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El libro Turismo inducido por el audiovisual estd integrado en
la coleccién «Periodistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Desde los afios 90 del siglo XX se han venido desarrollando los estu-
dios sobre el Turismo inducido por el audiovisual. Parten de la consta-
tacién empirica del aumento del nimero de visitantes a los destinos
que han sido representados en peliculas o series de television.

Dos lineas de trabajo principales se han implementado desde entonces:
—La primera, mediante la aplicacién de sus resultados busca el
desarrollo de politicas que combinen la promocién de la industria
audiovisual a partir de la captacién de rodajes susceptibles de pro-
mocionar el patrimonio y el territorio. Su objetivo es identificar la
manera en que el audiovisual motiva la visita a los destinos y los
atractivos turisticos.

—La segunda busca el conocimiento por si mismo y se centra en las
relaciones entre el cine, la televisién y el turismo desde una perspec-
tiva histérica o desde la representacién de los turistas en la ficcion
audiovisual.

No obstante, estas dos lineas de investigacién han compartido un
mismo problema: la falta de comunicacién fluida entre las diferentes
disciplinas que se han interesado por la relacién existente entre el
turismo y las ficciones audiovisuales. De ahi la necesidad de imple-
mentar equipos de investigacién multidisciplinares. Como ejem-
plo de ello, este libro retine a especialistas provenientes de diferen-
tes campos de investigacién —turismo, comunicacion, geograﬁa e
historia— que aportan sus reflexiones sobre las relaciones entre el
audiovisual y el turismo.
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2.

Emplazamiento e imagen de los destinos
y los atractivos turisticos.

Del anilisis del texto audiovisual

al andlisis de los efectos

Beatriz Gomez Morales
Jorge Nieto Ferrando
Universitat de Lleida

1. Introduccion

Este capitulo busca contribuir a la investigacién sobre el
denominado movie induced tourism (film induced tourism o
screen induced tourism). Mas en concreto abordamos el em-
plazamiento de los destinos y los atractivos turisticos en la fic-
cién audiovisual. El emplazamiento consiste en la introduc-
cién de productos o marcas en la ficcién audiovisual a cambio
de una contraprestacién econdémica por parte de las marcas o
las empresas. En el caso del emplazamiento del destino, esta
compensacién puede ser monetaria o en servicios, beneficios
fiscales o facilidades de todo tipo para los rodajes.

Los estudios sobre el turismo inducido por el audiovisual
se desarrollan desde los afios noventa. Su fundamento reside
en la constatacién del incremento del ndmero de visitantes
a los espacios en los que se han ambientado o rodado algu-
nas peliculas y series de televisién (Riley; Van Doren, 1992;
Riley; Baker; Van Doren, 1998; Grihault, 2003). A partir de
aqui, la literatura académica aborda numerosos aspectos del
turismo inducido, tal como resumen Connell (2012) y Bee-
ton (2016), entre estos, algunos relacionados con el emplaza-
miento de los destinos y de los atractivos turisticos. Se con-
sidera que su presencia en una ficcién audiovisual puede ser
una estrategia de promocién mds creible y menos agresiva que
la publicidad convencional (Riley; Van Doren, 1992; Tooke;
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Baker, 1996; Riley; Baker; Van Doren, 1998; Macionis, 2004;
Hudson; Wang; Gil, 2011). No obstante, aproximarse al em-
plazamiento requiere introducirse en el andlisis de los textos
audiovisuales y en sus efectos en las audiencias. Abundan las
investigaciones que miden el impacto en la imagen del destino
o en las motivaciones para su visita de los lugares mostrados
por las peliculas y las series de televisién, pero desconectadas
completamente del andlisis del tratamiento que estos reciben
en los textos audiovisuales; y dicho tratamiento podria condi-
cionar en el pablico el recuerdo del destino, las actitudes hacia
el mismo e incluso motivar su visita.

Algunas excepciones son los trabajos de Hao y Ryan (2013)
sobre Fu rong zhen (Hibiscus Town, Jin Xie, 1987), de Pan y
Tsang (2014) sobre la puesta en escena y la puesta en cuadro
como elementos inductores en Crocodile Dundee (Peter Fai-
man, 1986) y Australia (Baz Luhrmann, 2008), y de Méndiz
Noguero (2014, 2018) sobre Zindagi Na Milegi Dobara (Zoya
Akhtar, 2011). Las aportaciones de este tltimo plantean el
andlisis de lo que el autor denomina «city placement» y atien-
den al grado de exposicién al destino al que estd sometida la
audiencia, la puesta en escena que ensalza la vista turistica del
mismo, el apoyo verbal que lo contextualiza, lo explica o lo
valora, la atribucién de rasgos distintivos a los diferentes es-
pacios en relacién con estereotipos y a su relevante papel en el
desarrollo de la historia.

Partimos de la consideracién de que los destinos y los atrac-
tivos turisticos que sirven como telén de fondo o localizacién
de una narracién audiovisual pueden considerarse un «produc-
to» emplazado. Estos acostumbran a formar parte del espacio
de la diégesis, y este, en tanto que lugar donde se desarrollan
los acontecimientos, constituye una magnitud de primer orden
en la narracién audiovisual de ficcién (Gaudreault; Jost, 1995;
Bordwell, 1996; Garcia Jiménez, 1993). Por esta razdn, la narra-
cién audiovisual puede ser més apta para la promocion del es-
pacio (de su propio espacio) que para cualquier otro producto.

Tomando prestada la teorfa del emplazamiento de producto,
este trabajo explora diferentes herramientas metodolégicas que
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permitan analizar la influencia de la ficcién audiovisual en el
interés turistico que las localizaciones presentadas en panta-
lla despiertan en los publicos; herramientas que vinculen el
andlisis textual y el andlisis del impacto en las audiencias de la
presencia de los destinos y de los atractivos en la ficcién audio-
visual, particularmente en la imagen percibida de los mismos.
En una primera fase, el andlisis textual permite identificar el
tratamiento y la funcién que los destinos y los atractivos tie-
nen en la narracién audiovisual de ficcidn. Pero este requiere,
en una segunda fase, del andlisis de los cambios en la imagen
percibida de los destinos y de los atractivos tras el visionado de
las peliculas o las series. Solo correlacionando los resultados de
ambas etapas de la investigacién pueden plantearse estrategias
efectivas de emplazamiento del destino o de los atractivos tu-
risticos.

2. El emplazamiento de producto

El emplazamiento de producto no es una préctica nueva. Por
el contrario, cuenta con una larga y desigual historia (Galician;
Bourdeau, 2004; Newell; Salmon; Chang, 2006). Sin embar-
go, no es hasta la década de los ochenta que el término se in-
troduce en el dmbito académico y comercial, y que la practica
se populariza y profesionaliza (McKechnie; Zhou, 2003). Los
expertos coinciden en senalar el éxito del emplazamiento de
Reese’s Pieces en E. 7 (Steven Spielberg, 1982) como el punto
de partida de su interés comercial y académico. Desde enton-
ces, el emplazamiento de producto ha motivado cuantiosas
inversiones econémicas, asi como numerosas investigaciones
académicas. Desde las aportaciones de Nebenzahl y Secunda
(1993) y Balasubramanian (1994), cientos de publicaciones
cientificas han abordado el tema.

Précticamente todas las aportaciones ofrecen una nueva de-
finicién del emplazamiento de producto, aunque, de forma
mds o menos fiel, todas derivan de la definicién inaugural de
Steortz (1987): la practica de incluir un elemento identifica-
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dor de una marca (nombre, empaque, etc.) en una pelicula,
programa de televisién o video musical. Los desarrollos teé-
ricos posteriores han aumentado la complejidad del término
afadiendo como condiciones la necesidad de una compensa-
cién por parte de la marca y un claro objetivo promocional y
comercial, asi como limitando el tipo de contenidos a peliculas
y programas de televisién, principalmente de ficcién (Gup-
ta; Gould, 1997; d’Astous; Séguin, 1999; d’Astous; Chartier,
2000; Gibson; Maurer, 2000; Tiwsakul; Hackley; Szmigin,
2005; van Reijmersdal; Neijens; Smit, 2007; Cowley; Barron,
2008; Lehu; Bressoud, 2009). En cualquier caso, la mayoria
de autores coinciden en que se trata de una insercién natural y
coherente con la narracién, puesto que su objetivo es ser parte
integral del texto, tratando de crear una relacién orgdnica entre
el producto promocionado y el relato (La Pastina, 2001). Asi
pues, el emplazamiento aprovecha la propia capacidad de se-
duccién de la narrativa para aumentar la notoriedad comercial
(Méndiz Noguero, 2000).

La saturacién publicitaria y la consecuente disminucién de
su eficacia para alcanzar e influir a los consumidores, combi-
nada con el incremento de la fragmentacién de la audiencia
(Gupta; Lord, 1998), convierten el emplazamiento de produc-
to en una interesante alternativa a las estrategias de comuni-
cacién tradicionales. Entre sus principales ventajas destaca su
prolongada vida ttil y su rentabilidad relativa (Lehu, 2007).
Un emplazamiento en una pelicula, por ejemplo, aparecerd
tantas veces como ésta sea reproducida en sus diferentes ven-
tanas de exhibicién (salas de cine, reproductores de video do-
mésticos, televisién de pago, en abierto, etc.). En el caso del
cine y las series de ficcién de éxito, ademds, el alcance potencial
es mundial, lo que la convierte en una estrategia ideal para
campanas globales.

Ante la publicidad convencional, los consumidores recono-
cen la intencién del mensaje y activan mecanismos de defensa
(el escepticismo), que pueden contrarrestar y limitar sus efec-
tos persuasivos (Friestad; Wright, 1994; Obermiller; Spangen-
berg; MacLachlan, 2005). Por el contario, ante el emplaza-
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miento de producto, es menos probable que se activen dichos
mecanismos de defensa (Grigorovici; Constantin, 2004). La
aparente falta de intencién comercial puede redundar en una
mayor credibilidad del mensaje por parte del receptor (Bala-
subramanian, 1994). Ademds, al ser una incorporacién natural
y coherente con el guion, es imposible evitar la exposicién al
mensaje comercial mientras se disfruta del contenido (Panda,
2004).

Las aportaciones tedricas de Gupta y Lord (1998) y Russell
(1998) marcaron un punto de inflexién al proponer una apro-
ximacién al emplazamiento de producto desde dos dimensio-
nes: el modo de presentacién, es decir, la forma en que la marca
es presentada a la audiencia (visual, verbal o audiovisualmente)
y el nivel de relevancia, que hace referencia al grado en que la
marca se integra en el discurso. Desde entonces, decenas de
clasificaciones han sido propuestas. Sin embargo, en esencia,
las categorias identificadas por unos autores y otros son analo-
gas. Las diferencias derivan, fundamentalmente, de la denomi-
nacién, puesto que cada autor asigna un nombre nuevo a las
modalidades identificadas previamente. En la mayoria de los
casos, esas sutiles diferencias se orientan a la cuantificacién y
evaluacién de la eficacia de cada tipo. Las investigaciones sobre
el emplazamiento de producto han evidenciado una relacién
directa entre la modalidad de presentacién, el grado de inte-
gracion en el relato y el efecto en la audiencia. Por ejemplo, los
emplazamientos audiovisuales y prominentes o de alta inten-
sidad suelen ser mds efectivos (Gupta; Lord, 1998; Brennan;
Dubas; Babin, 1999; D’Astous; Chartier, 2000; Russell, 2002;
Panda, 2004).

No obstante, muchos otros aspectos afectan a la eficiencia
del emplazamiento de producto, como el tipo de programa
en el que se inserta, la relacién previa entre la audiencia y la
marca o la actitud del pablico hacia esta técnica promocional
(Balasubramanian; Karrh; Patwardhan, 2006). A su vez, la
efectividad del emplazamiento de producto se puede evaluar
a nivel cognitivo, afectivo y conativo. Asi pues, los efectos
del emplazamiento se pueden medir en relacién al reconoci-
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miento y recuerdo de la marca por parte de la audiencia (nivel
cognitivo); a las actitudes hacia el producto o marca (nivel
afectivo) y/o a la eleccién de marca y la intencién de compra
(nivel conativo).

La eficacia e impacto del emplazamiento de un destino turis-
tico en una produccién audiovisual también depende de mu-
chos factores. En un extremo del espectro de prominencia, por
ejemplo, la localizacién podria aparecer emplazada de forma
sutil. De esta manera, un cambio negativo de la actitud de la
audiencia hacia el destino es menos probable (Cowley; Barron,
2008). Sin embargo, un emplazamiento sutil tampoco es su-
ficiente para garantizar una respuesta positiva de la audiencia.
El encaje del emplazamiento y su relacién con los elementos
del propio relato audiovisual, como la historia, los personajes
o la musica, por ejemplo, juegan un papel determinante en la
efectividad del emplazamiento (Balasubramanian, 1994). Una
adecuada insercién y una relacién estrecha limita el escepticis-
mo de la audiencia, atrayendo menos contraargumentos y po-
sibilitando resultados afectivos positivos (D’Astous; Chartier,
2000).

3. La ficcion audiovisual y la imagen de los destinos

La imagen de un destino tiene un papel esencial en la moti-
vacion para la visita. Las decisiones tomadas al respecto pue-
den depender mds de la suma de creencias, ideas e impresio-
nes, expectativas y sentimientos acumulados sobre el destino
(lo que definirfa la imagen) que de «realidades objetivas» (Ba-
loglu; McCleary, 1999; Beerli; Martin, 2004). Pero es nece-
sario diferenciar entre imagen proyectada e imagen percibida
(Walmsley; Young, 1998; Gali Espelt; Donaire, 2005). La pri-
mera, vinculada a la identidad del destino, es la representacién
planificada por sus promotores y gestores con el objetivo de
crear una imagen percibida diferente de otros destinos en de-
terminados publicos. La segunda, la imagen percibida, es la
particular percepcidn que los publicos tienen del destino, en la

54 Espejo de Monografias n° 6 (2022)
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que intervienen la imagen proyectada y muchos otros factores
relacionados con el destino o ajenos al mismo. Entre ambas
imdgenes pueden darse coincidencias, negociaciones y recha-
zos (Mercille, 2005).

Gran parte de la literatura sobre la imagen de los destinos
aborda las fuentes que contribuyen a su formacién. Para Gart-
ner (1993), la imagen se compone a partir de agentes orgdnicos
(de cardcter no promocional, cuya fuente es el propio destino),
auténomos (de cardcter no promocional que no emanan del
propio destino) e inducidos (provenientes de la promocién). Las
imdgenes suelen tener un alto grado de estabilidad y su cambio
requiere tiempo. Los agentes auténomos son los que con mids
rapidez pueden modificarla, en gran parte por la consideracién
de la audiencia de no estar sometidos a intereses promociona-
les. No obstante, la categorizacién de Gartner debe ser revisada
respecto a los medios de comunicacién de masas: si bien el au-
tor sitda la publicity (la introduccién de mensajes publicitarios
en otros referenciales) entre los agentes inductores, considera
el cine como un agente auténomo, sin tener en cuenta el em-
plazamiento de producto.

La ficcién televisiva y cinematografica, mds alld de su capa-
cidad para visibilizar los atractivos y destinos para una amplia
audiencia, permite cierta experimentacién de los mismos (sin
los riesgos de la vivencia real), ademds de vincularlos a los pro-
cesos de identificacién e implicacién propios de la narracién
audiovisual y al trasvase de sentidos connotados desde el espa-
cio de la ficcién al real. Todo ello depende del grado de inte-
rrelacién entre el destino, el relato, la historia y los personajes
(Riley; Van Doren, 1992; Tooke; Baker, 1996; Riley; Baker;
Van Doren, 1998; Macionis, 2004). Por su propia naturaleza
y funcionamiento, la ficcién audiovisual confiere una serie de
connotaciones a las caracteristicas de los atractivos y los des-
tinos (Riley; Baker; Van Doren, 1998), o puede amplificar,
divulgar o reformular connotaciones que provienen de otros
dmbitos de la cultura. Esto siempre a partir del tratamiento
que recibe el destino en la narracién y de los efectos que ésta
genera en la audiencia. Las ficciones audiovisuales contribui-
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rfan al componente cognitivo de la imagen, pero sobre todo
actuarian en el nivel afectivo de la misma.

Al no percibirse como agentes inducidos, las peliculas y las
series de televisién presentarfan mayor facilidad para reforzar
o matizar imdgenes previas en el publico; incluso para afia-
dir sorprendentes y singulares dimensiones a las mismas (por
ejemplo, la Viena de 7he Third Man’s [Carol Reed, 1949]).
En ciertos casos, la imagen de los destinos aparece claramen-
te vinculada a una pelicula para ciertos publicos: sucede con
Tailandia y 7he Beach (Danny Boyle, 2000), Escocia y Brave-
heart (Mel Gibson, 1995) o Itlanda y 7he Quiet Man (John
Ford, 1952) (Bolan; Williams, 2008). Esto es especialmente
remarcable cuando el lugar se transforma en destino tras su
exposicién en una pelicula (Hao; Ryan, 2013) para un publico
que anteriormente lo desconocia. La imagen proyectada por la
ficcién audiovisual puede ser una imagen efimera o contribuir
a generar nuevas imdgenes o a reforzar imdgenes universales
preexistentes (Camprubi; Guia; Comas, 2009; Osécar, 2016),
muchas de estas tltimas sustentadas en estereotipos (Donaire,

2003; Miossec, 1977).

4. Los atractivos y los destinos en los textos audiovisuales

Nieto-Ferrando (2020) ha planteado una herramienta de
andlisis que permite identificar los atractivos turisticos y su
tratamiento en la narracién audiovisual. Esta herramienta ha
sido elaborada a partir de las aportaciones al andlisis filmico
de Aumont y Marie (1990), Carmona (1991) y Casetti y Di
Chio (1991); de los estudios sobre la narracién audiovisual de
Gaudreault y Jost (1995), Garcia Jiménez (1993) y Chatman
(2013); del trabajo sobre guion cinematografico de Sdnchez
Escalonilla (2014); de los estudios sobre emplazamiento de
producto y de marca de Gupta y Lord (1998), Russell (2002)
y Bafos y Rodriguez (2012) y Rodriguez y Bafos (2013) y
de las investigaciones sobre las relaciones entre cine y turismo
de Méndiz Noguero (2014, 2018), Hao y Ryan (2013), Pan
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y Tsang (2014) y Nieto-Ferrando, Del Rey y Afinoguenova
(2015). Teniendo en cuenta que los destinos y los atractivos
configuran el espacio de la narracidn, la herramienta busca di-
lucidar c6mo son mostrados estos espacios y sus caracteristicas,
su relacién con otros elementos de la narracién (en particular,
los personajes) y su ubicacién en la estructura de la historia.
Hay que sefalar, por una parte, que no contempla toda la ca-
suistica relativa al espacio, sino solo aquello que es relevante
para analizar el tratamiento y la funcién de los destinos y atrac-
tivos en las historias y los relatos de las peliculas. Por otra par-
te, al centrarse en el espacio, atiende solo a aquellos atractivos
relacionados con el patrimonio cultural o natural material, lo
que requerirfa ensayar su adaptacién a los atractivos sustenta-
dos en el patrimonio inmaterial, si no estdn vinculados a un
espacio.

Hemos completado la herramienta de andlisis incluyendo
un apartado dedicado al género (género y formato en el caso
de la televisién) y a la musica. El primero responde al hecho
de que los atractivos y los destinos adquirirfan una concre-
cién diferente en funcién del género, e incluso es posible que
determinados géneros y formatos sean mds adecuados para la
promocién turistica. El segundo, la musica, lo afnadimos por
su capacidad para adjetivar el espacio y establecer una relacién
afectiva entre este y el espectador. En este punto hemos segui-
do a Chion (1997) y Radigales (2007) y, como sucede con
el espacio, solo hemos contemplado aquellos aspectos de la
musica importantes para analizar el tratamiento y la funcién
de los destinos y atractivos en las historias y los relatos de las
ficciones audiovisuales.
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Tabla 1.

1.1. Duraci6n de la exposicién visual

1. Tiempo

de exposicién
en el relato

1.2. Duracié6n del conjunto de planos con exposicion visual

1.3. Duracién del conjunto de escenas con exposicién visual

1.4. Duraci6n del conjunto de secuencias con exposicién visual

1.5. Duracién de los acontecimientos que suceden en el espacio

2. Identificacién

2.1. Referencial igual
al espacio rodaje

2.2. Referencial
diferente al espacio

de rodaje

Titulo

Rétulo Justificado por la diégesis
Injustificado

Mencién Con presencia visual del

espacio e interaccién

Con presencia visual del
espacio

Sin presencia visual
del espacio

2.3. No referencial reconocible

2.4. No referencial irreconocible

3. Mostracién

3.1. Escala

Gran plano general

Plano general

Plano conjunto

Plano entero

Plano americano

3.2. Angulacién

Plano normal

Plano cenital

Picado

Contrapicado

Nadir

3.3. Movilidad

Panordmica

Travelling

Grta

3.4. Tipos de planos
en relacién con la
accion

Plano de situacién

Plano descriptivo

Plano de accién
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4. Msica 4.1. Actitud Empdtica

Anempitica

4.2. Importancia Central

Contratema

Secundaria

4.3. Recursos Leitmotiv

Elipsis

Literacién

Overlapping

4.4, Funciones Estética

Emocional expresiva

Focalizadora

Narrativa

Estructural

Parafrastica
5. Interaccién 5.1. Composicién Atractivo con personaje
personaje- dentro del plano A o B
atractivo tractivo sin personaje

Atractivo con personaje fuera de campo

5.2. Nitidez primer y segundo término

5.3. Interaccién verbal| Mencién

Descripcién

Valoracién

5.4. Interaccién visual | Ocularizacién cero

Ocularizacién interna

5.5. Interaccién por interpretacién del personaje
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6. Existentes 6.1. Ambiente/personaje
y acontecimientos

6.2. Determinacién acontecimientos

6.3. Determinacién trasformaciones personajes

6.4. Previsibilidad Realidad

de las acciones

- Género
en funcién
del espacio Estereotipo
6.5. Papel en Secuencias Detonante
laestructura estructurales B B
de la historia Primer punto de giro
Segundo punto de giro
Climax
Secuencias Genérico
de interés

Punto medio

Secuencias de montaje

Contraintencién

Obsticulo

Complicacién

Revés

Resolucién

Prélogo/epilogo

7. Género

El andlisis requiere el desglose en secuencias y la identifica-
cién de aquellas que contienen atractivos turisticos. Estas tlti-
mas deben dividirse, a su vez, en escenas y planos. Ahora bien,
el primer apartado de la plantilla atiende a la duracién de la
exposicién de los atractivos o de los lugares susceptibles de con-
vertirse en atractivos turisticos en el relato respecto al conjunto
de la pelicula (porcentaje), tanto individualmente como en su
conjunto. Dado que las imdgenes no pueden desconectarse de
su contexto, se incluye la duracién de la exposicién visual (1.1.)
y de los planos (1.2.), escenas (1.3.) y secuencias (1.4.) en las
que los atractivos son presentados. También se contempla la
duracién en el relato de las acciones que suceden en los atracti-
vos, aunque no conlleve su mostracién enfética (1.5.).
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El segundo apartado de la plantilla determina la relacién en-
tre un espacio de la diégesis y otro de la realidad. Bésicamente
el espacio puede ser referencial o no referencial, y este tltimo,
a su vez, reconocible o no reconocible. En cuanto a los espacios
referenciales, mds alld de que el nombre pueda estar presente
en los titulos, nos interesa la frecuencia con la que aparece en
rétulos o con que los personajes lo mencionan, asi como la
actitud con la que es mencionado, sobre todo por parte del
protagonista.

El tercer apartado estd centrado en la mostracién de los
atractivos. Los puntos 3.1., 3.2. y 3.3. determinan los pari-
metros de representacién de los atractivos. Estos no pueden
analizarse de manera independiente, dado que, por ejemplo,
la escala de planos cambia con la movilidad de la cdmara o
con la movilidad de los existentes dentro del cuadro. Respecto
a la tipologia de los planos en relacién con la accién, los de
situacién y los descriptivos detienen la narracién y, como su
nombre indica, los de accién contienen acciones que hacen
evolucionar la historia (3.4.).

El cuarto apartado contempla la relacién entre el espacio y la
musica. El punto 4.1. se refiere al tipo de vinculacién entre la
musica y el cardcter narrativo de las imdgenes y su contenido:
es empdtica si se adhiere directamente al sentimiento sugerido
por la escena (y en concreto al sentimiento que experimenta
el personaje) y anempdtica si, por el contrario, toma distan-
cia respecto de lo que vemos, en forma de contrapunto. El
punto 4.2. atiende a la importancia del tema musical en re-
lacién con el conjunto de la obra (tema central, contratema
y tema secundario), mientras el 4.3. explora el uso de los re-
cursos musicales mds frecuentes en el audiovisual: el leizmotiv,
la elipsis, la literacidn y el overlapping. Finalmente, el punto
4.4. aborda las funciones de la musica: estética (reflejar o crear
el ambiente sonoro de la secuencia o la escena en funcién de
elementos histéricos y/o referenciales), emocional expresiva
(provoca en el espectador una emocién determinada al incidir
en la emotividad de una escena, adejetivacion de la relacién
espacio-personaje), focalizadora (describir el perfil de un per-
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sonaje y/o sus implicaciones ocultas), narrativa (vinculada a los
recursos, acompana la accién dramadtica, la anticipa, describe
y connota), estructuracién (puntuacién, equivalencia ritmica
entre imagen y sonido y sentido de continuidad) y parafristica
(mero de papel de relleno, eco y repeticién de los didlogos).

El quinto apartado atiende a la interaccién entre el personaje
y el atractivo o el destino. Los puntos 5.1. y 5.2. determinan
si la mostracion incluye a los personajes. Los puntos 5.3., 5.4.
y 5.5. plantean el grado de interaccién entre el personaje y
el atractivo. Interesa en particular si la mirada del personaje
introduce el atractivo recurriendo a la ocularizacién interna
primaria y al montaje (5.4.), ya que vincula a ambos de mane-
ra considerable, mds adn si dicha mirada estd acompafiada de
valoraciones verbales o expresivas.

El sexto apartado amplia el andlisis al conjunto de la historia
y del relato. Los cuatro primeros puntos estdn relacionados.
En muchas ocasiones los destinos o los atractivos en tanto que
existentes «hacen mirar» (la planificacién pone el acento en la
mostracién a partir de la mirada del personaje) y «<hacen decir»,
describir o valorar, aspectos que para Casetti y Di Chio (1991)
son importantes a la hora de considerar un existente mds cerca
del personaje que del ambiente. También es relevante el crite-
rio «anagréfico», es decir, que el existente tenga nombre (6.1.).

Los destinos y los atractivos pueden determinar los aconteci-
mientos, bien sea constituyéndose en objetivo del protagonis-
ta, bien por su papel en la estructura de la historia, por moti-
var anagnorisis, etcétera, asi como por influir en los arcos de
transformacién de los personajes (6.2. y 6.3.). Para definir el
grado de determinacién de los acontecimientos es importante
calibrar la previsibilidad de las acciones posibles en el mismo,
lo que Vale (1996) denomina «propésito del espacio». Mds alld
de que la evolucién de la historia y la propia diégesis marque
lo que es posible, lo que nos interesa de dicha previsibilidad
es su vinculo con la realidad, con el género o con ciertos este-
reotipos (6.4.). La redundancia entre la accién efectuada y la
accién previsible en el espacio también sittia a este mds cerca
del personaje, dado que «hace hacer» como se espera.

62 Espejo de Monografias n° 6 (2022)
ISSN: 2660-4213



B. Gémez Morales; J. Nieto Ferrando
Emplazamiento e imagen de los destinos y los atractivos turisticos. Del andlisis del texto aundiovisual...

hteps://doi.org/10.52495/c2.emcs.6.p88

Los destinos y los atractivos, en tanto que espacios, pueden
tener un papel relevante en los acontecimientos que estructu-
ran la historia o en los que conforman los recursos de interés
(6.5.). Partiendo de la cldsica divisién de la historia en tres
actos y siguiendo a Sdnchez Escalonilla (2014), las peripecias
o secuencias estructurales son el detonante (la ruptura de la
cotidianeidad del protagonista), el primer punto de giro (in-
troduce el segundo acto e implica el compromiso definitivo
con el objetivo por parte del héroe), el segundo punto de giro
(introduce el tercer acto y conlleva la renovacién del compro-
miso anterior) y el climax (la lucha definitiva por el objetivo).

Las secuencias de interés muestran problemas que el héroe
se encuentra en su lucha por conseguir el objetivo (complica-
ciones por las caracteristicas del propio personaje, obsticulos
que genera la situacién, contraintenciones del antagonista o
reveses, estos ultimos de mayor intensidad que las anteriores,
ya que hacen perder momentineamente el objetivo), secuen-
cias de montaje (ya sean descriptivas o sumarios que contienen
muchas escenas en poco tiempo del relato), el punto medio
(cualquiera de las anteriores a mitad del segundo acto) y el
falso climax (un revés aplicado al climax). Hemos afiadido a la
plantilla el genérico (secuencia introductoria que presenta las
claves genéricas, temdticas y estéticas de la historia y el relato),
la resolucién de la historia (los acontecimientos posteriores al
climax), el prélogo y el epilogo. Los dos tltimos son secuencias
anteriores o posteriores al desarrollo de la historia principal.

Debe tenerse en cuenta que, en lo referente a la estructu-
ra, las peliculas y las series difieren de manera importante. En
estas Ultimas las secuencias estructurales y de interés son con-
templadas a nivel de cada entrega, de cada temporada y del
relato en su conjunto.

Finalmente, también hemos anadido un séptimo apartado,
donde debe constatarse el género y, en el caso de la television,
el formato.
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5. De los textos a las audiencias

La identificacién del tratamiento y la funcién de los atracti-
vos y los destinos turisticos en la ficcién audiovisual debe com-
pletarse con el andlisis de su efecto en la imagen de los mismos
y en las motivaciones para la visita.

Tal como indica Russell (2002), comprender cémo funciona
el emplazamiento de producto sigue siendo una pregunta em-
pirica abierta. Ain quedan muchas cuestiones sin resolver en
relacién a su influencia sobre la audiencia y los factores concre-
tos que pueden generar dicha influencia. El estudio del turis-
mo inducido por el audiovisual también es un campo emocio-
nalmente amplio y complejo, en el que intervienen un elevado
ndmero de elementos, lo que lo convierte en un fenémeno
dificil de medir (Busby; Klug, 2001). De ahi que no exista un
tinico método de investigacién adecuado (Beeton, 2000) y que
muchos de los aplicados hayan sido cuestionados (McKercher;
Chan, 2005; Fernandez-Young; Young, 2008; Connell, 2012).

Hasta el momento, una buena parte de la investigacién aca-
démica sobre el emplazamiento de producto se ha centrado en
la medicién de su impacto a partir de estudios experimentales.
Los experimentos controlados hacen que los participantes pres-
ten atencion deliberada al estimulo (Van Reijmersdal; Neijens;
Smit, 2007) y la artificialidad del laboratorio no replica las
condiciones reales de la experiencia de recepcién (Balasubra-
manian; Karrh; Patwardhan, 2006). Sin embargo, continda
siendo, junto a la encuesta, la metodologia més frecuente. Los
estudios experimentales destinados a medir el reconocimiento
y recuerdo del emplazamiento acostumbran a incluir el visio-
nado del contenido audiovisual, seguido de un cuestionario.
Se trata de un enfoque simple, econémico, répido y no intru-
sivo (Scott; Craig-Lees, 2010).

El contenido visionado puede ser un clip o un conjunto de
clips de contenidos preexistentes o el visionado completo de
dichos contenidos. Por el contrario, algunos estudios han desa-
rrollado contenidos especificos para medir el impacto del em-
plazamiento de producto, una técnica inaugurada por Russell
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(2002) y denominada theater methodology. Dicha metodologia
tiene grandes ventajas, porque utiliza estimulos completos que
son susceptibles de manipulacién experimental y que, ademds,
resultan inéditos para los sujetos participantes. Los trabajos de
Lee y Faber (2007) y Kamleitner y Jyote (2013) también apli-
can esta metodologia.

Para la medicién del recuerdo, los experimentos también
han recurrido a otras estrategias. Por ejemplo, d’Atous y Char-
tier (2000) contactaron con los participantes, dias después del
visionado, y les preguntaron sobre todo aquello que recorda-
ban. En otras ocasiones, las medidas de memoria se han in-
troducido en la misma sesién del experimento, pero tras una
actividad intermedia y distractora (Law; Braun, 2000; Roehm;
Roehm; Boone, 2004; Yang; Roskos-Ewoldsen, 2007). En
cualquier caso, los cuestionarios que acompafan el visionado
suelen incluir dos tipos de medidas: medidas de recuerdo di-
recto (listado propio de marcas/productos identificados y re-
cordados) y medidas de recuerdo asistido (seleccién de marcas/
productos identificados y recordados sobre una lista disefiada
previamente).

Los cuestionarios también han sido la técnica més frecuen-
te entre los estudios sobre la actitud de la audiencia hacia el
producto o la marca. En este caso, los cuestionarios se han
basado, principalmente, en escalas de diferencial semdntico
y de Likert. Las investigaciones sobre el grado de aceptacién
de la audiencia hacia la propia prictica del emplazamiento de
producto también se fundan sobre la encuesta, concretamente
el cuestionario disenado por Gupta y Gould (1997), a partir
del cual se han desarrollado numerosos estudios posteriores.

De forma puntual, el estudio de los efectos del emplaza-
miento de producto en la audiencia también se ha abordado
desde metodologias cualitativas que, a diferencia de las cuan-
titativas, han evidenciado factores importantes que intervie-
nen en el proceso de recepcién. Los grupos de discusién, las
narrativas autoetnogrificas, la observacién participante y las
entrevistas semiestructuradas y en profundidad han sido las
mis frecuentes (DelLorme; Reid, 1999; La Pastina 2001; Ti-
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wsakul; Hackley; Szmigin, 2005; Tiwsakul; Hackley, 2006;
Gould; Gupta, 2006).

Las metodologias cualitativas también han sido minorita-
rias en la medicién del impacto del turismo inducido, un
dmbito en el que también se ha impuesto la encuesta, ya
sea en la misma localizacién analizada (Busby; Klug, 2001;
O’Connor; Flanagan; Gilbert, 2008; Kim, 2012), las salas de
cine (Rodriguez Campo; Fraiz Brea; Alén Gonzélez, 2012),
en formato online (Iwashita, 2006; Yen; Teng; 2015) o como
parte de un experimento con visionado del material audiovi-
sual (Kim; Richardson, 2003; Shani; Wang; Hudson; More-
no Gil, 2009). Como en el emplazamiento de producto, las
escalas de diferencial semdntico o de Likert constituyen las
escalas de medicién mds frecuentes. De forma puntual, las
investigaciones se han fundamentado en entrevistas estruc-
turadas en el propio escenario (Singh; Best, 2004), conver-
saciones estratégicas con stakeholders (O’Connor; Flanagan;
Gilbert, 2008) o triangulaciones metodolégicas (Hudson;
Brent Ritchie, 2006).

Las revisiones de Gallarza, Gil Saura y Calder6n Garcia
(2002) y de Echtner y Ritchie (2003) sobre las metodologias
empleadas en la medicién de la imagen de los destinos tam-
bién indica dos enfoques bdsicos: cuantitativo o estructurado
y cualitativo o no estructurado. El primero —y mayorita-
rio— auna los instrumentos estandarizados basados, funda-
mentalmente, en un conjunto de escalas de diferencial se-
madntico o de Likert que buscan dar respuesta al componente
basado en los atributos de la imagen del destino turistico. Por
el contrario, las metodologias cualitativas o no estructuradas
aparecen como una forma alternativa y/o complementaria
de medicién, més frecuente en las fases preliminares. Por su
naturaleza cualitativa, las técnicas no estructuradas resultan
mds adecuadas para la medicién de componentes holisticos
de la imagen del producto, asi como también las caracteristi-
cas y auras unicas.
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6. Conclusiones

En este capitulo nos hemos centrado en explorar diferentes
métodos de andlisis del turismo inducido por el cine, desde la
perspectiva del emplazamiento de producto; en nuestro caso,
emplazamiento del destino o del atractivo turistico. Para ello se
han planteado someramente las lineas generales que definen el
emplazamiento de producto, la imagen del destino y el atrac-
tivo turistico, en tanto que uno de los aspectos en los que mds
puede incidir la promocién turistica a través de la ficcién au-
diovisual. A partir de aqui hemos planteado, siguiendo el and-
lisis textual, una aproximacién al tratamiento en la narracién
de los atractivos y los destinos turisticos. Finalmente, hemos
explorado los diferentes métodos para intentar determinar los
efectos en la audiencia del emplazamiento de producto y de la
presencia de los destinos turisticos en la ficcién audiovisual.

Podemos concluir que la complejidad del fenémeno estu-
diado requiere una combinacién de métodos para maximizar
la precisién de los resultados. La operacionalizacién comple-
ta implica medir la relevancia del destino en el producto au-
diovisual y el impacto real de la introduccién del destino en
el audiovisual sobre la audiencia. La propuesta metodolégica
de Rodriguez y Bafnos (2013) se nos presenta como un buen
punto de partida. Los autores combinan el andlisis textual del
audiovisual y el andlisis de recepcién para, en Ultima instan-
cia, hacer un andlisis de correlacién y medir el impacto del
emplazamiento de producto en relacién con su posicién en la
estructura dramdtica del relato.

Para desarrollar y ajustar dicho enfoque al dmbito del turis-
mo inducido, proponemos una triangulacién metodolégica
en las diferentes fases de la investigacién. En la etapa inicial
se pueden emplear entrevistas o grupos de discusién entre la
propia audiencia (local o no) para poder disefiar una lista ex-
haustiva de los elementos que conforman la imagen de los
atractivos o los destinos. La investigacién cualitativa entre
los consumidores es costosa y lenta, pero, tal como indican
Echtner y Ritchie (2003), es dificil disenar una lista vélida y
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completa de los atributos de imagen de un destino sin hacer
esta investigacion previa, basindonos exclusivamente en fuen-
tes secundarias o pretendiendo emplear el mismo listado de
componentes para todos los destinos. En paralelo, el andlisis
del propio texto audiovisual, siguiendo el modelo antes pre-
sentado, nos permitirfa complementar la lista de elementos
y nos indicarfa, especificamente, qué atributos del destino se
destacan en particular y en relacién al conjunto del relato. A
continuacidn, la lista definitiva de todos los elementos cons-
titutivos de la imagen de destino seria el punto de partida
para disefar el cuestionario con el que interrogariamos a la
audiencia sobre su percepcién de la localizacién y, en dltima
instancia, su intencidn de visita. Una alternativa también seria
interrogar a sujetos en el propio destino turistico, es decir,
sujeto cuya intencion de visita ya se ha consumado, tal como
hicieron Hao y Ryan (2013), quienes combinaron conversa-
ciones informales con los habitantes de la localidad con entre-
vistas semiestructuradas a turistas.

A pesar de que, tal como se menciond antes, cada instru-
mento de andlisis deberia ajustarse a los atributos y caracteris-
ticas de cada destino en concreto y, por tanto, su disefio seria
exclusivo para cada estudio, dicho instrumento debe incluir
la medicién de la percepcién de la audiencia hacia la localiza-
cién presentada, la actitud de los personajes hacia la misma,
la actitud de la audiencia hacia el personaje y la interaccién y
relacién parasocial entre la audiencia y los personajes.

Respecto a los textos, nos hemos centrado en la ficcién au-
diovisual en general. No obstante, existen claras diferencias
(algunas de ellas ya han sido sefialadas en la ficha de andlisis
del texto) entre la cinematografica y la televisiva. La menor
duracidn, en el caso del cine, permite estudiar el contenido
de forma detallada. En television, por el contrario, se acos-
tumbra a trabajar con muestras de capitulos o episodios, no
el contenido completo. Por el contario, las series y seriales
también aportan ventajas en relacién al emplazamiento de
los atractivos y los destinos turisticos: el periodo temporal
entre la grabacidon y la exhibicién es mucho mds corto; se
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conoce mejor el volumen y el perfil de la audiencia; se es-
tablece una relacién mds duradera entre el espectador y los
protagonistas a lo largo de los sucesivos capitulos/episodios y
temporadas y, dada su duracién y la inversién econémica que
supone para el espectador, abarca una audiencia mds amplia.
Los productos televisivos que dan la vuelta al mundo en su
formato original o en forma de adaptacién constituyen un
ejemplo muy ilustrativo de cémo una narracién televisiva es
capaz de atraer un publico muy vasto y promocionar marcas
locales y globales.

Respecto a las audiencias, si bien aqui no hemos entrado
en esta cuestion, las investigaciones sobre el turismo induci-
do deben tener en cuenta los diversos tipos de publicos, aten-
diendo en particular a los fans. Estos establecen una relacién
muy especial con los textos audiovisuales, que va mds alld de
la recepcidén convencional: visionan y revisionan las series y
las peliculas, buscan informacién exhaustiva sobre diferentes
aspectos de su produccién, su equipo artistico o técnico, pue-
den ser muy activos en la creacién de contenidos en relacién
con estas en redes sociales o sitios web, etcétera. En su caso,
las series o las peliculas no solo mejoran la imagen percibida
de los destinos o los atractivos turisticos, o es uno mads de los
estimulos para la visita a una localizacién, sino que pueden ser
el principal motivo de esta tltima, convirtiendo las localiza-
ciones de las peliculas o las series en lugares de peregrinacion.
Ademds, si en general la ficcién audiovisual puede modular
hasta cierto punto la experiencia turistica de la audiencia, en
su caso la determina.
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