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LA IMAGEN TURISTICA EN EL CINE
Evaluacion del impacto de un largometraje en la imagen percibida del destino en
el que se emplaza

RESUMEN: Las peliculas como lenguaje visual, son uno de los principales vehiculos para
transmitir los lugares con los que la gente no tiene una experiencia de primera mano e inducen a
incorporar, en el imaginario personal, los escenarios que pueden condicionar conductas, crear
habitos y dirigir consumos. Las representaciones e imagenes de los destinos turisticos construidos
a través de los medios de comunicacion populares, como el cine, la television o la literatura,
juegan un papel importante al influir en el proceso de toma de decisiones al elegir el lugar de
vacaciones (generacién de expectativas). Ademas, pueden promover, confirmar y reforzar en
particular imagenes, opiniones y la identidad de los destinos de una manera muy poderosa
(formacion de la imagen turistica).
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INTRODUCCION

Toda pelicula, y también muchas series televisivas, necesitan de exteriores en donde
situar la accién (ciudades, playas, puertos, edificios patrimoniales, cascos histéricos,
montafias, etc.) y para ello se deben solicitar permisos para el rodaje en dichos lugares. Este
es el momento en el que las autoridades turisticas pueden beneficiarse de que su destino sea
incluido en un largometraje que sera visto por millones de personas en todo el mundo, es
decir, emplazar sus productos para generar imagen. Ademas, el sector audiovisual también
sale beneficiado al recibir una contribucion en especie (cortes de trafico, alojamientos
gratuitos, cesion de espacios publicos o personal, comidas, entre otras) y/o dineraria.

Al igual que los emplazamientos de productos (product placement) en films influyen
en la actitud de un espectador hacia una determinada marca®, también las peliculas van a tener
un impacto sobre la imagen del destino si la exposicion de la misma juega un papel
importante dentro del largometraje. Como las iméagenes del destino influyen en el
comportamiento del consumidor turistico, un destino debe estar favorablemente diferenciado
de su competencia y, con un posicionamiento adecuado, en las mentes de los potenciales
turistas.

Lgl product placement, tal y como lo entendemos hoy dia, se populariz6 en 1982 con E.T. el extraterrestre
(1982). En esta pelicula, Elliot trata de atraer al extraterrestre con caramelos "Reese’s Pieces". En la pelicula El
show de Truman (1998), directamente, el protagonista mencionaba las cualidades de una bebida. En el cine es
muy frecuente la promocién de automdviles o aparatos electronicos, por ejemplo, Matrix (1999) o en Cellular
(2004).
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Al ser el cine un poderoso soporte promocional, con una vida Util de cincuenta afos,
que se entrega simultaneamente a millones de personas a traves de la gran pantalla (salas de
cine) y pequefia pantalla (television), las organizaciones turisticas deben actuar
estratégicamente e incorporarlo en sus planes de marketing. Los eventos cinematogréaficos
realizados en las ciudades, tales como, festivales y premiers; la publicity que generan los
rodajes, las galas de premios y los acontecimientos anteriormente mencionados; los
patrocinios derivados del audiovisual; el uso de las nuevas tecnologias (webs, blogs,
videomarketing, etc.); y los acuerdos de product placement tienen que converger en una
estrategia promocional coordinada.

Asimismo, tanto los organismos que gestionan los destinos turisticos como los
touroperadores y agencias de viaje, necesitan mejorar y diferenciar sus productos, enfatizando
su caracter Unico. Cada vez es mas evidente que los nuevos y sofisticados consumidores
buscan autenticidad y experiencias unicas. Ademas, la fortaleza de la demanda turistica
interna y su cada vez mayor nivel de exigencia, asi como el incremento sustancial de la
demanda europea por las actividades culturales, exige innovar y desarrollar nuevos productos
turisticos que provoquen nuevas sensaciones. No cabe duda de que la magia del cine puede
generar productos turisticos cinematograficos.

1. EL PAPEL DEL CINE EN LA CREACION DE LA IMAGEN DE UN DESTINO
TURISTICO

Diversos investigadores estan analizando el papel que el cine puede tener en la
creacion de la imagen de un destino turistico. Recientemente Lopez y Osécar (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 Almodoévar 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
aportacion lo que denominan “Tourism Destination Placement” (TDP o aparicion del destino
dentro del largometraje).

El cine, por lo tanto, se puede convertir en un medio poderoso en el desarrollo de la
imagen de un destino. Si el propoésito 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
cinematogréaficas, con algunas regiones, ofreciendo atractivos incentivos a los productores
cinematogréaficos 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 EIl 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
dolares neozelandeses durante los tres afios que fueron asignados para realizar esta tarea (New
Zeland Herald, 2001).

Unas veces el lugar seleccionado para los rodajes se corresponde bastante con su
imagen y realidad. Herndndez Ramirez (2004:2) pone como ejemplo el largometraje
Vacaciones en Roma (1953) que constituye un itinerario por los lugares mas representativos
de la ciudad funcionando como verdadera guia turistica. Otras veces, las localizaciones
seleccionadas son el contexto de fantasias o relatos histéricos. Aqui el cine construye una
ilusion que puede incrementar el atractivo de los destinos. La pelicula Buscando a Nemo
(2003) es en este sentido sorprendente, pues el éxito de la cinta esta suponiendo la
multiplicacién de las visitas a la Gran Barrera de Coral (Australia) que es Patrimonio de la
Humanidad desde 1981.

Este uso de determinados espacios y monumentos para escenificar una historia
imaginada ha sido muy frecuente en la industria del celuloide asi, la ficcion cinematografica
transformé la Plaza de Espafia de Sevilla en un palacio egipcio ocupado por las tropas
britdnicas para la reputadisima Lawrence de Arabia (1962) y, mas recientemente, se ha
convertido en el Palacio de Naboo de La Guerra de las Galaxias (2002). Para muchos turistas
ver a un Nemo tangible en su entorno o pasear por la Plaza de Espafia son experiencias que
justifican el viaje, pues al poder mirar y palpar lo que antes ha sido presentado virtualmente
en la gran pantalla, se produce “el milagro” que convierte en realidad una quimera.

El fendmeno 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 ocasiond una crisis coyuntural del turismo litoral en el Caribe, los Estados Unidos e
incluso en Europa (Mazén, 2001).

Beeton (2005:154) clasifica en tres los tipos basicos de imagen que puede considerarse
como “no deseables” por una comunidad. La primera consiste en ser creada a través de una
trama negativa como pueden ser las actividades criminales o extravagantes como los ejemplos
anteriormente expuestos. En segundo lugar, una imagen turistica indeseable puede venir de la
gue es excesivamente exitosa en la atraccion de visitantes; es decir, los incrementos en los
turistas que llevan a negativos impactos en la comunidad como la pérdida de privacidad, las
aglomeraciones y la amenidad cultural. Por ejemplo, el pais Amish en Pennsylvania recibid
un gran reto de atencion turistica después de la popular pelicula del afio 1985, Witness (Unico
Testigo), que contaba como estrella con Harrison Ford. Amish no solamente se proyect6 de
manera muy asimétrica sino que tambien el elevado nivel de atencién del exterior, fue para



una comunidad tan privada recibido como negativo. Una tercera imagen negativa puede surgir
desde la creacion de las expectativas irrealistas de los visitantes y los aspectos relacionados
con la autenticidad. Por ejemplo, los visitantes a algunos lugares de rodaje se han visto
desilusionados cuando la comunidad no se comporta o no viste de la forma descrita en la
pelicula. También estd el tema de la identidad equivocada cuando una historia puede estar
inspirada en una region en particular, pero el rodaje tiene lugar en alguna otra parte.

2. EL CINE COMO CONDICIONANTE EN LA ELECCION DE UN DESTINO
VACACIONAL

Algunas Organizaciones de Marketing de Destinos han utilizado el éxito de las
atracciones del turismo inducido a través del cine para promover sus regiones a los visitantes.
Pero, a pesar de la conveniencia de su aplicacion en determinados destinos turisticos, en otros,
aun es un fendmeno en crecimiento y son numerosas las organizaciones turisticas que han
reaccionado con lentitud para poder aprovechar los beneficios potenciales del turismo
cinematogréafico, quizas debido a la falta de conocimiento, de investigacién o de evidencias
que expliguen el potencial del turismo cinematografico (Hudson y Brent, 2006:256).

En una investigacién del afio 2000, realizada por Croy y Walker (2001), acerca de la
importancia y el uso de que imagenes de destinos situados en Nueva Zelanda, figurasen en
peliculas, tras encuestar a los funcionarios del gobierno local de Nueva Zelanda y a las
organizaciones turisticas regionales, se encontraron con que el 71% de los encuestados creian
que las peliculas rodadas en su area podrian ser utilizadas como promocion de la imagen del
destino, y el 58% consideraron el uso de las peliculas de cine producidas en la zona, como
importante en las promociones turisticas.

Es importante resaltar la promocion y comunicacion que a través del cine se ha
realizado pues es un instrumento sumamente eficaz para describir y poner de moda cualquier
ciudad o pais. ElI empleo de los medios de comunicacion como instrumentos publicitarios
permite al destino posicionarse e incluso reposicionarse estratégicamente para presentar y
promover nuevos productos, recursos o acontecimientos (Ejarque, 2005:269). Las Vegas,
Chicago, Seattle y San Diego no serian lo mismo sin el cine, que les ha construido una
imagen propia. Peliculas como Manhattan (1979), de Woody Allen, o series como Sexo en
Nueva York (1998), han sido para la ciudad de Nueva York un vehiculo de promocion
turistica mucho mas eficaz que millares de anuncios publicitarios. Lo mismo se puede decir
de la Toscana italiana que debe mucho a peliculas como El paciente inglés (1996), La vida es
bella (1997) o Pinocho (1940).

De acuerdo con Tetley (1997), el turismo inducido a través del cine es un sector
lucrativo y de rapido crecimiento de la industria turistica con una importancia econémica en
aumento; el cine no proporciona Unicamente empleo y publicity en el corto plazo para la
localizacion escogida, sino que implica también oportunidades de turismo en el largo plazo
(Couldry, 1998). La identificacion de localidades en las que se realizaron rodajes de peliculas



se ha convertido en una actividad lGdica contemporanea, apoyada por material promocional y
por los esfuerzos de marketing de las autoridades locales (Macaskill, 1999). Numerosos
paises, en especial Gran Bretafia, han experimentado un espectacular aumento en el nimero
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 area de Notting Hill como consecuencia de la pelicula rodada en dicho destino y que
presenta el mismo titulo. EI 75,3% de los encuestados reconocieron el fendmeno 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.

Y es que, ya lo decia Urry (1990): “el turista desea reconocer, revivir con la mirada,
las imagenes que han sido anticipadas por la promocion turistica, por encarnar éstas su anhelo
de autenticidad”. 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.

3. PROCESO DE FORMACION DE LA IMAGEN DE LOS DESTINOS TURISTICOS

La valoracion y el analisis de la imagen de destinos han recibido una gran atencién en
la literatura del marketing turistico y ello ha contribuido a una mayor comprension del
comportamiento de los turistas. Sin embargo, como sefialan Beerli y Martin (2004:161), el
proceso de formacion de la imagen de los destinos turisticos ha sido uno de los aspectos
menos investigados en la literatura de marketing turistico. Tal y como indican Baloglu y
McCleary (1999), y MacKay y Fesenmaier (1997), se han llevado a cabo pocos estudios
empiricos al objeto de analizar qué fuerzas influyen en el proceso de formacion de la imagen
de los destinos turisticos entre los individuos.

Gallarza, Gil y Calderdn, (2002:41) tras realizar una amplia revision de la literatura
sobre la imagen de los destinos turisticos (IDT) concluyen que en el proceso de formacién de
la imagen de un destino se consideran dos enfoques distintos: el estatico y el dinamico
(Baloglu y McCleary, 1999). El primero, corresponde al estudio de la relacion entre la imagen
y el comportamiento del turista, como la satisfaccion (Chon, 1990) y la eleccion de destino
(Hunt, 1975). El segundo se refiere a la estructura y formacion de la IDT en si misma
(Gartner, 1996) y, esta segunda aproximacion, como se ha indicado anteriormente, ha tenido
menos relevancia y es la que se quiere analizar.



La imagen de un lugar para Kotler, Gertner, Rein y Haider (2007:203) es como un
conjunto de atributos compuestos de creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de ese
lugar. Con frecuencia las imagenes representan una simplificacion de un gran numero de
asociaciones y piezas de informacion relacionadas con un lugar; son producto de la mente que
intenta procesar y enmarcar grandes cantidades de datos acerca de un lugar.

Existe un elevado grado de acuerdo entre los autores (Ashworth y Goodall, 1988;
Bordas y Rubio, 1993; Cooper, Fletcher, Gilbert y Wanhill, 1993; Gunn, 1972; Seaton y
Benett, 1996; Telesman-Kosuta, 1994; Waitt, 1996) sobre la existencia de dos tipos de
imagen turistica: la imagen organica y la imagen inducida.

Respecto a la imagen organica, ésta es la que se forma a partir de fuentes de
informacion que no persiguen intencionadamente la promocion del destino. Incluye tanto los
consejos de amigos, familiares o conocidos (comunicacién boca-oido), como la informacion
aparecida en los medios de comunicacion (cine y televisién, entre otros) o la influencia del
sistema educativo.

La imagen inducida, en cambio, es el resultado de los esfuerzos deliberados de
comunicacion de las entidades turisticas (tanto publicas, como privadas), con el objeto de
promocionar el destino e inducir al turista potencial a que lo visite.

Otros autores, incorporan un tercer tipo de imagen turistica (Echtner y Ritchie, 1991;
Fakeye y Crompton, 1991; Gunn, 1988): la imagen compleja. Esta imagen es la que se
produce como resultado de la visita real al destino. Debido a la experiencia turistica, el
individuo adquirira informacion mas detallada sobre el destino, permitiéndole formular una
imagen mas completa.

La distincion anterior, afiaden Sanchez y Sanz (2003:468), entre imagen organica,
inducida y compleja es un recurso tedrico ya que, en la realidad, es imposible aislar la
influencia de las distintas fuentes de informacion sobre la imagen global. Ademas, el efecto
total del conjunto de factores no equivale a la suma de los efectos individuales, debido a que
se producen interacciones entre los mismos.

Fakeye y Crompton (1991) consideran que, en primer lugar, los turistas desarrollan
imagenes organicas sobre diversos destinos potenciales, como resultado de la exposicion a los
medios de comunicacion 0 conversaciones con amigos, entre otras fuentes. Una vez que el
individuo siente el deseo de irse de vacaciones, emprendera una busqueda activa de
informacidn, que abarcara tanto fuentes no promocionales como mensajes provenientes de la
industria turistica, dando lugar a una imagen inducida mas precisa que la organica.
Dependiendo del esfuerzo de blsqueda de informacion, en la formacion de la imagen final
tendra mas peso la imagen organica o la inducida.



Cuando, finalmente, el turista visita el destino escogido, la imagen que se habia
formado (como consecuencia de las fuentes promocionales y no promocionales) se vera
modificada, a causa de la informacion de primera mano que proporciona la experiencia,
permitiéndole desarrollar una imagen mas completa y precisa.

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 afios 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. AUn 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 (Kim y Richardson, 2003:219). De hecho,
Goodall y Ashworth (1990) también argumentan que las imagenes de los destinos turisticos
tanto de una nacion como de un destino, son mas a menudo creadas como resultado de la
exposicion de los turistas a los medios de comunicacion populares que por las actividades de
promocion propias de la industria turistica.

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 cinematogréaficas a grabar en sus comunidades, elevara su perfil (Kotler et al,
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 cinematogréafico. Este director, en su éxito
de 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.

Iwashita (2006:67) analizo la representacion mental que el Reino Unido, a través de
los medios de comunicacién, 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 aumentd como
consecuencia de la exposicion a peliculas y programas de television. Esto sugiere que las

? La muestra incluia 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 tours.



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.
Ademaés, dichas imagenes son acumulativas y duraderas en el largo plazo.

Durante décadas, Hollywood promovi6 una imagen estereotipica de los latinos. En una
época como los afios 30, las actrices de América Latina y Caribe (ALC) se convirtieron en
sindnimo de objetos sexuales tentadores. La década de 1940 en Estados Unidos se caracterizo
por la “politica del buen vecino”, con la intencidén 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 compil6 ejemplos de méas 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
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 (1997), en los estudios de la Twentieth
Century Fox a sélo 4,5 km de Rosarito donde se han producido también Pearl Harbour
(2001), Deep Blue Sea (1999) y Master and Commander (2003), el pais busco intensamente
una mayor participacion de los 10 mil millones de délares que los estudios estadounidenses
gastan en filmaciones fuera de su pais. Los esfuerzos de la Comision 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 filmacidn solicitaron la asistencia de la Comision.

% Mas informacion en www.films.com.br/Rio.htm
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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
busqueda de localizaciones, brindar asesoria en la produccion y sobre las instalaciones de
postproduccion.

Recientes producciones argentinas, brasilefias y mexicanas como Amores perros
(2000), Y tu maméa también (2001), El pecado del padre Amaro (2002), Estacion Central
(1989), Bus 174 (2002), Ciudad de Dios (2002) y EI 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 publicas se pagan para atraer nuevos mercados, las
peliculas no tienen la intencion comercial de atraer y, por tanto, ofrecen la ventaja de la
persuasion pura.

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 (1986), cred la impresion de que Nueva Orleans es un lugar peligroso
para vivir. El largometraje El expreso de medianoche (1978) 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 exoticas que se han mostrado del destino y que pueden ser, en ultima
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 nimero de visitantes. La television también influye en el atractivo de los
destinos turisticos. Por ejemplo, la serie Verano Azul que repercutié en el turismo en las
playas de Nerja (Bigné et al, 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 permitird incrementar los conocimientos sobre el proceso de formacién de la
imagen y reducir la brecha entre lo intuitivo y las pruebas empiricas. Ademas, a diferencia de
otros instrumentos 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.

4. CONCLUSIONES

Por lo que se ha analizado anteriormente, parece claro que el cine es un instrumento de
informacién y comunicacién innovador para los destinos y empresas turisticas, especialmente
para los organismos publicos que desean promover lugares como atractivos turisticos. En este



sentido, las organizaciones turisticas deben trabajar proactivamente en la promocion de sus
destinos a través del cine para desarrollar la imagen turistica que le sea méas favorable.

Como se ha comprobado, las imagenes del destino percibidas a través de un producto
audiovisual influyen en el comportamiento del consumidor turistico, por tanto, un destino
debe estar favorablemente diferenciado de su competencia y posicionado adecuadamente en
las mentes de los potenciales turistas.

Universidad de Vigo
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