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La presente comunicacion plantea una propuesta investigadora de tesis doctoral que
pretende analizar la influencia de la ficcién filmica y televisiva en la creacién, consolidacion
y difusion de la marca turistica de Benidorm desde los afios 60 hasta la actualidad. La meto-
dologia cualitativa aplicada se basa en el estudio de caso y recurre al andlisis de contenido,
atendiendo a la dimensidn semidtica y simbdlica compartida por los productos comunicati-
vos, la actividad turistica y los procesos de branding territorial.

La comunicacidén publicitaria como discurso persuasivo y el turismo como experiencia
inducida convergen en nuevos formatos promocionales que, afectados por un cambio de
paradigma provocado por la crisis de la publicidad tradicional, potencian cada vez mas los
contenidos de entretenimiento, mientras soslayan su apariencia estrictamente comercial
en un ejercicio de creciente transformismo.

La ficcién audiovisual posee la capacidad de evocar, anticipar, configurar y transmitir
imaginarios vinculados a un espacio geografico, reconvirtiéndolo en escenario para luga-
res, argumentos y personajes con los que identificarse. Las peliculas y las series se transfor-
man en dispositivos generadores de expectativas que contribuyen a configurar la imagen
de un destino turistico. Ademas, resulta un efectivo instrumento para la comunicacién de
marca a través de estrategias de branded content o branded entertainment.

Un fenédmeno de hibridaciones que, sin embargo, ya se utilizé con intencién propagan-
distica a mediados del siglo pasado en las comedias desarrollistas del tardofranquismo
rodadas en la capital turistica de la provincia de Alicante. Mas recientemente, la serie
britanica "Benidorm", producida y emitida con éxito por la cadena televisiva ITV desde
2007, actualiza estas prdcticas e incorpora la capacidad de induccién como factor deter-
minante. El consumo televisivo se convierte asi en un reclamo para el turismo, el espec-
tador adquiere la condicidn de potencial turista y los territorios refuerzan su posiciona-
miento como atractivos espacios ofertados para ser consumidos en un mercado cada vez
mas competitivo.

Los OBJETIVOS de la investigacion se pueden organizar seguin este esquema de conceptos:

Las peliculas y las series son productos comunicativos que se incluyen en un complejo
sistema sociosemidtico (Alsina, 1995).

Estas ficciones, ademas de contenidos de entretenimiento, pueden actuar como dis-
curso persuasivo y dispositivo promocional en los que emplazar localizaciones (Méndiz,
2014). De este modo, los escenerarios se vinculan a espacios fisicos, a relatos ficcionados y
a destinos turisiticos susceptibles de transformarse en expectativas y promesas aplazadas
que, entre otros elementos, fundamentan la esencia de toda marca territorio. El desplaza-
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Fig. 1. Elaboracién propia

miento del espectador al lugar visto en la pantalla afiade el componente vivencial y expe-
riencial inherente a cualquier marca turistica, que requiere de planificacién y las oportunas
estretegias comunicativas.

Asi pues, los objetivos perseguidos son:
Objetivos generales:

OGt1. Establecer el marco conceptual que define los procesos de creacién y comunica-
cion de marca (branding) en el entorno territorial y turistico mediante la ficcién filmica y
televisiva (city placement y brand placement).

0G2. Demostrar la capacidad de la ficcidon audiovisual para convertirse en contenido de
marca eficaz en un contexto de nuevos formatos promocionales que combinan entrete-
nimiento y persuasion (branded content o branded entertainment).

Objetivos especificos:

OE1. Analizar sincrénicamente el caso de Benidorm para detectar las constantes narra-
tivas (storyetlling) que han configurado su imagen de marca destino en dos momentos
concretos: origen (segunda mitad del s. XX) y actualidad (principios del s. XXI).

OE2. Delimitar la influencia reciproca que se da entre la marca Benidorm y sus conte-
nidos ficcionales (textos y contextos) mediante dos productos comunicativos con se-
mejanzas y diferencias: peliculas espafiolas (comedia desarrollista) y serie de television
inglesa (sitcom).

OE3. Extraer conclusiones validas a partir del modelo de éxito Benidorm que ayuden a
proponer productos de ficcidn y estrategias de comunicacidon de marca aplicables en la
promocion de otros destinos turisticos.

En cuanto a los MATERIALES y los METODOS utilizados en la investigacién, se descri-
ben, justifican y explican en el siguiente esquema:

Las peliculas rodadas durante las décadas de los 60 y 70 del s. XX en Benidorm, coin-
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Fig. 2. Elaboracién propia

cidiendo con el tardofranquismo, popularizaron una imagen de este emblematico des-
tino turistico que, afios después, ha actualizado la serie inglesa Benidorm. Ese imagina-
rio del sol y playa permanece implicita y explicitamente en la marca que protagoniza la
ficcidn televisiva dirigida al publico britanico. Los tdpicos, los rasgos identificadores y
los estereotipos sobre la experiencia turistica benidormi son atributos y cddigos que
enlazan, con sus semejanzas y diferencias, los géneros de la comedia desarrollista y la
sitcom.

El territorio, que se entiende como una construccion comunicativa, integra tres ambi-
tos: el espacio geografico, el lugar antropoldgico y cultural, junto a la entidad administra-
tiva y de gestidn. Su uso como localizacién inserta en una narracion ficcional permite ana-
lizar tres dimensiones: (re)presentacion, percepcion e interpretacion. Esta naturaleza dual
(territorio y localizacién) propicia la apariciéon de constructos semidticos como la imagen,
el simbolo y el significado. Todos ellos entroncan directamente con los productos comu-
nicativos de la ficcion audiovisual y con su adecuacién a los intereses promocionales de la
marca turistica.

La eleccidn de las peliculas a analizar se ha basado en los criterios siguientes:

- Peliculas rodadas en un periodo concreto: entre 1960 y 1983.

- Género comedia o musical

- Tematica argumental relacionada con las vacaciones y el turismo

- Localizacién unica y/o principal en Benidorm (no mas de dos localizaciones)

- Nacionalidad espafiola
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Material filmico de andlisis (Tabla 1. Elaboracidn propia a partir de Kiko Mora, et. al, 2016)

Pelicula (titulo) Director Ao
Festival en Benidorm Rafael J. Salvia 1960
Un beso en el puerto Ramon Torrado 1966
40 grados a la sombra Mariano Ozores 1967
El turismo es un gran invento Pedro Lazaga 1968
Relaciones casi publicas José Luis Sanchez de Heredia 1968
La vida sigue igual Eugenio Martin 1969
Verano 70 Pedro Lazaga 1969
Ligue Story Alfonso Paso 1972
Préstamela esta noche Tulio Demicheli 1978
Los pajaritos Javier Aguirre 1983
Material televisivo de analisis (Tabla 2. Elaboracién propia)
Serie TV (Titulo) Temporada / Capitulos Ano
Benidorm Primera [ 1-6 2007
Benidorm Cuarta/21-26 2011
Benidorm Octava /48 -54 2015

Analisis de contenido

Se define un proceso propio de analisis para aplicar a la ficcién audiovisual (pelicula y
serie televisiva), a partir del compendio de unas variables referidas a tres pardmetros:

Formato audiovisual (analisis filmico de los cédigos discursivos): aspectos técnicos, narra-
tivos y audiovisuales. (Casetti y Di Chio, 2007; Casetti y Di Chio 1999)).

Producto sociocultural (andlisis sociosemidtico de los significados): aspectos simbdlicos,
representativos e interpretativos (denotativos y connotativos). (Rodrigo Alsina, 1995); (Ca-
setti y Di Chio, 2007).

Andlisis de la significacion

Denotativo, connotativo e ideoldgico
Analisis de los cédigos

Cddigos de la realidad: verbales y no verbales

Cddigos discursivos: visuales, graficos, sonoros, sintacticos y temporales
Analisis ideoldgicos

Cddigos de coherencia y aceptabilidad

Cddigos de representacion convencional

Formato publicitario (andlisis del emplazamiento de marca territorial en la ficcién audiovi-
sual): aspectos promocionales, imagen y atributos representados (Méndiz Noguero, 2014).

Aspectos visuales [ verbales (elementos que permiten al espectador reconocer e identi-
ficar el lugar y recordarlo)

Fijacién textual, apoyo visual, reconocimiento, explicacion y tiempo de vision.
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Aspectos psicoldgicos (elementos que ayudan a crear en el espectador una imageny un
posicionamiento del lugar, favoreciendo una relacién afectiva entre ambos)

Percepcidn, atencion, folclorismo, identificacidn y significacién.

Aspectos narrativos, personajes o situaciones argumentales (elementos que permiten
al espectador sumergirse en la ficcion)

Tensién argumental, impacto emocional, fuerza tematica, ambiente, época, estilo y
refuerzo musical.

Entrevista personal y recopilaciéon documental

Entrevista con los responsables de la Benidorm Film Office, la Concejalia de Turismo y
la productora Filming Spain para recabar informacion de utilidad sobre aspectos del rodaje
de la serie Benidorm, asi como revision documental para acceder a datos sobre criticas,
premios y audiencias.

Los RESULTADOS previstos se pueden agrupar en tres areas:

1. Comparacion de los productos comunicativos (producciéon y consumo): contexto
sociopolitico y econdmico; perfil del enunciador del producto audiovisual; funcién
comunicativa; formatos; publicos destinatarios; diferencias y semejanzas entre co-
media desarrollista y sitcom; representacion sociocultural de la actividad turistica; ca-
racterizacion de servicios y habitos de consumo, etc.

2. Configuracion de la imagen del destino (discurso persuasivo): representacion del lu-
gar; argumentos y temdticas; caracterizacion de personajes; mecanismos psicoldgicos
persuasivos y conexiones emocionales; identificacion consciente e inconsciente, etc.

3. Atributos de la marca turistica Benidorm (experiencia inducida): variables semié-
ticas del caso de éxito de Benidorm; expectativas y promesas de marca; beneficios
y ventajas competitivas; valores y personalidad; topicos y estereotipos del destino;
experiencias turisticas; caracteristicas de la evolucién del modelo turistico moderno
al posmoderno, etc.

Algunas CONCLUSIONES a aportar para la reflexiéon podrian ser:

- El cine, antes de que se acufiara el concepto branded content, ya habia construido
los imaginarios de numerosas localizaciones sin intencionalidad de actuar consciente-
mente como medio de promocidn. Este potencial de la ficcidon filmica se ha evidencia-
do ahora en estrategias comunicativas que privilegian el entretenimiento, asicomo la
conexidn afectiva y emocional del publico.

- Aunque en los ultimos afios la literatura académica presta atencion al fendmeno refe-
rido al branded content y las marcas corporativas o comerciales, no existen demasia-
das obras que se centren en el proceso vinculado al territorio o los destinos turisticos
en los que se hayan rodado peliculas o series televisivas.

- Enestesentido, algunos autores han estudiado distintos aspectos de larelacién entre
cine y turismo, o dicho con mds propiedad, la funcién inductora que fomenta visitar
los escenarios de un rodaje como consecuencia del atractivo y la persuasion provoca-
da por los relatos ficcionados. Obviando en la mayoria de las ocasiones los procesos
de branding aplicados al territorio.
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- Tal vez ayude a explicar el caso de Benidorm su particular construccion de marca va-
liéndose del imaginario tardofranquista y el imaginario posmoderno que han estable-
cido nexos permanentes entre rasgos y cédigos facilmente comprensibles por parte
de los turistas espafioles y los extranjeros.

- La marca Benidorm se caracteriza por unos atributos ligados al sol y playa muy con-
cretos y definidos que perviven como una férmula eficaz pasados los afios. Sin duda,
un exitoso producto turistico que también inspira exitosos productos televisivos en
sinergias que participan de las nuevas tendencias publicitarias.
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