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Resumen: El trabajo aborda la imagen de España y su comunicación a partir de los portales web de las 
film commissions españolas. Partiendo de una revisión de la literatura, se entrevista a seis expertos 
de distintas entidades españolas para extraer varias claves que sustentan la propuesta de valor de 
España: “personalidades españolas”, “talento español”, “localizaciones”, “diversidad”, “factor eco-
nómico” y “relación con otras film commissions”. Dichas claves se incluyen en una matriz de análisis 
web consolidada, que se adapta para el caso de análisis de las páginas web de la red española 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, constatándose un 
escaso aprovechamiento de la propuesta de valor de España como marca.
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1. Introducción

Es notorio el aporte de la industria cinema-
tográfica en la economía global y local, 
de ahí la importancia de las instituciones 

implicadas, ya sean públicas o privadas, para 
transmitir la idiosincrasia de las sociedades.

El objeto de estudio se centra en la figura de las 
film commissions españolas como ejemplo de 
institución implicada en ese proceso de transmi-
sión, evaluando la calidad de sus páginas web 
tanto en aspectos técnicos como estratégicos, 
concretamente en la manifestación que en ellas 
se hace de los valores de la marca país. 

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

2. Marco teórico

2.1. Marca España: aproximación a 
su historia reciente
Dada la incesante e inmediata transferencia de 
la información entre mercados internacionales, 

aparece el concepto de marca país, cuya fina-
lidad es incrementar la relevancia territorial en 
un contexto donde las fronteras se quedan cada 
vez más obsoletas (Aronczyk, 2013); una rele-
vancia con la que generar posicionamiento en 
forma de reconocimiento, atractivo y diferencia-
ción. 

La marca país engloba un espacio que recoge 
tanto las identidades individuales como las co-
lectivas, ayudando a conformar un todo global 
común al territorio (De SAn eugenio & gineStA, 
2013), donde la identidad del país se hace tan-
gible, robusta, comunicable y útil (Anholt, 2007, 
p.75) para el desarrollo económico, social, po-
lítico y cultural del territorio (PAblo, 2016, p.82). 
La marca país, por tanto, se compone de valo-
res y defectos que influyen directamente en los 
comportamientos de los públicos que interac-
túan con dicho país, ya sean políticos, empre-
sarios, estudiantes o turistas; se relaciona tanto 
con la imagen basada en la reputación existen-
te entre stakeholders, como con la promesa de 
valor única y relevante, atrayente para inverso-
res extranjeros, capaz de fomentar las exporta-
ciones y la internacionalización de las marcas 
domésticas en un ciclo interconectado causal-
mente (belloSo, 2010; lóPezJorrin & VAcchiA-
no, 2014, p.19; Abó, 2001; Anholt, 2003, p.130). 

En España el primer acercamiento a la gestión 
decidida de la marca país data de 2003 con la 
participación del Foro de Marcas Renombra-
das Españolas, el Instituto Español de Comer-
cio Exterior (ICEX), el reAl inStituto elcAno, y 
la ASociAción De DirectiVoS De comunicAción. Su 
objetivo: “construir una nueva imagen de Espa-
ña que no solo mejore la proyección económica 
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del país, sino que transmita la nueva realidad 
política, social y cultural de España” (ASociAción 
De DirectiVoS De comunicAción & al., 2003, p.3). 
Pero no sería hasta julio de 2012, en un con-
texto de crisis económica mundial, altos niveles 
de desempleo y desafección ciudadana hacia la 
clase política, cuando nace el ACME (Alto Co-
misionado para la Marca España), organismo 
sin presupuesto propio y cuyo principal objetivo 
era paliar la situación de la imagen de España 
dadas las circunstancias mencionadas (tuñón, 
2017, p.190). Fue el primer paso en la gestión 
decidida y consciente de la Marca España (cor-
bAcho & al., 2014, p.510; mArtínez, 2015b), que 
en 2018 pasaría a llamarse Secretaría de Esta-
do para la España Global.

Con la acción de esta institución, España 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 innovación, o 
el entorno económico (reAl inStituto elcAno & 
rePutAtion inStitute, 2021). Precisamente VillA-
fAñe (2014, p.126) establece cinco valores que 
deben conformar la identidad española: el factor 
humano, la capacidad de reinventarse, la creati-
vidad e innovación en sus ofertas, la calidad de 
vida y el atractivo para vivir. Se observa una co-
rrelación entre las potencialidades que el propio 
organismo promocionó de la imagen del país y 
su construcción de la Marca España: la cultura 
y sus diversos ámbitos (música, cine, arte, gas-
tronomía, etc.) juegan un papel fundamental en 
la comunicación de la marca país, si bien exis-
ten otros aspectos a mejorar, como el desarrollo 
tecnológico y cuestiones empresariales o eco-
nómicas (gonzález-bengoecheA, 2021, p.513). 

No obstante, existe una mala valoración de los 
españoles hacia España o hacia los productos 
y servicios españoles, pues según el Country 
RepTrak 2021, España cuenta con una valora-
ción interna 1,3 puntos inferior a la valoración 
que los países del G8 le aportan. Vuelve así a 
la tónica anterior a 2020, único año donde la va-
loración interna superó a la externa (reAl inSti-
tuto elcAno & rePutAtion inStitute, 2021, p.15). 

España supone una anomalía entre los paí-
ses de su entorno al no sentirse orgullosa de 
sí misma (a excepción del ámbito deportivo), 
hecho que le aproxima “a los países menos 
avanzados” (noyA, 2013, p.366), y más tenien-
do en cuenta el cierre de la Secretaría de Es-
tado para la España Global en 2021, quedando 
las acciones aisladas del ICEX, del Instituto 
Cervantes y de otras organizaciones como las 
únicas capaces de promocionar lo español en 

el mercado internacional. Ante la falta de una 
estrategia global que coordine todos los esfuer-
zos hacia una marca país fuerte y prestigiosa, 
un ámbito capaz de impulsar un nuevo camino 
de forma autónoma es el cultural, y vista la im-
portancia que tradicionalmente ha disfrutado la 
cultura y su relevancia en la reputación espa-
ñola, el ámbito audiovisual, y especialmente el 
cine, es un vehículo potente de transmisión de 
intangibles nacionales.

2.2. Relaciones y necesidades 
entre la industria cinematográfica 
española y su marca país
gironA (2015) incide en las actividades propa-
gandísticas de Hollywood a lo largo del siglo XX 
y en cómo han condicionado la percepción del 
espectador sobre ciertas realidades. bernAyS 
(2010) concebía el cine como el “más impor-
tante vehículo de propaganda del mundo ( ). 
Las películas pueden estandarizar las ideas y 
los hábitos de la nación” (p.192), algo constata-
do a la vista del impacto internacional del cine 
hollywoodiense. El medio cinematográfico, de 
entre todas las posibilidades que ofrece, inclu-
ye la transmisión de la idiosincrasia del lugar 
narrado, cuya representación 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 localización de rodaje que 
coincidirá o no con el lugar narrado (gámir & 
VAlDéS, 2007; gámir, 2016), e incluso invita a 
conocer cómo ha evolucionado ese espacio, tal 
y como muestra reyeS correDerA (2020) ana-
lizando la imagen cinematográfica de la Costa 
del Sol. La marca territorial, así, imprime aso-
ciaciones afectivas mediante el place branding, 
siendo el cine un mediador entre lo real y lo re-
presentado, partiendo de un consumo simbólico 
para erigirse, como se verá en adelante, en un 
medio potenciador de la explotación mercantil 
(mArtínez & hellín, 2015).

Las marcas utilizan el storytelling para volcar 
su propio imaginario cultural y apelar a los con-
sumidores (SAlmon, 2016). Es coherente, por 
tanto, que una marca país utilice sus relatos 
cinematográficos para abrirse internacional-
mente. Según mArtínez (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 idiosincráticos que 
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desembocarán, por ejemplo, en mayor o menor 
demanda de ese tipo de productos en adelante 
(colbert & al., 2003, pp.43-44). Como medio de 
comunicación de masas consolidado y en conti-
nuo avance tecnológico, es una herramienta de 
marketing completa (SAurA & De morA, 2010, 
p.73) al poner de relieve los intangibles de un 
lugar (ciudad, región, país ). La propia natura-
leza narrativa se presenta en vídeos promocio-
nales de países, aludiendo incluso a la forja del 
héroe para transmitir determinados valores terri-
toriales (moin & hoSAny & o’brien, 2020).

Pero el impacto del cine (y más recientemen-
te de las series) en la imagen de un país no 
solo se resuelve de manera cualitativa al explo-
tar valores comunitarios como la gastronomía 
(hiDAlgo mArí & al., 2016, pp.244-245), sino que 
también lo hace de manera cuantitativa en la 
propia economía fomentando, además del con-
sumo cinematográfico, el de otros productos 
y servicios (gámir & VAlDéS, 2007, p.184). De 
hecho, cada euro que las salas de cine gene-
ran suponen 2,67 euros adicionales en la eco-
nomía (Federación de Cines de España, FECE, 
s.f.), y, según comunicado de PROFILM (2022), 
en 2021 las producciones y postproducciones 
internacionales han supuesto una inversión su-
perior a los 263 millones de euros. El turismo 
vinculado al cine es una potente fuente de valor. 
Los estudios de ArAúJo & fráiz (2013), roDrí-
guez & al., (2014), gámir (2013; 2016), nieto 
(2020), guPtA & al., (2020), ArAúJo & al., (2021), 
y nieto ferrAnDo & al., (2021) aportan abundan-
te bibliografía sobre la relación entre el turismo 
cinematográfico (incluyendo series) y la marca 
país. Cabe destacar que en el caso de guPtA & 
al., (2020) la cultura de un país es uno de los 
cinco atributos principales de una marca país 
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 (ArAúJo, 2015), convirtiendo una localiza-
ción, mediante la ficción, en un producto, que se 
erige como una imagen institucional (mArtínez & 
hellín, 2015). No obstante, para oSmAn (2020) 
en ocasiones ese turismo puede entenderse 
como “ilusorio” cuando una película 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-
sación positiva sobre los lugares narrados inde-
pendientemente de su modo de representación. 

Si años atrás se exponían las carencias del cine 
español en cuanto a su presencia internacional 
(lAfuente, 2010, p. 111), han sido precisamen-
te los rodajes en España los que han fomenta-
do su visibilidad. De hecho, el rodaje de Juego 
de Tronos en el País Vasco terminó atrayendo 
a tantos visitantes que las autoridades tuvieron 
que plantear medidas regulatorias (eguSkizA Se-
SumAgA & gAStAcA eguSquizA, 2020). 

Los festivales de cine también promueven el 
turismo. ArAúJo & Domínguez (2012) exponen 
los principales festivales nacionales e interna-
cionales, profundizando en el caso del Festival 
Internacional de Cine de San Sebastián y en 
su aporte en materia de paquetes turísticos. De 
hecho, la proyección internacional de festivales 
alimenta la imagen de España, tal y como ob-
servan hernánDez herrerA & al., (2020, p.560), 
precisamente, aludiendo al caso de San Sebas-
tián.

El cine supone, por tanto, una herramienta na-
cional de marketing, si bien no resulta fácil de 
gestionar. Como señala mArtínez (2015a), las 
interacciones sociales incluyen múltiples com-
plejidades difíciles de simplificar, pero también 
es preciso evitar una imagen “confusa o contra-
dictoria” (p.67). frAnceScutti (2019) analiza la 
imagen de España en el exterior mediante un 
corpus de películas comprendido entre 2002 y 
2012, concluyendo un retrato complejo del país 
basado en el turismo, la inmigración y el crimen 
internacional, donde otros aspectos quedan in-
visibilizados (pp.111-112). La imagen de España 
se retroalimenta de la actividad cinematográfica 
de múltiples maneras, de ahí la importancia del 
alineamiento de todas las instituciones involu-
cradas a tal efecto, para que las imágenes de 
España confluyan en una Marca España sólida.

Sin embargo, la propia imagen interna del cine 
español resulta problemática. Siguiendo con la 
corriente mencionada en torno a la visión de los 
españoles sobre los productos nacionales, el 
público español considera que este cine está 
politizado y es menos atractivo que el interna-
cional (gArcíA & al., 2014). Existe así un rechazo 
“a priori” hacia el cine nacional, pues ni siquie-
ra los premios Goya suponen gran impacto en 
la vida comercial de las películas, que además 
de contar con una promoción limitada, pierden 
interés al carecer de un star-system cinemato-
gráfico consolidado (linAreS, 2008). De hecho, 
el éxito de las películas españolas depende en 
gran medida de las corporaciones televisivas y 
de la incursión de determinadas productoras y 
distribuidoras (linAreS, 2008, p.377; Pérez rufí 
& cAStro higuerAS, 2020). 
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Dado este escenario simplificado, pero no 
menos certero, resulta capital la acción de las 
instituciones públicas para fomentar la percep-
ción positiva del cine español dentro y fuera 
de sus fronteras. Teniendo en cuenta que las 
subvenciones al cine no se traducen en mayor 
éxito comercial (hereDero & reyeS, 2017), es 
fundamental incidir en cómo se comunica el cine 
español. Años atrás se subrayó la escasa impli-
cación de las instituciones públicas españolas 
para explicarse a sí mismas a sus ciudadanos 
(benAViDeS, 2010), algo palpable atendiendo a 
clemente (2015, pp. 527-528) y a clemente & 
gArcíA (2016) cuando exponen la escasa re-
lación de las principales páginas web de las 
instituciones públicas y privadas de la cinema-
tografía española con su marca país. A ello se 
suman las limitaciones señaladas por Villén & 
ruiz (2020) en las páginas promocionales del 
cine español, de entre las que podemos des-
tacar: descenso de páginas web de películas 
españolas, escasez de tie-in websites que desa-
rrollen propuestas de venta transmedia, caren-
cia de planificación en el uso de redes sociales 
para publicitar la película, y una falta importan-
te de alternativas idiomáticas 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 (AAker 
& álVArez, 2014, pp.191 y ss.), es preciso su-
brayar que todo lo mencionado no hace sino 
descuidar la imagen de España y, por ende, su 
marca país.

La cultura es un ámbito amplio dentro de la 
Marca España, con una cobertura importante 
y favorable en su prensa escrita (cArcAVillA & 
zugASti, 2019), y existen acciones como el por-
tal Somos Cine, impulsado por Radio Televisión 
Española para disfrutar de cine español gratis y 
a la carta en internet (Radio Televisión Españo-
la, rtVe, 2024), así 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 producción audiovisual, la atracción de inver-
sión y actividad económica, así 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 español y de las instituciones que en 
él intervienen resulta capital para alimentar 
una marca país robusta y deseable tanto na-
cional como internacionalmente, y ello conlle-
va analizar y mejorar la acción y percepción 
de las mismas. En este sentido, la actividad de 
las film commissions españolas ocupa un rol 

fundamental en cuanto a la comunicación de la 
imagen de España.

2.3. Film commissions españolas

La AFCI (Association of Film Commissioners In-
ternationals) define una film commission como 
“una oficina especializada bajo la autoridad de 
una entidad gubernamental o administración 
pública con el objetivo de impulsar la región a 
través del desarrollo de producciones de cine, 
vídeo o multimedia” (Traducción propia de AFCI, 
2020a). En la misma línea las define oSácAr 
(2009): “las film commissions son organismos 
públicos, de ámbito estatal, regional o local, sin 
ánimo de lucro, encargados de conseguir que 
su área geográfica de influencia sea el escena-
rio del mayor número de rodajes posible” (p.20). 
Se observa así un alineamiento entre su finali-
dad y la de una marca país: 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 información 
y coordinación de cara a los profesionales del 
sector audiovisual acerca de recursos, proce-
sos, servicios, permisos, localizaciones... (AFCI, 
2020b), además 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 administración pública. A ello 
se suma la promoción de una región, 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 
públicos (gámir & VAlDéS, 2007, p.186; PAlmi & 
al., 2016, p.57; SArAbiA & Sánchez, 2019, p.114; 
oSácAr, 2009, p.20). 

En España, además de las más de 30 entidades 
regionales, autonómicas o locales, aparece la 
Asociación Española de Comisionados de Fil-
maciones, Cine y Televisión, SFC (Spain Film 
Commission), como la principal entidad encar-
gada de organizar y promover la industria audio-
visual española. Según sus estatutos, nace en 
2001 sin ánimo de lucro con el objetivo de “re-
presentar, promover, coordinar y cooperar con 
la red de “film commissions” y “film offices” que 
operen en España” y que cuenten con el ob-
jetivo de “promover y cooperar a la captación 
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de rodajes, no tengan ánimo de lucro y que en 
cualquier caso estén promovidas, avaladas y 
tuteladas por la institución pública representa-
tiva de acuerdo con su ámbito territorial” (SFC, 
2021, pp.1-2). 

Se observa la naturaleza pública de esta insti-
tución, así como su posicionamiento como in-
termediario y coordinador entre las empresas 
productoras y, en este caso, las distintas film 
commissions del territorio español. En la misma 
línea van los objetivos y actividades que pre-
senta la SFC (2021), de entre los que se pue-
den destacar la gestión de ayudas destinadas 
a desarrollar el sector audiovisual, la colabora-
ción con otras film commissions y administracio-
nes en búsqueda de la resolución de posibles 
conflictos derivados de los rodajes, la media-
ción con productoras para aportarles informa-
ción relacionada con los rodajes o la búsqueda 
de localizaciones, así como la colaboración con 
el sector turístico con múltiples acciones afines, 
de forma que “lidera el posicionamiento del país 
como destino de rodajes audiovisuales” (Sfc, 
2017a), cuestiones de suma importancia tam-
bién recogidas por mArtínez & hellín (2015).

Por último, cabe destacar también las relaciones 
nacionales e internacionales con las que la SFC 
cuenta para conseguir sus objetivos: además 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-
ción de los productos audiovisuales españoles, 
la Asociación Profesional de Productores Audio-
visuales, o el ICEX España Exportación e Inver-
siones como colaboradora de la SFC, institución 
que busca promover la internacionalización de 
las empresas españolas y que potencia esa in-
tención 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 autonómicas, provinciales o 
locales y sus distintas aportaciones para los 
territorios y sectores audiovisuales que gestio-
nan. Destaca aquí la investigación de eguSki-
zA SeSumAgA & gAStAcA eguSquizA (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 turístico 
por su elección como localización para la filma-
ción de la exitosa serie Juego de Tronos y su 
posterior promoción, subrayando el papel de la 

administración pública en estas gestiones. Tam-
bién los trabajos en torno a la AFC (Andalucía 
Film Commission) remarcan su papel para dar 
“visibilidad a todas las empresas y profesionales 
del ámbito audiovisual que lo deseen a través 
de su página web, con el fin de proporcionar los 
recursos técnicos necesarios para atraer roda-
jes a Andalucía y facilitar su ejecución” (SArAbiA 
& Sánchez, 2019, p.123), resultados que extra-
polan al global de las film commissions en Es-
paña, y que concuerdan con gómez & mArín & 
Pérez (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 españolas (gonzá-
lez & nieto, 2013; mArcoS, 2015; nieto & al., 
2019; nieto & hernánDez, 2019; ArAúJo & fráiz, 
2013; Prieto, 2012; gámir & al., 2022, p.38), que 
subrayan su valor estratégico como dinamizado-
ras de sus respectivos sectores audiovisuales. 
Por último, cabe destacar el trabajo de SArAbiA & 
Sánchez (2022) abordando la complejidad ope-
rativa de las film commissions españolas.

Promover el desarrollo de los sectores audiovi-
suales autonómicos 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 región en sí, pero de 
forma concentrada y aislada. De cara al con-
texto internacional, lo que se produce es una 
ambigüedad y disparidad de mensajes frente al 
público externo, que puede llegar a tener cierto 
grado de confusión al recibir mensajes indepen-
dientes, o incluso opuestos, de distintas institu-
ciones de un mismo país centrándose en lo local 
en detrimento de una globalidad que beneficie 
al conjunto del sector audiovisual español y a la 
propia imagen y marca de España. En palabras 
de mArtínez (2015a): 

“Las películas producidas por las administracio-
nes autonómicas y locales como parte de sus 
propias campañas de imagen suelen tener como 
referente a sus propias circunscripciones locales 
y su recepción, por consiguiente, es a veces difi-
cultosa fuera de las mismas. En ocasiones, estas 
campañas se basan en la doble estrategia de 
enfatizar una imagen local y diluir o directamen-
te evitar referencias al país en su conjunto o a 
otro tipo de referentes socio-políticos. En los in-
tersticios entre lo local, lo nacional y lo global, la 
imagen-país se erige, por tanto, como espacio de 
afirmación y contestación, de subversión y con-
trol.” (pp.41-42)

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

3. Objetivos
El marco teórico aporta una base sólida 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 españolas debe-
rían considerar en el desarrollo de sus páginas 
web para la transmisión de la propuesta de valor 
de España como marca.

O2. Analizar la calidad de las páginas web de 
las film commissions españolas en cuanto a su 
funcionalidad y contenido.

O3. Determinar limitaciones y aportes que pre-
sentan las páginas web de las film commissions 
españolas para la transmisión de la propuesta 
de valor de la imagen de España como marca.

4. Metodología
Como exponen SAnAbre & al., (2020), para lo-
grar una evaluación integral de la calidad de un 
sitio web es necesario adoptar un sistema de 
análisis de doble entrada (cualitativo y cuantita-
tivo) que permita evaluar tanto aspectos estra-
tégicos como operativos. Con ese enfoque, se 
diseña 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 análisis con Atlas.ti.

Fase 2. Método cuantitativo para el alcance del 
O2.- adaptación del SAST (Sistema de Análisis 
de Sitios Web Turísticos del Proyecto CODE-
TUR, 2013) para el estudio del ICW (Índice de 
Calidad Web) de las film commissions españolas. 

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 páginas web.

4.1. Entrevistas a expertos y Atlas.ti
Tras la revisión de la literatura, se realiza una 
entrevista a seis personalidades relacionadas 
con las film commissions españolas. 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-
nematográfico español: el doctor Emilio Carlos 
García Fernández, catedrático emérito de la 
Universidad Complutense de Madrid, autor de 
numerosas investigaciones relacionadas con 
el cine durante los últimos 45 años, y el doctor 
Jorge Clemente Mediavilla, decano de la Facul-
tad de Ciencias de la Información de la Universi-
dad Complutense de Madrid, investigador en el 
sector audiovisual y con experiencia profesional 
en el campo de la producción cinematográfica.

En segundo lugar, con el objetivo de conocer 
la visión de entidades que trabajen y colabo-
ren con la Spain Film Commission y a su vez 
puedan aportar conocimiento sobre España y 
su contexto, se entrevista a dos miembros des-
tacados de organizaciones relacionadas con la 
SFC y con el país en sí: doña María Luisa Gutié-
rrez Gómez, presidenta de la Asociación Estatal 
de Cine (AECINE), una de las principales aso-
ciaciones españolas relacionadas con el sector 
audiovisual, y don Javier Yraola Burgos, director 
de proyectos de Invest In Spain, integrado den-
tro de ICEX España Exportación e Inversiones, 
siendo este el organismo público encargado de 
la promoción de la internacionalización de la 
economía y de la empresa española y la mejo-
ra de su competitividad. 

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

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 España, 
el cine español y las interacciones entre estos 
dos elementos, mientras que el segundo bloque 

http://Atlas.ti
http://Atlas.ti
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de diez preguntas se centra en conocer la per-
cepción 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 versión), 
especializado en el análisis cualitativo de gran-
des volúmenes de información para extraer, or-
ganizar y relacionar ideas. Entre sus ventajas 
destacan la rapidez para segmentar y recuperar 
información, así como las propias capacidades 
para explorar y codificar los datos (SAn mArtín, 
2014, pp.115-116). Para ello, se han seguido las 
fases metodológicas recogidas en el trabajo de 
fernánDez (2006, pp.3-4) con respecto al trata-
miento de la información: obtenerla; capturarla, 
transcribirla y ordenarla; codificarla; e integrarla. 

Atendiendo a los códigos establecidos, se han 
identificado tres grandes bloques: 1) citas rela-
cionadas con el cine nacional, donde se codifi-
can aquellas respuestas sobre el tema, además 
de sus personalidades, estereotipos, el papel 
que tiene como transmisor de valores y agen-
te de marca país; 2) citas relacionadas con Es-
paña, referidas a cuestiones como sus valores, 
potencialidades o su relación con las adminis-
traciones públicas; y 3) códigos 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 códigos para analizar si-
multáneamente el tono utilizado para presentar 
la información -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 deberían estar presentes en 
las páginas web de las film commissions para 
potenciar la marca país española. 

4.2. Calidad Web
Con respecto a la calidad web, “es un concepto 
muy indefinido” (AlADwAni & 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 tecnologías (rochA, 
2012); y 3) englobado en función de sus crite-
rios clave en cuatro grupos: técnicos, comercia-
les, contenido y diseño (hASAn & Abuelrub, 2011; 
gonzález & bAñegil & buenADichA, 2013). Aten-
diendo a las investigaciones centradas en sitios 

web de destino, existen cinco métodos (lAw & qi 
& buhAliS, 2010): de contabilización, automático, 
de computación numérica, de opinión de usua-
rios y combinado. Finalmente, otros métodos 
que merecen ser mencionados dado el auge lo-
grado son la webmetría, el posicionamiento en 
buscadores y la analítica web (morAleS-VArgAS 
& PeDrAzA-Jiménez & coDinA, 2020). 

4.2.1. SAST e Índice de Calidad Web
El presente estudio adapta el sistema de aná-
lisis SAST elaborado por el Proyecto de inves-
tigación CODETUR (2013), basado en una 
matriz compuesta por 12 parámetros y un total 
de 127 indicadores para calcular el ICW, que 
oscila entre 0 y 1 (fernánDez cAViA & al., 2013a; 
fernánDez cAViA & al., 2013b). En la fig. 1 se 
muestran tanto los parámetros originales, como 
la adaptación que se ha realizado para el estu-
dio de las film commissions. 

Los parámetros técnicos se mantienen, pero se 
adaptan para ser analizados con las páginas de 
inicio, lo que minimiza el número de indicado-
res a medir y elimina aspectos propios de las 
páginas web de sitios turísticos o que se ana-
lizan externamente (posicionamiento web, dis-
tribución o comercialización, interactividad, y 
comunicación móvil). El parámetro estratégico 
de análisis del discurso cobra mayor peso en el 
presente estudio, por lo que se cambia conside-
rablemente para incorporar las categorías iden-
tificadas por los expertos entrevistados relativas 
a la propuesta de valor de España.

Finalmente, para la obtención del Índice de Cali-
dad Web (ICW): 1) cada indicador se puntúa con 
0 (deficiente) o 1 (óptimo); 2) se obtiene la media 
aritmética de la puntuación obtenida en cada pa-
rámetro; y 3) se arroja el promedio global para el 
conjunto de parámetros de la muestra.

4.2.2. Selección de las muestras
Se considera que, si el fin de la investigación es 
analizar el papel de la SFC y sus socios en el 
impulso y desarrollo de la marca país española, 
no tendría sentido analizar webs de film com-
missions que no se encuentren bajo el ampa-
ro de la institución de ámbito nacional, porque 
tampoco se analizaría con fiabilidad la relación 
que existe entre el organismo nacional y los or-
ganismos regionales.

http://Atlas.ti
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Por ello, además 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 ningún proceso de muestreo al ser el 
universo de estudio asumible por los investiga-
dores. 

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

5. Resultados

5.1. Entrevistas en profundidad
Empezando por los datos generales, las res-
puestas aportadas por los entrevistados se 
reparten en relación con los tres bloques te-
máticos mencionados. El bloque de las film 

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, España 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 más de un 
tema de forma simultánea.

Se identifica una presencia generalizada del 
tono positivo en los tres bloques temáticos es-
tudiados, especialmente en las respuestas 
relacionadas con España, donde las citas de ca-
rácter 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 más tiene en su haber. 

5.1.1. Cine nacional
Como se podría esperar por el objeto de estudio 
y la planificación de las entrevistas, las respues-
tas relacionadas con el propio cine nacional son 
las que contabilizan un mayor número de citas 
(96), cifra muy superior a la que reflejan aque-
llas respuestas relacionadas con el papel del 
cine como agente de marca país (30) o como 

SAST SASFC (Sistema de Análisis de Sitios Web 
de las Film Commissions)

Parámetro N.º indicadores Parámetro N.º indicadores

Páginas de inicio 14 Aspectos iniciales de las páginas de inicio 11

Calidad y cantidad de contenido 17 Calidad y cantidad de contenido 10

Arquitectura de la información 11 Arquitectura de la información 5

Usabilidad y accesibilidad 19 Usabilidad y accesibilidad 9

Posicionamiento web 6

Distribución o comercialización 8

Idiomas 6 Idiomas 4

Tratamiento de marca 13 Tratamiento de marca (territorio y país) 19

Interactividad 12

Comunicación Móvil 5

Web Social 8 Redes sociales y comunidad web 7

Análisis del discurso (texto e imagen) 8
Propuesta de valor: contenidos 6

Propuesta de valor: arquitectura 6

TOTAL 127 77

Fig. 1 / Parámetros originales del SAST (Sistema de Análisis de Sitios Web Turísticos) y su adaptación al SASFC 
(Sistema de Análisis de Sitios Web de las Film Commissions)

Fuente: Elaboración propia
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transmisor de valores (14). El tono es mayorita-
riamente positivo en los tres códigos, 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 país, 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 código del cine como agente de marca país, 
y el 35 % del cine como transmisor de valores. 

En cuanto a los subcódigos identificados, se ob-
servan tres cuestiones clave (fig. 2): 1) la su-
perioridad de referencias a personalidades del 
cine español, con numerosas respuestas que 
apelan al papel de nombres como Pedro Almo-
dóvar, Penélope Cruz o Javier Bardem a la hora 
de internacionalizar el cine español, siendo el 
concepto “internacionalización” 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 percepción del cine es-
pañol.

5.1.2. España
En el bloque de respuestas relacionadas con 
España como país, marca y atractivo para el 
sector audiovisual (fig. 3), se observa una can-
tidad similar de respuestas donde se habla de 

“potencialidades” de España como destino au-
diovisual y de los “valores” que la marca país 
española presenta de cara a sus públicos, 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 públicas” y 
su relación 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 subcódigos establecidos y sus 
citas, se han filtrado para confeccionar la fig. 4, 
que muestra, en primer lugar, cómo en “Admi-
nistraciones Públicas” se hace hincapié en si se 
recibe apoyo o no y, aunque el tono positivo es 
mayoritario, destaca por ser el subcódigo con 
más citas negativas en el bloque España. 

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

Por último, en cuanto a los subcódigos 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 España. 

Fig. 2 / Bloque cine nacional: citas relacionadas
Fuente: Elaboración propia
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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 más casos 
registran, algo lógico teniendo en cuenta que 
forman parte del objeto central de estudio y, por 
tanto, de las entrevistas realizadas. Tras estos 
códigos destacan también las cifras registradas 
en “Red” de film commissions españolas (46) 

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 códigos, 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 

Fig. 3 / Citas por código en el bloque temático de España
Fuente: Elaboración propia
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Fig. 4 / Bloque España: citas relacionadas
Fuente: Elaboración propia
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las 10 citas contabilizadas en “Red”, lo que su-
pone un 22% de las citas registradas en el códi-
go, siendo el que más citas negativas acumula 
de este bloque. 

Atendiendo a los subcódigos identificados y sus 
citas (fig. 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 asesoría, de acompa-
ñamiento 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 subcódigos abordan la coo-
peración o competición entre las distintas ins-
tituciones, y dadas las respuestas y el tono 
utilizado, se observa que a la hora de hablar de 
cooperación 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 último, en “Spain Film Commission” desta-
can las citas que hablan del organismo como 
un agente más de marca país, así como aque-
llas que relatan el trabajo de esta institución, 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 có-
digos de distintos bloques de forma simultánea 
cabe destacar:

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

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

5.1.5. Ideas clave
El análisis de las entrevistas en profundidad con el 
programa Atlas.ti arroja las siguientes ideas clave 
que explican la propuesta de valor de España: 

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

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

Fig. 5 / Bloque Film Commission: citas relacionadas
Fuente: Elaboración propia
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todo a la hora de hablar del talento como 
uno de los valores españoles.

3.  Localizaciones: presente en los tres blo-
ques de códigos, se considera que tienen 
un papel protagonista en la oferta de España 
a la hora de atraer rodajes. 

4.  Diversidad: presente a la hora de hablar de 
España, donde aparece como una potencia-
lidad y como un valor, y que hace referencia 
a la posibilidad de rodar en distintos escena-
rios de diversa índole en un mismo territorio. 

5.  Factor económico: donde se apela no solo 
a los incentivos fiscales, que son una de las 
principales potencialidades, sino también a 
la rentabilidad que supone rodar en España 
por los precios que ofrece el país.

6.  Relación con otras film commissions: si se 
hace referencia a otras film commissions o 
no, tratando de descubrir o identificar una 
relación de cooperación o, por el contrario, 
si compiten entre sí.

En adelante se analizará en qué medida las pá-
ginas web de las film commissions españolas 
explotan estas claves trasladadas por los exper-
tos entrevistados.

5.2. Análisis de calidad web

5.2.1. Resultados generales

La puntuación media del SASFC para el global 
de la muestra arroja un ICW de 0,53 (desviación 
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Fig. 6 / Distribución de frecuencias del Índice de Calidad Web (ICW) obtenido por cada film commission
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x̄ = 0,53

Óptimo

Deficiente



Estudios Evaluación de la calidad web de la red Spain Film Commission
A. González-Bengoechea & M. Hernández-Herrera & F. J. Gil-Ruiz & 

R. Ayestarán-Crespo

CIUDAD Y TERRITORIO ESTUDIOS TERRITORIALES 1186

Fig. 7 / Distribución de frecuencias del Índice de Calidad Web (ICW) obtenido por parámetro
Fuente: Elaboración propia
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estándar ± 0,15). La distribución de los datos 
se distribuye, de mayor a menor, de la siguiente 
forma (fig. 6): Óptimo (>0,68) = 3; Alto (≤0,68, 
≥0,64) = 10; Medio-alto (≤0,63, ≥0,59) = 5; 
Medio (≤0,58, ≥0,48) = 6; Medio-bajo (≤0,47, 
≥0,43) = 2; Bajo (≤0,42, ≥0,38) = 3; y Deficiente 
(<0,38) = 7.

Si bien el porcentaje mayoritario (28 %) obtie-
ne un ICW alto (incluyendo aquí la SFC), el se-
gundo más alto (19 %) obtiene una puntuación 
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 
óptimo y el bajo, ambos con un 8 %.

Con respecto a los parámetros utilizados en el 
SASFC (fig. 7), se distribuyen 5 por encima de 
la media y 4 por debajo, estando los aspectos 
técnicos mejor posicionados que los estraté-
gicos. La única excepción es el parámetro de 
redes sociales y comunidad web: como aspec-
to operativo se sitúa en última posición, 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 Índice 
de Calidad Web óptimo y deficiente
Focalizando en las film commissions que des-
tacan por contar con un resultado óptimo o defi-
ciente, en las primeras (fig. 8), donde aparecen 

x̄ = 0,53

Fig. 8 / Film commissions con Índice de Calidad Web (ICW) óptimo
Fuente: Elaboración propia
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tres film commissions, los aspectos técnicos 
(usabilidad, idiomas y arquitectura -general y de 
la propuesta de valor-) están mejor trabajados. 
Con respecto al contenido, aunque sí aparecen 
destacadas todas las ideas clave en sus pági-
nas web, no se desarrollan de forma completa, 
generando una puntuación mejorable en el resto 
de ítems.

A nivel específico, estas mejoras podrían 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 situación referencial de la film commission y 
falta información sobre cómo desplazarse en el 
lugar de destino (servicios de transporte) y de 
interés general (teléfono de policía, 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 país al no haber una descripción textual 
que apoye la creación de una identidad funcio-
nal y emocional; 4) RRSS y comunidad web: no 
se trabajan plataformas de vídeo, como TikTok, 
YouTube o Vimeo y 5) desarrollo de contenidos 
de propuesta de valor: quedan sin abordar los 
incentivos fiscales y la relación manifiesta con 
otras film commissions.

En el extremo opuesto están las siete film com-
missions con un ICW deficiente (fig. 9) que, 
en comparación con las anteriores, comparten 
como ítems 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, 
aquí se dejan totalmente abandonados, lo que 

se muestra con oficinas fílmicas donde no des-
taca ninguna de las propuestas de valor (Ávila, 
Carmona, Menorca y Zaragoza) o que no han 
desarrollado ninguna de las propuestas de valor 
de España identificadas en el estudio (además 
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, así como los públicos a los que va 
dirigido, y ofrece vías de contacto con la misma; 
2) arquitectura: los enlaces a otras páginas se 
reconocen fácilmente, el scroll es correcto, y 
existe un buscador interno visible y 3) usabi-
lidad: existe una apariencia integrada y cohe-
rente, con una clara jerarquía y sin sobrecarga 
visual, tanto textos como imágenes e iconos se 
ven con claridad.

5.2.3. El caso concreto de la Spain 
Film Commission
De la oficina de ámbito nacional se pueden ex-
traer algunas ideas de la aplicación de la malla 
de análisis que demuestran tanto su posición 
superior en responsabilidad, como su mayor im-
plicación con algunas de las ideas clave sobre 
España. 

Con una puntuación de 0,67 se sitúa 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 úni-
camente falla en ítems en los que el resto de film 
commissions tampoco tiene presencia, como 
la incorporación de una sección de preguntas 
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frecuentes o la pregunta del idioma en el primer 
acceso. También es reseñable su relación 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 posición des-
tacada por su presencia en varios criterios: la 
presentación del talento español en forma de re-
ferencias a las empresas españolas que pueden 
ayudar en los rodajes; las referencias a la cali-
dad y cantidad de las localizaciones disponibles 
en el territorio español; y la presencia y alusio-
nes a otras film commissions, publicando inclu-
so un mapa en el cual se puede ver la ubicación 
física de las entidades pertenecientes a la red.

Por último, sus peores puntuaciones se regis-
tran especialmente en la cantidad y calidad del 
contenido presentes en la página 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 España, se observa una 
preocupación 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 posición destacada en 
las páginas. 

En cuanto a los ítems que más destacan en 
puntuación, las film commissions han centrado 
sus esfuerzos en promocionar las localizaciones 
de sus territorios: el promedio de los ítems 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 posición destacada en la página. 

Por el contrario, se abandonan cuestiones como 
los incentivos fiscales o la coordinación y rela-
ción con otras film commissions, ítems 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. 

6. Discusión
Tal como han subrayado los expertos, las fun-
cionalidades más relevantes, pero también 
evidenciables, de las film commissions son: en-
contrar localizaciones, atraer rodajes a través 

de la promoción del territorio y su labor de in-
terlocutor entre los distintos agentes implicados 
en un rodaje.

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

Según los expertos entrevistados, se ha priori-
zado la atracción de rodajes extranjeros, más 
que la promoción de una industria nacional po-
tente que continúa proyectando una imagen 
estereotipada; se trata de la tradicional mala 
imagen del cine español ya referenciada en el 
marco teórico.

A estos resultados se suma la competencia 
entre film commissions, que no es positiva ni 
para la red, ni para el cine, ni para España. 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 señalan la nece-
sidad de contar con unas pautas de actuación 
comunes que disminuyan esa competitividad y 
aúnen esfuerzos.

Con respecto a la labor de la Spain Film Com-
mission, tanto la puntuación del ICW como la 
opinión de los expertos coinciden en su valora-
ción positiva como impulsora de la Marca Es-
paña a través de la promoción del país como 
destino de rodajes. Así, en su página 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 única 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 creación 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-
ción sí que aparece manifiesta.

En este sentido, estas deficiencias podrían sol-
ventarse con la Spain Audiovisual Hub, creada 
en 2021 como punto centralizado de información 
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sobre noticias, ayudas, financiación, eventos, 
colaboraciones  tanto en cine como en series, 
animación, videojuegos y demás vertientes del 
audiovisual español. Se trata de una iniciativa 
interesante que, si bien aún necesita recorrido, 
será necesario observar en un futuro cercano.

7. Conclusiones
Los resultados obtenidos muestran, en conso-
nancia con lo indicado en el marco teórico, una 
clara falta de coordinación entre los miembros 
de la red española de film commissions a la hora 
de promocionar sus servicios a través de sus 
páginas web. Los objetivos planteados se han 
alcanzado gracias a la metodología 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 española. Los aspectos 
técnicos, por lo general, vienen correctamente 
definidos a excepción del apartado de ecosiste-
ma digital dada su escasa implicación en cuanto 
a redes sociales.

Tal y como señalan investigaciones preliminares, 
no existe una estrategia de comunicación unifor-
me u homologada entre las instituciones relacio-
nadas con el cine en España, quedando patente 
en este caso en la red de film commissions espa-
ñolas. Se intuye cierto recelo a la hora de reflejar 
una relación manifiesta con otras film commis-
sions, quizás 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 país. Por el contrario, los entrevistados por 
la parte de film commissions manifestaron que 
su relación era fluida y habitual, así como sus 
intercambios y colaboraciones. Aunque no cabe 
discutir la veracidad de estas aportaciones, ello 
no queda reflejado en sus webs. 

Las ideas clave extraídas de las entrevistas que 
fundamentan la propuesta de valor de la marca 
país española son explotadas de manera esca-
sa, de ahí la pertinencia del rediseño de estas 
páginas web para responder a estas carencias, 
desarrollando mínimamente aquello que apor-
ta unidad a la experiencia de rodaje en Espa-
ña. Mantener una línea común en arquitectura 
y contenido web se plantea como la mejor forma 
de relación entre todas las film commissions del 
territorio español, y en este sentido, evidenciar 
también la popularidad de determinadas perso-
nas, el talento profesional que aporta el país, así 

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 España como foco de inversión audiovisual. 

Cabe proponer que la web de cada film commis-
sion desarrolle de igual manera la propuesta de 
valor de España para, a partir de ahí, focalizar en 
sus particularidades territoriales. Ello establece-
ría un marco sólido de actuación y comunicación 
a nivel institucional desde distintas administra-
ciones, planteando objetivos comunes sin omi-
tir la idiosincrasia de cada comunidad, región o 
ciudad. Precisamente esa diversidad es una de 
las fuentes de valor de España 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-
paña como escenario común.

Por último, se proponen varias líneas futuras de 
investigación: 1) profundizar en las claves de la 
imagen de España como marca sumando más 
testimonios, tanto de los ámbitos aquí tratados, 
como de otros distintos y 2) diseñar un modelo 
web destinado a las instituciones públicas relacio-
nadas con el sector audiovisual, especialmente las 
film commissions, donde se exploten los valores 
que sustentan la imagen de España como país.
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