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RESUMEN

Esta investigacion examina las estrategias empleadas en la promociéon del turismo
cinematografico a través de un andlisis de la representaciéon mediatica proyectada en la
prensa. Se realiza un analisis cuantitativo y cualitativo de noticias aparecidas en medios
nacionales y en lengua espafiola. El periodo de andlisis comprende desde el 1 de enero de
2015 hasta el 31 de diciembre de 2016. La busqueda de contenidos se realiza para todos los
medios espanoles mediante la base de datos Factiva®. El andlisis textual de los contenidos
publicados se realiza mediante el software T-LAB. Los resultados revelan que, en los afios 2015
y 2016, como consecuencia del rodaje de la serie “Juego de Tronos”, se produjo un incremento
de la notoriedad de la marca-destino en diferentes regiones del territorio nacional. El analisis
del periodo 2015-2016 con 419 registros revela estrategias disefiadas especialmente desde el
sector publico, que actian como estrategias tractoras para el turismo cinematografico en la
agenda de medios.

Palabras clave: Turismo cinematografico; marketing turistico; estrategias; medios de
comunicacion; prensa.
ABSTRACT

This research examines the strategies used to promote film tourism through an analysis of the
media representation projected in the press. A quantitative and qualitative analysis of news
published in national media and in the Spanish language is carried out. The analysis period
runs from January 1, 2015 to December 31, 2016. The content search is carried out for all
Spanish media using the Factiva® database. The textual analysis of the published contents is
carried out using the T-LAB software. The results reveal that in 2015 and 2016, as a result of
the filming of the series "Game of Thrones", there was an increase in the notoriety of the
destination brand in different regions of the national territory. The analysis of the 2015-2016
sub-period, based on 419 records, reveals strategies designed especially from the public
sector, which act as strategies for driving film tourism on the media agenda.
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Turismo cinematografico: analisis de la promocién del destino a través de la prensa

I.INTRODUCCION

El cine y las series de television se han convertido en unos potentes escaparates
publicitarios para los destinos turisticos. Las producciones audiovisuales posibilitan nuevas
formas de mostrar los lugares que se presentan en estos contenidos, otorgandoles
autenticidad y valores visuales (Waade, 2017). De este modo, los turistas desean visitar y
experimentar dichas localizaciones para recrear el fuerte vinculo emocional experimentado
previamente en la pantalla (Frost, 2010). Asi pues, la localizacién en el espacio audiovisual se
convierte en soporte publicitario (brand placement) que consolida los atributos de la marca
de un destino (place branding) e induce al turismo en esa localizacidn (movie induced tourism)
(Riley et al., 1998; Martinez y Hellin, 2015). Por otra parte, Ejarque (2005) indica que los
medios de comunicacion pueden usarse como herramienta publicitaria para presentar e
impulsar nuevos productos, recursos o acontecimientos que logren posicionar o reposicionar
de forma estratégica un destino turistico.

El objetivo de este trabajo es examinar a través de la prensa las estrategias de
promocion para la marca-destino que utilizan organismos publicos y privados con el fin de
impulsar la captacion de turismo cinematografico, como una subcategoria del turismo
cultural. En primer lugar, se analiza la evolucion de la representacion mediatica de este tipo
de contenidos a lo largo del periodo 2010-2019. Posteriormente, dado que los afos 2015 y
2016 concentran una mayor densidad de publicaciones, se identifican las principales
entidades vinculadas a las noticias publicadas en este subperiodo. Asimismo, mediante el
software T-LAB se realiza el analisis semantico de dichas noticias con el fin de identificar el
discurso que emplean los medios para promocionar la marca-destino.

La novedad de esta investigacion radica en tomar como punto de partida los
contenidos publicados en prensa para identificar las principales estrategias que los gestores
de destinos y los responsables de las politicas publicas llevan a cabo para promocionar un
“destino de cine”.

Il. MARCO TEORICO

2.1. Turismo cinematografico

El turismo cinematografico (film tourism) “comprende las visitas realizadas por turistas
a un destino o atraccidon como resultado de que dicho destino aparezca en televisién, en video
o en la pantalla de cine” (Evans, 1997, p. 35). Por su parte, Buchmann et al. (2010) describen
el turismo cinematografico como visitas a una localizacion empleada para filmar o esta
asociada con un rodaje. También se define como “el turismo en un lugar que sigue al éxito de
una pelicula que ha sido ambientada o rodada en una determinada regién” (Beeton, 2005, p.
9). Una definicién mas amplia la propone Macionis (2004, p. 87) que indica que “se refiere a
una experiencia posmoderna de un lugar que ha sido proyectado en alguna forma de
representacion mediatica. Es decir, una experiencia altamente personalizada y Unica para
cada individuo basada en su propia interpretacion y consumo de imagenes medidticas”.

El turismo cinematografico ha tenido un interés creciente en estas dos Ultimas décadas
y ha sido contemplado como una tipologia del turismo cultural, al ser relacionado con los
emplazamientos del rodaje de peliculas, los sitios donde se desarrolla la trama filmica, las
localidades donde estan ubicados los estudios de cine, las poblaciones relacionadas con la vida
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de los actores o directores, asi como con los municipios que organizan festivales de cine
(Rodriguez et al., 2014).

De esta manera, el turismo cinematografico se incorpora a las formas tradicionales de
turismo como una nueva forma turistica posmoderna que propone nuevas y diferentes ofertas
turisticas al mercado. En este caso, la eleccién del destino turistico estd directamente
motivada e inspirada por las peliculas, estableciéndose un vinculo entre los personajes, los
lugares y las historias de la pelicula con los turistas cinematograficos (Gjorgievski y Melles,
2012). Esto puede ocurrir incluso con destinos que no son especialmente atractivos, pero que
al aparecer en alguna pelicula exitosa adquieren un atractivo especial para los espectadores,
y potenciales turistas (Yen y Crow, 2016).

También se denomina turismo inducido por el cine (film-induced tourism) (Macionis,
2004) turismo inducido por peliculas (movie-induced tourism) (Busby y Klug, 2001) o turismo
de pantalla (screen tourism) (Kim y Wang, 2012). Sin embargo, la etiqueta film-induced tourism
se prefiere a la de movie-induced tourism para incluir no solo las peliculas, sino también otros
contenidos audiovisuales (Beeton, 2005). No obstante, diversos autores se decantan por el
término turismo cinematografico dado que se emplea de forma extensa en la literatura y
posee un alcance mas amplio (Araujo et al., 2021). Siguiendo esta linea, a lo largo de la
investigacion se utilizara este término.

De esta forma, el turismo cinematografico, como parte del mercado turistico, se
convierte en una nueva estrategia a utilizar por los destinos turisticos debido a que incrementa
el valor cultural del lugar de rodaje por los significados que adquiere mediante la narracién
cinematografica; mejora la imagen del destino y aumenta la notoriedad de la ciudad sede;
desestacionaliza la demanda turistica al convertirse los destinos en atractivos turisticos
durante todo el afio; ademas, es un impulso atractivo de marketing que incrementa el nimero
de turistas (Gjorgievski y Melles, 2012).

Asi pues, el éxito del turismo cinematografico pasa por la realizacidn de actividades de
marketing del destino antes y después del lanzamiento de una pelicula, ya que aprovechan la
visibilidad que les proporciona la pelicula para beneficiarse del incremento de visitantes a ese
destino después de estrenada la pelicula (Hudson y Ritchie, 2006). Asimismo, la industria
audiovisual ofrece un valor afiadido a los destinos turisticos, tanto por la imagen originada
como por el turismo que promueve. En este sentido, las imagenes de una obra audiovisual
pueden cambiar la percepcidn de un lugar a nivel cognitivo y afectivo, descubriendo asi un
deseo real de conocer el lugar (Kim y Richardson, 2003). Esas imagenes se han convertido en
algo extraordinario y el espectador lo percibe con el viaje virtual que ha hecho durante la
pelicula, estableciendo asi un vinculo ontolégico entre ambos. Este fendmeno serd el paso
previo para que, en poco tiempo, el espectador acabe convirtiéndose en turista, visitando ese
destino (Graburn, 2012). Los gestores de un lugar de destino, deberian plantearse utilizar
atracciones turisticas o incluso souvenirs, para atraer a los potenciales “turistas
cinematograficos” y asi recordarles esa conexion emocional que se establecidé viendo la
pelicula en television o cine (Kim, 2010). De hecho, los gestores de destinos turisticos y las film
commission desarrollan iniciativas que promueven el desarrollo de nuevas estrategias de
marketing turistico vinculadas al cine, puesto que contribuye a “atraer grandes producciones
a los escenarios naturales, captar nuevos segmentos de publico, aumentar las visitas a lugares
menos conocidos, posicionar el destino o crear nuevos productos turistico-culturales”
(Osacar, 2016, p. 846).
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En este sentido, conviene realizar una clasificacion de las diferentes tipologias de
turismo cinematografico. Beeton (2005) establece 16 modalidades, mientras que Busby y Klug
(2001) desarrollan 9 opciones. Sin embargo, dada la naturaleza de esta investigacion, se
propone la categorizacion de Dominguez Azcue (2014) en la que se identifican tres grandes
grupos: turismo cinematografico en escenarios reales, es decir, localizaciones que los turistas
visitan tras verlos en la pantalla; turismo cinematografico en escenarios creados que se
dividen en parques tematicos, estudios cinematograficos o festivales de cine; finalmente,
turismo cinematografico como turismo de negocio, propiciado cuando el destino llega a un
acuerdo con una productora para rodar una pelicula. A partir de estas opciones, las
organizaciones turisticas tienen la oportunidad de mejorar la capacidad de atraccién y gestién
de los destinos mediante el disefio de nuevos productos y servicios al mercado turistico (Serra,
2005, p. 238).

Siguiendo a Rodriguez et al. (2013, p. 265-267), se exponen las estrategias de
marketing integradas en la creacion de productos turisticos cinematograficos que se
concretan en: movie maps o mapas promocionales realizados, generalmente, con financiacién
publica que indican las localizaciones de rodaje de peliculas y series televisivas; guias de viaje
sobre turismo cinematografico de diferentes destinos, habitualmente, de financiacién
privada; tours en localizaciones de rodaje de peliculas y series implementadas por agencias de
viajes y touroperadores; platds, estudios cinematograficosy parques tematicos; por ultimo,
los grandes eventos. En este caso, las infraestructuras culturales del destino se orientan a
acoger la celebracidon de festivales de cine, que pueden considerarse como un factor
motivador para seleccionar un determinado destino (Flores et al., 2017, p. 247).

En cualquier caso, con el fin de evitar la estandarizacién de un destino turistico y
diferenciarse, es necesario que el producto-destino se organice, redisefe y reconstruya en
funcién de la demanda del turista potencial (Rodriguez et al., 2014).

2.2. Estrategias de promocion de un destino

La necesidad que tienen los destinos turisticos de adaptarse de manera constante a las
nuevas tecnologias y gustos de los usuarios ha motivado que numerosos destinos de todo el
mundo utilicen el cine para promocionarse y diversificar los productos turisticos que ofrecen
(Rodriguez et al., p. 264, 2013). Por su parte, Ejarque (2005, p. 231) define la promocidn de
un destino como “comunicar a los potenciales consumidores-turistas que la oferta propuesta
es capaz de satisfacer sus exigencias y sus demandas; en definitiva, es tratar de convencer al
turista de que merece la pena ir a un destino, visitarlo”. Por tanto, la promocién que se realiza
de un destino turistico puede ser un elemento diferencial para la eleccion del turista,
fundamentandose dichas actividades promocionales en las estrategias de marketing para
influir en los flujos turisticos de los destinos (de Miguel, 2018).

Sin embargo, los instrumentos de comunicacidn tradicionales son considerados menos
eficaces frente a otros mas creativos y atrayentes. Asi, el cine es considerado como una nueva
herramienta de promocidn turistica (Busby y Klug, 2001; Gjorgievski y Melles, 2012; Castillo-
Palacio y Castafio-Molina, 2015). Los consumidores perciben el cine como mas creible que los
anuncios tradicionales (Hudson y Ritchie, 2006), pudiendo estar mas motivados para viajar a
un destino determinado por los personajes, actores, trama y escenarios de una pelicula (Gong
y Tung, 2017). Por eso, tanto los largometrajes como las series televisivas pueden ejercer de
vehiculos promocionales para ciertos destinos (Beeton, 2016). Los expertos otorgan un mayor
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poder promocional para un destino turistico a una serie que a un anuncio publicitario (Vazquez
y Vila, 2018). Ademas, no sélo deben promocionarse las caracteristicas de un destino, sino que
los diferentes organismos responsables de la promocidn turistica deben comunicar las
experiencias que se pueden vivir al visitar el destino, ya que el cine, en la actualidad, es una
de las herramientas no tradicionales de mds impacto en el turista (Castillo-Palacio y Castafio-
Molina, 2015).

Por otro lado, el emplazamiento del destino (city placement) en la ficcidon audiovisual
tiene mayor credibilidad y es menos agresivo que la publicidad convencional (Nieto-Ferrando,
2020). El cine no solo aporta en el corto plazo empleo, recursos econémicos y publicity
(Vazquez y Vila, 2018), sino que a largo plazo puede ser beneficioso al atraer visitantes a las
localizaciones que aparecen en las peliculas o series. Destinos precursores en incorporar en
sus estrategias de marketing el turismo cinematografico, como son Nueva York y Paris a nivel
internacional, o Andalucia y Barcelona en territorio espanol, crearon rutas de peliculas (movie
maps) y visitas por las localizaciones aparecidas en peliculas o series (Rodriguez et al., 2014).
De esta forma, tanto el sector publico como el privado financian la creacidén de este tipo de
productos turisticos como los movie maps (Vazquez y Vila, 2018), guias de viaje y parques
tematicos cinematograficos (Beeton, 2005), entre otros, con la finalidad de utilizarse como
mecanismos de promocidn turistica.

Asimismo, los medios de comunicacion son esenciales en la estructuracion de los
marcos de referencia que se utilizan para interpretar temas de interés publico (Scheufele,
1999) vy, por tanto, tienen un papel fundamental en la configuracion de la opinidn publica
(Mcquail, 2000). Segun la teoria de la agenda setting, los medios pueden determinar los temas
sobre los que el publico piensa. Dicha teoria se basa en la hipdtesis de que existe un fendmeno
de transferencia relevante desde la agenda mediatica hasta la agenda del publico (Ardévol-
Abreu et al., 2020). En otras palabras, la agenda setting plantea que la cobertura que ofrecen
los medios de comunicacién sobre ciertos temas influye de manera significativa en la
importancia que la sociedad les otorga en comparacion con otros (Keskitalo et al., 2016).
Ademas, el impacto de los medios de comunicacién también depende del tratamiento de la
informacién que realizan (Casanovas, 2014). En este sentido, destaca el papel de los medios
de comunicaciéon como herramienta publicitaria para presentar e impulsar nuevos productos,
recursos o acontecimientos que logren posicionar o reposicionar de forma estratégica un
destino turistico (Ejarque, 2005).

111.OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo de este trabajo es examinar a través de la prensa las estrategias de
promocion de la marca-destino utilizadas por los organismos publicos y privados para impulsar
la captacion de turismo cinematografico. Por ello, se propone la siguiente cuestion de
investigacion:

Cl1: ¢Cudles son las estrategias promocionales utilizadas por entidades publicas y
privadas para impulsar el turismo cinematografico en un destino?

Con la finalidad de dar respuesta a la cuestion planteada se realiza un analisis
cuantitativo y cualitativo de las noticias aparecidas en prensa sobre turismo cinematografico.
El punto de partida lo constituye el analisis cuantitativo de las noticias publicadas entre el 1
de enero de 2010 y el 31 de diciembre de 2019.
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La busqueda de las publicaciones relativas a estos temas se ha realizado mediante la
herramienta Factiva®, una base de datos de informacidn perteneciente a Dow Jones &
Company®©, que proporciona el acceso a 264 medios nacionales, incluyendo las agencias EFE
y Europa Press.

El protocolo de busqueda en Factiva® ha incluido las diferentes combinaciones de
turismo con las variantes de cine y rodaje que aparecen en el titular de la publicacidn. La
investigacion atendiendo a los titulares se debe a que concentran una idea que se presenta
sintética y atractiva, y que se expresa de forma que capta el interés del lector (Nufez
Ladevéze, 1995). De este modo, es posible afinar la buisqueda y obtener resultados mas
precisos. La muestra inicial se compone de 1.353 registros.

En primer lugar, se ha examinado la evolucion de la representacion mediatica de las
noticias objeto de estudio. Dado que se observa que el subperiodo 2015-2016 aglutina la
mayor cantidad de publicaciones (419 registros), se ha explorado la transversalidad
cuantitativa relativa a gestores de destinos y los responsables de las politicas publicas que se
vinculan con los contenidos publicados durante estos afios.

Posteriormente, se ha llevado a cabo un analisis cualitativo de las 419 noticias
mediante T-LAB version Plus 2020, un software de andlisis de datos que ofrece aplicaciones
estadisticas, graficas y de analisis de contenido.

El sistema T-LAB emplea dos tipos de informacion para llevar a cabo su proceso de
obtencion de datos a partir del corpus lingliistico suministrado. Se trata de los contextos
elementales y de las unidades lexicales. Los contextos elementales constituyen proporciones
del texto del corpus correspondiente a unidades sintagmaticas de una o mas frases. Por su
parte, las unidades lexicales son componentes que integran dos informaciones: palabra y
lema.

Asi pues, la palabra se muestra tal y como aparece en el corpus, mientras que el lema
equivale a la etiqueta atribuida a las unidades lexicales agrupadas y clasificadas segun
diccionarios personalizados, criterios semanticos que incluyen términos con el mismo
significado para la investigacion. Por tanto, términos como pelicula y largometraje se han
asociado bajo un mismo lema que, en este caso, ha sido largometraje. Después de desarrollar
el proceso de lematizacidn, es decir, renombrar y reubicar los lemas disponibles en funcién de
las categorias linglisticas requeridas en la investigacion, se han identificado 63 unidades
lexicales (lemas o palabras clave).

A partir de esta categorizacion de lemas, se ha realizado un analisis de asociaciones de
palabras y un analisis de parejas de palabras clave que han permitido determinar los ambitos
que abordan las noticias cuando hacen referencia al turismo cinematografico.

IV.RESULTADOS

4.1. Evolucidn de la representacion mediatica

A partir de los datos suministrados por Factiva® se examina la evolucion de la
representacion medidtica de noticias publicadas sobre el turismo cinematografico (véase
Grafico 1).
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Grafico 1. Numero de noticias publicadas por afio (2010-2019)
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Se observa que existe un incremento sustancial en el nimero de noticias durante los
aflos 2015 y 2016. Posteriormente, las publicaciones descienden en los afios siguientes,
aunque no alcanzan los niveles anteriores a 2015. Este incremento de noticias durante los
afios 2015 y 2016 coincide con el incremento de medios que, a partir de 2015, abordan el
tratamiento del turismo cinematografico.

En este sentido, el Grafico 2 ofrece la tendencia cuantitativa que la prensa ha mostrado
con respecto al turismo cinematografico. Se observa que, desde 2010 y hasta 2014, existe un
incremento progresivo de los medios que publican noticias sobre turismo cinematografico. A
partir de 2014 y hasta 2015 se origina un ligero descenso, aunque nuevamente repunta en
2016. En ese momento, el nimero de medios pasa del umbral de los 20 a superar el nivel de
los 30. Durante los afios posteriores continta la evolucién ascendente, con una leve caida
entre 2018 (38 medios) y 2019 (32 medios).

Grafico 2. Evolucidn del nimero de medios que difunden noticias de turismo
cinematografico
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La concentracién medidtica de 2015 respecto a noticias que tratan el turismo
cinematografico da paso a un importante aumento de la dispersion medidtica en 2016, que
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coincide con el nivel maximo de noticias publicadas en el periodo analizado. Asi pues, 2016
constituye un punto de inflexidn en referencia a la publicacion de contenidos sobre el turismo
inducido por el cine. Este aspecto sugiere que este tema se convierte en tema de interés para
los medios de comunicacion.

De forma concreta, el estudio del subperiodo 2015-2016 a partir de los datos
proporcionados por Factiva® muestra una importante transversalidad referida a
organizaciones publicas y privadas que se vinculan con los contenidos publicados (Tabla 1). Se
han establecido cudles son las principales instituciones relacionadas durante este periodo con
las noticias que abordan el turismo inducido por el cine. Se observa que un 43,30% de dichas
noticias se vinculan con universidades, un 6,25% se liga a museos, un 12,5% se relaciona con
empresas hoteleras y de transporte de viajeros.

Asimismo, los datos muestran una presencia relevante de organismos pertenecientes
al territorio andaluz: junta, consejerias y universidades. Desde la perspectiva de la titularidad
de las instituciones, la evidencia empirica sugiere una preponderancia de organismos publicos
(80,37%) frente a entidades privadas.

Tabla 1. Instituciones vinculadas al turismo cinematografico (subperiodo 2015-2016)

Institucion Porcentaje
Universidad de Zaragoza 9,38%
Parque Isla Magica S.A. 6,25%
Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de Andalucia 6,25%
Universidad de Almeria 4,69%
Universidad de Ledn 3,13%
Junta de Andalucia 3,13%
Universidad de Oviedo 7,14%
Universidad de les llles Balears 7,14%
Universidad Internacional de Andalucia 7,14%
Sociedad General de Autores y Editores SGAE 7,14%
Junta de Extremadura 7,14%
Agencia Espafola de Cooperacidn Internacional para el Desarrollo 7,14%
Consejeria de Cultura de Andalucia 7,14%
Universidad de Salamanca 1,56%
Universidad Pontificia de Salamanca 1,56%
Universidad de Malaga 1,56%
Melia Hotels International S.A. 1,56%
Renfe Operadora 1,56%
Museo de Arte Contemporaneo de Castilla y Ledn 1,56%
Museo Nacional del Prado 1,56%
Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia 1,56%
Iberia Lineas Aéreas de Espafia S.A. 1,56%
Sol Melia Hotels & Resorts 1,56%
Instituto Cervantes 1,56%

Elaboracién propia

Por otra parte, Factiva® proporciona datos relativos a la clasificacion de las noticias por
regiones. De este modo, atendiendo a los destinos que se vinculan a las noticias publicadas en
el subperiodo 2015-2016, se observa que gran parte de las informaciones tienen como
principal protagonista el territorio andaluz. Asi, las tres regiones que aparecen con mas
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frecuencia en las 196 noticias publicadas en 2015 son: Andalucia con 60 noticias, seguida por
la Comunidad Valenciana con 22 y Navarra con 17.

Siguiendo la clasificacion por regiones, de las 223 noticias publicadas en 2016,
Andalucia vuelve a encabezar el ranking con 70 apariciones, mientras que, en segundo y tercer
lugar, se encuentran Extremadura y la Comunidad Valenciana, ambas con 31 noticias.

4.2. Analisis textual
4.2.1. Lemas mds frecuentes

El analisis del discurso realizado mediante T-LAB de las 419 noticias publicadas en 2015
y 2016 proporciona los resultados que se detallan a continuacion.

En el Grafico 3 se representan los lemas mas frecuentes a través de una nube de
etiquetas, donde las palabras de mayor tamafio simbolizan las unidades lexicales mas citadas
en el corpus linguistico.

Grafico 3. Lemas mas frecuentes
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Elaboracidn propia

De forma cuantitativa, el Grafico 4 ofrece la frecuencia de distribucion de los lemas
mas frecuentes incluidos en el corpus de noticias del subperiodo 2015-2016. Se toma como
punto de corte una presencia minima de 200 apariciones.
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Grafico 4. Lemas mas frecuentes
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Elaboracién propia

Se constata que los lemas de mayor frecuencia son los relativos a turismo (turismo,
rutas), lemas relacionados con la industria audiovisual (cine, rodaje, largometraje, festival...)
y, de forma especifica, lemas de una produccién concreta, la serie “Juego de Tronos”.
Asimismo, se observa que el lema mas frecuente relativo a un territorio es Andalucia, mientras
gue el principal lema que hace alusién a instituciones publicas es ayuntamiento.

La Tabla 2 muestra contextos elementales con los lemas que aparecen con mas
frecuencia en las informaciones que conforman el corpus linglistico objeto de analisis.

Tabla 2. Ejemplos de contextos elementales con lemas mas frecuentes

Una ruta pionera promovida por la red Andalucia Film Commission permitira disefiar un recorrido que
visitard los lugares donde se han rodado mds de 300 peliculas en Andalucia con el fin de lograr que el cine sea
un vinculo turistico en las ocho provincias andaluzas.

En cuanto al impacto econémico del sector cinematogrdfico en 2015, Rosado ha sefialado que fue
"brillante" para la comunidad y ha confiado en que, "si el guion lo permite”, se vuelva a rodar en Andalucia la
popular serie ‘Juego de tronos’, en la que seria su séptima temporada.

Spain Film Commission, destinada a facilitar a los productores la gestion de rodajes de todo tipo de
obras audiovisuales en Espafia, quiere crear una red de aquellos lugares que han acogido el rodaje de 'Juego de
tronos' para conseguir un beneficio turistico.

De este modo, segtun ha informado el Ayuntamiento, acoger este tipo de producciones "abre una
ventana de promocion unica', tanto a viajeros como a los profesionales que las realizan, puesto que durante los
dias de rodaje "pernoctan, consumen y necesitan de todos los recursos que ofrece la ciudad".

El cambio de fecha del Festival Internacional de Cine de Almeria se ha confirmado como un gran acierto,
logrando ser un acicate para la economia local y una gran revolucion turistica que ha dado vida a la provincia
con edificios llenos de actividades, hoteles completos, restaurantes, bares, monumentos y visitas por las
principales localizaciones de la provincia y espacios que han sido, a lo largo de la historia, sede de rodajes
nacionales e internacionales.
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4.2.2. Asociaciones de palabras

A partir de las 63 unidades lexicales extraidas del corpus lingliistico es posible
establecer un andlisis de asociaciones de palabras centrado en los lemas que poseen mayor
coocurrencia y determinar la relacién entre lemas o palabras clave. Para ello, se examina el
numero de veces que dos o mas lemas aparecen en contextos elementales idénticos. En este
caso, se realiza el analisis de coocurrencias del lema turismo. El Grafico 5 representa la relacion
entre el lema turismo y otros lemas con coocurrencias estadisticamente significativas (test
Chi?, p<0,05).

Grafico 5. Diagrama radial de asociacion de lemas para turismo
PRODUCTOR

LOCALIZACION ~ ,

PATRIMONIO
J o . PROMOCIONAR
/ \\ ,rlﬁ PENISCOLA &

T

4 C'NEMATGGRAF'CG ! NAVARRA VALLADOL'D

/ IMPACTO " Y /&ﬂ e |“_ +,( #

/& '\“(:ULTURA % \
5 TURISMD DEST'NO

r

.PAMPLGNA o ~ RUTA \., , N | JORNADA
= m: .\ : -—F"- r__,%-- g
X e e T _HI \ Mﬁ.LﬁGA
INTERNACIONAL —q; MNDALU-CM--_‘ :.'?'NE"}H--}(
1‘-\ l, PLATG”)&,; sod " |
\ : wRGDAJES < ‘?b—l;ﬂF{GOMETRAJE
’-_ A} 1 - e ol |
FITUR—K._ | % AUDIOVISUAL
\1 W o ;‘hw--.:. & . / . JESTRATEGIA
FILM COMMISSION / e =y “5/
PRODUCCION o il _~
— | EMPLEO
%h""w#r’"

Elaboracién propia

Los lemas mas proximos al centro del diagrama presentan un mayor nivel de
coocurrencias, ya que cada uno de ellos se ubica a una distancia proporcional a su grado de
asociaciéon. Del mismo modo, los lemas B mas alejados del lema A (turismo) muestran menores
niveles de coocurrencia.

De forma cuantitativa, la Tabla 3 muestra la asociacion de palabras del lema turismo
con coocurrencias estadisticamente significativas (test Chi?, p<0,05). La cuantificacién de estas
relaciones se representa conforme al coeficiente de asociacién seleccionado (Coef; coeficiente
de coseno), los valores de coocurrencia entre el lema Ay los lemas B (AB), el estadistico Chi?

y el p-valor. Unicamente se muestran los lemas B que resultan estadisticamente significativos
(p<0,05).
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Tabla 3. Analisis de asociaciones de palabras para el lema A (turismo)

LEMA_B COEFF CE_AB CHI? (p)

cine 0,436 610 134,334 0,000
Andalucia 0,266 181 92,101 0,000
ruta 0,251 157 86,440 0,000
cinematografico 0,218 151 27,538 0,000
Navarra 0,216 107 77,097 0,000
destino 0,208 115 49,697 0,000
audiovisual 0,193 113 26,525 0,000
Fitur 0,191 85 58,842 0,000
cultura 0,189 103 31,626 0,000
Pefiiscola 0,155 76 14,212 0,000
Valladolid 0,152 45 51,257 0,000
nacional 0,145 64 14,747 0,000
platé 0,134 54 12,554 0,000
promocionar 0,115 34 16,273 0,000
estrategia 0,112 28 20,903 0,000
produccion 0,099 64 17,293 0,000
productor 0,083 48 17,002 0,000
largometraje 0,196 199 10,224 0,001
Malaga 0,147 69 11,952 0,001
Film-Commission 0,137 58 11,904 0,001
internacional 0,190 129 9,686 0,002
empleo 0,105 32 8,663 0,003
jornada 0,115 41 8,032 0,005
Pamplona 0,092 24 7,652 0,006
patrimonio 0,121 48 7,012 0,008
impacto 0,127 54 6,594 0,010
localizacién 0,087 45 6,252 0,012
rodajes 0,274 301 4,943 0,026

Coef: coeficiente de coseno empleado como valor del indice de asociacidn.

CE_AB: co-ocurrencia en los contextos elementales de aquellos lemas A objeto de anélisis (turismo) y
sus principales lemas B asociados que resultan estadisticamente significativos (p<0,05).

Chi?: estadistico que contribuye a verificar la significacién de las co-ocurrencias.

p-valor: probabilidad de que el valor estadistico calculado Chi? sea posible dada una hipdtesis nula cierta.
El valor de significacion exigida se ha fijado en p<0,05.

Elaboracién propia

Atendiendo al estadistico Chi? y p-valor, entre los 10 primeros lemas de mayor
significacion estadistica con respecto al lema A (turismo) destacan los referidos a las marcas-
destino: Andalucia, Navarra y Peiiscola.

De nuevo, el lema Andalucia se ubica en posicion destacada. No en vano, este territorio
posee una dilatada experiencia como localizacién de numerosas producciones audiovisuales.
En los anos 60 acogia de forma generalizada rodajes de diversa naturaleza, sobre todo, del
género western (Checa, 2005). El ejemplo mas reciente lo conforma “Juego de Tronos”, dado
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que entre 2014 y 2018 diferentes territorios de Andalucia se convirtieron en escenario de
numerosas secuencias de la quinta, sexta, séptima y octava temporada de esta serie de HBO.
Ademas, durante los ultimos afios, esta region ha incrementado su protagonismo como
territorio de acogida de rodajes tanto nacionales como internacionales. Este impulso se debe
a la participacidon de organismos publicos y su coordinacién con una amplia red de film
commission y film offices (Spain Film Commission, 2020; Osacar, 2016).

En el subperiodo 2015-2016, el lema Navarra se vincula a las iniciativas de gestores
publicos y privados para potenciar esta regién como destino de cine, orientado a directores y
productores como localizacién para sus obras audiovisuales. Del mismo modo, dichas
iniciativas se dirigen a turistas con el fin de dar a conocer sus rincones mas cinematograficos.
Ademas, en las Bardenas Reales también se han rodado diversas secuencias de la serie “Juego
de Tronos”.

Del mismo modo, destaca el lema Pefiiscola, un destino turistico que, como Andalucia,
a partir de los anos 50 se dio a conocer como localizacidon de rodajes de peliculas. Destacan
las producciones “Calabuig” (1956) de Luis Garcia Berlanga y “El Cid” (1961) de Anthony Mann.
Desde entonces, Pefiiscola ha acogido los rodajes de numerosas producciones audiovisuales
(Beltran y Arnandis-i-Agramunt, 2017). En 2015, también fue escenario de la serie “Juego de
Tronos”. Posteriormente, en 2017 fue la localizaciéon de un capitulo de la serie El Ministerio
del Tiempo (RTVE, 2017).

La Tabla 4 muestra contextos elementales con los lemas que se asocian a turismo.

Tabla 4. Ejemplos de contextos elementales asociados con el lema turismo

El consultor de estrategias cinematogrdficas Jonathan Olsberg dard a conocer sus informes mds
recientes sobre el turismo cinematogrdfico en Espariia, el Reino Unido y otros lugares para cuantificar el efecto
de la produccion cinematogrdfica en destinos turisticos populares y, asi mismo, ofrecerd sus consejos sobre como
incrementar el efecto.

Tras analizar la repercusion que tuvo en otros destinos como Dubrovnik o Irlanda del Norte la grabacion
de 'Juego de Tronos' que supuso un incremento cercano al 30 por ciento, el presidente de Andalucia Film
Commission asegura que en Sevilla y Osuna ya se estd notando un incremento en la llegada de turistas por este
motivo, lo que "es otra muestra de lo vinculado que estdn estas dos industrias". Por este motivo, destaca "la
importancia del abanico de oportunidades para empresas del sector turistico que promueven estas producciones.

"Ser el escenario de una pelicula, serie de television o el rodaje publicitario es ya una estrategia clave
para impulsar el turismo en un destino tan tnico como el ubetense", ha sefialado la edil, quien ha apuntado que,
segun los estudios realizados, el 30 por ciento de los viajeros elige su destino por el conocimiento que tiene a
través de las producciones audiovisuales.

Este afio la Gala de Turismo tendrd como eje central La Ruta del Cine, un nuevo recorrido que potencia
y reconoce a Navarra como destino de referencia para directores y productores de cine y brinda a los turistas la
posibilidad de visitar algunos de sus rincones mds cinematogrdficos.

El Grupo de Investigacion sobre Turismo, Lisostur, con sede en el Campus de Huesca de la Universidad
de Zaragoza lidera un nuevo proyecto europeo que pretende convertir el cine en recurso turistico a través de una
ruta temdtica que recorra el Viejo Continente.

La Diputacion de Castellon ha aprobado la cesion de las instalaciones del Castillo de Peiiscola al rodaje
de la sexta temporada de la serie 'Juego de Tronos'. El presidente de la institucion provincial, Javier Moliner, ha
firmado el acuerdo con los responsables de la productora de esta serie internacional que siguen mds de 100
millones de personas de 147 paises en todo el mundo, segun ha informado la Diputacion en un comunicado.

La ciudad de Cdceres estd trabajando en la idea de presentarse en la Feria Internacional de Turismo
(Fitur) como un "escenario monumental” para el cine y la television. Una idea que surge después del rodaje de
varias series en la ciudad, como 'La catedral del mar ', 'Juego de Tronos ' o 'Still Star-Crossed, entre otras.

Elaboracién propia
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Se observa que son especialmente relevantes las noticias que difunden el disefio de
“rutas de cine” y movie maps por parte de entidades publicas, como los ayuntamientos, con
el fin de implementar nuevos recorridos turisticos que potencien, promocionen y reconozcan
los diferentes territorios nacionales como posibles destinos. Estas acciones se llevan a cabo,
especialmente, en Andalucia, Navarra, Extremadura y en la localidad costera de Pefiscola
(Comunidad Valenciana). De nuevo, la mencién al rodaje de “Juego de Tronos” es una
constante en estos contenidos, aunque también fueron noticia los rodajes de otras dos series
en Extremadura, la estadounidense “Still Star-Crossed” sobre la historia de Romeo y Julieta 'y
la espafiola “La Catedral del Mar” basada en la novela homoénima de lldefonso Falcones.
También resultan relevantes las noticias sobre la participaciéon de Extremadura en Fitur,
centrando la atencién en su riqueza monumental y natural como reclamo para la industria
filmica.

4.2.3. Andlisis de coocurrencias. Comparacion entre parejas de palabras

El andlisis de coocurrencias centrado en la comparacion entre parejas de palabras clave
posibilita comparar contextos elementales en los que dos lemas concretos estan presentes.
Por ello, se desarrolla el analisis de comparacién de las parejas de lemas turismo — cine, puesto
que son los principales lemas vinculados al tema objeto de estudio y aparecen con mayor
frecuencia en el corpus linglistico.

Los resultados de este analisis se muestran en histogramas. En la parte de la izquierda
se observan los lemas que coocurren para la pareja de lemas seleccionada. En la parte
superior, se muestra el nimero de contextos elementales en los que cada lema coocurre con
el término "A" (color rojo), con el término "B" (color azul) y con ambos "AB" (color verde).

Gréfico 6. Pareja de palabras clave turismo-cine
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Los principales lemas que se presentan en la interseccién de la pareja de palabras clave
turismo - cine se muestran en el Grafico 6. Los mas relevantes son: festival, largometraje,
rodaje y Andalucia. Estos datos confirman que las diferentes formas de promocionar un
destino de cine son a través de la celebracién de festivales y la acogida de rodajes. Una vez
mas, se observa que el territorio andaluz destaca como region vinculada al turismo
cinematografico. Siguiendo con los lemas referidos a destinos, ademas de Andalucia y lemas
de provincias de la comunidad andaluza (Almeria, Mdlaga, Sevilla), también destacan
Navarra, Pefiscola y Extremadura. Como ya se ha sefalado, estos tres territorios han sido
escenario de la serie “Juego de Tronos” en el periodo analizado. Por tanto, se constata que las
noticias se hacen eco de la celebracién de festivales de cine, la acogida de diversos rodajes de
peliculas y, de forma especial, el rodaje de la serie “Juego de Tronos” en Almeria, Malaga,
Navarra, Pefiscola y Extremadura. No en vano, se trata de una de las series mas vistas de la
historia de la television y el rodaje de parte de la sexta temporada en diversos territorios de
Espana, coincidia con la emisidon de la quinta temporada en 170 paises (Mufioz, 2015). Se
muestran diferentes ejemplos de contextos elementales en la Tabla 5.

Tabla 5. Ejemplos de contextos elementales de pareja de palabras clave turismo-cine

Representantes de productoras audiovisuales procedentes de Reino Unido, Holanda, Francia y
Dinamarca visitan hasta el proximo viernes la Costa del Sol para buscar localizaciones para futuros proyectos. El
presidente de Turismo Madlaga Costa del Sol, Elias Bendodo, ha manifestado en un comunicado que se espera
que, con esta accion denominada "turismo de pantallas" (cine, television, videojuegos, o publicidad, entre otras),
se influya en el turista cuando éste se encuentre en la fase de elegir destino.

El equipo técnico y artistico de la serie de la HBO 'Juego de Tronos' ha arrancado este viernes el rodaje
de parte de las escenas de sexta temporada en las localizaciones de la provincia de Almeria, donde, segun las
estimaciones oficiales, tendrd un impacto que rondard los ocho millones de euros.

El sector turistico, sequin las previsiones del Area de Turismo del Ayuntamiento de Mdlaga, espera que
la ocupacion hotelera durante la celebracion del Festival de Mdlaga-Cine Espariol, desde este viernes hasta el 26
de abril, supere el 90 por ciento, principalmente en los establecimientos del centro historico, lo que supone un
incremento de 10 puntos con respecto a cualquier otra semana de un mes de abril.

El presidente de la Diputacion de Sevilla, Fernando Rodriguez Villalobos, ha presentado hoy en la Feria
Internacional de Turismo (FITUR) la “Guia de Rodaje” de la Provincia de Sevilla. Con esta guia, elaborada por la
entidad Andalucia Film Commission a través de un acuerdo con la Diputacion, se pretende promover la provincia
como destino de rodajes en el mercado nacional e internacional, potenciar el turismo inducido por el cine y el
resto de producciones y fomentar la industria audiovisual sevillana, ha informado en un comunicado.

El Ayuntamiento de Peiiscola ha destacado este miércoles que el rodaje de algunas escenas de la serie
‘Juego de Tronos' en esta localidad castellonense puede tener un impacto "brutal” a nivel de promocion turistica
de la ciudad, "teniendo en cuenta que es una de las series mds vistas de la historia de la television y la quinta
temporada se va a emitir en 170 paises". Al respecto, el consistorio ha explicado que Pefiiscola es "un destino
nacional muy consolidado y el rodaje de 'Juego de Tronos' puede ser una puerta abierta a la promocion
internacional de la localidad".

La llegada de 'Juego de Tronos' es una loteria. Asi lo revelan los datos econémicos y turisticos de los
diversos municipios espafioles que ya han aparecido en la exitosa serie de la HBO. El primer pueblo espafiol, junto
a Sevilla, donde la productora puso el ojo para convertirlo en escenario de los mundos fantdsticos y medievales
de ‘Juego de Tronos' fue Osuna. Se trata de una pequerfia localidad de 17. 800 habitantes ubicada en la Sierra Sur
de Sevilla. "Antes de la serie, Osuna no era un punto fuerte en el mapa turistico, ahora es clave", asevera Jesus
Cansino, técnico municipal de su ayuntamiento.

Los viajeros que llegan a Mdlaga durante el certamen cinematogrdfico valoran especialmente la oferta
cultural de la ciudad (museos, monumentos, actividades), que el pasado afio fue calificada con un 8,2.

Elaboracién propia
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El analisis de las noticias publicadas en prensa durante 2015-2016 muestran las
diferentes acciones que realiza la administracién publica -especialmente ayuntamientos y
diputaciones- para promocionar la trayectoria turistica de las distintas localidades como un
“destino de cine”. Estas acciones engloban la celebracién de eventos como certamenes, ciclos,
jornadas y, especialmente, festivales cinematograficos que se complementan con la oferta
cultural que brindan las ciudades. De hecho, el impacto econédmico que generan los festivales
de cine habitualmente es muy superior al coste de su organizacion (Devesa et al., 2012). Del
mismo modo, y en el caso concreto de Andalucia, destaca el protagonismo de entidades
publicas para fomentar la visita de productoras europeas procedentes de Reino Unido,
Holanda, Francia y Dinamarca con la finalidad de promocionar este territorio como
localizacion para sus producciones audiovisuales. Ademas, las universidades también
desarrollan iniciativas para potenciar los diferentes territorios a través del cine y conocer el
impacto que supone acoger rodajes de producciones audiovisuales. Los resultados sugieren
gue cobran relevancia los estudios sobre el impacto turistico y econédmico que supuso el
rodaje de la serie “Juego de Tronos”.

Se constata que el incremento de publicaciones durante el subperiodo 2015y 2016 se
debe, fundamentalmente, a la atencidon que la prensa ha prestado a los rodajes de las
diferentes temporadas de “Juego de Tronos”, del impacto turistico derivado de los mismos y
de las diferentes acciones desarrolladas en las distintas localidades para seguir su promocién
como destinos turisticos.

V. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El analisis de la representaciéon mediatica del turismo cinematografico en la prensa
espafiola sugiere que se trata de un fendmeno que ha ido adquiriendo interés de forma
gradual. Sin embargo, se observa que, a partir de la seleccidn de diversos territorios de Espafia
como localizaciones para los rodajes de varias temporadas de la serie “Juego de Tronos”, la
captacién de turismo cinematografico cobra especial relevancia. A partir de los resultados
obtenidos, se responde a la CI1 del estudio: ¢Cuadles son las estrategias promocionales
utilizadas por entidades publicas y privadas para impulsar el turismo cinematografico en un
destino?

Los datos revelan que las instituciones publicas incrementan su interés por potenciar
el turismo cinematografico como turismo de negocio (Dominguez Azcue, 2014), impulsando
las sinergias con el sector privado. De este modo, se observan numerosas iniciativas para
promocionar un “destino de cine” como localizacién con el objetivo de acoger rodajes
audiovisuales, dada la influencia que puede tener en el turista cuando se encuentre en la
etapa de eleccion de destino. En este sentido, también es relevante constatar las estrategias
de relaciones publicas que desarrollan los destinos de cine mediante su promocion en ferias
especializadas, como Fitur, para captar rodajes.

A través de la prensa se confirma que las instituciones publicas incrementan su interés
por potenciar el turismo cinematografico en escenarios reales y en escenarios creados,
concretamente en festivales de cine (Dominguez Azcue, 2014). Alineadas con estas tipologias
se confirma el desarrollo de estrategias de promocion tales como la organizacion de eventos
gue continden con el impulso de la produccién audiovisual en el destino. Es el caso de la
celebracion de festivales de cine que, en los Ultimos afios, estan adquiriendo gran importancia,
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“tanto a la hora de mejorar el nivel y acceso a la cultura de la poblacién local como para
contribuir a desarrollar el turismo” (Flores et al., 2017, p. 245). También destaca la elaboracidn
de rutas o visitas guiadas cinematograficas para turistas (Rodriguez et al., 2013) financiadas
por organismos publicos y la colaboracién entre entidades publicas y privadas para la
promocion del destino como localizacién del rodaje (Hudson y Ritchie, 2006). De este modo,
se origina un reposicionamiento de la marca-destino en funcién de los recursos culturales de
un territorio para adaptarse a las nuevas demandas (Rodriguez et al., 2014).

A las estrategias integradas en la creacién de productos turisticos cinematograficos
mencionadas anteriormente, se suman acciones desarrolladas desde el sector cultural y
académico. En este sentido, destacan las iniciativas de las universidades para analizar el
impacto que implica que un determinado destino turistico sea escenario de rodajes de
producciones audiovisuales.

En otras ocasiones, los destinos realizan publicity a través de los medios, con el fin de
darse a conocer como localizaciones idéneas para acoger rodajes, principalmente, de
repercusion internacional.

Por otra parte, del analisis de noticias se desprende que se desarrollan numerosas
iniciativas atomizadas en las diferentes regiones del territorio nacional, pero carecen de una
estrategia comun. En este punto, se aprecia la vocacion creativa de cada destino en funcién
de su herencia, posibilidades y potencial productivo (Rodriguez et al., 2013). Asimismo, se
observa que las iniciativas implementadas desde el sector publico para promocionar un
“destino de cine” son mas numerosas, tal y como apunta la preponderancia de organismos
publicos (80,37%) -y tienen mas visibilidad en medios de comunicacién- que las realizadas por
entidades privadas. No obstante, se constata la existencia de diversas colaboraciones publico-
privadas orientadas a incrementar la notoriedad de una marca-destino. Asi, durante el periodo
2015-2016 se observa una capacidad incipiente en la mejora de la promocidn de un territorio
como “destino de cine” para acoger rodajes y, por extension, turistas, dado que se establecen
sinergias entre gestores de destinos turisticos y film commission (Osacar, 2016).

De los resultados obtenidos se desprende que acoger la produccién de “Juego de
Tronos” ha supuesto un punto de inflexion en las estrategias de promocién del destino
turistico que desarrollan las administraciones publicas de los territorios implicados por el
impacto positivo que ha tenido en los destinos que han sido escenario de algunas de sus
secuencias. Sin embargo, existe cierto vacio de iniciativas globales que rednan instituciones
publicas y empresas privadas en un marco estratégico de dmbito estatal para situar al
territorio nacional como destino de rodajes internacionales y fomentar la actividad turistica
asociada. Del mismo modo, se echa en falta un protocolo para explotar turisticamente las
producciones audiovisuales rodadas en distintos territorios y asi potenciar la diferenciacion y
visibilidad de los destinos, asi como el disefio de estrategias comunicativas que incrementen
la presencia mediatica de estas iniciativas con el fin de proyectar la marca-destino en la
opinidn publica. No en vano, la difusion en medios constituye una herramienta promocional
para dar a conocer nuevos productos, recursos o acontecimientos para posicionar destino
turistico de forma competitiva y diferenciadora (Ejarque, 2005).

Si bien este estudio se centra en el periodo 2015-2016, futuras lineas de investigacion
pasan por desarrollar un analisis longitudinal exhaustivo que aporte mayor perspectiva y
riqueza a la evolucion del turismo cinematografico en la prensa y, de esta forma, comprobar
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como los agentes turisticos publicos y privados promueven el turismo cinematografico de un
destino.
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