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RESUMEN

La aparicion de un destino turistico en un largometraje (Tourism Destination
Placement o TDP) esta comenzando a ser considerada por los DMO (Destination
Management Organization), como una innovadora herramienta promocional a tener en
cuenta en los planes estratégicos cuando persiguen como objetivos, entre otros, el crear
asociaciones de marca favorables, fuertes y Unicas para los consumidores, trasmitir
identidad, posicionarse o reposicionarse en los mercados objetivos, aumentar el
turismo cultural, crear nuevos atractivos turisticos, generar experiencias,
descentralizar el turismo poniendo en valor nuevos espacios.

El destino Barcelona, tal como anteriormente hicieron por ejemplo Nueva York,
Londres, Japon, Australia, Nueva Zelanda o Brasil, estd emplazandose
estratégicamente en distintos largometrajes para conseguir Su promocion
internacional. La ultima accion comunicacional cinematografica ha sido en el film
Vicky, Cristina, Barcelona (Woody Allen, 2008). En el presente trabajo se analiza la
influencia de este largometraje en la imagen percibida de Barcelona.
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1. Introduccion

Diversos investigadores estdn analizando el papel que el cine puede tener en la creacion de la
imagen de un destino turistico. Creatividad, capacidad de distinguirse y habilidad en las
propuestas son tres caracteristicas que debe reunir cualquier destino que de algin modo quiera
obtener una posicion bien visible en el mercado. Entre las nuevas técnicas e instrumentos de
promocion, Ejarque (2005:250) menciona el posicionamiento o emplazamiento del producto
describiendo éste como las negociaciones para que el destino esté presente en productos
cinematograficos, televisivos y publicitarios. Recientemente Lopez y Osacar (2008:1), lo han
aplicado al caso de Barcelona al tratar de determinar la imagen que dicho destino consigue a
través del largometraje de Pedro Almoddvar Todo sobre mi madre (1999). Ambos sostienen que
es una buena herramienta de transmision de los elementos de su identidad y en relacion a la
definicion previa del posicionamiento que el destino establezca, realizando como aportacién lo
gue denominan Tourism Destination Placement (TDP o aparicion del destino dentro del
largometraje).

El fenémeno es relevante para el estudio del turismo ya que, en algunos casos, lo representado
en los medios de comunicacién en general, y el cine en particular, puede incluso alterar la
imagen preexistente e impulsar que el propio lugar recree su identidad en esta nueva imagen
(Kim y Richardson, 2003:232). No obstante, en ocasiones ocurre justo lo contrario. Algunas
peliculas de gran éxito de taquilla han afectado negativamente a determinados destinos y
practicas turisticas al provocar el temor sobre peligros que antes no eran percibidos. Buenos
ejemplos serian El Coloso en Llamas (1974), que produjo una considerable reduccion de las
reservas en hoteles situados en rascacielos y Tiburén (1975), que ocasioné una crisis coyuntural.

El cine, por tanto, se puede convertir en un medio poderoso en el desarrollo de la imagen de
marca de un destino. Si el prop6sito de los productores cinematograficos es congruente con el
de las organizaciones de marketing de destinos, se puede utilizar el mismo para desarrollar una
imagen que sea deseada por su mercado potencial. Esto se ha producido en numerosos casos en
los que las organizaciones de marketing turistico trabajan de cerca con sus oficinas
cinematogréficas (film commission®), ofreciendo atractivos incentivos a los productores
cinematograficos para el rodaje en esos lugares. Un ejemplo excelente de ello ha sido el
nombramiento del gobierno neozelandés como el conocido “Ministro de los Anillos” para
fomentar el perfil internacional del pais a través de la publicity proporcionada por las peliculas
de EI Sefior de los Anillos. EI ministro trabajé con las autoridades turisticas, el comercio y las
Film Commission con el objetivo de lograr esto y con mas de 6 millones de doblares
neozelandeses durante los tres afios, que fueron asignados para realizar esta tarea (New Zeland
Herald, 2001).

En los ultimos afios, las autoridades turisticas barcelonesas incluyen, en sus planes estratégicos
el posicionar el destino a través del cine. La actuacion méas importante, tanto en términos
econdémicos (con una inversion superior al millon de euros) como promocionales (segundo
evento tras los JJOO en captar turistas), ha sido la accion de tourism destination placement en el
film Vicky, Cristina, Barcelona (2008) dirigido por Woody Allen y protagonizado, entre otros,
por Scarlett Johansson, Javier Bardem o Penélope Cruz. Aprovechando el estreno en salas
cinematograficas, llevamos a cabo una investigacion causal. En este trabajo se presenta,
inicialmente, la revision de la literatura existente sobre los antecedentes del turismo inducido a
través del cine asi como la formacion y gestion de la imagen de los destinos turisticos
emplazados en un largometraje. Posteriormente, se explica la metodologia utilizada en la
investigacion y el analisis e interpretacion de los principales resultados. En un ultimo apartado,
se muestran las principales conclusiones y las implicaciones para la gestién de marketing.

! La AFCI (Association of Film Commissioners International) esta presente a través de 300 oficinas en 6 continentes.
La EUFCN (European Film Commission Network) cuenta con 80. En Espafia existe la SFC (Spain Film
Commission) compuesta por 8 oficinas a nivel regional, 4 provinciales y 12 locales.
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2. Revision de la literatura
2.1. Antecedentes del turismo inducido a través del cine

Los medios de comunicacion de masas influyen en el atractivo de los destinos a través de la
creacion y el reforzamiento de imagenes particulares de estos destinos, actuando asi como
generadores de imagen (MacCannell, 1976). En el pasado, algunos medios como la literatura, la
masica y la poesia han sido considerados elementos principales, incluso méas que otros medios
visuales como el arte (Seaton, 1998). Previamente al desarrollo del cine y la television, la
audiencia masiva solamente tenia acceso en realidad a los trabajos escritos. En la mitad del siglo
XX, el cine (y més tarde la TV) se convirtid en el principal medio masivo y ha sido
particularmente efectivo en lo que se refiere a su influencia en el turismo. Actualmente, el cine
ha alcanzado a poblaciones masivas nunca antes previstas 0 pensadas como posibles. Ademas,
como cada generacién se familiariza mas y mas con los medios cinematograficos, sus
influencias crecen exponencialmente (Beeton, 2005: 4).

El cine puede influir en el desarrollo de la identidad, la imagen y las representaciones culturales
de un pais. Utilizando a Australia como ejemplo, imagenes como las que aparecen en peliculas
de los afios 80 como es el caso de Cocodrilo Dundee (1986) y The Man from Snowy River (El
hombre de Rio Nevado, 1982), han reflejado y reforzado las costumbres culturales.

También se han presentado argumentos econdmicos convincentes en relacion con el dinero y los
puestos de trabajo que aparecen en una regidn durante el proceso de rodaje, como los 21
millones de délares y 183 puestos de trabajo a tiempo completo generados en Illinois durante el
rodaje de A Thousand Acres (Heredaras La Tierra, 1997) (Economist, 1998). Existen amplias
evidencias anecddticas de que los turistas enseguida acudieron, buscando los lugares, la gente,
las experiencias e incluso las fantasias que aparecian reflejadas en la pelicula.

Pero también existen otros casos en los que, la falta de preocupacion por parte de la industria
turistica y la cinematogréfica, puede tener un efecto contrario al deseado como ilustra el caso de
Baywatch? (Los Vigilantes de la Playa), donde los residentes del lugar elegido en Australia para
el rodaje de las series® protestaron de manera vehemente mostrandose en contra de que las
series fuesen rodadas en su playa. Los productores decidieron rodar la serie en Hawai, donde
coincidentemente la Autoridad Turistica de Hawai, en su primer Plan Estratégico de Turismo,
identificé el fomento de los rodajes en el Estado como una de sus estrategias claves de
promocion (Hawaii Tourism Authority, 1999).

Como sefiala Beeton (2005), la popularidad de ciertas peliculas y series televisivas, no
solamente ha incrementado el nimero de visitas turisticas a los lugares que aparecen
representados, sino que también ha creado una serie de nichos de operaciones turisticas basadas
en la trama, la notoriedad y los aspectos culturales de tales representaciones en los medios de
comunicacion, en forma de parques tematicos sobre los lugares de rodaje”.

El concepto de movie induced tourism fue definitivamente acufiado por Riley, Baker y Van
Doren (1998) al constatar la influencia del Séptimo Arte en la industria turistica. Dichos autores
recogen en dicha publicacion que entre la comunidad formada por las film commission, los
promotores turisticos y los escritores de los medios de comunicacion, la nocion del turismo
inducido a través del cine ha sido reconocido® pero que se ha hecho muy poco por utilizar este
conocimiento hasta entonces.

2 Seguin el Libro Guinness de los Récords, es la serie de televisién mas seguida en el mundo de todos los tiempos, con
una media de 1.100 millones de espectadores.

% La playa de Avalon en el norte de Sydney.

* Por ejemplo, entre otras, Universal Studios Hollywood esta ofreciendo The Simpsons Ride y La Guerra de los
Mundos de Steven Spielberg. Méas informacién en http://www.universalstudioshollywood.com [consulta: 21 de
septiembre de 2008].

5> Entre otros, Golden 1995; Graham y Grossman, 1993; Grossman 1995; Heavens 1995a, 1995b; Lyall 1995; Miller 1995;
Orris, 1984; Rickey, 1994; Steinberg, 1995.
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Lo desarrollaron con el fin de utilizarlo como instrumento con el que evaluar el incremento de
las visitas a las localizaciones donde se desarrolla la accion de famosas peliculas comerciales.
Tras analizar una decena de filmes de gran éxito (Gettysburg (1993); Bailando con lobos
(1990); Thelma y Louise (1991); Close Encounters of the Third Kind (Encuentros en la tercera
fase, 1977); Field of Dreams (Campo de suefios, 1989); Steel Magnolias (Magnolias de acero,
1989); J.F.K. (JFK: caso abierto, 1991); El ultimo mohicano (1992); El fugitivo (1993) y
Mujercitas (1994), recopilaron datos de 12 lugares en los que se rodaron las peliculas. A través
del analisis de datos se comprobé que el efecto inducido de las peliculas se prolong6, al menos,
durante cuatro afios con aumentos de entre un 40 y un 50%.

Numerosos paises, en especial Gran Bretafia, han experimentado un espectacular aumento en el
numero de visitantes a lugares que aparecian en peliculas o bien en programas televisivos
(Evans, 1997). Asi lo reflejan las conclusiones de la investigacion realizada por Busby y Klug
en 2001 para el &rea de Notting Hill como consecuencia de la pelicula rodada en dicho destino y
que presenta el mismo titulo. El 75,3% de los encuestados reconocieron el fenémeno de que las
peliculas aumentan el turismo en los destinos y el 57,3% consideraria la posibilidad de viajar a
lugares de rodaje de peliculas en el futuro.

2.2. Formacion y gestion de la imagen de marca de los destinos en los largometrajes

La imagen configurada por la industria cinematografica es muchas veces un valor afiadido de
determinados destinos, al funcionar como verdadera herramienta de promocion a escala
internacional y como factor que induce al viaje (Kim y Richardson, 2003). Las visitas repetidas
proporcionan una mayor exposicion lo que mejora la familiarizacion, contacto e identificacion,
pudiendo todo ello derivar en el deseo de visitar para hallar los lugares, la gente, las
experiencias y las fantasias representadas en la pelicula (Grihault, 2003). Aquellas peliculas que
reflejan una imagen auténtica del destino, y son capaces de capturar la esencia de un lugar,
tienden a tener un mayor éxito para atraer turistas cinematogréaficos. El Sefior de los Anillos y
Nueva Zelanda se proyect6 en 10.000 pantallas en el mundo entero siendo vista por alrededor de
100 millones de personas, consiguiendo un indudable efecto sobre el turismo debido a su éxito
(32% de incremento en el nimero de turistas).

La investigacion de Mercille (2005:1045) sobre los efectos de los medios de comunicacion en la
imagen aplicada al caso del Tibet, muestran que los materiales que los turistas consultaron antes
de realizar el viaje a Lhasa fueron: en primer lugar, la pelicula de Hollywood Siete afios en el
Tibet (1997) protagonizada por Brad Pitt, consultada por un 43% de la muestra (397 turistas®);
la guia Lonely Planet por un 27%; otra pelicula de Hollywood titulada Kundum (1997) y
dirigida por Martin Scorsese un 11%; la revista de National Geographic un 10%; el libro Siete
afos en el Tibet un 6%; y otros, 3%.

En particular, las peliculas como lenguaje visual, han sido uno de los principales vehiculos para
construir y transmitir los lugares con los que la gente no tiene una experiencia de primera mano.
Aln asi, a pesar de que las peliculas populares parecen alterar positivamente las visitas a las
zonas turisticas, ha habido poca investigacion empirica de como afectan a las imagenes de los
destinos turisticos.

Un largometraje llega a millones de personas y tiene el potencial de celebrar, definir, envilecer o
incluso destruir, la imagen de un lugar. Aunque es importante lograr un consenso entre todos los
participantes cuando se planean las actividades de marketing, los lugares que buscan ganar
notoriedad encontraran que alentar a los productores de cine locales y seducir a las compafiias
cinematograficas a grabar en sus comunidades, elevara su perfil (Kotler, Gertner, Rein y Haider,
2007:234). Estos autores recomiendan, en el caso de los paises de América Latina y Caribe
(ALC) que nutran y apoyen financieramente a directores como Ifarritu para asegurarse de que la
region se retrate de manera precisa en el mundo cinematografico. Este director, en su éxito de

¢ La muestra inclufa un 54% de mujeres y un 46% de hombres desde 13 a 77 afios; un 28% de americanos, 19% asiaticos,
37% europeos y un 16% de otros paises. El 40% eran turistas independientes y el 60% en fours.
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taquilla Amores Perros (2000), retrata a la ciudad de México como una compleja ciudad
cosmopolita que lucha contra todas las presiones de una sociedad moderna.

El objetivo principal de la investigacion de O"Connor, Flanagan y Gilbert (2006:2) fue evaluar
los vinculos entre el turismo inducido por la pelicula y la imagen de marca del destino. En ese
documento se sefiala la importancia de la marca del destino turistico en los lugares que se han
hecho populares debido a su inclusién en una popular serie de television o una pelicula. La
hip6tesis que se investiga es que el turismo inducido por la pelicula tiene un impacto
significativo en el desarrollo de un destino que puede ser fortalecido mediante la marca. En lo
concerniente al turismo, las representaciones de imagenes, expectativas, suefios y fantasias, a
través de los medios de comunicacion, desempefian un papel importante a la hora de influir en
el proceso de toma de decisiones al elegir el destino al que ir de vacaciones pues conforman la
base de datos y recuerdos del lugar que se quiere visitar. Por lo tanto, los medios de
comunicacion desempefian un papel destacado, en la construccién de la imagen de los destinos
turisticos. En otras palabras, la manera en que el destino esta representado en las peliculas y
series de television, puede tener una enorme influencia en todo el mundo al ayudar a perpetuar
una imagen y vision particular del pais.

Para Iwashita (2006:59) las representaciones e imagenes de los destinos turisticos construidos a
través de los medios de comunicacion populares, tales como el cine, television y literatura,
juegan un papel importante al influir en el proceso de toma de decisiones al elegir el lugar de
vacaciones. Estos pueden promover, confirmar y reforzar en particular imagenes, opiniones y la
identidad de los destinos de una manera muy poderosa. Considera que los medios de
comunicaciéon dominan la vida cotidiana de las personas proporcionando una gran cantidad de
informacidn, imagenes y representaciones del mundo en una escala global. Son accesibles y
omnipresentes y se consumen, como forma de entretenimiento por la poblacién mundial como
una fuente de alegria, placer, ilusion y fantasia formando parte de nuestro consumo cotidiano.

Iwashita (2006:67) analizé la representacion mental que el Reino Unido, a través de los medios
de comunicacion, genera en los turistas japoneses. Las tres peliculas que principalmente han
provocado un aumento en el interés por visitar el Reino Unido para los encuestados han sido:
las series de Sherlock Holmes (1985-1995); Harry Potter y la piedra filosofal (2001) y Notting
Hill (1999). Entre sus conclusiones, queremos destacar que, los encuestados japoneses tenian un
interés general en el Reino Unido y que éste aumenté como consecuencia de la exposicion a
peliculas y programas de television. Esto sugiere que las personas tienen la posibilidad de
construir imagenes colectivas de un destino sobre la base de los medios de comunicacién, sin
haber tenido la experiencia directa de conocer el lugar. Ademas, dichas imagenes son
acumulativas y duraderas en el largo plazo.

Durante décadas, Hollywood promovié una imagen estereotipica de los latinos. En una época
como los afios 30, las actrices de América Latina y Caribe (ALC) se convirtieron en sinénimo
de objetos sexuales tentadores. La década de 1940 en Estados Unidos se caracteriz6 por la
“politica del buen vecino”, con la intencién de obtener apoyo latinoamericano para las fuerzas
aliadas que peleaban en la Segunda Guerra Mundial. Durante dicho periodo, Hollywood
produjo muchas peliculas enfocadas en ALC.

En particular, Rio de Janeiro ha tenido muchas imagenes estereotipadas en las peliculas. La
ciudad constantemente se proyecta como un paraiso sin ley, adonde se retiran nueve de cada
diez asaltantes de bancos, gansteres y otros delincuentes. Un intrigante sitio web compild
ejemplos de més de 30 peliculas taquilleras en las que los criminales volaban a Rio de Janeiro’.
Estos estereotipos creados y reforzados por los medios de comunicacién masiva y la industria
del entretenimiento, han dafiado profundamente la imagen del destino (Kotler et al, 2007:204).

América Latina y Caribe se estan convirtiendo en una localizacion preferida de directores y
productores cinematograficos. Las Bahamas se eligen con frecuencia para grabar anuncios
comerciales, realizar sesiones fotograficas de moda y filmar peliculas. Otros lugares de ALC

7 Mas informacion en www.films.com.br/Rio.htm
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han logrado algo semejante. Después de rechazar localizaciones de Australia y Tailandia, los
productores del éxito de taquilla de Disney en 2003, Piratas del Caribe, buscaron por todas
partes del Caribe las localizaciones perfectas. Finalmente ubicaron el escenario ideal para la
pelicula en las islas exteriores de las Islas Granadinas. Desde entonces, San Vicente y Las
Granadinas recurren a la pelicula para seducir a los viajeros aventureros a visitar los lugares
mostrados en la produccion como la sorprendente cascada de Baleine y la Bahia Walillabou.

Durante casi 70 afios, México ha atraido a productores y directores. La larga lista de directores
internacionalmente aclamados que filmaron en México incluye a Luis Bufiuel, John Hutson y
Louis Malle. Desde mediados de los 90, cuando James Cameron filmé en Baja California el
éxito de 200 millones de dolares, Titanic, en los estudios de la Twentieth Century Fox a sélo 4,5
km de Rosarito donde se han producido también Pearl Harbour, Deep Blue Sea y Master and
Commander, el pais buscé intensamente una mayor participacion de los 10 mil millones de
ddlares que los estudios estadounidenses gastan en filmaciones fuera de su pais. Los esfuerzos
de la Comisién Nacional de Filmaciones (CONAFILM) para atraer productores y directores de
peliculas, series de television, videos y anuncios comerciales a localizaciones mexicanas han
tenido resultados alentadores. Entre 1995 y 2002, un total de 7.661 proyectos de filmacion
solicitaron la asistencia de la Comision.

Aunque los éxitos estadounidenses todavia dominan la industria, ALC encuentra formas de
estimular el mercado de peliculas. En paises como México, Brasil y Argentina se han creado
organizaciones patrocinadas por el Estado para ofrecer asistencia gratuita en la basqueda de
localizaciones, brindar asesoria en la produccién y sobre las instalaciones de postproduccion.

Recientes producciones argentinas, brasilefias y mexicanas como Amores perros (2000), Y tu
mama también (2001), El pecado del padre Amaro (2002), Estacion Central (1998), Bus 174
(2002), Ciudad de Dios (2002) y El hijo de la novia (2001) ganaron premios y han marcado
significativos avances en el mercado mundial. Estas peliculas distribuyen la imagen de sus
destinos con sorprendente poder, atrayendo nuevos negocios y turistas. Mientras que la
publicidad y las relaciones plblicas se pagan para atraer nuevos mercados, las peliculas no
tienen la intencién comercial de atraer y, por tanto, ofrecen la ventaja de la persuasion pura.

La industria del entretenimiento no s6lo ofrece a los destinos la oportunidad de generar
empleos, sino también la de dar a conocer sus fortalezas al pablico de todo el mundo. En mayo
de 2001, al darse cuenta del interés del publico en aprender acerca de la magia de las peliculas,
Twentieth Century Fox decidi6 abrir un parque tematico de elaboracion de peliculas bajo el
nombre de Foxploration. En la localizacion, los visitantes aprenden acerca de los muchos
secretos y pasos en el proceso de produccién de peliculas incluso sobre los efectos especiales de
audio y video, la construcciéon de escenarios y otras actividades como edicion y maquillaje
(Kotler et al, 2007:265).

Por el contrario algunos destinos heredan una imagen negativa y que pueden no merecer, pero
que es dificil borrar en la mente de las personas. Una pelicula de Hollywood titulada The Big
Easy, cred la impresion de que Nueva Orleans es un lugar peligroso para vivir. El largometraje
El expreso de medianoche transmitia una imagen de violencia en las carceles de Turquia que el
pais pagé muy caro al descender notablemente y durante varios afios el nimero de turistas que
decidian conocerlo (Ejarque, 2005:270). En el caso del Tibet (Mercille, 2005:1051), algunos
han recomendado que se tengan en cuenta las representaciones exdéticas que se han mostrado del
destino y que pueden ser, en (ltima instancia, perjudiciales para los tibetanos. En otras
ocasiones, la imagen es positiva como la generada por el bosque de Sherwood, en Inglaterra,
después de las peliculas de Robin Hood, triplicando el niumero de visitantes. La television
también influye en el atractivo de los destinos turisticos. Por ejemplo, la serie Verano Azul que
repercutio en el turismo en las playas de Nerja (Bigné, Font y Andreu, 2000:340).

Por lo anterior se quiere resaltar la premisa de la que parten Kim y Richardson (2003:220): una
mejor comprension tedrica de los efectos de las peliculas en las percepciones del destino
permitira incrementar los conocimientos sobre el proceso de formacion de la imagen y reducir la
brecha entre lo intuitivo y las pruebas empiricas. Ademas, a diferencia de otros instrumentos
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tradicionales de promocién, los DMO no tienen el control sobre la forma en que un destino es
retratado en el cine. Por lo tanto, es importante elaborar o ajustar su estrategia de gestion de la
imagen, dependiendo de la forma en la que el destino se proyecte.

3. Objetivos y Metodologia

Para evaluar el impacto que sobre la imagen percibida de Barcelona tiene su aparicion en la
mencionada pelicula, se realizd una investigacion causal, con el objetivo de obtener
conclusiones sobre las relaciones causa-efecto que se producen en los espectadores en salas tras
el visionado del largometraje en el que aparece emplazado el destino. Para ello se tuvieron en
cuenta los siguientes elementos:

- El principal motivo para realizar la investigacion a los espectadores de la pelicula en las salas
cinematograficas, se debié a que una de las conclusiones principales de la investigacion
empirica de Kim y Richardson (2003:233) sobre el impacto de las peliculas en las iméagenes
de los destinos es que, desde la perspectiva metodoldgica, un experimento en laboratorio
tiene debilidades en términos de validez externa a la hora de extrapolar y generalizar al
mundo real, por lo tanto, ellos consideran que se debe incluir experimentos de campo
realizados en entornos naturales tales como salas de cine para aumentar la validez de los
hallazgos del estudio.

- La fecha de estreno de la pelicula Vicky, Cristina, Barcelona (Woody Allen, 2008). Se
selecciond ademas este largometraje porque incluye, en su titulo, el nombre de la ciudad de
Barcelona. Ademas el destino financié con un millon de euros la pelicula por su proyeccion
internacional, el elenco de actores, la importancia de su director, etc. con la finalidad de
llevar a millones de personas la imagen de Barcelona y, también como indicé Toni Puig®
(asesor de imagen del Ayuntamiento de Barcelona), “esta pelicula nos abre a un publico al
que no llegabamos como es el estadounidense”.

- El tiempo de permanencia de un largometraje en salas de cine no se conoce a priori.
Asimismo, ante la necesidad de realizar entrevistas personales antes y después del visionado
de la pelicula para evaluar el impacto que sobre la imagen percibida y la eleccién de un
destino turistico tiene su aparicion en la pelicula, era importante el tratar de seleccionar un
producto audiovisual con perspectivas de continuacion en salas, por encima de las dos o tres
semanas de media.

A la hora de medir la imagen de destino turistico, se pueden utilizar dos técnicas basicas
denominadas estructuradas y no estructuradas. En esta investigacion se lleva a cabo la
combinacion de ambas técnicas tal y como realizan diversos trabajos recientes, entre otros, 10s
de Choi, Chan y Wu (1999); Baloglu y Mangaloglu (2001); Bigné y Sanchez (2001); Bigné y
Sanchez (2001); Hui y Wan (2003); O Leary y Deegan (2003); Hsu, Wolfe y Kang (2004);
Beerli y Martin (2004) y San Martin (2005).

En primer lugar, se han aplicado en el cuestionario, las técnicas no estructuradas vy,
posteriormente, las técnicas estructuradas. Este orden es debido a que la metodologia
estructurada se compone de un listado de atributos, tanto cognitivos como afectivos, y
proporcionan informacion sobre Barcelona que podria ser utilizada a la hora de responder las
cuestiones planteadas en las preguntas abiertas de la metodologia no estructurada.

La técnica no estructurada mide los componentes holisticos y Unicos de la imagen de destino
turistico. Esta técnica se basa en la proposicidn por parte del investigador de diversas preguntas
abiertas donde se busca la espontaneidad de los encuestados a la hora de describir libremente
sus impresiones y creencias sobre el lugar. EI componente holistico recoge las impresiones
globales del individuo sobre un destino turistico y pueden ser de naturaleza funcional (tangibles)
o0 psicoldgica (abstractas). En nuestro caso se mide a través de la siguiente pregunta de caracter
funcional: ¢Qué imagenes le vienen a la mente cuando piensa en Barcelona como destino

8 Particip6 en la mesa redonda: Hacia nuevos modelos en la comercializacién de las ciudades, Foro del Turismo
SVQO08, “El valor de la marca y la orientacion al mercado. Una nueva relacion con el cliente”.



vacacional? ElI componente Unico de la imagen se mide a traves de la siguiente cuestion:
“Indique aquellas atracciones y caracteristicas que, a su juicio, son Unicas o distintivas de
Barcelona”. Asi, se propone la primera hipdtesis de la investigacion:

H;. Las imégenes que contribuyen al posicionamiento de un destino en la mente del
consumidor, son significativamente diferentes tras el visionado de la pelicula en la que aparece
emplazada.

La técnica estructurada radica en un conjunto de atributos tanto cognitivos como afectivos para
medir la imagen de destino turistico. Respecto a los atributos cognitivos se seleccionaron
inicialmente aquellos que aparecen mas frecuentemente en los trabajos anteriormente
mencionados y que fueron pretestados. Asi, se establece la segunda hipétesis:

H,. Los atributos cognitivos de la imagen percibidos de un lugar seran significativamente
diferentes entre los sujetos que previamente no habian ido al destino, de los que si lo habian
hecho.

Los atributos afectivos de la imagen se analizan a través de una escala de tipo diferencial
semantico, se han propuesto 9. Se debe resaltar que numerosos trabajos actuales conceden
especial importancia a los atributos de naturaleza afectiva. En este sentido, se establece la
tercera hipotesis:

Hs. Los atributos afectivos de la imagen percibidos de un lugar seran significativamente
diferentes entre los sujetos que previamente no habian ido al destino, de los que si lo habian
hecho.

Con objeto de evaluar la influencia de la pelicula en la imagen percibida por los gallegos, se ha
centrado el estudio en las principales ciudades de Galicia (con méas de 50.000 habitantes), es
decir, Vigo, A Corufia, Ourense, Lugo, Santiago de Compostela, Pontevedra y Ferrol. El
método de muestreo utilizado es el de muestreo de conglomerados monoetépico. Los céalculos
realizados para estimar el tamafio y el error muestral se realizaron bajo el supuesto de muestreo
aleatorio simple, en base a la estimacion de una proporcion en el caso mas desfavorable, de
varianza maxima, con p=g=0,5. En una primera fase consideramos como conglomerados cada
una de las siete ciudades importantes de Galicia. Seleccionamos al azar tres conglomerados para
realizar la encuesta: A Corufia, Ourense y Santiago de Compostela. A continuacion, en cada una
de estas ciudades acudimos a las salas de cine donde se proyectaba la pelicula en estudio:
Yelmo Cines Los Rosales, Cinebox Ourense y Valle Inclan -5-. Una vez en las salas de
exhibicion, pasamos la encuesta a todos los asistentes a la proyeccion de la pelicula. Hay que
resaltar que se entrega una encuesta antes del visionado de la pelicula vy, tras la proyeccién, se
entrega otra encuesta para ser contestada por los mismos sujetos encuestados previamente (de
esta forma se puede evaluar el impacto de la pelicula). En cuanto al &mbito temporal del estudio,
hay que indicar que fue realizado durante la segunda y la tercera semana de proyeccion de la
pelicula en estos cines.

TABLA 1
Ficha técnica del estudio
Caracteristicas Encuesta
Universo Espectadores del largometraje Vicky, Cristina, Barcelona
_ (Woody Allen, 2008) en salas de cine de Galicia
Ambito geografico A Corufia, Ourense y Santiago de Compostela
Tamafio muestral 155 encuestas vélidas
Error muestral +7,9%
Nivel de confianza 95% Z=1.96 p=0g=0,5
Disefio muestral Muestreo de conglomerados monoetapico
Método de recogida de informacion Entrevistas personales antes y después del visionado de la
elicula

Fecha del trabajo de campo EO al 12 y 17 al 19 de octubre de 2008
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4. Anélisis e interpretacion de resultados

A continuacion se detallan las principales caracteristicas de la muestra (155 encuestados) de la
totalidad de datos obtenidos:

TABLA 2
Descripcion de la muestra

Variables % Variables %
SEXO EDAD
Hombre 38 De 14 a 19 afos 7,7
Mujer 62 De 20 a 24 afios 16,8
De 25 a 34 afios 36,8
De 35 a 44 afios 19,4
De 45 a 54 afios 16,1
De 55 a 64 afios 2,6
Mas de 65 afios 0,6
ESTUDIOS OCUPACION
Sin estudios 13 Trabajador/a por cuenta ajena 43,2
Estudios primarios 2,6 Funcionario/a 18,7
Estudios secundarios 13,5 Auténomo/a 6,5
Formacidn profesional 16,8 Amo/a de casa 1,3
Diplomado universitario 28,4 Estudiante 251
Licenciado universitario 31,0 En desempleo 2,6
Doctorado o Postgrado 6,5 Jubilado/a 2,6

OCUPACION RELACIONADA CON CULTURA OCUPACION RELACIONADA CON TURISMO

No 71 No 87
Si 29 Si 13
RENTA FAMILIAR MENSUAL NUMERO MIEMBROS UNIDAD FAMILIAR
0-1500€ 22,6 1 persona 17,4
1501-3000€ 42,6 2 personas 32,3
3001-4500€ 23,2 3 personas 20,6
4501-6000€ 7,1 4 personas 20,6
Mas de 6000€ 4,5 5 personas 5,2

6 personas 3,9

4.1. Imagenes en la mente al pensar en Barcelona

En esta ocasion se pregunta al encuestado, haya estado o0 no en Barcelona, por las imagenes que
le vienen a la mente cuando piensa en el destino turistico como lugar vacacional
(multirespuesta). La Rambla es la imagen mas repetida como se puede comprobar en la figura 1,
hasta 70 veces, suponiendo un 17% del total. Le sigue la Sagrada Familia con un 16%. En tercer
lugar se encuentra “Otros” que recoge el 15% de la muestra. Cabe indicar que en esta categoria
se encuentran imagenes mencionadas sélo en una sola ocasién, entre otras, la Casa Batlld, La
Pedrera, el Palau de la MUsica, el Palau Sant Jordi, el Zoo de Barcelona, el Tibidabo. Gaudi es
mencionado en 45 ocasiones (10,8%) y el Parque Guell en 38 (9,4%). A mayor distancia con 15
y 11 menciones estan el puerto y Montjuic.



También se han mencionado, en menos de 10 ocasiones, el Camp Nou, el Barrio Gético, el
Monumento a Coldn, el Tibidabo, La Barceloneta, el Paseo de Gracia o PortAventura. Como
puede observarse los componentes holisticos de la imagen son de naturaleza tangible.

FIGURA 1
Imagenes de Barcelona previsionado

4.2. Atraccion y caracteristicas Unicas o distintivas de Barcelona

En esta ocasion se pregunta al encuestado, haya estado o no en Barcelona, por las atracciones y
caracteristicas Unicas o distintivas del destino turistico (multirespuesta). En la figura 2, se
aprecian cuatro lugares mencionados en el apartado anterior (Gaudi, Sagrada Familia, La
Rambla y Parque Guell).
FIGURA 2
Atracciones/Caracteristicas Unicas de Barcelona

Ademés se pueden contemplar caracteristicas consideradas como Unicas de Barcelona. La
disposicién urbanistica se menciona en 25 ocasiones (8,3%) y la arquitectura (4,5%). Los
encuestados también han indicado el interés cultural (3,5%) y el ser una ciudad cosmopolita
(3,5%).
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En esta ocasion la categoria “Otros” toma un peso del 24% ocupando la primera posicion. En
este caso, algunas atracciones y caracteristicas han sido mencionadas en mas de una ocasion,
por ejemplo, ambiente bohemio, ciudad europea, la poca hospitalidad, el uso de la bicicleta, la
vanguardia. Ademas de atributos tangibles, se indican atributos de naturaleza psicoldgica o
abstracta.

4.3. Imégenes sobre Barcelona tras el visionado

Tras el visionado de la pelicula, las imé&genes que le vienen a la mente a los espectadores sobre
Barcelona son, precisamente, las que mas han aparecido en la misma (ver figura 3).
Principalmente, cabe destacar el Parque Guell (21,3%) y Gaudi (16,5%). En cuanto a “Otros”,
nuevamente estd compuesta por un heterogéneo grupo de imagenes, entre otras, vanguardismo,
zonas verdes, ciudad europea, Vvivir experiencias, sensaciones, casco antiguo, La Pedrera,
guitarra, encanto, relax, luz o vino.

La Sagrada Familia ha sido mencionada en 25 ocasiones (9%). Cabe resaltar, finalmente, que
aparecen 3 iméagenes directamente relacionadas con la pelicula que, antes del visionado, no
ocupaban posiciones tan elevadas. La gastronomia/restaurantes (4,5%), la arquitectura (4,1%) y
el ocio nocturno (3,7%).

De la comparativa entre las imagenes (componente holistico de naturaleza funcional) sobre
Barcelona que el encuestado tiene pre y postvisionado de la pelicula se puede aceptar totalmente
la hipotesis H;. Se puede apreciar como el Parque Guell, que aparece representado en el
largometraje es mencionado por el 21,3% de los encuestados (frente al 9,4% previsionado). Un
16,5% de la muestra sugiere Gaudi tras ver la pelicula frente al 10,8% previo. Ademas de
incorporarse a esta relacion posterior, como anteriormente se indicd, imagenes relacionadas con
la gastronomia y los restaurantes, la arquitectura y el ocio nocturno reflejados en diversas
secuencias del film.

FIGURA 3
Imagenes de Barcelona postvisionado

Con respecto al anélisis en base a los atributos cognitivos y afectivos de la imagen del destino,
para cada atributo analizado se muestran las valoraciones medias de los dos colectivos, la
diferencia entre estas puntuaciones y los niveles de significacién tanto para la prueba T para la
igualdad de medias (escala de tipo Likert de cinco puntos); como la de Levene para la igualdad
de varianzas (tablas 3 y 4).
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Respecto a los atributos cognitivos, cabe destacar que tanto los que nunca han estado en
Barcelona como los que si, coinciden tanto en los atributos donde otorgan mayor puntuacion —
modernidad/vanguardia, buen desarrollo infraestructuras, amplia variedad de eventos, rico
patrimonio arquitectdnico, asociacion con Gaudi, atractiva vida nocturna, sitios culturales de
gran interés, paisaje urbano muy interesante, buen alojamiento, realizar negocios, realizar
congresos, atractivos cercanos a la ciudad- como en aquellos donde su valoracién resulta méas
baja —barceloneses poco hospitalarios, mala relacion calidad/precio-.

Se deben resaltar las elevadas diferencias que, en cuanto a media, surgen en seis atributos en
donde los encuestados que si han estado en Barcelona previo al consumo de la pelicula difieren
sobre los que no han estado. Las mayores diferencias se encuentran en el clima (-0,46) y
hospitalidad de los barceloneses (-0,40), es decir, los que si han estado valoran en términos
medios mucho mejor al clima y a los residentes que los que no han visitado la ciudad. También
se manifiestan diferencias en la forma de vida (-0,20), el considerar si Barcelona esta de moda (-
0,19), la riqueza de su patrimonio arquitectonico (-0,19) y la relacion calidad/precio (-0,17). Por
el contrario, tienen una mejor percepcion sobre si es una ciudad ideal para realizar
negocios/transacciones (0,19) y sobre el atractivo de sus playas (0,17) los que nunca han estado
gue los que si.

Por ultimo, tal como se desprende del valor de la T de Student para cada atributo, las
discrepancias mas significativas entre ambos grupos de encuestados tienen lugar en la
percepcion de los atributos clima y hospitalidad de los barceloneses. Como ya se indicd
anteriormente, para ambos casos, la percepcion de los encuestados que han estado en Barcelona
previamente al visionado de la pelicula es mas positiva.

TABLA 3
Atributos cognitivos de la imagen de Barcelona

Nunca Prueba de Levene
han estado | Si han estado| para la igualdad

(n=43) (n=112) de varianzas Prueba T para la igualdad de medias

Media Media Signif. Diferencia Signif.
ATCOGOBcn cuenta con un paisaje urbano muy interesante 4,16 4,12 0,984 0,05 0,782
ATCOGO0Bcn es un lugar que transmite modernidad/vanguardia 4,37 4,29 0,568 0,08 0,573
ATCOGO3Bcn esta de moda 3,77 3,96 0,019 -0,19 0,360
ATCOGO04Bcn cuenta con actividades y sitios culturales de gran interés 4,23 4,27 0,593 -0,04 0,820
ATCOGO0Bcn es un lugar ideal para ir de compras 3,84 3,86 0,056 -0,02 0,918
ATCOGO®cn es un lugar ideal para realizar negocios/transacciones 4,09 3,90 0,851 0,19 0,298
ATCOGOBcn es un sitio ideal para la realizacion de reuniones y congresos 4,02 3,95 0,630 0,08 0,658
ATCOGO8cn cuenta con una amplia variedad de eventos y actividades 4,28 4,23 0,714 0,05 0,757
ATCOGO0®Bcn cuenta con un buen desarrollo de las infraestructuras generale%,30 4,29 0,624 0,01 0,957
ATCOG1®cn cuenta con buenas infraestructuras de alojamiento 4,19 4,10 0,158 0,09 0,575
ATCOG1Bcn cuenta con una atractiva vida nocturna y entretenimiento 4,26 4,20 0,898 0,06 0,697
ATCOG13Bcn cuenta con una gastronomia local atractiva 3,65 3,65 0,657 0,00 0,997
ATCOG13Bcn posee formas de vida y tradiciones singulares 3,35 3,54 0,574 -0,20 0,255
ATCOG14Bcn cuenta con una buena relacion calidad/precio 2,65 2,82 0,124 -0,17 0,422
ATCOG13 os residentes en Barcelona son hospitalarios y simpaticos 2,70 3,10 0,254 -0,40 0,044
ATCOG1@cn cuenta con un clima favorable 3,40 3,86 0,550 -0,46 0,005
ATCOG1Bcn cuenta con diversidad de atractivos cercanos a la ciudad 4,00 3,99 0,355 0,01 0,949
ATCOG18&us playas son atrayentes 3,30 3,13 0,893 0,17 0,415
ATCOG1®Bcn posee un rico patrimonio arquitecténico 4,23 4,42 0,741 -0,19 0,227
ATCOG2®ienso en Barcelona, pienso en Gaudi 4,21 4,26 0,367 -0,05 0,793
ATCOG2Bcn ejemplo de Ciudad Mediterranea 3,44 3,72 0,029 -0,28 0,235

De esta forma se acepta parcialmente la hipdtesis H, para los atributos clima y hospitalidad y
simpatia de los barceloneses. En decir, los encuestados que han estado en el destino previamente
al visionado de la pelicula tienen una percepcion mas positiva sobre estos dos atributos, que los
que nunca han estado.

Respecto a los atributos afectivos, cabe destacar que las percepciones de los encuestados que si
han estado en Barcelona son mucho mas positivas que los que no han estado, es decir, mejoran
con el conocimiento y visita al lugar. Los atributos que reciben mayor puntuacion son —
atractiva, divertida, diferenciada, agradable, moderna y luminosa—y los de menor puntuacion —
ruidosa y estresante-.
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De la tabla 4., también se desprende que existen diferencias realmente significativas entre las
valoraciones de 6 de los 9 atributos. En concreto, las personas que han visitado Barcelona tienen
una imagen mas positiva de la ciudad en cuanto a luminosidad, atractiva, agradable, divertida,
excitante y relajante.

TABLA 4
Atributos afectivos de la imagen de Barcelona

Prueba de
Nunca Levene para la
han estado Si han estado igualdad de
(n=43) (n=112) varianzas Prueba T para la igualdad de medias
Media Media Signif. Diferencia Signif.
ATAFECO01Barcelona es un destino aburrido-divertido 3,98 4,32 0,610 -0,34 0,017
ATAFECO02Barcelona es un destino estresante-relajante 2,60 3,03 0,408 -0,42 0,049
ATAFECO03Barcelona es un destino deprimente-excitante 3,60 3,98 0,202 -0,38 0,034
ATAFECO04 Barcelona es un destino desagradable-agradable 3,65 4,21 0,304 -0,56 0,010
ATAFECO05Barcelona es un destino feo-atractivo 3,91 4,40 0,881 -0,49 0,004
ATAFECO06 Barcelona es un destino indiferenciado-diferenciado 4,05 4,24 0,509 -0,19 0,282
ATAFECOQ7Barcelona es un destino tradicional-moderno 3,93 4,20 0,170 -0,27 0,116
ATAFECO08Barcelona es un destino gris-luminoso 3,56 4,13 0,053 -0,58 0,004
ATAFECO09Barcelona es un destino ruidoso-silencioso 2,19 2,48 0,648 -0,30 0,149

De esta forma se acepta parcialmente la hip6tesis Hs. Los encuestados que han estado en el
destino tienen una percepcién mejor de Barcelona como ciudad luminosa, atractiva, agradable,
divertida, excitante y relajante, que los que nunca la han visitado.

5. Conclusiones e implicaciones para la gestion de marketing

Como se ha podido constatar, las imagenes que contribuyen al posicionamiento de un destino en
la mente del consumidor son significativamente diferentes tras el visionado de la pelicula en la
que aparece emplazada. En el caso objeto de estudio se puede apreciar como el Parque Guell es
mencionado por el 21,3% de los encuestados tras el visionado del largometraje Vicky, Cristina,
Barcelona frente al 9,4% previo al mismo. Un 16,5% de la muestra sugiere Gaudi tras ver la
pelicula frente al 10,8% previo. Ademds, se incorporan imagenes que anteriormente al
visionado no se citaban como la gastronomia y los restaurantes (4,5%), la arquitectura (4,1%) y
el ocio nocturno (3,7%).

Los atributos cognitivos de la imagen percibidos de un lugar seran significativamente diferentes
entre los sujetos que previamente no habian ido al destino, de los que si lo habian hecho. Para el
caso que nos ocupa, en concreto, la percepcion de los encuestados que han estado en Barcelona
previamente al visionado de la pelicula es mas positiva en cuanto a los atributos clima y
hospitalidad de los barceloneses.

Los atributos afectivos de la imagen percibidos de un lugar seran significativamente diferentes
entre los sujetos que previamente no habian ido al destino, de los que si lo habian hecho. En
concreto, hay diferencias significativas en 6 de los 9 atributos: los encuestados que han estado
en el destino tienen una percepcién mejor de Barcelona como ciudad luminosa, atractiva,
agradable, divertida, excitante y relajante, que los que nunca la han visitado.

El cine, por lo tanto, es un factor creativo e innovador estratégicamente necesario para
posicionar a los destinos turisticos en las mentes de sus consumidores. Es recomendable elegir
correctamente el largometraje en el que se quiere emplazar el destino para no dafiar la imagen
turistica que se transmite seleccionando aquellas localizaciones que potencian los recursos
turisticos y generan valor afiadido para los potenciales turistas. Las organizaciones turisticas
deben trabajar proactivamente en la promocion de sus destinos a través del cine teniendo en
cuenta esta herramienta en sus planes de comunicacion integral.

El andlisis del cine como instrumento de promocidén y el conocimiento de su influencia en la
toma de decisiones de los consumidores proporciona resultados relevantes para el disefio o
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implantacion de estrategias de comunicacion turistica. Por lo tanto, es preciso para el sector
turistico una planificacién conjunta con el sector audiovisual para llevar a cabo sinergias en
materia de promocion y emplazarse correctamente.
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