord con el festival en la difusion de
videoclips, lo que puede justificar este destacable apoyo informativo.

En cuanto al tipo de pagina en la que se ha publicado la informacién, cabe sefialar que un 61 %
aparecen en pagina par y un 39 % en impar, mientras que un 17,4 % ocupan la pagina
completa y un 82, 6% comparten espacio con otro tipo de informacién. A pesar de que ni un
20 % de las noticias estudiadas ocupan toda una lamina, si se comprueba que al 95,7 % le
dedican de cuatro a cinco columnas, teniendo en cuenta que el ancho maximo de la pagina es
de cinco. Del mismo modo, un 91,3 % de las informaciones van acompafiadas con fotos, un

60,9 % con una imagen, 17,2 % con dos, 8,7 % con seis y un 4,3 % con ocho.
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Grafico 1. Posicionamiento en pagina par o impar.

Elaboracién propia.

Como se puede comprobar en el siguiente gréafico de sectores, casi tres cuartas partes de las
piezas informativas de la muestra (69,6 %) estan incluidas en una seccién del propio periddico,
siendo las demas 30,4 % publicadas en algun suplemento. De las noticias integradas en alguna

seccion del diario, la mayoria se encontraron en Cultura (94 %) y el resto en “Espectaculos”.

Noticiaen
seccion
periodico
ENoticiaen
70% suplemento

Gréafico 2. Emplazamiento de la noticia.

Elaboracion propia.

Si se presta atencién al género, se recoge que el 78,3% son de caracter informativo, un 8,7 %

crénicas, otro 8,7 % entrevistas y el restante 4,3 % pertenece a opinion.
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Gréfico 3. Género periodistico.

Elaboracién propia.

Una de las principales estrategias de comunicacion de este festival fue la creacion de un
concepto propio, el “agroglamour”, alrededor del cual emplean diversas palabras y expresiones
propias que dan identidad a las actividades que organizan. Asi, también se estudio la presencia
de este tipo de términos con imagen propia en el contenido de las noticias, prestando atencién
tanto al titular, antetitulo/subtitulo, destacados y cuerpo del texto. Como se puede observar en
el diagrama de barras, el 26,1 % de las noticias estudiadas usan en el titular alguna palabra del
vocabulario basico de Cans, un 8,7 % en el subtitulo o en el subtitulo y un 91,3 % en el cuerpo

del texto. Cabe sefialar que en destacados no se encontrd ninguna evidencia.

Empleo "agrolenguaje’ en...
91,3%
26,1%
8,7%
En titular En antetitulo/subtitulo En cuerpo de texto

Gréfico 4. Uso del “agrolenguaje” en la noticia.

Elaboracion propia.

Como muestra la siguiente nube de palabras, entre los términos mas utilizados en las
informaciones de la muestra estan en primer lugar “chimpin” presente en el 74 %;

“agroglamour! y “cuberto de...”, cada una con un 43,5 %; “alfombra” y “can” con un 21,7 % y

“jalpén Frisi”, “baixo de

m

con menos frecuencia.
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Gréfico 5. Palabras mas empleadas en las noticias.

Elaboracién propia.

Una vez analizada la muestra se ha comprobado que la octava edicion del Festival de Cannes,
(afio 2011) tuvo la mayor cobertura mediatica por parte de La Voz de Galicia en la que se le
dedico espacio en el periédico cada dia que duré el evento. Como ya se ha comentado,
estudiado el periodo de 2004 a 2012, las publicaciones de 2011 representan mas de un cuarto
de la muestra, consecuencia de la colaboracion del Grupo Voz con la organizacion del propio
festival en la que un programa de su canal de televisién, “V Clips”, dedicaba un espacio
especial a los videoclips presentados o emitidos en la programacién de Cans.

Solamente un 17,4 % de las noticias analizadas ocupan una pagina completa y mas de la mitad
de la muestra, un 61 %, aparecen en lamina par, que segun las teorias de direccion de la
mirada, son mas dificiles de leer que las impares. No obstante, mas del 95 % de las piezas
informativas analizadas ocupan de cuatro a cinco columnas siendo, como ya se dijo con
anterioridad, la maxima extension horizontal en la maquetacion de este periddico. Por tanto, si
que se puede afirmar que las informaciones sobre el Festival de Cans tienen presencia y peso
en el diario. Ademas, la informacién escrita casi siempre, en el 91,3 % de los casos, va
acompafiada de al menos una fotografia, lo que refuerza su relevancia entre las demas noticias
y atrayendo en mayor medida la atencién del lector. Asimismo, cabe destacar que un pequefio
porcentaje de la muestra, un 13 %, integran seis u ocho imagenes, convirtiéndolas en una
especie de foto reportaje con gran poder de atraccion.

El 69,6 % de las noticias analizadas fueron colocadas en alguna seccion del propio periédico,
el resto en suplementos semanales. Aquellas publicadas en las paginas del propio diario, el
100 % son incluidas en secciones de tirada nacional. Lo comin en este tipo de periddicos es
que noticias relacionadas con parroquias 0 municipios de menos de 500 habitantes sean
incorporadas en las ediciones locales con un nivel de distribucién mucho menor, pero en este
caso, las nuevas sobre el Festival de Cans de todas las ediciones aparecen mayoritariamente
en la seccion Cultura, logrando una difusion mucho mayor y llegando a lectores de toda la
Comunidad Auténoma. Ademas, el 35 % de la muestra comparte pagina con informaciones
sobre el Festival de Cannes, repartiendo la lamina entre los dos eventos y aprovechando la

relacién fonética y tematica para distribuir la informacién en la seccién del diario.
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En cuanto al género, mas de las tres cuartas partes de las piezas de estudio, un 78,3 %, se
corresponden con informaciones de caracter objetivo, dedicadas principalmente a la lista de
premiados en cada edicidn y con frecuentes alusiones y comparaciones al Festival de Cannes.
Relacionado con lo anterior, también se ha analizado el contenido de las noticias con el
objetivo de conocer si emplean los términos y conceptos caracteristicos del Festival de Cans,
esto es, si se hacen eco del “agrolenguaje”, ayudando a promocionarlo. Como ya se ha
mencionado, el 91,3 % del total ha empleado alguna palabra recogida en el vocabulario basico
del festival, un 26,1 % también en el titular. Estos porcentajes ponen de manifiesto una buena
promocion y difusién de su imagen de marca ya que han conseguido distribuir su filosofia bajo
la etiqueta del género informativo, enriqueciéndose de la credibilidad, objetividad y repercusién

mediatica de la publicacion La Voz de Galicia.

6. Conclusiones

El desarrollo del Festival de Cans supuso un antes y un después para la parroquia de O
Porrifio. No solo permitié situarla en el mapa, sino que se convirtié en un punto de encuentro de
profesionales y seguidores del sector audiovisual y en abanderada de la cultura rural gallega,
creando un producto cultural consolidado, destacado y con capacidad de atraccion.

Pero todo ello no se hubiera logrado sin la aplicacion de una estrategia comunicativa que
siguiera una misma linea tematica, que, en este caso, se puede denominar “agroglamour”,
dando a conocer, con éxito, una identidad concreta tejida sobre una base sélida. La creacién
de una marca ciudad, o aldea en este caso, a través de los valores, creencias y patrimonio con
el que se identificaban los vecinos fue la clave un éxito que ha proyectado tanto a nivel
nacional como internacional a una parroquia que apenas ronda los 500 habitantes.

Esta filosofia de glamour ruralizado en oposicién a su casi homoénimo Festival de Cannes se
concibié como elemento diferenciador y a la vez identificador para promocionar un festival de
cortometrajes que comenzd pensado especialmente para el goce de los vecinos. Su
implicacién y apoyo a la causa ha provocado que el concepto creativo creado transcienda mas
alla del propio evento, yendo mas alld de la identidad visual del acontecimiento y actuando
como nexo identificativo y cohesionador de toda la parroquia.

Desde sus origenes, el festival tuvo y mantuvo su espacio en los medios de comunicacion
regionales, tal y como se observa con la muestra estudiada, asi como su presencia en Internet
y redes sociales, lo que contribuyé a su difusién y consolidacién como evento anual reconocido
tanto por el publico interno como externo. Ademas, la coincidencia entre las fechas y la
similitud fonética con el Festival de Cannes ha servido de mucho para su impulso mediatico,
siendo tal el parecido que en una retransmisién en directo de la CNN confundieron en la dltima
edicion la ciudad gala con la gallega.

De este modo, la estrategia de comunicacion disefiada para el festival ha conseguido
convertirse en una forma de vida, en una sefia de identidad Unica y propia que no solo proyecta
y promociona el evento in situ, sino que ademas ensalza y da a conocer la cultura autoctona

gallega, ofreciendo un valor afladido y un posicionamiento concreto.
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