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MARCA TURISTICA Y MOVIE MAPS. IDENTIDAD, CINE Y PUBLICIDAD
COMO PRODUCTO DE CONSUMO.

Touristic brand and movie maps. Identity, movies and publicity as consumption

product.

Pedro A. Hellin Ortufio®
Salvador Martinez Puche?

Resumo

A publicidade turistica busca gerar um sentimento de atracdo, cuja projecdo central ndo
deixa de ser uma mistura de ficcdo e realidade com o objetivo de diferenciar o destino
turistico. Dado que o turismo é essencialmente uma experiéncia visual, nos ultimos anos
tem revitalizado a sua relacdo com a producéo filmica para gerar novos produtos turisticos.
As localizagbes cinematograficas estdo propiciando atrativos percursos atraves de lugares
convertidos em espacos "semantizados™ pela ficcdo filmica, cujos itens mais notaveis sao
colocados sobre os planos e mapas que servem como instrumento de promocao, indugéo e
orientacdo turistica, além de auxiliar na construcdo da marca e conferir identidade
diferenciada aos destinos.

Palavras-chave: Marca turismo, cinema, filme mapas, publicidade.

Abstract

Tourism advertising find to generate a sense of attraction, whose projection it is a mixture of
fiction and reality for the differentiation of the tourist destination. As tourism is essentially a
visual experience, in recent years has revitalized its relationship with the film to generate
new products of tourism consumption. The film locations are attractive walks through
propitiating places become spaces "semantizados™ for fiction film, whose most notable
items are placed on plans and maps that serve as promotional tools, induction and
orientation in the tourism and help the branding, as they provide a distinct identity for the

destination.
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Resumen

La publicidad turistica busca generar un sentimiento de atraccion, cuya proyeccion no deja
de ser una mezcla de ficcion y hechos reales en busca de la diferenciacion del destino
turistico. Como el turismo es esencialmente una experiencia visual, en los Gltimos afios se
ha revitalizado su vinculacion con el cine para generar nuevos productos de consumo
turistico. Las localizaciones cinematograficas estan propiciando atractivos recorridos a
través de lugares convertidos en espacios “semantizados” por la ficcion filmica, cuyos items
méas destacados se ubican sobre planos y mapas que actGan como instrumentos de
promocion, induccién y orientacion en la visita turistica y ayudan a la creacion de marca, ya
que aportan una identidad diferenciada al destino.

Palabras-clave: Marca turistica, cine, movie maps, publicidad.

¢, Que es viajar? ¢ Cambiar de lugar? No. Cambiar de ilusiones y de prejuicios.
JACQUES ANATOLE FRANCE

1. INTRODUCCION

El turismo es, en nuestra cultura posmoderna, una de las expresiones mas
caracteristicas del nuevo consumo, ya que se basa en la fuerte significacion atribuida al
tiempo de ocio y su separacion de la vida cotidiana (Urry, 1990). El tiempo que dedicamos
al turismo es el deseado y valorado tiempo vacacional; en el que depositamos enormes
expectativas, adquiriendo asi las vacaciones un importante significado emocional, de forma
que “se exige a los productos turisticos una calidad acorde con esas expectativas, que no
solo han de cumplirse, sino también comunicarse, estableciendose una lucha comercial entre
destinos (sobre todo entre los desarrollados) basada en la comunicacion de la calidad de su
oferta” (Hellin Ortufio, 2007:209), donde la diferenciacion solo se puede conseguir
mediante la posesion de una marca desarrollada. La marca, por tanto, se convierte en el
vehiculo a través del cual se identifica la oferta, se la presenta de forma atractiva y se intenta
provocar reacciones de deseo y generar expectativas positivas. La funcion de la marca
turistica es lograr el posicionamiento deseado en la mente de los consumidores (la
diferenciacion) y generar una Imagen Corporativa favorable (el deseo).

Aunque el turismo es un fenomeno de complejas dimensiones, que dificultan su

abstraccion hasta medidas concretas, resulta un puente de conocimiento con la sociedad, por
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las evidentes relaciones que mantiene con ella. Una de las grandes influencias sociales en el
turismo actual es la constante presencia de la comercializacion en todos los aspectos de la
vida. Esto viene conformado por el cambio de una economia de “servicios” a una economia
“de experiencias”, donde el nuevo centro de atencidn sera proporcionar experiencias unicas
que interesen a cada consumidor, de forma individualizada. Ritzer (1999) y otros autores
consideran que la comercializacion de la experiencia puede considerarse como caracteristica
definitoria de la etapa actual del capitalismo. Es asi que la publicidad actia como agente
fundamental y comunicador extraordinario, tanto en lo que se refiere a camparias orientadas
a crear la imagen global de una regién determinada, asociandola con determinados valores o
caracteristicas particulares, como en la llamada publicidad informativa.

Uniendo la doble perspectiva expuesta: necesidad de crear una marca turistica
diferenciada y posibilidad de comercializar la experiencia, aparece un nuevo producto
turistico, los movie maps, que se apoyan en que el relato filmico y el viaje turistico se basan,
segun Michel de Certau (Augé, 2004), en la doble necesidad de “ver” y “hacer”. Es decir, el
cine contribuye con su poder simbolico a crear y “soportar’ la “imagen” de un territorio a
través de representaciones cinematograficas (experiencia filmica), que producen
significados. Estos “imaginarios” son mediadores de la realidad y (des)encadenan un
proceso de reinterpretacién sugerido por la vivencia particular nacida al contemplar la
pelicula. Como afirma Gubern, “el observador, durante la accién de mirar, estd comparando
lo que ve con los modelos perceptivos adquiridos en su anterior experiencia cultural,
prestando mas atencion a lo nuevo y desconocido que a lo obvio y familiar” (Gomez
2002:3). De manera que estos estimulos pueden incitar y condicionar la posterior visita
(experiencia turistica) a lugares, tal vez, “reconocibles”, pero exhibidos y percibidos de un
modo mas atractivo, diferente ¢ “inédito”.

Las actuales sinergias entre cine y turismo, dos industrias del entretenimiento
complementarias, se materializan en estrategias y acciones comunicativas muy rentables y
eficaces, que se potencian mutuamente aprovechando lo que se conoce como “cross media”
0 narraciones infinitas, integracién de multiples medios para contar un relato de manera
continua. En este sentido, se puede afirmar que “los datos de las experiencias culturales
estan formados por modelos de vida social novelados, idealizados o exagerados que son de
dominio publico, a través del cine, la ficcion, la retorica (...) y los espectaculos”
(MacCannell 2003:33). Mas concretamente, “hemos de tener en cuenta que todas las

producciones culturales, incluidas las propias del turismo, son signos. Relatos simbdélicos

®Ademas de ser sinénimo de “mantener y conservar”, notese otra de sus acepciones técnicas: “material en cuya
superficie se registra informacién, como el papel, la cinta de video o el disco compacto”. (En Real Academia
de la Lengua Espafiola. www.rae.es).
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ritualizados basados en modelos que pretenden transportar al individuo més alld de si
mismo y de las restricciones de la experiencia diaria (...), bajo el poder hipnoético del relato
o del ambito tematico creado para servir de sostén simbolico” (San Nicolas 2008:125). La
tematizacion turistica otorga a los espacios urbanos o rurales un sentido, conforme a los
utilitaristas planteamientos de la explotacion econdmico-comercial, que también participa
en la definicion del territorio como una compleja unidad de significado y una permanente
construccién colectiva en la que la comunicacion cumple una funcién bésica (Bustamante
2000). Si bien, muchas veces, asistimos a la progresiva sustitucion de la realidad histérico-
social por su simulacro: “la relacion entre lo real y el signo se ha invertido: el simulacro en
el mundo posmoderno determina lo real” (Cohen 2005:16).

Asi pues, a pesar de que la imagen de Paris que se muestra en las tradicionales
postales y guias turisticas estd idealizada, “poco tiene que ver”, atendiendo al componente
de “visibilidad” del turismo, por ejemplo, con el intrigante y misterioso Paris del best seller
y posterior Blockbuster de EI Codigo Da Vinci (2006) o con el amable y apacible barrio
parisino de Montmartre donde transcurre el exitoso filme de Amélie (2001). La puesta en
escena del destino turistico, en un ejercicio de superacion simbolica, se transforma
literalmente en un escenario de ficcién en el que revivir la experiencia del relato
cinematogréafico. La percepcion de la ciudad ya no se efectia a partir de los elementos
urbanisticos capturados por el ojo, que estd influenciado por los instrumentos
convencionales de promocion turistica, sino que se inspira en el poder evocador de la
memoria que reconstruye el territorio geografico con sucesivas imagenes y sensaciones
anticipadas en la sala de proyeccion.

El movie tourism, es decir, el turismo inducido por el cine, es un fendmeno cada vez
méas extendido que viene a redefinir la experiencia del turista convertido ahora en
espectador-actor de una ficciéon limitada en el espacio, pero no en el tiempo. Los movie
maps delimitan en un plano el itinerario por las localizaciones de un rodaje que, sin
embargo, trasciende el lugar fisico, conformando un recuerdo imaginario, para adquirir una
dimension diegético-cognoscitiva del entorno. Pues bien, ambos conceptos se combinan
subsidiariamente en las nuevas estrategias de explotacion y promocion turistica que se
enmarcan en el contexto de las industrias del ocio y de la sociedad del espectaculo; la idea
es que, ademas de un producto, sea un atributo de la marca-turistica por su elevado

potencial simbdlico.

2. EL VIAJE: UNA EXPERIENCIA VISUAL Y MEDIATIZADA
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El viaje y el cine, de forma real y virtual respectivamente, implican dinamismo y
movimiento en un doble sentido: como experiencia individual y como nocién simbdlica de
la modernidad y el progreso historico. En este sentido, el cinematografo puede considerarse
en téerminos funcionales y fundacionales como una derivacion del tren. Paul de Kock en
1842 habia presagiado ya esta vinculacion conceptual afirmando: “El ferrocarril es la
verdadera linterna magica de la naturaleza” al convertir el encuadre vertiginoso de la
ventanilla en una animacion visual (Virilio 2003:79). La sensacion de movimiento es,
definitivamente, la esencia compartida por el cine y el turismo. Pero, ademas de suponer un
desplazamiento espacial, lo relevante es que el movimiento también implica transcurso de
tiempo consumido.

Por otra parte, como afirma Herndndez Ramirez, “la experiencia turistica es, en
gran medida, visual” (2004:1). Hoy dia las motivaciones del sujeto al iniciar un viaje no son
la pasion por descubrir territorios ignotos (como el explorador) ni vivir una experiencia
“contemplativa” e intima en lugares ya descubiertos (como el viajero). El interés del turista
surge de la voluntad de registrar en imagenes su recorrido y de verificar y revivir a través de
ellas otras ya conocidas y preparadas para €l por las estrategias publicitarias de la industria
turistica (Urry, 1990; Del Rey-Reguillo, 2007b). Como sostiene Augé, “el viaje (...)
construye una relacion ficticia entre mirada y paisaje (...) donde el individuo se siente como
[un] espectador” y esta posicion es la que constituye “lo esencial del especticulo”
(2004:91).

“Como turistas somos cazadores de simbolos, y cuando viajamos lo hacemos en
busca de experiencias, aunque éstas —y el turista normalmente es consciente de ello— son
simuladas especialmente para nuestro disfrute” (Hellin Ortufio, 2007:211). La mirada del
turista, por tanto, se construye a partir de la acumulacion de signos en busca de sefiales de
las demostraciones de tipicidad y de autenticidad. Por eso es preciso para la determinacion
de la personalidad de un destino diferenciarla de los demas, seleccionar o ponderar alguno
de sus atractivos como el mas representativo.

De ahi el interés por identificar, capturar y hacer suyo (mediante la fotografia, la
grabacion de la camara de video o del teléfono mdvil), lo que ha aparecido ante sus 0jos
como algo destacado y significativo en las guias turisticas que le han persuadido a viajar.
Para el turista la experiencia viajera “mas que vivida, se demuestra como una sensacion
[intrinsicamente] relacionada con la mirada (...) que es un referente primordial” (Benet,
1999:37). Por eso el componente iconico-visual (fotografico y filmico) sigue ocupando un
lugar preferente respecto al texto en los materiales publicitarios de campafas turisticas. Si

bien, algun autor defiende las palabras como un constructo evocador previo a la imagen o el
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mito del no lugar, entendido como el espacio imaginario sugerido en los folletos (Augé,
2004:98).

El cine, como hemos comentado en parrafos anteriores, crea universos simbdlicos y
de sentido en los que intervienen un conjunto de signos y cédigos definidos por los mismos
criterios y procedimientos de interpretacion, que dan como resultado el reconocimiento mas
que el conocimiento (Op. Cit.:39). A traves de la multitudinaria difusion de sus
representaciones reiteradas constantemente, el medio cinematografico ha configurado la
imagen cultural colectiva y ha confirmado la nocion vivencial subjetiva que tiene cada
individuo acerca de lugares no conocidos in situ. Segun Burguess y Gold, la mediatizacién
contribuye de un modo decisivo a la manera en que el individuo concibe la realidad (Gamir
y Valdés, 2007), aunque esta vision pueda correr el riesgo de ser reduccionista o estar
“manipulada”.

El acto perceptivo se convierte en la inferencia de un futuro de experiencias que se
edifica sobre un presente que no da nunca garantias para él, como afirma Merleau-Ponty
(Gomez Tarin, 2002). Se trata de un acto de fe, de una creencia afectada por el imaginario y
el contexto, que se ejercen sobre un mundo cuya realidad resulta intangible y requiere la
mediacion, en palabras de Neisser, de “un complejo sistema que interpreta y reinterpreta la
informacion sensorial” (Op. Cit:6). Como afirma el director Jacques Tourner, cuando rueda
una pelicula “la camara no lo ve todo, yo si”” (Virilio, 1989:25).

La pantalla difumina los limites entre ficcion y realidad, entre realidad y verdad
(MacCannell, 2003). La imagen fatica, que fuerza la mirada y retiene la atencién, sélo se
centra en zonas especificas, mientras el contexto desaparece en la indeterminacién de una
experiencia espacio-temporal desanclada (Virilio, 1989:26). De este modo, el cine puede
alterar la realidad percibida y llevar a cabo ya no una representacion, sino mas bien una
recreacion de la misma, como sefialan Hyounggon y Richardson (Hernandez Ramirez,
2004).

Este factor es determinante a la hora de modificar y transformar los rasgos
identitarios conforme a formulas esteticistas y significantes en un proceso de codificacion
con fines comerciales en el que “la autenticidad misma procede a habitar la mistificacion”
(MacCannell, 2003:123). Es el primer paso hacia, lo que Lukadcs denomina, la
homogeneidad y la estandarizacion cultural del capitalismo de ficcion, que convierte las
experiencias en productos de consumo masivo a través de la reificacion de lo inmaterial
(Jameson, 1991).

Por ejemplo, John Wayne es la tnica referencia del “auténtico” vaquero para los

espectadores, aficionados o no, al cine del género Western y en torno a este actor y sus
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peliculas se genera todo un imaginario sobre una forma de vida, unos paisajes y unas
circunstancias inscritas en una etapa historica de los Estados Unidos. Estos filmes son el
referente de conocimiento popular y globalizado en detrimento de los libros de Historia y,
ademas, atraen, inspiran y guian el itinerario ficcional de los turistas en una dimension
plagada de ilusiones postergada®. “Los espectadores no fabrican sus imagenes mentales a
partir de lo que les es dado de modo inmediato para que vean, sino a partir de recuerdos (...)
e imagenes que crean a posteriori” (Virilio, 1989:12) con la participacion de elementos
vivenciales, culturales y sociales. Como explica De Lauretis, la percepcion no consiste en
hacer una copia de la realidad sino en simbolizarla, de modo que adquiere un considerable
elemento de ficcion (Gomez Tarin, 2002).

3. EL CINE: UN INDUCTOR DE LA VISITA TURISTICA

El cine esta ligado a la mirada y el tiempo, categorias inherentes asimismo al
concepto de viaje. Este, a su vez, remite al hecho de disfrutar del tiempo mirando,
observando y descubriendo realidades. Por tanto, en una especie de reciprocidad
redundante, el proceso cinematografico permite viajar al “exhibir algo destinado a ser
mirado”. Asi pues, no es de extranar que la representacion turistica de un lugar o un
monumento reciba el clarificador nombre de “vista” (Del Rey-Reguillo, 2007a).

Los lazos de la union funcional entre cine y turismo surgen en las primeras
proyecciones publicas del cinematdgrafo a finales del siglo XIX, cuando las pantallas se
convierten en escaparates de exhibicion espectacular de la geografia y la cultura planetarias
para el hombre moderno. Pero la experiencia de la percepcion visual ya no es de la realidad,
sino mas bien de su reflejo mediado, como apuntamos en parrafos anteriores, debido a la
habilidad del cine para colonizar facilmente la imaginacién del espectador a través de sus
iméagenes y sus relatos (Op. Cit.).

Durante el primer tercio del siglo XX los gobiernos intuyen la capacidad simbolica
del revolucionario aparato del cinematografo, que es un tomavistas y un proyector al
unisono, para ser utilizado como medio masivo de difusion con el propdsito de dar a
conocer y promocionar lugares, ademas de atraer turistas (Sandoval Martin, 1998).

Si bien, no ha sido hasta hace s6lo una década cuando se han empezado a
implementar las bases cientificas y epistemoldgicas para establecer sinergias que favorezcan
el desarrollo de estrategias promocionales conjuntas entre la industria turistica y la

*Llama la atencion el hecho de que en Tailandia exista interés por convertir la “cultura cowboy” en una
atraccion turistica local. (Cohen 2005:12).
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cinematogréafica bajo la denominacion de “turismo inducido por el cine” (0 movie tourism)
(Rosado C. y Querol P., 2006:29; Herndndez Ramirez, 2004:3). En este sentido, es decisivo

el estudio cuantitativo llevado a cabo por Riley, Baker y Van Doren en 1998 porque pone de

manifiesto la influencia que habia tenido el rodaje de 10 peliculas comerciales en el

incremento de la afluencia de turistas (en torno al 50%) a sus escenarios o localizaciones

durante los 5 afios posteriores al estreno (Op. Cit.).

La efectividad del discurso cinematogréafico frente, por ejemplo, al de la publicidad

grafico-audiovisual mas tradicional se fundamenta en cuatro pardmetros:

La implicacion del espectador por medio de una identificacion imaginaria,
sustentada en el poder de atraccion, seduccion y fascinacion del cine convertido en
un signo o simbolo méas evocador que denotador; es identificacion narrativa, que se
produce en el ambito consciente, es decir, cognitivo: con los personajes y los hechos
acaecidos, y es inconsciente, o sea, emotivo: con los conflictos existenciales
planteados (Gonzalez Requena 1999). Se refiere a la relacion dramatis personae que
se produce entre cada uno de los miembros del publico y lo proyectado.

La suspension de la incredulidad experimentada al ver una pelicula hace que la
historia de ficcion sea percibida como si fuera la misma realidad. Es el “efecto de
realidad” del que habla Gonzélez Requena (1999:116) que produce el cine cuando
representa al mundo en una pantalla y ejerce de mediador ante la falta de experiencia
perceptiva directa del espectador. Asi se refuerzan y retienen motivaciones y
sentimientos asociados a imagenes e historias.

La inmersion espectatorial en el relato filmico facilitada por las condiciones
ambientales especificas de percepcion del cine que se “manipulan con el fin de
neutralizarlas para que el sujeto pueda proyectarse en el interior del universo que el
espectaculo le ofrece”: gran pantalla, sala oscura, silencio colectivo, sonido y musica
envolventes y voluntariedad del acto (G. Requena, 1999:104; Del Rey-Reguillo,
2007a). Aunque el consumo cinematografico en las multisalas ha ido disminuyendo
en los ultimos afios a causa de la proliferacion de los equipamientos domésticos
digitales (DVD y Dolby Surround), asi como de las descargas legales e ilegales de

filmes a través de Internet.
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» El consumo vicario de experiencias se traduce en el deseo 0 “la sensacion alterada,
creada, intensificada” (“influencia”) de reconocer in situ las imagenes turisticas
idealizadas (“‘modelo ) representadas o anticipadas en la pantalla de cine (“medio”).
Este esquema de MaCcannell (2003:34 y ss.) sirve para explicar el proceso de
produccion cultural en el que se inscriben las précticas del cine y el turismo. La
interaccion entre ambas industrias ha dado origen a un nuevo tipo de turista
denominado “set-jetters” (en inglés set significa “escenario” y jet “volar, viaje en
avion”). Segin Maria Eugenia Brito, responsable de la Oficina de VisitBritain® en
Madrid, se trata de personas que “van viajando a los sitios que aparecen en las

peliculas porque les han impresionado” (Hosteltur, 2006:10).
4. MOVIE MAPS: RUTAS POR LUGARES FICCIONALIZADOS

Las film commissions son las entidades encargadas de aunar y gestionar eficazmente
los intereses de la industria audiovisual y la industria turistica para conseguir, por una parte,
la captacion de rodajes y, por otra, el aumento de visitantes tras la difusion multitudinaria
del filme. En cualquier caso, pretenden ser una herramienta para la dinamizacion social, el
desarrollo econémico y la desestacionalizacion turistica de un determinado espacio
geografico. Se trata, en la mayoria de las ocasiones, de oficinas publicas sin animo de lucro
promovidas por el gobierno de un pais, region o ciudad (Film Office), cuyo objetivo es dar a
conocer y promocionar un territorio para incentivar y atraer rodajes audiovisuales, asi como
establecer posteriores estrategias de marketing turistico. Ademas de la promocién, otras
funciones esenciales son informar, asesorar y colaborar en las diversas fases de la
produccidn, intercediendo ante las diversas administraciones, empresas y particulares. A
veces, incluso, actian como ventanilla Gnica a la hora de tramitar, conceder o denegar
permisos o licencias. También forman parte de estas entidades especializadas las Camaras
de Comercio, Asociaciones Empresariales, Patronatos de Turismo, etc. (Rosado y Querol
2006).

Entre sus instrumentos de actuacién destacan los movie maps. Son mapas o planos
donde se incluye un recorrido por los principales hitos que aparecen en las peliculas de
mayor éxito o impacto y en series de television. Algunos movie maps llegan a presentarse en
formato SIG (Sistema de Informacion Geogréafico) desplegando escenas de filmes una vez
se han seleccionado determinados puntos del mapa o plano y sirven para orientar o dirigir la

*Organismo publico dependiente del Ministerio de Cultura, Medios y Deporte que se encarga de promocionar
internacionalmente el Reino Unido como destino turistico.
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visita turistica.

En el caso espafiol destacan dos iniciativas impulsadas, respectivamente, por
Barcelona/Catalunya Film Commission y Andalucia Film Commission. En el primer caso,
los denominados Movie Walks (paseos de cine) consisten en diversas rutas por la ciudad
condal para descubrir los escenarios urbanos de peliculas como Vicky, Cristina, Barcelona
(2008), Todo sobre mi madre (1999), Una casa de locos (2002), El perfume (2006) o

Manual d’Amore 2 (2007), entre otras. En el segundo, las rutas turisticas son de dos tipos:

Sinopsis

Reparto y ficha técnica

Fig. 1.2
por una parte las que ponen en valor diversas peliculas rodadas a lo largo del tiempo en
territorios andaluces (Almeria y el Far West) y, por otra, los recorridos relativos a peliculas
estrenadas recientemente: Carmen (2003), EI camino de los ingleses (2006) y el Capitan
Alatriste (2006), por ejemplo.

A continuacién, se adjuntan algunos ejemplos de movie maps que promocionan
diferentes localizaciones cinematograficas como destinos turisticos, ya sea en espacios
urbanos o en ambitos regionales o nacionales, ubicados en Espafia (figuras 1.1, 1.2. y 2.1,
2.2), Gran Bretafia (figuras 3.1, 3.2 y 4.1, 4.2) y Estados Unidos (figuras 5.1 y 5.2).
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A SANTA BARBARA COUNTY
WINE COUNTRY TOUR INSPIRED BY THE FOX
SEARCHLIGHT PICTURES FILM SIDEWAYS.
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Mies and Jack meot a waitress named Cami who
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lecture to share a romantic walk through the Barrel Room.
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A través de estas rutas y estos mapas el espacio geogréafico adquiere un sentido
inscripto y simbolizado, que transforma las coordenadas del lugar en la diégesis de un
relato. El itinerario es “desviado” con una intencion que persigue darle un “sentido”
conforme a unas estrategias de marketing (Augé, 2004:89-90). Si como afirma Jameson
(1991:115), tomando prestadas las nociones althusserianas, “la cartografia se presenta como
la instancia clave en la mediacion”, los movie maps son la firme constatacion de un “mapa
cognitivo” que organiza el transito del viajero-turista segun los datos de una vivencia

cinematogréfica anticipada.

5. CONCLUSIONES

El turista es consciente de su condicion y de la condicion de re-construccion de lo
que le ofrecen durante su experiencia turistica, es, ante todo, un buscador de iconos
culturales. Los medios audiovisuales, como el cine, colonizan los imaginarios de los
espectadores con sus atractivos entretenimientos, cada vez mas hegemanicos, que estimulan
e inducen a los fugaces colonizadores a aventurarse en los destinos turisticos, convertidos en
no lugares, o sea, en palimpsestos cuyas huellas recuerdan la relacion ficticia o imaginaria
previa. La imagen antepone emociones a conceptos, de forma que no incita a reflexionar o
mantener actitudes criticas, sino mas bien a la asimilacion inconsciente de una serie de
iméagenes que apuntan a los deseos, fobias, emociones y esperanzas de los individuos antes
que a su capacidad analitica.

El fendbmeno del movie tourism posee un marcado caracter de construccion cultural,
que afiade significados (de tipo emocional) al territorio, que es una construccién social y
una compleja unidad de significado en la que interactian el suelo (espacio), la memoria
(tiempo) y un proyecto de futuro (representaciones). Para poder moverse en una dimensién
surgida del deseo y la fantasia, es necesario “contar” con una cartografia adecuada. En este
sentido, los relatos hermenéuticos de la experiencia cinematogréafica actian como eficaces
mapas interpretativos y cognitivos y, por qué no, como Utiles instrumentos para controlar al
potencial viajero-consumidor y dirigir sus pasos por rutas tematicas inspiradas en los
escenarios y las localizaciones de exitosas peliculas. La estrategia de construccion de la
marca turistica apoyada en el cine se basa, mas que en ningun caso, en lo simbdlico.

La forma mas efectiva de crear una identidad de marca sélida y con proyeccién es
conseguir que conecte con los intereses (racionales y/o emocionales) de los consumidores
actuales y potenciales, asociandola a valores compartidos entre los publicos y la

organizacion anunciante (en este caso el destino turistico), de forma que se establezcan
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vinculos afectivos de reconocimiento y pertenencia y se desarrolle una corriente de simpatia
que genere la satisfaccion final. EI movie map se revela de esta forma como una potente

herramienta simbdlica para la construccion de identidades de marca turistica.
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