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Resumen: El trabajo aborda la imagen de Espaiia y su comunicacién a partir de los portales web de las
film commissions espaiiolas. Partiendo de una revision de la literatura, se entrevista a seis expertos
de distintas entidades espafolas para extraer varias claves que sustentan la propuesta de valor de
Espaia: “personalidades espaiiolas”, “talento espaiiol”, “localizaciones”, “diversidad”, “factor eco-
némico” y “relacion con otras film commissions”. Dichas claves se incluyen en una matriz de analisis
web consolidada, que se adapta para el caso de analisis de las paginas web de la red espaiiola de film
commissions. Los resultados muestran que, pese a las ventajas que ofrece el sector cultural al fomen-
tar percepciones sobre territorios (y su desarrollo comercial), estas instituciones no explotan suficien-
temente la propuesta de valor nacional en cuanto a contenidos desarrollados, constatandose un
escaso aprovechamiento de la propuesta de valor de Espaiia como marca.
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Cinema as a territory promoter: contributions of the Spain Film
Commission network to the Spain Country Brand
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Introduccion

s notorio el aporte de la industria cinema-

tografica en la economia global y local,

de ahi la importancia de las instituciones
implicadas, ya sean publicas o privadas, para
transmitir la idiosincrasia de las sociedades.

El objeto de estudio se centra en la figura de las
film commissions espafiolas como ejemplo de
institucion implicada en ese proceso de transmi-
sion, evaluando la calidad de sus paginas web
tanto en aspectos técnicos como estratégicos,
concretamente en la manifestacion que en ellas
se hace de los valores de la marca pais.

Se aborda el desarrollo de Marca Espafia en
las ultimas décadas, exponiendo cuales son las
relaciones y necesidades existentes entre la in-
dustria audiovisual (principalmente en términos
cinematograficos) y la marca pais para, final-
mente, incidir en la naturaleza de las film com-
missions y su desarrollo e impacto en Espafia.
Hecho esto, la metodologia planteada indaga
primero en la propuesta de valor de Espafia,
para luego observar su presencia o no en las
webs de las film commissions nacionales.

Marco teorico

Marca Espafa: aproximacion a
su historia reciente

Dada la incesante e inmediata transferencia de
la informacién entre mercados internacionales,
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aparece el concepto de marca pais, cuya fina-
lidad es incrementar la relevancia territorial en
un contexto donde las fronteras se quedan cada
vez mas obsoletas (ArRonczyk, 2013); una rele-
vancia con la que generar posicionamiento en
forma de reconocimiento, atractivo y diferencia-
cion.

La marca pais engloba un espacio que recoge
tanto las identidades individuales como las co-
lectivas, ayudando a conformar un todo global
comun al territorio (De SaN Eugenio & GINESTA,
2013), donde la identidad del pais se hace tan-
gible, robusta, comunicable y util (AnHoLT, 2007,
p.75) para el desarrollo econémico, social, po-
litico y cultural del territorio (PasLo, 2016, p.82).
La marca pais, por tanto, se compone de valo-
res y defectos que influyen directamente en los
comportamientos de los publicos que interac-
tuan con dicho pais, ya sean politicos, empre-
sarios, estudiantes o turistas; se relaciona tanto
con la imagen basada en la reputacion existen-
te entre stakeholders, como con la promesa de
valor Unica y relevante, atrayente para inverso-
res extranjeros, capaz de fomentar las exporta-
ciones y la internacionalizacion de las marcas
domeésticas en un ciclo interconectado causal-
mente (BeLLoso, 2010; LérezJorrRIN & VACCHIA-
No, 2014, p.19; Ao, 2001; AnHoLT, 2003, p.130).

En Espaia el primer acercamiento a la gestién
decidida de la marca pais data de 2003 con la
participacion del Foro de Marcas Renombra-
das Espariolas, el Instituto Espafiol de Comer-
cio Exterior (ICEX), el ReaL INsTITUTO ELCANO, Y
la Asociacion DE DIRecTIVOs DE COMUNICACION. Su
objetivo: “construir una nueva imagen de Espa-
fia que no solo mejore la proyeccidon econémica
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del pais, sino que transmita la nueva realidad
politica, social y cultural de Espafia” (AsoclACION
pe DirecTivos bE Comunicacion & al., 2003, p.3).
Pero no seria hasta julio de 2012, en un con-
texto de crisis econémica mundial, altos niveles
de desempleo y desafeccion ciudadana hacia la
clase politica, cuando nace el ACME (Alto Co-
misionado para la Marca Espafa), organismo
sin presupuesto propio y cuyo principal objetivo
era paliar la situacion de la imagen de Espafa
dadas las circunstancias mencionadas (TuRoON,
2017, p.190). Fue el primer paso en la gestion
decidida y consciente de la Marca Espafia (Cor-
BACHO & al., 2014, p.510; MarTinEZ, 2015b), que
en 2018 pasaria a llamarse Secretaria de Esta-
do para la Espafia Global.

Con la accion de esta institucion, Espafna des-
tacaba entre lo que se denominan “valores
blandos”, como la calidad de vida, el ocio y el en-
tretenimiento, y el entorno o la cultura, pero ob-
tuvo peores valoraciones en los “valores duros”,
como la calidad institucional, la innovacion, o
el entorno econdmico (ReAL INsTiTuTO ELCANO &
REepuTATION INsTITUTE, 2021). Precisamente ViLLA-
FARE (2014, p.126) establece cinco valores que
deben conformar la identidad espafiola: el factor
humano, la capacidad de reinventarse, la creati-
vidad e innovacién en sus ofertas, la calidad de
vida y el atractivo para vivir. Se observa una co-
rrelacion entre las potencialidades que el propio
organismo promociono de la imagen del pais y
su construccion de la Marca Espaia: la cultura
y sus diversos ambitos (musica, cine, arte, gas-
tronomia, etc.) juegan un papel fundamental en
la comunicacién de la marca pais, si bien exis-
ten otros aspectos a mejorar, como el desarrollo
tecnoldgico y cuestiones empresariales o eco-
némicas (GoNzALEz-BENGOECHEA, 2021, p.513).

No obstante, existe una mala valoracion de los
espafnoles hacia Espafia o hacia los productos
y servicios espafoles, pues segun el Country
RepTrak 2021, Espafia cuenta con una valora-
cion interna 1,3 puntos inferior a la valoracion
que los paises del G8 le aportan. Vuelve asi a
la tonica anterior a 2020, unico afio donde la va-
loracion interna superd a la externa (ReaL INsTI-
TuTo ELcANO & REPUTATION INsTITUTE, 2021, p.15).

Espaia supone una anomalia entre los pai-
ses de su entorno al no sentirse orgullosa de
si misma (a excepcion del ambito deportivo),
hecho que le aproxima “a los paises menos
avanzados” (Nova, 2013, p.366), y mas tenien-
do en cuenta el cierre de la Secretaria de Es-
tado para la Espafia Global en 2021, quedando
las acciones aisladas del ICEX, del Instituto
Cervantes y de otras organizaciones como las
Unicas capaces de promocionar lo espariol en
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el mercado internacional. Ante la falta de una
estrategia global que coordine todos los esfuer-
zos hacia una marca pais fuerte y prestigiosa,
un ambito capaz de impulsar un nuevo camino
de forma auténoma es el cultural, y vista la im-
portancia que tradicionalmente ha disfrutado la
cultura y su relevancia en la reputacion espa-
fola, el ambito audiovisual, y especialmente el
cine, es un vehiculo potente de transmisién de
intangibles nacionales.

Relaciones y necesidades
entre la industria cinematografica
espafiolay su marca pais

GiroNA (2015) incide en las actividades propa-
gandisticas de Hollywood a lo largo del siglo XX
y en cédmo han condicionado la percepcién del
espectador sobre ciertas realidades. BErnArs
(2010) concebia el cine como el “mas impor-
tante vehiculo de propaganda del mundo ().
Las peliculas pueden estandarizar las ideas y
los habitos de la nacion” (p.192), algo constata-
do a la vista del impacto internacional del cine
hollywoodiense. El medio cinematografico, de
entre todas las posibilidades que ofrece, inclu-
ye la transmision de la idiosincrasia del lugar
narrado, cuya representacion pone en juego cir-
cunstancias espaciotemporales comprensibles
para el espectador (SATARAIN, 2012, pp.285-286).
Evoca relaciones entre espacios reales, vividos
y mediatizados, y a su vez aporta su propia idio-
sincrasia de “trabajo” del lugar y del paisaje, pu-
diéndose mostrar una localizacion de rodaje que
coincidira o no con el lugar narrado (GAMIR &
VaLpes, 2007; GAmIR, 2016), e incluso invita a
conocer cémo ha evolucionado ese espacio, tal
y como muestra Revyes CorreDerA (2020) ana-
lizando la imagen cinematografica de la Costa
del Sol. La marca territorial, asi, imprime aso-
ciaciones afectivas mediante el place branding,
siendo el cine un mediador entre lo real y lo re-
presentado, partiendo de un consumo simbdlico
para erigirse, como se vera en adelante, en un
medio potenciador de la explotacion mercantil
(MARTINEZ & HELLIN, 2015).

Las marcas utilizan el storytelling para volcar
su propio imaginario cultural y apelar a los con-
sumidores (SAwmon, 2016). Es coherente, por
tanto, que una marca pais utilice sus relatos
cinematograficos para abrirse internacional-
mente. Segun MarTinez (2015a), el cine ocupa
un lugar primordial en las relaciones interna-
cionales e interculturales, posee prestigio y es
capaz de transmitir aspectos que otros eventos
no (pp.17-24). Como producto cultural, apor-
ta referencias y aspectos idiosincraticos que
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desembocaran, por ejemplo, en mayor o menor
demanda de ese tipo de productos en adelante
(CoLBerT & al., 2003, pp.43-44). Como medio de
comunicacion de masas consolidado y en conti-
nuo avance tecnolégico, es una herramienta de
marketing completa (SAaura & De Mora, 2010,
p.73) al poner de relieve los intangibles de un
lugar (ciudad, region, pais ). La propia natura-
leza narrativa se presenta en videos promocio-
nales de paises, aludiendo incluso a la forja del
héroe para transmitir determinados valores terri-
toriales (Moin & Hosany & O’BriEn, 2020).

Pero el impacto del cine (y mas recientemen-
te de las series) en la imagen de un pais no
solo se resuelve de manera cualitativa al explo-
tar valores comunitarios como la gastronomia
(HibALco Mari & al., 2016, pp.244-245), sino que
también lo hace de manera cuantitativa en la
propia economia fomentando, ademas del con-
sumo cinematografico, el de otros productos
y servicios (GAMIR & VALDEs, 2007, p.184). De
hecho, cada euro que las salas de cine gene-
ran suponen 2,67 euros adicionales en la eco-
nomia (Federacion de Cines de Espafia, FECE,
s.f.), y, segun comunicado de PROFILM (2022),
en 2021 las producciones y postproducciones
internacionales han supuesto una inversién su-
perior a los 263 millones de euros. El turismo
vinculado al cine es una potente fuente de valor.
Los estudios de Arauso & FrAiz (2013), RopRi-
cuez & al., (2014), GAmIR (2013; 2016), NieTO
(2020), GurTAa & al., (2020), ArRauJo & al., (2021),
y NieTo FERRANDO & al., (2021) aportan abundan-
te bibliografia sobre la relacion entre el turismo
cinematografico (incluyendo series) y la marca
pais. Cabe destacar que en el caso de GurTa &
al., (2020) la cultura de un pais es uno de los
cinco atributos principales de una marca pais
visibles en el cine, ayudando al espectador-vi-
sitante a hacerse una idea de ese lugar; gana
importancia el factor “experiencia” a la hora de
visitar lugares previamente conocidos en la pan-
talla (ArauJo, 2015), convirtiendo una localiza-
cién, mediante la ficcion, en un producto, que se
erige como una imagen institucional (MARTINEZ &
HEeLLiN, 2015). No obstante, para Oswman (2020)
en ocasiones ese turismo puede entenderse
como ‘“ilusorio” cuando una pelicula no especi-
fica claramente las localizaciones en que tiene
lugar. Esto se enlaza con los resultados de Nieto
(2020) al estudiar el espacio representado: en
su muestra predomina el espacio referencial,
esto es, un espacio dado mediante alusiones
de distinto tipo y no por el hecho de que el es-
pacio de rodaje coincida con el de la diégesis.

Lo importante en todo caso es generar conver-
sacion positiva sobre los lugares narrados inde-
pendientemente de su modo de representacion.
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Si afios atras se exponian las carencias del cine
espafol en cuanto a su presencia internacional
(LAFuenTg, 2010, p. 111), han sido precisamen-
te los rodajes en Espafia los que han fomenta-
do su visibilidad. De hecho, el rodaje de Juego
de Tronos en el Pais Vasco termind atrayendo
a tantos visitantes que las autoridades tuvieron
que plantear medidas regulatorias (Ecuskiza SE-
sumAcA & GasTaca EGusauiza, 2020).

Los festivales de cine también promueven el
turismo. Aratso & Dominguez (2012) exponen
los principales festivales nacionales e interna-
cionales, profundizando en el caso del Festival
Internacional de Cine de San Sebastian y en
su aporte en materia de paquetes turisticos. De
hecho, la proyeccion internacional de festivales
alimenta la imagen de Espania, tal y como ob-
servan HeErRNANDEZ HERRERA & al., (2020, p.560),
precisamente, aludiendo al caso de San Sebas-
tian.

El cine supone, por tanto, una herramienta na-
cional de marketing, si bien no resulta facil de
gestionar. Como sefiala MarTiNEZ (2015a), las
interacciones sociales incluyen multiples com-
plejidades dificiles de simplificar, pero también
es preciso evitar una imagen “confusa o contra-
dictoria” (p.67). FrRancescutTi (2019) analiza la
imagen de Espafa en el exterior mediante un
corpus de peliculas comprendido entre 2002 y
2012, concluyendo un retrato complejo del pais
basado en el turismo, la inmigracion y el crimen
internacional, donde otros aspectos quedan in-
visibilizados (pp.111-112). La imagen de Espafia
se retroalimenta de la actividad cinematografica
de multiples maneras, de ahi la importancia del
alineamiento de todas las instituciones involu-
cradas a tal efecto, para que las imagenes de
Espafia confluyan en una Marca Espafa sélida.

Sin embargo, la propia imagen interna del cine
espanfol resulta problematica. Siguiendo con la
corriente mencionada en torno a la visién de los
espafoles sobre los productos nacionales, el
publico espainol considera que este cine esta
politizado y es menos atractivo que el interna-
cional (Garcia & al., 2014). Existe asi un rechazo
“a priori” hacia el cine nacional, pues ni siquie-
ra los premios Goya suponen gran impacto en
la vida comercial de las peliculas, que ademas
de contar con una promocion limitada, pierden
interés al carecer de un star-system cinemato-
grafico consolidado (LiNnAREs, 2008). De hecho,
el éxito de las peliculas espafolas depende en
gran medida de las corporaciones televisivas y
de la incursién de determinadas productoras y
distribuidoras (LiNARES, 2008, p.377; PErRez RuFi
& CasTro HiGuERAs, 2020).
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Dado este escenario simplificado, pero no
menos certero, resulta capital la accion de las
instituciones publicas para fomentar la percep-
cion positiva del cine espafiol dentro y fuera
de sus fronteras. Teniendo en cuenta que las
subvenciones al cine no se traducen en mayor
éxito comercial (HeErepero & REeves, 2017), es
fundamental incidir en cbmo se comunica el cine
espafol. Afos atras se subray6 la escasa impli-
cacion de las instituciones publicas espariolas
para explicarse a si mismas a sus ciudadanos
(Benavipes, 2010), algo palpable atendiendo a
CLEMENTE (2015, pp. 527-528) y a CLEMENTE &
GaRrcia (2016) cuando exponen la escasa re-
lacién de las principales paginas web de las
instituciones publicas y privadas de la cinema-
tografia espafiola con su marca pais. A ello se
suman las limitaciones sefialadas por ViLLEN &
Ruiz (2020) en las paginas promocionales del
cine esparol, de entre las que podemos des-
tacar: descenso de paginas web de peliculas
espafolas, escasez de tie-in websites que desa-
rrollen propuestas de venta transmedia, caren-
cia de planificacion en el uso de redes sociales
para publicitar la pelicula, y una falta importan-
te de alternativas idiomaticas en la web para el
mercado internacional. Recordando la importan-
cia de tener una “marca interna” que otorgue
sentido a las estrategias de una marca (AAKeER
& Awvarez, 2014, pp.191 y SS.), €s preciso su-
brayar que todo lo mencionado no hace sino
descuidar la imagen de Espafa y, por ende, su
marca pais.

La cultura es un ambito amplio dentro de la
Marca Espafia, con una cobertura importante
y favorable en su prensa escrita (CARCAVILLA &
ZuaasTl, 2019), y existen acciones como el por-
tal Somos Cine, impulsado por Radio Television
Espaiola para disfrutar de cine espafol gratis y
a la carta en internet (Radio Television Espafio-
la, RTve, 2024), asi como la iniciativa Spanish
Screenings XXL, promovida en el panorama in-
ternacional por el Ministerio de Cultura y Depor-
te junto con otras asociaciones para “impulsar
la produccién audiovisual, la atraccién de inver-
sién y actividad econémica, asi como el refuerzo
de las empresas y profesionales de la industria
audiovisual mejorando su competitividad” (La
Moncloa, 2022).

Consolidar y promover una imagen positiva
del cine espafiol y de las instituciones que en
él intervienen resulta capital para alimentar
una marca pais robusta y deseable tanto na-
cional como internacionalmente, y ello conlle-
va analizar y mejorar la accién y percepcion
de las mismas. En este sentido, la actividad de
las film commissions espafolas ocupa un rol
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fundamental en cuanto a la comunicacién de la
imagen de Espana.

Film commissions espafolas

La AFCI (Association of Film Commissioners In-
ternationals) define una film commission como
“una oficina especializada bajo la autoridad de
una entidad gubernamental o administracion
publica con el objetivo de impulsar la region a
través del desarrollo de producciones de cine,
video o multimedia” (Traduccién propia de AFCI,
2020a). En la misma linea las define OsAcar
(2009): “las film commissions son organismos
publicos, de ambito estatal, regional o local, sin
animo de lucro, encargados de conseguir que
su area geografica de influencia sea el escena-
rio del mayor numero de rodajes posible” (p.20).
Se observa asi un alineamiento entre su finali-
dad y la de una marca pais: promocionar e im-
pulsar el reconocimiento de un territorio desde
distintas perspectivas. Entre las funciones que
aparecen en el haber de una film commission,
la AFCI la destaca como punto de informacién
y coordinacién de cara a los profesionales del
sector audiovisual acerca de recursos, proce-
S0s, servicios, permisos, localizaciones... (AFCI,
2020b), ademas de servir como enlace entre
los departamentos y administraciones guberna-
mentales.

En definitiva, una film commission fomenta el
desarrollo audiovisual del territorio que gestiona
dependiendo del impulso y de los recursos pro-
porcionados por la administracién publica. A ello
se suma la promocion de una region, fruto del
desarrollo de nuevas estrategias de marketing
que no solo buscan atraer producciones, sino
también aumentar las visitas a lugares menos
conocidos por parte de nuevos segmentos de
publicos (GAMIR & VALDEs, 2007, p.186; PAaLmi &
al., 2016, p.57; SaraBla & SANCHEZ, 2019, p.114;
OsAcaRr, 2009, p.20).

En Espafia, ademas de las mas de 30 entidades
regionales, autondémicas o locales, aparece la
Asociacién Espafiola de Comisionados de Fil-
maciones, Cine y Television, SFC (Spain Film
Commission), como la principal entidad encar-
gada de organizar y promover la industria audio-
visual espariola. Segun sus estatutos, nace en
2001 sin animo de lucro con el objetivo de “re-
presentar, promover, coordinar y cooperar con
la red de “film commissions” y “film offices” que
operen en Espafia” y que cuenten con el ob-
jetivo de “promover y cooperar a la captacion
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de rodajes, no tengan animo de lucro y que en
cualquier caso estén promovidas, avaladas y
tuteladas por la instituciéon publica representa-
tiva de acuerdo con su ambito territorial” (SFC,
2021, pp.1-2).

Se observa la naturaleza publica de esta insti-
tucion, asi como su posicionamiento como in-
termediario y coordinador entre las empresas
productoras y, en este caso, las distintas film
commissions del territorio espafiol. En la misma
linea van los objetivos y actividades que pre-
senta la SFC (2021), de entre los que se pue-
den destacar la gestion de ayudas destinadas
a desarrollar el sector audiovisual, la colabora-
cién con otras film commissions y administracio-
nes en busqueda de la resolucion de posibles
conflictos derivados de los rodajes, la media-
cién con productoras para aportarles informa-
cion relacionada con los rodajes o la busqueda
de localizaciones, asi como la colaboracién con
el sector turistico con mdltiples acciones afines,
de forma que “lidera el posicionamiento del pais
como destino de rodajes audiovisuales” (SFC,
2017a), cuestiones de suma importancia tam-
bién recogidas por MarTiNEz & HELLIN (2015).

Por ultimo, cabe destacar también las relaciones
nacionales e internacionales con las que la SFC
cuenta para conseguir sus objetivos: ademas de
ser miembro de la AFCI y de la European Film
Commission Network, colabora con organiza-
ciones renombradas del sector audiovisual na-
cional e internacional, tales como Spain Export
Film TV, cuya finalidad es fomentar la exporta-
cion de los productos audiovisuales espanoles,
la Asociacion Profesional de Productores Audio-
visuales, o el ICEX Espafia Exportacion e Inver-
siones como colaboradora de la SFC, institucion
que busca promover la internacionalizacién de
las empresas espafiolas y que potencia esa in-
tencioén internacional que manifiesta la SFC en
sus estatutos: “el ICEX facilita el acceso a algu-
nos de los mercados internacionales de interés
para la SFC y sus miembros” (SFC, 2017b).

Sobre la importancia de estas instituciones, son
varias las investigaciones académicas que han
buscado poner en valor el trabajo de distintas
film commissions autondémicas, provinciales o
locales y sus distintas aportaciones para los
territorios y sectores audiovisuales que gestio-
nan. Destaca aqui la investigacion de Ecuski-
zA SEsuMAGA & GasTacA Ecusauiza (2020) en la
que ponen en valor el trabajo de la Bilbao Bi-
zkaia Film Commission a la hora de convertir
San Juan de Gaztelugatxe en un éxito turistico
por su eleccién como localizacién para la filma-
cion de la exitosa serie Juego de Tronos y su
posterior promocion, subrayando el papel de la
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administracién publica en estas gestiones. Tam-
bién los trabajos en torno a la AFC (Andalucia
Film Commission) remarcan su papel para dar
“visibilidad a todas las empresas y profesionales
del ambito audiovisual que lo deseen a través
de su pagina web, con el fin de proporcionar los
recursos técnicos necesarios para atraer roda-
jes a Andalucia y facilitar su ejecucion” (SArABIA
& SANCHEZ, 2019, p.123), resultados que extra-
polan al global de las film commissions en Es-
pafia, y que concuerdan con Gomez & MaRIN &
Perez (2009, p.192), quienes consideran que la
AFC ha ayudado a atraer producciones y a dina-
mizar el sector audiovisual regional. A conclusio-
nes similares llegan trabajos que estudian otras
film commissions regionales espafiolas (GonzA-
Lez & Nieto, 2013; Marcos, 2015; Nieto & al.,
2019; NieTo & HERNANDEZ, 2019; ARAUJO & FRAIZ,
2013; PriETO, 2012; GAMIR & al., 2022, p.38), que
subrayan su valor estratégico como dinamizado-
ras de sus respectivos sectores audiovisuales.
Por ultimo, cabe destacar el trabajo de SArABIA &
SANCHEZ (2022) abordando la complejidad ope-
rativa de las film commissions espafiolas.

Promover el desarrollo de los sectores audiovi-
suales autondémicos y el turismo de sus territo-
rios de forma individual a través de las distintas
film commissions puede generar un beneficio
interno o externo para la region en si, pero de
forma concentrada y aislada. De cara al con-
texto internacional, lo que se produce es una
ambigtiedad y disparidad de mensajes frente al
publico externo, que puede llegar a tener cierto
grado de confusion al recibir mensajes indepen-
dientes, o incluso opuestos, de distintas institu-
ciones de un mismo pais centrandose en lo local
en detrimento de una globalidad que beneficie
al conjunto del sector audiovisual espafiol y a la
propia imagen y marca de Espafia. En palabras
de MaRTINEZ (2015a):

“Las peliculas producidas por las administracio-
nes autondmicas y locales como parte de sus
propias campafias de imagen suelen tener como
referente a sus propias circunscripciones locales
y su recepcién, por consiguiente, es a veces difi-
cultosa fuera de las mismas. En ocasiones, estas
campafas se basan en la doble estrategia de
enfatizar una imagen local y diluir o directamen-
te evitar referencias al pais en su conjunto o a
otro tipo de referentes socio-politicos. En los in-
tersticios entre lo local, lo nacional y lo global, la
imagen-pais se erige, por tanto, como espacio de
afirmacioén y contestacién, de subversién y con-
trol.” (pp.41-42)

Partiendo de lo desarrollado, queda patente
que, a nivel institucional, la marca pais espafiola
parece desdibujada, y pese a las potencialida-
des tangibles e intangibles del cine como medio
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de transmision de los valores espafioles, la ima-
gen del cine nacional parece también estar des-
cuidada (Reyes & GaRcia, 2015, p.660). En este
escenario, el presente trabajo se centra en el
papel institucional de las film commissions es-
pafiolas como agentes promocionales del pais
y de sus valores a nivel internacional, capaces
de tener un papel importante en el desarrollo de
una nueva marca pais.

Objetivos

El marco tedrico aporta una base sdlida sobre
la que estudiar las film commissions como me-
diadoras en las relaciones entre el sector au-
diovisual y los territorios. Particularmente, se
pretende profundizar en la estrategia de estas
instituciones y la manera en que sus servicios
aparecen reflejados en sus portales web. Los
objetivos del trabajo, por tanto, se delimitan de
la siguiente manera:

O1. Identificar los principales aspectos estraté-
gicos que las film commissions espafiolas debe-
rian considerar en el desarrollo de sus paginas
web para la transmision de la propuesta de valor
de Espafia como marca.

02. Analizar la calidad de las paginas web de
las film commissions espafolas en cuanto a su
funcionalidad y contenido.

03. Determinar limitaciones y aportes que pre-
sentan las paginas web de las film commissions
espafiolas para la transmision de la propuesta
de valor de la imagen de Espafia como marca.

Metodologia

Como exponen SANABRE & al., (2020), para lo-
grar una evaluacion integral de la calidad de un
sitio web es necesario adoptar un sistema de
analisis de doble entrada (cualitativo y cuantita-
tivo) que permita evaluar tanto aspectos estra-
tégicos como operativos. Con ese enfoque, se
disefia el procedimiento a seguir para el cumpli-
miento de los objetivos estructurado en:

Fase 1. Método cualitativo para el alcance del
O1.- entrevistas a expertos y andlisis con Atlas.ti.

Fase 2. Método cuantitativo para el alcance del
02.- adaptacion del SAST (Sistema de Analisis
de Sitios Web Turisticos del Proyecto CODE-
TUR, 2013) para el estudio del ICW (indice de
Calidad Web) de las film commissions espafiolas.

CyT

Fase 3. Método mixto para el alcance del O3.-
revisar la confluencia de las relaciones entre los
aspectos estratégicos obtenidos de las entrevis-
tas y los aspectos técnicos de las paginas web.

Entrevistas a expertos y Atlas.ti

Tras la revision de la literatura, se realiza una
entrevista a seis personalidades relacionadas
con las film commissions espafiolas. En primer
lugar, se considera oportuno conocer la pers-
pectiva académica en torno al objeto de estudio.
Con ese objetivo, se entrevista a dos investi-
gadores universitarios expertos en el sector ci-
nematografico espafiol: el doctor Emilio Carlos
Garcia Fernandez, catedratico emérito de la
Universidad Complutense de Madrid, autor de
numerosas investigaciones relacionadas con
el cine durante los ultimos 45 afios, y el doctor
Jorge Clemente Mediavilla, decano de la Facul-
tad de Ciencias de la Informacion de la Universi-
dad Complutense de Madrid, investigador en el
sector audiovisual y con experiencia profesional
en el campo de la produccién cinematografica.

En segundo lugar, con el objetivo de conocer
la vision de entidades que trabajen y colabo-
ren con la Spain Film Commission y a su vez
puedan aportar conocimiento sobre Espafia y
su contexto, se entrevista a dos miembros des-
tacados de organizaciones relacionadas con la
SFCy con el pais en si: dofia Maria Luisa Gutié-
rrez Gémez, presidenta de la Asociacion Estatal
de Cine (AECINE), una de las principales aso-
ciaciones espafolas relacionadas con el sector
audiovisual, y don Javier Yraola Burgos, director
de proyectos de Invest In Spain, integrado den-
tro de ICEX Esparia Exportacion e Inversiones,
siendo este el organismo publico encargado de
la promocién de la internacionalizacién de la
economia y de la empresa espafiola y la mejo-
ra de su competitividad.

Por ultimo, para contar con el testimonio de las
instituciones cinematograficas protagonistas
se entrevista a miembros de dos film commis-
sions: don Rafael Cabrera Yagties, coordinador
general de Film Madrid, la film commission de
la Comunidad de Madrid, y don Carlos Rosado
Covian, presidente de la Spain Film Commission
durante varios afios.

Las entrevistas realizadas siguen un modelo es-
tructurado en dos partes: en un primer bloque
de siete preguntas se indaga sobre las percep-
ciones de los entrevistados en torno a Espana,
el cine espafiol y las interacciones entre estos
dos elementos, mientras que el segundo bloque
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de diez preguntas se centra en conocer la per-
cepcion sobre las film commissions. El trabajo
de campo se lleva a cabo entre marzo y abril
de 2022.

Se utiliza el programa Atlas.ti (novena version),
especializado en el analisis cualitativo de gran-
des volumenes de informacién para extraer, or-
ganizar y relacionar ideas. Entre sus ventajas
destacan la rapidez para segmentar y recuperar
informacién, asi como las propias capacidades
para explorar y codificar los datos (SAN MARTIN,
2014, pp.115-116). Para ello, se han seguido las
fases metodoldgicas recogidas en el trabajo de
FErRNANDEZ (2006, pp.3-4) con respecto al trata-
miento de la informacién: obtenerla; capturarla,
transcribirla y ordenarla; codificarla; e integrarla.

Atendiendo a los codigos establecidos, se han
identificado tres grandes bloques: 1) citas rela-
cionadas con el cine nacional, donde se codifi-
can aquellas respuestas sobre el tema, ademas
de sus personalidades, estereotipos, el papel
que tiene como transmisor de valores y agen-
te de marca pais; 2) citas relacionadas con Es-
pafa, referidas a cuestiones como sus valores,
potencialidades o su relacidon con las adminis-
traciones publicas; y 3) codigos vinculados a
las film commissions, incluyendo funcionalida-
des y declaraciones en torno a la SFC, su red
de oficinas regionales y otras cuestiones sobre
su web o sus posibles mejoras. Aparte de estos
bloques, se establecen cddigos para analizar si-
multdneamente el tono utilizado para presentar
la informacion -positivo, negativo o neutro-.

Con el programa ha sido posible analizar las
respuestas, establecer inferencias sobre las re-
laciones entre ideas, y configurar bloques de
contenido claves para identificar los aspectos
estratégicos que deberian estar presentes en
las paginas web de las film commissions para
potenciar la marca pais espafiola.

Calidad Web

Con respecto a la calidad web, “es un concepto
muy indefinido” (ALabwani & PaLvia, 2002, p.468)
al mostrarse “multidimensional y abstracto” (OL-
sINA & al, 2006, p.109) y puede ser: 1) defini-
do desde la perspectiva del programador o del
usuario final (AnusHA, 2014); 2) analizado como
producto, servicio o por sus tecnologias (RocHa,
2012); y 3) englobado en funcién de sus crite-
rios clave en cuatro grupos: técnicos, comercia-
les, contenido y disefio (HAsaN & ABUELRUB, 2011;
GonzALEz & BaReGiL & BuenabicHa, 2013). Aten-
diendo a las investigaciones centradas en sitios
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web de destino, existen cinco métodos (Law & Qi
& BuHaLis, 2010): de contabilizacion, automatico,
de computaciéon numérica, de opinién de usua-
rios y combinado. Finalmente, otros métodos
que merecen ser mencionados dado el auge lo-
grado son la webmetria, el posicionamiento en
buscadores y la analitica web (MoRALES-VARGAS
& PeprAzA-JIMENEZ & CoDINA, 2020).

4.2.1. SAST e Indice de Calidad Web

El presente estudio adapta el sistema de ana-
lisis SAST elaborado por el Proyecto de inves-
tigacion CODETUR (2013), basado en una
matriz compuesta por 12 parametros y un total
de 127 indicadores para calcular el ICW, que
oscila entre 0 y 1 (FErRNANDEZ Cavia & al., 20133;
FerNnANDEZ Cavia & al., 2013b). En la Fic. 1 se
muestran tanto los parametros originales, como
la adaptacion que se ha realizado para el estu-
dio de las film commissions.

Los parametros técnicos se mantienen, pero se
adaptan para ser analizados con las paginas de
inicio, lo que minimiza el nimero de indicado-
res a medir y elimina aspectos propios de las
paginas web de sitios turisticos o que se ana-
lizan externamente (posicionamiento web, dis-
tribucién o comercializacioén, interactividad, y
comunicacion movil). El parametro estratégico
de analisis del discurso cobra mayor peso en el
presente estudio, por lo que se cambia conside-
rablemente para incorporar las categorias iden-
tificadas por los expertos entrevistados relativas
a la propuesta de valor de Espafia.

Finalmente, para la obtencién del indice de Cali-
dad Web (ICW): 1) cada indicador se puntta con
0 (deficiente) o 1 (6ptimo); 2) se obtiene la media
aritmética de la puntuacion obtenida en cada pa-
rametro; y 3) se arroja el promedio global para el
conjunto de parametros de la muestra.

4.2.2.Seleccion de las muestras

Se considera que, si el fin de la investigacion es
analizar el papel de la SFC y sus socios en el
impulso y desarrollo de la marca pais espafiola,
no tendria sentido analizar webs de film com-
missions que no se encuentren bajo el ampa-
ro de la institucion de ambito nacional, porque
tampoco se analizaria con fiabilidad la relacion
que existe entre el organismo nacional y los or-
ganismos regionales.
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SAST SASFC (Sistema de Analisis de Sitios Web
de las Film Commissions)

Parametro N.° indicadores
Paginas de inicio 14
Calidad y cantidad de contenido 17
Arquitectura de la informacion 1
Usabilidad y accesibilidad 19
Posicionamiento web 6
Distribucion o comercializacion 8
Idiomas 6
Tratamiento de marca 13
Interactividad 12
Comunicacién Movil 5
Web Social 8
Analisis del discurso (texto e imagen) 8
TOTAL 127

Parametro N.° indicadores

Aspectos iniciales de las paginas de inicio 1

Calidad y cantidad de contenido 10
Arquitectura de la informacion 5

Usabilidad y accesibilidad 9

Idiomas 4
Tratamiento de marca (territorio y pais) 19
Redes sociales y comunidad web 7
Propuesta de valor: contenidos 6
Propuesta de valor: arquitectura 6

77

Parametros originales del SAST (Sistema de Andlisis de Sitios Web Turisticos) y su adaptacion al SASFC
(Sistema de Analisis de Sitios Web de las Film Commissions)

Por ello, ademas de a la web de la SFC, se ha
aplicado el SASFC a las homes de un total de
35 film commissions regionales, aquellas que
figuran como miembros de la Red Spain Film
Commission, durante agosto de 2022. No se ha
realizado ningun proceso de muestreo al ser el
universo de estudio asumible por los investiga-
dores.

El analisis se ha centrado en la pagina de ini-
cio de las paginas web, llegando a un segundo
nivel de profundidad (esto es, clicando en acce-
sos disponibles desde esta home) para compro-
bar como se desarrollan y explican algunos de
los items o elementos presentados con mayor o
menor detalle en un primer nivel de navegacion.
De este modo se consigue no solo descubrir si
se presentan ciertos valores o criterios, sino
también comprender su grado de desarrollo.

Resultados

Entrevistas en profundidad

Empezando por los datos generales, las res-
puestas aportadas por los entrevistados se
reparten en relacion con los tres bloques te-
maticos mencionados. El bloque de las film

Fuente: Elaboracién propia

commissions cuenta con mayor protagonismo
en las respuestas dadas por los distintos entre-
vistados, aportando hasta 162 citas, algo cohe-
rente al ser el objeto central de estudio. Por su
parte, Espafia y el Cine cuentan con 122 y 110
citas, respectivamente. La suma de las citas de
los tres bloques es 369, mientras que el total
de citas identificadas es de 355; ello se debe a
que algunas de las citas englobaban mas de un
tema de forma simultanea.

Se identifica una presencia generalizada del
tono positivo en los tres bloques tematicos es-
tudiados, especialmente en las respuestas
relacionadas con Espafia, donde las citas de ca-
racter neutro y negativo no superan los 8 casos,
respectivamente. En cuanto al tono negativo,
destacan las 30 citas en el grupo del Cine, sien-
do el que mas tiene en su haber.

5.1.1. Cine nacional

Como se podria esperar por el objeto de estudio
y la planificacion de las entrevistas, las respues-
tas relacionadas con el propio cine nacional son
las que contabilizan un mayor numero de citas
(96), cifra muy superior a la que reflejan aque-
llas respuestas relacionadas con el papel del
cine como agente de marca pais (30) o como
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Cantidad de citas relacionadas con el cine espafiol y el tono utilizado
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transmisor de valores (14). El tono es mayorita-
riamente positivo en los tres cédigos, con una
cifra de citas positivas que va desde las 8 en el
cine como transmisor de valores o las 24 en el
cine como agente de marca pais, hasta las 62 si
ponemos el foco en las citas sobre el cine nacio-
nal. No obstante, aunque en cantidad las citas
con tono negativo no son numerosas. se obser-
va que el tono negativo oscila entre el 20 % en
el codigo del cine como agente de marca pais,
y el 35 % del cine como transmisor de valores.

En cuanto a los subcédigos identificados, se ob-
servan tres cuestiones clave (Fic. 2): 1) la su-
perioridad de referencias a personalidades del
cine espanol, con numerosas respuestas que
apelan al papel de nombres como Pedro AlImo-
doévar, Penélope Cruz o Javier Bardem a la hora
de internacionalizar el cine espafiol, siendo el
concepto “internacionalizacion” el que figura en
segundo lugar en cuanto a citas identificadas;
2) la alta presencia de referencias a las locali-
zaciones del cine nacional; y 3) en lo referente
a las citas con tono negativo, se observa una
gran presencia en las respuestas relacionadas
con los estereotipos y la percepcion del cine es-
pafol.

5.1.2. Espana

En el bloque de respuestas relacionadas con
Espafia como pais, marca y atractivo para el
sector audiovisual (Fic. 3), se observa una can-
tidad similar de respuestas donde se habla de
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Fuente: Elaboracién propia

“potencialidades” de Espafia como destino au-
diovisual y de los “valores” que la marca pais
espafola presenta de cara a sus publicos, con
citas positivas que superan los 55 casos y con
apenas referencias a estas cuestiones en tono
negativo o neutro.

Por su parte, en “Administraciones publicas” y
su relacion con el cine, la menor cantidad de re-
ferencias se complementa con una mayor cifra
de citas negativas, sobre todo relacionadas con
la falta de apoyo de estas al sector nacional.

En cuanto a los subcddigos establecidos y sus
citas, se han filtrado para confeccionar la Fic. 4,
que muestra, en primer lugar, como en “Admi-
nistraciones Publicas” se hace hincapié en si se
recibe apoyo o no y, aunque el tono positivo es
mayoritario, destaca por ser el subcédigo con
mas citas negativas en el bloque Espafia.

Por otra parte, en los subcddigos integrados en
“Potencialidades” espafiolas, destacan las refe-
rencias a “Escenarios”, que también concuerdan
con “Versatilidad”. Asimismo, sobresalen las re-
ferencias a “Incentivos” fiscales que ofrece Es-
pafa a la hora de rodar en sus fronteras.

Por ultimo, en cuanto a los subcddigos dentro
de “Valores”, tres han sido los principalmente re-
ferenciados: “Diversidad”, relacionado a su vez
con la versatilidad comentada en la parte de
“Potencialidades”; y “Sector audiovisual” en ge-
neral y “Talento”, ambos referenciados de forma
conjunta a la hora de hablar del talento de los
cineastas y profesionales del sector en Espana.
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5.1.3. Film commissions

En el bloque “Film Commissions”, las citas re-
cogidas en “Funcionalidades” (77) y en “Spain
Film Commission” (66) son las que mas casos
registran, algo logico teniendo en cuenta que
forman parte del objeto central de estudio y, por
tanto, de las entrevistas realizadas. Tras estos
cédigos destacan también las cifras registradas
en “Red” de film commissions espafiolas (46)

Fuente: Elaboracién propia

y al protagonismo de “Web” (31) como canal
de estas instituciones, con menos referencias
a posibles “Mejoras” (12) de estos organismos
o de su trabajo. En cuanto al tono utilizado, se
observa una fuerte presencia generalizada del
positivo en todos los cédigos, siendo mayorita-
rio especialmente en “Funcionalidades” y “Spain
Film Commission”, donde las citas con tono po-
sitivo alcanzan los 54 y 48 casos, respectiva-
mente. En el caso del tono negativo, destacan
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las 10 citas contabilizadas en “Red”, lo que su-
pone un 22% de las citas registradas en el codi-
go, siendo el que mas citas negativas acumula
de este bloque.

Atendiendo a los subcodigos identificados y sus
citas (Fic. 5), se ha seguido el mismo proce-
dimiento que en el bloque anterior. Sobre las
“Funcionalidades” que se esperan de una film
commission, los entrevistados destacan prin-
cipalmente su labor de asesoria, de acompa-
fAamiento al productor, de ser un aliado y un
facilitador en todo el proceso de rodaje.

En segundo lugar, en torno a la red de las film
commissions, los subcodigos abordan la coo-
peracion o competicion entre las distintas ins-
tituciones, y dadas las respuestas y el tono
utilizado, se observa que a la hora de hablar de
cooperacion se recurre generalmente al positi-
vo, mientras que, si se habla de la competencia
entre ellas, el tono negativo alcanza la misma
cifra de citas que el positivo.

Por ultimo, en “Spain Film Commission” desta-
can las citas que hablan del organismo como
un agente mas de marca pais, asi como aque-
llas que relatan el trabajo de esta institucion, uti-
lizando generalmente tono positivo en ambos
casos. Con respecto a la web, las respuestas
versan sobre su importancia comunicativa y la
necesidad de actualizarse a las nuevas tenden-
cias para seguir siendo efectiva.

5.1.4. Coocurrencias

En lo relativo a las coocurrencias, es decir, la
presencia de citas en las que se habla de co6-
digos de distintos bloques de forma simultanea
cabe destacar:

a) Nueve citas relacionan el papel de las loca-
lizaciones como una de las potencialidades
que presenta Espaia para el mundo audiovi-
sual, a la vez que se las pone en valor como
una caracteristica del cine nacional.

b) Hasta en siete ocasiones se relaciona el ta-
lento, entendido este como uno de los valo-
res de Espafna o de la marca pais espafiola,
con las personalidades del cine nacional.

5.1.5. ldeas clave

El andlisis de las entrevistas en profundidad con el
programa Atlas.ti arroja las siguientes ideas clave
que explican la propuesta de valor de Espania:

1. Personalidades espafolas: se identifican
sobre todo en las citas relacionadas con el
cine espafiol, pero también a la hora de ha-
blar del audiovisual como un valor de Espana.

2. Talento espanol: no solo referido a las per-
sonalidades famosas, sino también a los
perfiles mas bajos y que también tienen su
importancia en los rodajes, presente sobre

Cantidad de citas relacionadas con las Film Commission y el tono utilizado
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todo a la hora de hablar del talento como 6. Relacion con otras film commissions: si se
uno de los valores esparioles. hace referencia a otras film commissions o
no, tratando de descubrir o identificar una
3. Localizaciones: presente en los tres blo- relacion de cooperacion o, por el contrario,
ques de cddigos, se considera que tienen si compiten entre si.
un papel protagonista en la oferta de Espana
a la hora de atraer rodajes. En adelante se analizara en qué medida las pa-

. ginas web de las film commissions espafiolas
4. Diversidad: presente a la hora de hablar de explotan estas claves trasladadas por los exper-
Esparia, donde aparece como una potencia- tos entrevistados.

lidad y como un valor, y que hace referencia
a la posibilidad de rodar en distintos escena-
rios de diversa indole en un mismo territorio. 5.2. Analisis de calidad web

5. Factor econdmico: donde se apela no solo
a los incentivos fiscales, que son una de las 5.2.1. Resultados generales
principales potencialidades, sino también a
la rentabilidad que supone rodar en Espafa La puntuacién media del SASFC para el global
por los precios que ofrece el pais. de la muestra arroja un ICW de 0,53 (desviacion

MADRID FILM OFFICE 0
LA RIOJA FILM COMMISSION
ILLES BALEARS FILM COMMISSION 0.7
NAVARRA FILM COMMISSION | 0.6 I
SPAIN FILM COMMISSION 0.6
VALENCIA FILM OFFICE 0,66
SAN SEBASTIAN-GIPUZCUA FILM COMMISSION 0,66
FILM MADRID 0,66
MALLORCA FILM COMMISSION 0,65
BENIDORM FILM OFFICE 0,65
ALICANTE FILM OFFICE 0,65
CATALUNYA FILM COMMISSION 0,64
ANDALUCIA FILM COMMISSION 0,64
VIGO FILM OFFICE 0.6
SORIA FILM COMMISSION 0.6
SANTIAGO DE COMPOSTELA FILM COMMISSION 0.6
CANARY ISLANDS FILM 0.6
MALAGA FILM OFFICE 0
VITORIA-GASTEIZ FILM OFFICE 0
VALLADOLID FILM COMMISSION 0
ASTURIAS PARAISO NATURAL FILM COMMISSION 0
ARAGON FILM COMMISSION 0
CASTILLA-LA MANCHA FILM COMMIssioN | 0.1 TR )-(_= 6,5_3
SALAMANCA FILM COMMISSION 0
SEGOVIA FILM OFFICE 0.4
PONTEVEDRA PROVINCIA FILM COMMISSION 0.4
MONEGROS FILM COMMISSION 0,42
TERRASA FILM OFFICE-PARC AUDIOVISUAL DE CATALUNYA 0,38
CANTABRIA FILM COMMISSION 0,38
FILM COMMISSION CASTILLA Y LEGN | 035 IR D;ﬁ;ier_ﬂe_
BILBAO BIZKAIA FILM COMMISSION 0,35
EXTREMADURA FILM COMMISSION [EE]
ZARAGOZA FILM OFFICE (Y]
AVILA FILM OFFICE 27
CARMONA FILM OFFICE WE
MENORCA FILM COMMISSION 0 ‘

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8

FiG. 6 / Distribucién de frecuencias del indice de Calidad Web (ICW) obtenido por cada film commission

Fuente: Elaboracién propia
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USABILIDAD PAGINA DE INICIO
ASPECTOS BASICOS DE LA ARQUITECTURA DE LA PAGINA DE INICO
IDIOMAS

ASPECTOS INICIALES DE PAGINA DE INICIO

PROPUESTAS DE VALOR DE ESPANA COMO MARCA EN LA HOME EN
CUANTO A ARQUITECTURA DE LA PAGINA

DESARROLLO DE CONTENIDOS: PROPUESTAS DE VALOR DE ESPANA
COMO MARCA EN LA HOME

CALIDAD Y CANTIDAD DEL CONTENIDO EN PAGINA DE INICIO

TRATAMIENTO DE LA MARCA-TERRITORIO Y LA MARCA-PAIS EN LA
HOME

REDES SOCIALES Y COMUNIDAD WEB

x=0,53

0,1

02 03 04 05 06 07 08

Distribucion de frecuencias del indice de Calidad Web (ICW) obtenido por parametro

estandar + 0,15). La distribuciéon de los datos
se distribuye, de mayor a menor, de la siguiente
forma (Fic. 6): Optimo (>0,68) = 3; Alto (<0,68,
20,64) = 10; Medio-alto (<0,63, 20,59) = 5;
Medio (<0,58, =0,48) = 6; Medio-bajo (<0,47,
20,43) = 2; Bajo (<0,42, =0,38) = 3; y Deficiente
(<0,38)=7.

Si bien el porcentaje mayoritario (28 %) obtie-
ne un ICW alto (incluyendo aqui la SFC), el se-
gundo mas alto (19 %) obtiene una puntuacion
de deficiente. No obstante, a nivel global, en el
valor medio se concentra el 37 % de las mues-
tras distribuidas de la siguiente forma: 17 %
medio, 14 % medio-alto y 6 % medio-bajo. Los
baremos con menos representatividad son el
6ptimo y el bajo, ambos con un 8 %.

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a los parametros utilizados en el
SASFC (Fic. 7), se distribuyen 5 por encima de
la media y 4 por debajo, estando los aspectos
técnicos mejor posicionados que los estraté-
gicos. La unica excepcidn es el parametro de
redes sociales y comunidad web: como aspec-
to operativo se sitia en ultima posicion, lo que
sugiere que crear espacios virtuales de encuen-
tro entre usuarios no es actualmente un objetivo
para las film commissions.

5.2.2. Film commissions con Indice
de Calidad Web 6ptimo y deficiente

Focalizando en las film commissions que des-
tacan por contar con un resultado 6ptimo o defi-
ciente, en las primeras (Fic. 8), donde aparecen

Valoracién del ICW Optimo
Pagina de inicio en las film llles Balears Film ] La Rioja Film | Madrid Film
. . . ) TOTAL
comissions de... [of 1 Cor Office
Aspectos iniciales L] 0,82 0,64 @ 0,82 0,76
Calidad y cantidad del contenido 0,70 3 0,30 0,60 0,53
Arquitectura 0,60 & 1,00 & 0,80 2 0,80
Usabilidad i 0,89 @ 1,00 @ 1,00 5 0,96
Idiomas ] 1,00 0,75 0,75 5 0,83
Tratramiento de las [narcas: territorio & 053 @ 079 0,58 0,63
y pais
RRSS y comunidad web g 0,43 0,71 0,57 0,57
Desarrollo de contenidos: propuesta & 0,50 067 0,67 0,61
de valor
Propuesta de valor: arquitectura | 0,83 & 0,83 & 1,00 2 0,89

Film commissions con indice de Calidad Web (ICW) éptimo
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Fuente: Elaboracién propia
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tres film commissions, los aspectos técnicos
(usabilidad, idiomas y arquitectura -general y de
la propuesta de valor-) estan mejor trabajados.
Con respecto al contenido, aunque si aparecen
destacadas todas las ideas clave en sus pagi-
nas web, no se desarrollan de forma completa,
generando una puntuacién mejorable en el resto
de items.

Anivel especifico, estas mejoras podrian ser: 1)
aspectos iniciales de la home: ninguna de las
tres pregunta por el idioma al entrar en el sitio,
ni incorpora un mapa web; 2) calidad y cantidad
del contenido: tampoco se incluye un mapa con
la situacion referencial de la film commission y
falta informacién sobre cémo desplazarse en el
lugar de destino (servicios de transporte) y de
interés general (teléfono de policia, bomberos,
hospitales o leyes de destino); 3) tratamiento
de las marcas: si bien hay un buen tratamiento
de la marca territorio, no sucede lo mismo con la
marca pais al no haber una descripcién textual
que apoye la creacion de una identidad funcio-
nal y emocional; 4) RRSS y comunidad web: no
se trabajan plataformas de video, como TikTok,
YouTube o Vimeo y 5) desarrollo de contenidos
de propuesta de valor: quedan sin abordar los
incentivos fiscales y la relacion manifiesta con
otras film commissions.

En el extremo opuesto estan las siete film com-
missions con un ICW deficiente (Fic. 9) que,
en comparacion con las anteriores, comparten
como items mejor trabajados los aspectos técni-
cos de usabilidad y arquitectura, aunque no con
respecto a la propuesta de valor, y se incorpo-
ran aspectos iniciales de la home en lugar del
idioma. Aspectos estratégicos como el conteni-
do, si ya eran mejorables en el caso anterior,
aqui se dejan totalmente abandonados, lo que

CyT

se muestra con oficinas filmicas donde no des-
taca ninguna de las propuestas de valor (Avila,
Carmona, Menorca y Zaragoza) o que no han
desarrollado ninguna de las propuestas de valor
de Espafia identificadas en el estudio (ademas
de las anteriores, Bilbao Bizkaia y Cantabria).

A modo de cierre, los aspectos mejor trabajados
son: 1) aspectos iniciales de la home: el terri-
torio de la film commission queda claramente
identificado, asi como los publicos a los que va
dirigido, y ofrece vias de contacto con la misma;
2) arquitectura: los enlaces a otras paginas se
reconocen facilmente, el scroll es correcto, y
existe un buscador interno visible y 3) usabi-
lidad: existe una apariencia integrada y cohe-
rente, con una clara jerarquia y sin sobrecarga
visual, tanto textos como iméagenes e iconos se
ven con claridad.

5.2.3. El caso concreto de la Spain
Film Commission

De la oficina de ambito nacional se pueden ex-
traer algunas ideas de la aplicacion de la malla
de analisis que demuestran tanto su posicion
superior en responsabilidad, como su mayor im-
plicaciéon con algunas de las ideas clave sobre
Espaia.

Con una puntuacion de 0,67 se situa dentro de
la normalidad, en el rango alto. En cuanto a for-
talezas, su web destaca en criterios como los
aspectos iniciales de la web (home), donde uni-
camente falla en items en los que el resto de film
commissions tampoco tiene presencia, como
la incorporacién de una seccion de preguntas

Valoracion del ICW Deficiente
Pagina de inici as fil Co:llils";ion Bilbao Extremadura | Zaragoza| Avila | Carmona| Menorca
“gina ce fnclo e: as Him ontita | Biziaia Film Film Fim | Fim | Fim Fim | TOTAL
comissions de... Ledn y Comission Comission Office Office Office | Comission
Aspectos iniciales 0,36 0,36 0,45 0,45 0,36 |3 0,18 | 0,18 0,34
Calidad y cantidad del contenido 040 2 030 0,20 3 0,20 & 0,10 0,40 0,60 [ 0,31
Arquitectura % 080 |9 020 0,60 % 1,00 0,60 | 0,20 0,60 0,57
Usabilidad 0,67 0,56 0,78 0,56 0,44 033 |@ omn 0,49
Idiomas @ o000 & 1,00 0,00 @ 0,00 0,50 & 0,75 |3 0,00 [ 0,32
Tratramiento de;a:all::arcas: territorio |-, 0.21 3 021 0.26 @ o1 |@o21 | 000 @ o011 ) 0,16
RRSS y comunidad web & 000 & 0,00 0,00 0,57 & 0,00 & o000 [ o000 }2 0,08
Desarrollo de contenidos: propuesta 033 |8 o000 033 |@ o000 |@o17|® 017 |@ o000 | 014
de valor
Propuesta de valor: arquitectura 0,33 0,50 0,33 3 0,00 J& 0,003 o000 3 000 [ 017

Film commissions con indice de Calidad Web (ICW) deficiente

Fuente: Elaboracién propia
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frecuentes o la pregunta del idioma en el primer
acceso. También es resefiable su relacion con
las redes sociales, donde la SFC cuenta con
perfil identificado en todas las establecidas, ex-
ceptuando TikTok.

Asimismo, en lo referente al desarrollo de las
ideas clave, se identifican con una posicién des-
tacada por su presencia en varios criterios: la
presentacion del talento espafiol en forma de re-
ferencias a las empresas espafiolas que pueden
ayudar en los rodajes; las referencias a la cali-
dad y cantidad de las localizaciones disponibles
en el territorio espafiol; y la presencia y alusio-
nes a otras film commissions, publicando inclu-
S0 un mapa en el cual se puede ver la ubicacion
fisica de las entidades pertenecientes a la red.

Por ultimo, sus peores puntuaciones se regis-
tran especialmente en la cantidad y calidad del
contenido presentes en la pagina de inicio, con
0,30, y en el tratamiento de la marca territorio,
con 0,42.

5.2.4. Propuesta de valor

Atendiendo a las claves que soportan la pro-
puesta de valor de Espafa, se observa una
preocupacion menor por tratar este tipo de
cuestiones; de hecho, ambos criterios ofrecen
puntuaciones que rondan la media establecida,
con 0,47 puntos en el caso del desarrollo de las
propuestas y 0,57 en la posicion destacada en
las paginas.

En cuanto a los items que mas destacan en
puntuacion, las film commissions han centrado
sus esfuerzos en promocionar las localizaciones
de sus territorios: el promedio de los items re-
lacionados con la cantidad y la variedad de las
localizaciones se establece en torno a los 0,8
puntos, tanto en el criterio de desarrollo, como
en el de posicién destacada en la pagina.

Por el contrario, se abandonan cuestiones como
los incentivos fiscales o la coordinacion y rela-
cion con otras film commissions, items que no
superan el 0,4 en ninguno de los casos y que
incluso llegan a descender al 0,17 si se pone el
foco en el desarrollo de las propuestas de valor.

Discusion

Tal como han subrayado los expertos, las fun-
cionalidades mas relevantes, pero también
evidenciables, de las film commissions son: en-
contrar localizaciones, atraer rodajes a través
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de la promocion del territorio y su labor de in-
terlocutor entre los distintos agentes implicados
en un rodaje.

En este tenor, uno de los aspectos mas impor-
tantes que se deben incorporar a sus paginas
web son las localizaciones, ya que Espana es
una tierra rica y variada, tanto en espacios fi-
sicos como en culturales, gastronémicos y de
otros ambitos. La Marca Espafia destaca por su
versatilidad al contar con una gran variedad de
escenarios en su territorio, lo que permite aco-
ger producciones muy diversas. Ademas, otro
aspecto para atraer a estas producciones son
los incentivos fiscales, sin embargo, es uno de
los grandes olvidados.

Segun los expertos entrevistados, se ha priori-
zado la atraccién de rodajes extranjeros, mas
que la promocién de una industria nacional po-
tente que continla proyectando una imagen
estereotipada; se trata de la tradicional mala
imagen del cine espafiol ya referenciada en el
marco tedrico.

A estos resultados se suma la competencia
entre film commissions, que no es positiva ni
para la red, ni para el cine, ni para Espafia. Esta
ausencia de directrices comunes hacia aspectos
técnicos y estratégicos queda patente en los re-
sultados del ICW, al ser las puntuaciones alto y
deficiente la que obtienen la mayor parte de las
film commissions, respectivamente. Para acer-
car los extremos, los expertos sefialan la nece-
sidad de contar con unas pautas de actuacion
comunes que disminuyan esa competitividad y
aunen esfuerzos.

Con respecto a la labor de la Spain Film Com-
mission, tanto la puntuacién del ICW como la
opinién de los expertos coinciden en su valora-
cion positiva como impulsora de la Marca Es-
pafa a través de la promocion del pais como
destino de rodajes. Asi, en su pagina web se
observa la calidad y cantidad de localizacio-
nes, demostrando voluntad de erigirse como un
ente organizador y tejedor de relaciones entre
todas las film commissions. La Unica propuesta
que queda pendiente son los incentivos fiscales
que, aunque aparecen y se destaca en cuanto
a su arquitectura, no se considera desarrollada
a nivel de contenido. Por tanto, falta texto que
pueda favorecer la creaciéon de una identidad
territorial a través de la palabra, a la vez que se
echa en falta la presencia de logotipos de otras
film commissions de la red, aunque esta rela-
cion si que aparece manifiesta.

En este sentido, estas deficiencias podrian sol-
ventarse con la Spain Audiovisual Hub, creada
en 2021 como punto centralizado de informacion
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sobre noticias, ayudas, financiacion, eventos,
colaboraciones tanto en cine como en series,
animacion, videojuegos y demas vertientes del
audiovisual espafiol. Se trata de una iniciativa
interesante que, si bien aun necesita recorrido,
sera necesario observar en un futuro cercano.

Conclusiones

Los resultados obtenidos muestran, en conso-
nancia con lo indicado en el marco tedrico, una
clara falta de coordinacién entre los miembros
de la red espafiola de film commissions a la hora
de promocionar sus servicios a través de sus
paginas web. Los objetivos planteados se han
alcanzado gracias a la metodologia empleada:
las entrevistas a expertos permitieron discernir
una propuesta de valor a estudiar en estos por-
tales, donde por lo general tratan sus aspectos
territoriales, pero a la vez sin explotar puntos co-
munes de la identidad espafiola. Los aspectos
técnicos, por lo general, vienen correctamente
definidos a excepcion del apartado de ecosiste-
ma digital dada su escasa implicacion en cuanto
a redes sociales.

Tal y como sefialan investigaciones preliminares,
no existe una estrategia de comunicacion unifor-
me u homologada entre las instituciones relacio-
nadas con el cine en Espafia, quedando patente
en este caso en la red de film commissions espa-
folas. Se intuye cierto recelo a la hora de reflejar
una relaciéon manifiesta con otras film commis-
sions, quizas por temor a que los productores es-
cojan otras alternativas a la propia, demostrando
cierta competencia interna entre las propias enti-
dades y omitiendo aquello que pudiera dotar de
unidad a una propuesta de valor conjunta como
marca pais. Por el contrario, los entrevistados por
la parte de film commissions manifestaron que
su relacion era fluida y habitual, asi como sus
intercambios y colaboraciones. Aungque no cabe
discutir la veracidad de estas aportaciones, ello
no queda reflejado en sus webs.

Las ideas clave extraidas de las entrevistas que
fundamentan la propuesta de valor de la marca
pais espafiola son explotadas de manera esca-
sa, de ahi la pertinencia del redisefio de estas
paginas web para responder a estas carencias,
desarrollando minimamente aquello que apor-
ta unidad a la experiencia de rodaje en Espa-
fia. Mantener una linea comun en arquitectura
y contenido web se plantea como la mejor forma
de relacioén entre todas las film commissions del
territorio espafiol, y en este sentido, evidenciar
también la popularidad de determinadas perso-
nas, el talento profesional que aporta el pais, asi
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como su cantidad y diversidad de localizacio-
nes, y la rentabilidad que ofrece su uso a distin-
tos niveles, no puede sino fortalecer la imagen
de Espafia como foco de inversion audiovisual.

Cabe proponer que la web de cada film commis-
sion desarrolle de igual manera la propuesta de
valor de Espafa para, a partir de ahi, focalizar en
sus particularidades territoriales. Ello establece-
ria un marco sélido de actuacion y comunicacion
a nivel institucional desde distintas administra-
ciones, planteando objetivos comunes sin omi-
tir la idiosincrasia de cada comunidad, regién o
ciudad. Precisamente esa diversidad es una de
las fuentes de valor de Espaia a explotar en su
imagen de marca, a nivel tanto nacional como
internacional, y visto el claro interés institucional
por el sector audiovisual, atisbar cualquier viso
de mejora es una oportunidad para fomentar Es-
pafia como escenario comun.

Por ultimo, se proponen varias lineas futuras de
investigacion: 1) profundizar en las claves de la
imagen de Espafia como marca sumando mas
testimonios, tanto de los ambitos aqui tratados,
como de otros distintos y 2) disefiar un modelo
web destinado a las instituciones publicas relacio-
nadas con el sector audiovisual, especialmente las
film commissions, donde se exploten los valores
que sustentan la imagen de Espafia como pais.
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SASFC Sistema de Analisis de Sitios Web de las
Film Commissions

SAST Sistema de Analisis de Sitios Web
Turisticos

SFC Spanish Film Commission
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