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RESUMEN

Las tecnologias de la informacion, la red de redes, los cambios politicos, sociales y
culturales experimentados en todo el mundo y, especialmente, el fendémeno de la
globalizacion, han logrado redefinir los conceptos de la comunicacion de masas. El
paradigma digital y su difusion ha propiciado el reconocimiento de cualquier punto del
planeta. El precio a pagar en este proceso ha sido la uniformidad. Y el problema de los
destinos turisticos es que en la diferencia, lo auténtico esta el factor competitivo que nos
permite posicionar nuestro producto. En la actualidad, existe una clara busqueda de
herramientas para producir esa diferenciacion y una de ellas puede ser la “marca
territorio”. Sin embargo, a pesar de lo reciente de esta herramienta, podemos hablar de
un uso pretérito de manera no consciente desde el desarrollismo turistico en los sesenta
a través de una de las herramientas de comunicacion de masas del momento: el cine.
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MALAGA AND THE PLACE BRANDING
IN TOURISM FILMS

ABSTRACT

Information technologies, Internet, political, social and cultural changes experienced
throughout the world, and especially the phenomenon of globalization, have succeeded
in redefining the concepts of mass communication. The digital paradigm and its
diffusion has favored the recognition of any point of the planet. The price to pay in this
process has been The Uniformity. And the problem of tourist destinations is that in the
difference, the real thing is the competitive factor that allows us to position our product.
At present, there is a clear search for tools to produce such differentiation and one of
them may be the “place branding". However, in spite of the recent of this tool, we can
speak of a past use of non conscious way from the touristic “desarrollismo” in the
sixties through one of the tools of mass communication of the moment: the cinema.

KEY WORDS: Film, Tourism, Marketing, Place Branding, Francoism, Positioning,
Culture
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1.- INTRODUCCION

El turismo significo para los espafioles un revolucionario discurso emancipador,
en el que tras los afos del autarquismo, las cartillas de racionamiento y una feroz
represion, se comenzé a atisbar un nuevo sentido “al ocio”. La inclusion de la Espaia
franquista en la esfera internacional, el auge de los medios de comunicacion de masas y
el despegue econdmico hicieron el discurso oficial mas inclusivo e incluso atrayente, de
manera que participar de ¢l e identificarse con la cultura dominante (por otra parte, un
discurso repleto de tdpicos y tipismos) ayudaria a la conformacion del universo turistico
espanol.

Para los visitantes se trataba entonces de escapar de su cotidianeidad,
consumiendo un tipo de “subdesarrollo de cinco estrellas” (Martin, 2005), una realidad
muy alejada para quienes empezaban a disfrutar de unas felices vacaciones en la Costa
del Sol, el méximo exponente de la modernidad en aquel momento.

Es a mediados de los afios sesenta cuando el régimen comienza a construir un
relato sobre el turismo, configurando las mentalidades colectivas de los espafioles. Un
discurso que tiene dos vertientes, por un lado, la forma de entender el propio fenémeno
turistico, y por otro la manera de concebir el territorio donde se desarrollaba dicha
actividad. Esta construccion del relato se realiza a través de los medios de comunicacion
(o propaganda), al alcance del régimen, que martillean a través de la radio, el NO-DO,
el cine y la television con el nuevo milagro econémico espafiol, que incluia un pisito en
el extrarradio, un paupérrimo vehiculo y las sonadas vacaciones a la playa.

Es el momento de la creacion de las primeras marcas territorio que ayudan a
conceptualizar el producto turistico, y también es el momento de la configuracion de lo
que se entendia como cultura espaiiola, aquello que el ministro de Informacién Turismo,
Manuel Fraga definié como Spain is different.

La presente propuesta pretende estudiar la importancia del cine del turismo del
franquismo, en la configuracion de una marca territorio definida. A pesar de que la
construccion de este tipo de identidad definitoria se produce a partir de los afios noventa
y estd actualmente en auge, la marca Malaga y la marca Costa del Sol se configuraron
en los afos sesenta, ayudandose de un relativo y significativo nimero de producciones
audiovisuales, auspiciadas en mayor o menor grado por el régimen de Franco.

Subsidiariamente, observaremos el valor de los elementos contenidos en este
cine y referidos tanto al territorio como a sus habitantes, que pueden ser susceptibles de
recuperacion por las actuales propuestas de turismo cultural y cinematografico.

2.- MARCA Y TERRITORIO: CONCEPTOS DE DESTINO TURISTICO

Antes de comenzar a analizar el fendmeno del cine turistico y los elementos de
promocion que aparecen en €l, conviene recapacitar acerca del concepto de la marca
territorio en su relacion con el turismo. Debemos asumir que la terminologia especifica
vinculada a la “marca territorio” es extraordinariamente compleja, tan compleja como
sefiala Jiménez Morales y San Eugenio (2009: 237) como la realidad del espacio fisico e
intangible. Por tanto, hay que considerar no solo las cualidades o atributos tangibles o
intangibles o identificables, sino también las creencias, actitudes, roles, estereotipos y
experiencias previas de los individuos respecto a las marcas, los productos y servicios.
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Kotler, Haider y Rein (1993) introdujeron el término marketing de ciudades o
marketing aplicado al territorio urbanistico. Defendian que, al igual que las empresas,
las ciudades necesitan ofrecer al mercado sus productos de forma eficiente y, al mismo
tiempo, potenciar sus valores y su imagen para que el consumidor final interiorice
aquellos atributos que diferencian a cada una del resto.

Elizagarate (2003) opina y asi lo expresa, que cada ciudad posee cualidades
propias y rasgos diferenciales que deben aprovecharse para desarrollar una oferta
completa y atractiva que satisfaga las necesidades de potenciales usuarios.

Dentro del sector que nos ocupa, una definicion del City Branding o marca
ciudad y més extensamente la marca destino es la que Huertas (2014) propone, tomado
como base a Blain, Levy y Brent Ritchie (2005: 337), que a su vez se hace eco de las
definiciones conceptuales previas de Aaker (1991) y Ritchie y Ritchie (1998):

[...] Una marca de destino representa una interaccion dinamica entre
los valores centrales de un destino y la manera en que los visitantes potenciales
los perciben. Solo existe realmente en los ojos de otros. Es la suma de sus
percepciones, sentimientos y actitudes hacia el destino. La creacion de un
nombre, simbolo, logotipo u otro grafismo que identifica y distingue un destino;
que comporta la promesa de una experiencia memorable de viaje que se asocia
exclusivamente con el destino; y que sirve para consolidar y reforzar la
conexion emocional entre el visitante y el destino; que reduce los costes de
bisqueda del consumidor y el riesgo percibido; todo con el objetivo de crear
una imagen de destino que influya positivamente en la eleccion del destino por
parte del consumidor [...]

Por lo tanto, la marca de destino intentara aglutinar las caracteristicas enddgenas
y diferenciadoras, comunes a una zona geografica y, sobre todo, en la medida que son
susceptibles de distincion. Si, ademas, se introduce el concepto de marca (branding en
inglés) entonces se deberd crear esa marca, mediante la asociacion de un conjunto de
valores a un lugar determinado, posicionandolo adecuadamente y generando lazos
emocionales positivos entre el turista y el destino.

Kavaratzis y Ashworth (2005) senalan con acierto, que el marketing y branding
se han convertido en actividades no s6lo comunes, sino imprescindibles para ciudades,
regiones y paises en cualquier lugar del planeta. En esta linea se sitla también
Fernandez Cavia (2010) al afirmar que, un proceso de creacion de marca es un proceso
persuasivo que simplifica y hace identificable, aquellas realidades de las que el
individuo posee informacion escasa. Para este autor, el branding no se limita a gestionar
un territorio, sino que lo concibe como una pieza clave a la hora de elaborar y proyectar
una imagen coherente y positiva de un lugar, que contribuya a optimizar las
percepciones de los publicos y, en definitiva, a mejorar su competitividad global.

La creacion de un elemento diferenciador a nivel grafico, que aglutine la
identidad de marca, puede ser un polo de atraccion (Afafios y Astals, 2013), el elemento
iniciador que atraiga a los visitantes hacia una determinada realidad geografica, porque
la eleccion de un territorio como destino turistico dependerd, en cierto grado, de la
percepcion que el publico objetivo posea de ese lugar.

El debate sobre la creacion de la marca territorio es hoy intenso. En teoria, el
proceso de elaboracion de una marca territorio es complejo y especializado de manera,
que requiere una conciencia clara por parte de los agentes gubernamentales, actores
politicos e instituciones que disefian la politica turistica, siendo responsables de la
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creacion una marca territorio que defina y diferencie a un lugar. Ahora bien, la
incapacidad de planificacion o la falta de criterio, a la hora de observar los beneficios de
dicha implementacion, pueden llevar al fracaso.

Dada la complejidad de este proceso algunos expertos senalan la imposibilidad
de su creacion. Cualquier producto puede cambiar su estrategia de posicionamiento a lo
largo del tiempo, sin embargo, ese proceso de reposicionamiento no es posible cuando
se trata de realidades geograficas tales como ciudades, territorios, regiones o paises. El
razonamiento que aportan es que, un producto puede modificar su composicion o
elaboracion y, sin embargo, una realidad geografica es inmutable: no puede alterar sus
tradiciones o su cultura.

Fernandez y Huertas (2009) afirman que una poblacion o ciudad puede gestionar
su marca de la misma forma que una empresa cualquiera. Elizagarate (2008) establece
un paralelismo entre empresa y ciudad y propugna que el marketing, el branding y las
estrategias competitivas son de plena aplicacion a los territorios. Olins (2002) senala
que, en lo referido a paises, se observa una evolucion de la imagen de estos de manera
que se ha adaptado a los cambios que experimentan, un claro proceso de
reposicionamiento, que habria que matizar, ya que en ocasiones no se produce de forma
voluntaria.

2.1. La marca territorio y su utilidad turistica

Ligada a la marca territorio se encuentra, en muchas ocasiones la creacion y el
desarrollo del sector turistico, de manera que soporte la creacion de productos y
servicios relacionados con esta actividad como sefala Chias (2004).

Aglutinar el concepto de espacio geografico (ya sea en su concepcion turistica,
urbana o metropolitana, nacional, estatal o en cualquier otro tipo de aspecto espacial),
sera uno de los aspectos en los que la marca territorio tiene sentido, teniendo en cuenta
que no serd una marca que monopolice la identidad y representatividad de un
determinado emplazamiento fisico. Fernandez Cavia (2010: 5) nos recuerda que el
proceso de branding se entiende no como una manera de gestionar el territorio, sino
como una herramienta que aprovecha una imagen coherente y positiva, que sirve de
motor para mejorar las percepciones de los publicos. Es decir, el branding no cambia
una ciudad o un territorio, pero si contribuye a mejorar su capacidad competitiva global.

La marca territorio y el marketing turistico tienen puntos coincidentes a la hora
de querer impulsar el sector turistico, sin embargo, la marca territorio involucra la
inversion directa y las exportaciones en la construccion de una reputacion de un
territorio en mercados nacionales e internacionales (Dinnie, 2008). Por ello, la marca
territorio se diferencia del marketig turistico, porque integra todos los atributos de una
ciudad, region o pais.

La marca territorio se enfrenta a una serie de dificultades a la hora de construir
un relato turistico con posibilidades de consolidarse. En primer lugar, los territorios se
superponen en capas y multiples dimensiones que se expresan en el hecho turistico. Una
marca sera mas efectiva cuantos mas activos logre aglutinar. No se trata de simplificar,
ya que como afirma Llorens (2011), las simplificaciones diluyen la autenticidad de una
ciudad o territorio.

Los grupos de interés y de presion poseen expectativas y demandas sobre la
agenda turistica muy diferentes y a veces son completamente divergentes. Un residente
puede encontrar molesto algo que un turista encuentre interesante. Las necesidades de
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las administraciones no tienen por qué alinearse con las de los inversores. Por ello, la
marca territorio aplicada al turismo debe formular una propuesta de valor tnica,
recogiendo las sensibilidades de cada audiencia (Echeverri, 2014).

Para articular una marca territorio que funcione a nivel turistico, hay que
direccionar los mensajes y experiencias asociadas a ella. Para ello hay que movilizar e
implicar a todos los agentes intervinientes en el proceso: instituciones, empresas €
individuos, consiguiendo su colaboracion en lo que se ha venido a llamar “brand
engagement”. Este es sin duda el punto més delicado y complejo de todo este proceso,
por ello Alba (2012: 6) nos recuerda que la diferencia sustancial entre los productos
tradicionales el posicionamiento de un destino “radica en que para este ultimo es
necesario el apoyo activo de instituciones publicas y privadas, el compromiso de los
gobiernos y el interés de los ciudadanos”.

En la mayor parte de los casos la utilidad turistica de la marca territorio queda
reducida a un logotipo y un eslogan publicitario, donde no se recoge la pluralidad de
realidades, adoleciendo de la falta de una vision estratégica a largo plazo. A ello habria
que afadir que el este tipo de proyectos se focalizan inicamente en el mercado turistico
sin atender al resto de las dimensiones antes mencionadas. De ahi la dificultad que
sefalan Ferndndez Cavia y Huertas (2009), al resultar complejo e incluso contradictorio,
el trazado de estrategias que puedan ser integradas en un Unico posicionamiento de
marca.

Anholt (2010: 224-225) nos recuerda que la mayoria de los paises y regiones se
comunican con el mudo exterior, por lo que construyen la imagen que el resto percibe
de ella, a través de varios elementos, destacando la promocion turistica y la experiencia
personal de los visitantes que llegan a un pais por turismo o negocios. Dada la
importancia y el impacto de esta actividad, esta es la mas importante a la hora de crear
una marca territorio o destino (ciudad, region o pais).

Sin embargo, el proceso de creacion de una marca destino de utilidad no sélo
debe incluir una buena estrategia, es necesaria su correcta implementacion adaptandose
a los canales turisticos especificos, donde los objetivos a perseguir estén correctamente
formulados, siendo de capital importancia su correcta comunicacion.

3.- EL CINE COMO MANIFESTACION CULTURAL IDENFICATIVA DE UN
DESTINO EN ESPANA

La influencia del turismo sobre la economia, cultura, las identidades y el
territorio ha redefinido por completo las relaciones espaciales y temporales a una escala
descocida y de un modo global, (Sloterdijk, 2011: 246). El fenomeno turistico ha
supuesto un cambio radical en las jerarquias de anfitriones y visitantes, “reconfigurando
distintas culturas” que corren el riesgo, incluso de desaparecer o mutar.

Por ello, el turismo es una expresion de contemporanea capaz de redefinir todos
los aspectos culturales, haciéndolos comprensibles y accesibles a todos los grupos y
clases sociales. Nos parece sumamente interesante la linea de razonamiento de Garcia
Moreno et al. (2016: 253), en la que se hace un reconocimiento de la cultura del ocio en
la Costa del Sol, desde el punto de vista patrimonial. Las tltimas décadas del siglo XX
han estado dominadas por nuevos mapas conceptuales fruto de la 'Cultura del
Espectéaculo’, en las que prevalece el ocio, el desarrollo urbano y la comunicacion de las
masas. A pesar de utilizare como elemento de promocion turistica, antes de que
existiese una reflexion sobre su utilidad, el cine comienza a ser tenido en cuenta como
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un recurso cultural en Espafia, a finales de la década de los noventa del siglo XX.

La Secretaria de Estado de Turismo plantearia en ese momento la incorporacion
de la riqueza cultural a la oferta turistica con el fin de “diversificar y desestacionalizar
los productos turisticos nacionales”, como indican Rodriguez Campo et al. (2014: 160).
La desestacionalizacion es clave tanto para lograr un reparto mas equitativo de los
beneficios economicos del turismo como para reducir la presion ambiental en los
destinos. De este modo, se deben desarrollar diferentes estrategias de marketing y
comunicacion, ofreciendo una oferta turistica mdas diversa, que mantenga su
competitividad a lo largo de todo el afo.

Turespafia recogia en 2006, por primera vez, el que denominaria turismo
cinematografico o filmico, definido por dicho organismo como la actividad de ocio
ligada a localizaciones geograficas relacionadas con el cine. (Turespafia, 2006).

Existen pocas definiciones conceptuales del turismo cinematografico, trataremos
en las siguientes lineas algunas de las mas significativas. Evans (1997: 35) indica que el
“turismo inducido a través del cine” es aquel que se aprovecha de las visitas efectuadas
por turistas a un destino o atraccion, debido a que este apareciera en un medio
audiovisual. Sin embargo, el concepto movie induced tourism fue aquilatado por Riley,
Baker y Van Doren (1998), al poner en evidencia la influencia del cine en la industria
turistica. Mas tarde, Beeton (2005: 9) hace una interpretacion mas estrecha del “turismo
inducido a través del cine” refiriéndose al turismo atraido a un lugar, debido al éxito de
una pelicula que lo utilizé como localizacion, definicion que coincide con la de Hudson
y Brent (2006).

La influencia de la denominada cultura popular ha reorientado el propio
concepto de turismo cultural en el que hoy encontramos a la gastronomia, el deporte, la
television y el propio cine (Richards, 2004). De hecho, el reconocimiento de la los
artefactos tangibles e intangibles de la cultura “pop” y su integracion al folclore popular,
han dado lugar a la incorporacion de gustos y valores de grupos sociales antafio alejados
de la definicion del patrén cultural dominante (Rivera y Ferndndez Baca, 2004).
Abundado en este punto, Vazquez Casielles (2002) se refiere a las manifestaciones
intangibles del turismo cultural, que tienen como eje las artes escénicas, por las
tradiciones y por los aspectos identitarios de la poblacion de determinada area
geografica. Siguiendo esta linea de razonamiento, las artes audiovisuales se pueden
dividir en dos categorias (Rodriguez et al. 2014: 160):

- Recursos turisticos vinculados a la cultura popular: exteriores de cine y TV,
parques tematicos y de atracciones (Smith, 2003 y Swarbrooke, 1996).

- Festivales y acontecimientos especiales o programados derivados del cine
(Grande, 2001, Pereiro, 2003 y Swarbrooke, 1996).

La importancia de ciertos lugres como iconos para la atraccion de turismo al ser
reconocibles en las pantallas de cine y television, ya era sefialada por Riley et al (1992),
lo que ponia en valor ciertos escenarios naturales, lugares historicos cargados de
contenido simbolico en relacion a la trama y los actores del film.

La puesta en marcha de rutas tematicas relacionadas con la cultura y sus
derivados (museos, exposiciones, asi como parques tematicos) han tenido una
importancia capital en la expansion turistica, donde el cine se ha hecho hueco por su
capacidad para generar recursos imaginados o creados artificialmente, poniendo en
valor las localizaciones de producciones cinematograficas o televisivas (Hernandez
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Ramirez, 2011: 227).

Una de las principales ventajas del turismo cinematografico es que puede
funcionar a lo largo de todo el afo ya que la vision de los lugares en los productos
audiovisuales se produce en cualquier momento, reduciendo los problemas de
estacionalidad (Beeton, 2004).

Tetley (1997) ya sefialaba que este sector poseia un gran potencial de
crecimiento y ademads, conlleva generacion de empleo, publicity y oportunidades
turisticas a largo plazo (Couldry, 1998). Flores Ruiz y Barroso Gonzalez (2012),
sefialan la capacidad diversificadora sobre las economias dado su efecto multiplicador y
la potencia para aumentar la dimension del mercado local donde las PYMES adquieren
un importante papel al estar gestionadas por la poblacion local.

Uno de los problemas de la industria cinematografica es las diferencias entre la
imagen ofrecida y la imagen real, ya que frecuentemente los lugares se muestran de
manera idilica y sugestiva (Herndndez, 2004). De este modo, la imagen cinematografica
se convierte en un valor afadido en determinados destinos, puediendo llegar a inducir al
propio viaje. Al hilo de este hecho, Tooke y Baker (1996) sefialan que el cine es un
medio util para el turismo, si la trama involucra a la audiencia con elementos
emocionales, presentes en la localizacion de la pelicula, convirtiéndose en un valor
competitivo diferenciador que asienta la estrategia de promocioén y marketing de un
destino (Elizagarate, 2008).

Las imagenes producidas por una produccion audiovisual pueden influir en el
comportamiento de los consumidores turisticos. Por ello, la imagen que se proyecta del
territorio en el cine, debe constituir un valor que lo diferencia de la competencia y
permita a ésta posicionarse favorablemente en la mente de los potenciales turistas.

4- EL TURISMO DEL FRANQUISMO Y LA PROYECCION
CINEMATOGRAFICA DE MALAGA

Las consecuencias de la guerra Civil, el aislamiento internacional y las penurias
economicas, sociales y culturales en el que se ve inmerso nuestro pais trajeron un olvido
de unos inicios de siglo prometedores.

La accion diplomaética y la apertura que el régimen propicio, desde finales de los
anos 50, tuvieron como consecuencia en el redescubrimiento del turismo como
actividad generadora de unas divisas mds que necesarias para el equilibrio de una
mermada balanza de pagos, a cuyo equilibrio contribuyo el turismo, uniéndosele la
repatriacion de capitales, corrigiendo el déficit que presentaba, si bien, para ello fueron
necesarias la puesta en marcha de una politica en la que se fijaria un tipo de cambio
unico y mas realista de la moneda en 60 pesetas el dolar, y tal como sefialan (Carreras y
Tafunell, 2005), los efectos fueron inmediatos.

Fuentes Quintana (1993) reconocia el papel que desempefiaria el turismo en el
contexto de las ltimas décadas del siglo XX, al igual que Tamames (1975) y Bayon, &
Fernandez Fuster, (1999), analizarian el fendmeno del turismo espafiol en la época en el
que se contextualiza el “desarrollo economico” en Espaiia.

Otros muchos investigadores se han ocupado de este tema, engendrando una
prolifica literatura al respecto. Pellejero, autor de numerosos ensayos relacionados con
el importante papel que ha ejercido el turismo, en el contexto de la economia espafiola y
andaluza (2005, 2011, 2012), no hizo sino reconocer el impulso del sector turistico
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como motor econdmico.

Recientemente, Vallejo Pousada (2014, 2015) ha reconducido esta temadtica,
enfatizando acerca de si realmente supuso un avance o, por el contrario, sin negar la
evidencia del interés del turismo como elemento de desarrollo econémico, la gestion de
esta nueva fuente de riqueza dejaria que desear, para muchas localidades turisticas,
pervirtiendo en cierto modo la realidad econémica. Y Mufoz Benito (2016) abunda en
ello, recalcando el papel del turismo como sector estratégico, tanto en las etapas de
crisis y desarrollo de la economia espaiola.

El régimen franquista experimentaba a finales de los afios 50 del siglo XX un
rapido despegue econdmico, fruto de su inclusion en el sistema internacional de la mano
de los EEUU. El incremento de los niveles de vida de los espafioles y una nueva
generacion que queria dejar atras los “afios del hambre”, hicieron posible la penetracion
de nuevos usos y costumbres. Se abria paso el ocio, con lo que el turismo, una actividad
de la que ya gozaban los extranjeros que nos visitaban, estaba lista para convertirse en
uno de los elementos de consumo de las incipientes clases medias (Garcia Moreno et
al., 2016).

El mejor medio para trasladar el relato experiencia turistica a los espafioles eran
los medios de comunicacién de masas controlados por el régimen. Los periddicos y
semanarios poseian grandes limitaciones mientras que la radio era incapaz de transmitir
el elemento mas potente del relato, la imagen. Por su parte la television todavia estaba
en fase de expansion, por lo que se recurridé al cine como gran espectaculo popular
(Zunzunegui, 2005) y que ademas ofrecia la ventaja de que previo a cada pase se emitia
el NO-DO de manera obligatoria.

El turismo significaria la primera quiebra de la mentalidad tradicional ante la
mentalidad innovadora (Gonzalez Gonzalez, 1979: 284), seria visto como una mala
influencia por algunos sectores politicos y en menor medida eclesiasticos. El debate
politico enfrentd a los que lo veian como un mal menor (sobre todo por sus beneficios
econdmicos) y los que, considerandolo casi como pornografia quisieron evitarlo. Las
autoridades religiosas vieron en €l un escandalo continuo como guardianas de la moral
publica, en el plano social los conflictos fueron escasos salvo la expectacion que los
turistas levantaban en las playas espafiolas y que desembocod en un deseo de los
foraneos de ser como ellos.

4.1.- El régimen turistico del Régimen en una Malaga “Bipolar”

La actividad turistica se inicia en Malaga a finales del siglo XIX, gracias al
clima y a las benignas aguas del Mediterraneo, a pesar de que algunas guias calificaban
las aguas mediterraneas como “fétidas y con bafios imposibles” (Valero, 1994), lo
normal era reconocer la bondad de su clima y otros beneficios de su demarcacién
territorial (Ruiz Romero de la Cruz, 2000).

Ahora bien, el gran despegue de Malaga como ciudad turistica junto a otros
espacios en Espaiia, que reunian las condiciones necesarias para su promocion, tendria
lugar en los afios sesenta. Como senala Pellejero (2005: 91) el fendémeno tuvo especial
intensidad en la costa mediterranea y en los dos archipiélagos, experimentando la Costa
del Sol “un destacado proceso de expansion y consolidacion” turistica, desempenando
un papel muy notable en el boom turistico.

Aunque el concepto de ‘Sol y Playa’ ya era conocido y utilizado, la Costa del
Sol se incorpora de manera tardia a esa corriente, si bien, rapidamente transformara los
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valores de una sociedad agraria efecto de la hibridacion entre lo local y lo global. La
mirada del otro, el juego de los espejos donde el turista y el huésped interaccionan,
descubriendo los valores que no existian antes de la llegada (Zamarrefio 2010),

Debe destacarse que la Costa del Sol se configura en dos grandes unidades que
tienen a Malaga capital como centro. En su vertiente occidental se extiende el gran
nucleo turistico tradicional, conformandose un area metropolitana que ocupa de manera
casi continua la costa entre Torremolinos y Estepona. Esta zona ha recibido
histéricamente la atencion de los turistas internacionales y mas tarde los foraneos,
siendo el punto de interés para las localizaciones del cine turistico.

La vertiente oriental que comprende lo que conocemos como Axarquia, se
conforma por nicleos de poblacion ligados a la ciudad de Malaga, como el Rincon de la
Victoria por lo que tradicionalmente ha sido utilizada como lugar de vacaciones
familiares de los residentes locales. No fue hasta los afios noventa, cuando el éxito de la
serie Verano Azul relanzo este territorio, siendo “descubierto” por los turistas
extranjeros y los nacionales, que buscaban un turismo diferente menos masificado y que
todavia conservase las sefias de identidad del pasado rural de Malaga y la costa
mediterranea.*

Podemos observar que el interés turistico se desplaza a lo largo del tiempo desde
la capital Malaga, donde habia prevalecido un modelo decimonénico de turismo a un
auténtico modelo de masas encabezado por Torremolinos y Marbella, aunque cada una
de las localidades atraera publicos diferentes, siendo la segunda el paraiso sofiado por la
incipiente clase media surgida del desarrollismo franquista. La difusiéon de ambas
ciudades como marca se mezclara con la del topéonimo Costa del Sol, que serd
popularizado por el rotativo malaguefio Diario Sur a partir de 1947.

El fenémeno que tendria lugar entre 1959 y 1979 en la Costa del Sol, seria la
concrecion del transito acelerado de una Cultura de Elite a una de Masas, tal como
sefialan Garcia Moreno et al. (2016: 258), “la adaptacion de una cultura regional a la
sincronizacion mundial, en vivo y sobre el propio territorio”.

* Actualmente, el grupo de autores de este estudio se encuentran trabajando en el impacto que la serie
Verano Azul tuvo en este lado de la costa de Malaga, favoreciendo la proyeccion turistica de este entorno.
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Figura 1: Imagen Hotel El Fuerte en la década de 1950

Fuente: Cortesia Asociacion Marbella Activa

El primer hito de importancia en Mélaga se produce Cuando Ricardo Soriano
inaugura, en 1946 la Venta y Albergues del Rodeo, un recoleto establecimiento
construido en forma de bungal6s, con techo de paja. En 1953 de la mano del Principe de
Hohenlohe se inaugurard el Marbella Club, como centro de distraccion para los
residentes. Otro de los pioneros seria el Hotel El Fuerte, edificado junto a la playa y que
originalmente tenia 55 habitaciones. El primer hotel con campo de golf seria el Hotel
Guadalmina promovido por Norberto Goizueta.

Al margen, Torremolinos comienza a destacar como otro de los polos de
desarrollo turistico, aunque con un publico completamente distinto. En la localidad
existian algunos hoteles con solera como el Castillo de Santa Clara, edificado hacia los
afios 20, en sus origenes funciond como residencia de amigos y heridos de guerra por
George Langworthy. También podemos hacer referencia al Hotel Roca inaugurado en
1940. Sin embargo, la construccion del Pez Espada, en 1959 constituy6 un hito ya que
capto la atencion de los habitantes de la provincia (Bayon 1999: 186-190). Por primera
vez se construia el unico motivo para que un grupo de personas hiciera un viaje, bien
para hospedarse en ¢l o simplemente para pasar un rato admirando la moderna mole.
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Figura 2: Hotel Pez Espada y playa de Torremolinos. Aiio 1963
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Fuente: Archivo fotografico UMA

4.2. El cine del turismo en la Costa del Sol del desarrollismo

Las playas mediterraneas se convertirian en el escenario central del
desarrollismo y sus topicos, campos de suefios donde se recolectaban las ansiadas
dividas, tan necesarias para el régimen. Los pequefios pueblos costeros y sus playas
virgenes estaban a punto de recibir las oleadas de turistas, entre las que se destacaron las
“mujeres rubias, altas, de extrafio lenguaje para los nativos que boquiabiertos las
contemplaban” (Jurdao, 1990: 37) que no eran otras que las miticas suecas.

Con el objetivo de dar a conocer el fenomeno turistico como parte integral de la
politica econdmica del franquismo, este sector productivo se incluyo en el NO-DO
(Rodriguez Martinez, 1999). Desde 1950 a 1958, el nodo so6lo produjo 11 noticias de los
800 rollos producidos. Entre 1959 y 1960 el turismo recibe algo mas de atencion con 7
noticias del sector, pero se percibe un cambio de enfoque: no se busca enfatizar el
aspecto del turismo de masas y pasa a narrarse como las grandes celebridades habian
elegido Espafia para pasar sus vacaciones. El siguiente lustro vio como el turismo
desaparecia completamente de los informativos, salvo la inauguracion de un nuevo
Parador de Turismo.

Sin embargo, el periodo marcado entre 1963 y 1969, uno de cada 11
informativos comunicaba noticias relativas al turismo, a menudo en cada semana del
periodo estival. La tematica también cambid, de presentarse a Espafla como un lugar
paraiso de la placidez y le descanso, los sesenta fueron la década del turismo de masas y
la modernizacion y de las relaciones con el exterior.

Siguiendo la linea de razonamiento de Garcia-Moreno, et al (2016: 253):

[...] hacer un reconocimiento de la cultura del ocio en la Costa del Sol desde el
punto de vista patrimonial supone reconocer como ‘otro’ patrimonio la cultura y
los productos culturales generados por la actividad turistica de ‘sol y playa’ en la
Costa del Sol en los afios 60y 70 [...]
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Por lo tanto, el objeto de interés de los turistas no son unicamente los
monumentos, las playas y ciertos lugares de interés paisajistico, si no que sus intereses
estan en constante permutacion incorporado valores culturales, tangibles e intangibles
como las costumbres, las actividades e incluso los conocimientos (Moreno Pérez, 2006;
Castillo Ruiz, 2007).

En relacion a la produccion cinematografica, directores, productores y guionistas
siempre vieron en el turismo un nicho de interés en el que se cruzaban todo tipo de
expectativas. La necesidad que el régimen tenia de explicar a los espafioles en qué
consistia exactamente el fendmeno del turismo, asi como la promocion del veraneo
entre los espanoles, dieron lugar a peliculas en las que la propaganda turistica ejercera
una poderosa influencia junto con el argumento principal de la produccioén (Zamarrefio
2010).

Largos planos de playas repletas de turistas, restaurantes, monumentos y todo
tipo de parafernalia se mezclaban con mensajes disefiados para hacer mas
comprensibles a los espafioles, el afan de los extranjeros por disfrutar de nuestra
idiosincrasia. Este tipo de discurso puede ser rastreado ya en varias producciones de la
época de Primo de Rivera que tenian como centro de sus tramas un fondo paisajistico y
monumental. Titulos como Currito de la Cruz (1925) de Alejandro Pérez Lugin; Flor
de Espino (1925) de Jaime Ferrer; El secreto de la Pedriza (1926) de Francisco Aguilo
y Viva Madrid que es mi pueblo (1928) de Fernando Delgado entre otros ejemplos. De
hecho, en algunas de estas producciones la frecuencia de esa estrategia discursiva es tan
al alta, que acaba convirtiendo la trama filmica, en un habil pretexto puesto al servicio
de los escenarios.

Dejando al margen los filmes que tienen a la Costa del Sol como mero escenario
pasaremos a construir un cuadro en el que se incluyen los filmes del periodo. Estas
peliculas tienen elementos comunes y retratan el fendmeno turistico y los visitantes que
pueblan los diferentes escenarios elegidos para la trama: hoteles, playas, asi como otras
localizaciones reconocibles, con una mayor o menor profundidad a la hora de mostrarlo.
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Tabla 1. Producciones cinematograficas localizadas en la Costa del Sol 1966-
1977

TITULO ANO DIRECTOR ESPECTADORES RECAUDACION

Amor@daspafiola 1966 Federico@erino 2,053 233.492
ElfturismoR@sAinErandnvento | 1967 |Pedrodazaga | 2,26 | 248.822
Operaciénabaretera | 1967 |Mariano®zores | 2,25 | 259.143
Dias@e@iejo&@olor | 1968 |Pedromlea | 0,328 | 34.570
Obetivoi-Ki-Ni | 1968 |Mariano®zores | 1,66 | 183.129
Unalez@IEnRoBerthippy@hothace@anio | 1969 |Jorgel3\guirre | 1,454 | 183.773
Cuatrofoches@eboda | 1969 |Mariano®zores | 1,174 | 143.742
EI@bominablemombrelj:leﬁlamiostaﬁﬂeltfbol| 1969 | Pedrolazaga | 0,9 | 111.882
ManolofLaiNuit | 1973 [Marianozores | 1,23 | 304.388
Unalthica§@inEefior | 1974 |PedroMasé | 1,53 | 431.826
Fin@leBemanai@esnudo | 1974 |Mariano|ZDzores | 1,1 | 358.747
ElPuente 1977 J.A.Bardem 0,877 481.255

Fuente: Zamarefio (2010) e www.ICAA.es. Elaboracion propia

El cine del turismo del franquismo no sélo recoge la actividad turistica; también
dibuja un retrato de los personajes y los restos que les plantean los nuevos usos sociales,
ludicos, que ofrecen los nuevos espacios de libertad del litoral donde llegan por
millones los turistas. Las peliculas seleccionadas tienen como nexo comun los lugares
elegidos para su trama, permitiendo realizar una reconstruccion de dichas localidades
(en especial Torremolinos) y de sus ambientes Garcia Moreno et al. (2016: 259-269).

En todas ellas aparecen localizaciones situadas en Estepona, Marbella,
Benalmadena, Mijas, Malaga y en especial Torremolinos, que se convertird en el puntal
turistico del desarrollismo franquista y que se convertiria en referencia cultural a nivel
nacional e internacional (Pellejero: 2005). También es observable como el turismo
impacta en las concepciones tradicionales y las costumbres foraneas; la vision
estereotipada de los turistas sobre la Espafia de los sesenta y los topicos construidos por
los espafioles en torno al turista y su comportamiento, tanto nacional como extranjero
(Zamarreio, 2010; Ruiz Muioz, 2008).

Garcia Moreno et al (2016) proponen una clasificaciéon en dos grupos de las
peliculas de esta época, que tienen a Torremolinos como escenario, que merece la pena
mencionar. En el primer grupo se incluyen aquellas relacionadas con los procesos
turisticos, cuyo eje es la liberacion sexual en las playas de la Costa del Sol. Las suecas,
los bikinis, el concepto de “rodriguez” aparecen en producciones como Amor a la
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espaiiola (1966), Operacion cabaretera (1967), Una vez al afio ser hippi no hace daiio
(1968) y El abominable hombre de la Costa del Sol (1968).

Figura 3: Cartel promocional de EI Abominable hombre de la Costa del Sol
(1968)
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Un segundo grupo estaria compuesto por las peliculas ligadas al fenomeno del
“landismo” (que toman el nombre del célebre actor, Alfredo Landa), donde a través de
la satira se intentaba sortear la represion sexual y moral de la censura. Cuatro noches de
boda (1969), Manolo la nuit (1973) y el inteligente drama disfrazado de comedia de
J.A. Bardem que cierra el ciclo, El puente (1976).

Fuera de esta clasificacion y de gran interés que tuvo su éxito, tanto por su
propuesta como por el impacto en el imaginario colectivo y las posteriores reposiciones
en television, fue El turismo es un gran invento (1967) del director Pedro Lazaga. La
produccion en clave de comedia, permite describir el choque cultural entre la Espafia
rural, anclada en las tradiciones y las zonas costeras que se estan transformando gracias
al fendmeno del turismo. Casi con toda seguridad, esta es pelicula es la que mas incide
de manera directa y explicita en el concepto del turismo de los afios del desarrollismo
(Zamarreno 2010: 590). El titulo ya es una declaraciéon de intenciones de la
planificacion econdmica del franquismo. A imitacion del NO-DO, sus primeros minutos
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estan dedicados a explicar a todos los espafioles el fendomeno del turismo y sus ventajas,
entre las que se encuentran el exotismo y liberalidad de las costas espafiolas (en este
caso las de Marbella). Como sefiala Gomez Alonso (2006), el filme juega a contraponer
las cualidades de la costa espafiola frente a los pueblos del interior, sus diferencias
tecnologicas, sus posibilidades de ocio, asi como los personajes que en ellos habitan.

o e,

Figura 4: Afiche completo de la edicion en DVD de El turismo es un gran invento
(1967)
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Fuente: Coleccion propia de los autores

En el tema que nos ocupa cabe citar la influencia del cine de Mariano Ozores,
que rodaria cinco producciones a lo largo de este periodo, en diferentes localizaciones
de la Costa del Sol. Al margen de los chistes de trazo grueso y la zafiedad de ciertas
propuestas, Ozores muestra de manera clara y directa la realidad social de la época, por
lo que Operacion cabaretera (1967), Objetivo Bi-Ki-Ni (1968), Manolo la nuit (1973) y
Fin de semana al desnudo (1974), son excelentes para estudiar la sociedad espafola del
tardofranquismo.

Vallet (2009) incide en que el valor de estas peliculas es que, el espectador de la
época se identificaba de manera completa con los personajes, ya que en ellos veian a
personas reales que compartian sus problemas, sus costumbres y su comportamiento.

556



Zamarrefio, G.; Ruiz, E. & De los Reyes, E. (2017) «<MALAGA Y LA MARCA TERRITORIO EN EL
CINE DEL TURISMO DEL FRANQUISMO» International Journal of Scientific Management and
Tourism. Vol. 3 N°3 pp 541- 564

Figura 5: Cartel promocional de Objetico Bi-Ki-Ni (1968)
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Finalmente, podemos hablar de un grupo de peliculas que ofrecen una vision
diferente del turismo, a pesar de describir las relaciones de los sujetos turisticos y
utilizar de manera profusa los escenarios de la Costa del Sol. Estos dramas, abordan los
problemas de las relaciones extramaritales, la liberacion sexual y los topicos turisticos
de manera diferente a las comedias antes clasificadas. Dias de viejo color (1967), Una
chica y un sefior (1973) y la mencionada El puente (1976).

Figura 6: Afiche de Una chica y un sefior (1973)
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CONCLUSIONES

El turismo espafiol en su etapa temprana se ha utilizado para transmitir puntos de
vista no siempre coincidentes sobre la identidad del territorio. En estos afios
confluyeron elementos modernos, junto con estructuras de resistencia tradicionales, a la
hora de proyectar la imagen del pais internacionalmente. Otra de las vertientes era la
insistencia del Régimen en el desarrollo econdémico, poniendo en solfa el tipismo
folclorico, que marcaria la imagen exterior del turismo espafiol.

En consecuencia, la comunicacion orientada al turismo se surtio, incluidos los
elementos audiovisuales, de ruinas historicas e historicistas, productos de la artesania
tradicional, espectaculos religiosos y un ruralismo que bebia de las fuentes de la
Andalucia profunda.

Se ha podido observar que la produccion cinematografica relacionada con el
turismo y la Costa del Sol tenia un claro interés promocional y propagandistico. La
cuestion obvia es conocer el grado de implicacion de la administracion, a la hora de
crear conscientemente una marca consolidada, en torno a las realidades territoriales que
aparecen en los filmes mencionados: Malaga, Torremolinos, Marbella y la Costa del
Sol, como ente geografico aglutinador de las anteriores.

Analizando el metraje de las peliculas, las caracteristicas esenciales del territorio
no dejan de ser mas que un pretexto, sin formar parte explicita de las producciones. Los
hoteles y las playas son localizaciones donde se resaltan las virtudes del turismo. Es
decir, las localizaciones podrian ser intercambiables ya que lo importante es el
desarrollo del fenomeno que esta teniendo lugar en ellas. La identidad del territorio no
tendra importancia en la conformacion de la marca, la verdadera importancia es la que
se confiere al turismo en si.

Sin embargo, es posible recomponer parte de la identidad de la Costa del Sol y
de Malaga a través del cine y otros diferentes productos culturales, de manera que
podemos plantar una arqueologia cultural, que recupere un patrimonio hasta ahora
denostado, pero de gran interés, para comprender el cambio radical que se produjo en
estos anos.

Cada interpretacion de la identidad transmitia los intereses de diferentes grupos
sociales, que luchaban por la hegemonia politica y econdémica; a cada una de las
identidades le correspondia el imaginario propio. Los largometrajes no analizaron en
profundidad el fenomeno de la Costa del Sol, como el variado conjunto de visitantes
extranjeros, que tantos argumentos de interés podria haber ofrecido. Se recurrid, por el
contrario, a los muy conocidos estereotipos de unos personajes que se definen por si
mismos, como carentes de cultura y deseosos de diversion, en pos de un mundo
femenino, que encuentran en las extranjeras y muy particularmente en las suecas,
alojadas los hoteles y playas de Torremolinos, Benalmddena y Marbella, elementos de
evasion de la realidad cotidiana.

Las criticas no siempre fueron coincidentes, ya que muchas con la visiéon de un
contexto mas actual, podian calificarse de “chabacanas”, si bien, algunas trasmitian
ciertos valores quizds y aparentemente menos superfluos, ante un mundo que se
presentaba como “nuevo y liberal”, ejemplificada por actores como Jos¢ Luis Lopez
Vézquez, Juanjo Menéndez, Manolo Gémez Bur, Paco Martinez Soria o Fernando
Esteso.

En cuanto a la segmentacion del mercado, esta queda clara en las diferentes
peliculas. De una parte, los extranjeros de un mayor poder adquisitivo y de otra, los
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turistas espafioles, recién incorporados al fendmeno vacacional y de una capacidad
adquisitiva mas limitada, en el que comparten un mismo espacio geografico. El cine de
la época incidird en las diferencias y en la negacion de lo extranjero, sus costumbres,
cultura e ideologia, a través de la clave de la comedia.

El cine del turismo reflejaria el posicionamiento que finalmente adquiririan las
marcas Torremolinos, Marbella y Costa del Sol. La marca de estos territorios se
configurard en la mente de los consumidores (en este caso que nos ocupa los turistas
espafioles), como una ubicacidén que recogia los atributos de sol, playa, fiesta, folklore
andaluz, toros, libertad, -tanto lo referido al sexo como a la relajacion de las
costumbres-, suecas -como extension de la mujer extranjera- modernidad y vacaciones.
Era necesario reducir la complejidad para ponerla al servicio de una idiosincrasia
mercantilista, al precio de hacer cada vez mas complicado mantener la especifidad de lo
local. El problema que surgiria seria la diferencia existente entre la verdadera identidad
y la imagen que se transmitia, un problema que el destino Costa del Sol y su marca han
arrastrado durante décadas y que sigue sin ser resuelto de manera satisfactoria.

Abundando en la cuestion de la marca y el posicionamiento, se abre una
interesante via de estudio, centrada en la valoracion del impacto econdomico que el cine
y sus industrias han tenido y pueden tener en la Costa del Sol, ya que el fendmeno se
centra en un numero limitado de localidades. Desde las propias producciones hasta las
rutas que las peliculas han generado, asi como el valor afiadido sobre la marca territorio,
que sirve actualmente para la promocion de la Costa del Sol y Mdalaga. Fenémenos
como el Festival de Cine Espafiol, la actividad de la Malaga Film Comission o la serie
Verano Azul y su impacto sobre la localidad de Nerja permanecen en nuestro recuerdo y
deben ser analizados.

El patrimonio inmaterial recogido en los largometrajes, es un excelente punto de
partida para estudios comparativos entre la realidad de una época pretérita y la realidad
actual. Una Costa del Sol completamente transformada y donde el fenomeno de la
hibridacion entre turistas y foraneos ha sido total, sin discutir el éxito o fracaso de dicho
fenémeno. De este modo, la recuperacion de las prototipicas producciones turisticas,
puede servir como acicate turistico e incluso para el disefio rutas “nostalgicas” que
recuperen, con rigor y humor aquel legado que fue el cine del turismo de aquellos
tiempos ligados al boom turistico.
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