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RESUMEN

El turismo cinematogréfico se ha convertido en una forma de turismo muy habitual entre
los fans de peliculas y series. Sin embargo, se desconocen los motivos que inducen a este
tipo de turismo, asi como su importancia relativa. Para dar respuesta a esta cuestion se han
realizado 4 entrevistas en profundidad y una encuesta online en foros de viajes. La inmer-
sion, el escapismo y el entretenimiento se revelan como los principales motivos que inducen
al turismo cinematografico. Ademads, se observa que la satisfaccion con la visita depende en
gran medida de las expectativas previas.

Palabras clave: turismo cinematogréfico; motivaciones; intencién de visita; gestores
turisticos; inmersion; escapismo.

Screen tourism: motivations, tourist profile and perceived satisfaction
ABSTRACT

Screen tourism has become a very common form of tourism among fans of films and
series. However, the reasons that lead to this type of tourism, as well as its relative importance,
are unknown. Four in-depth interviews and an online survey in travel forums were conducted
to answer this question. Immersion, escapism, and entertainment are revealed as the main
reasons for film tourism. In addition, satisfaction strongly depends on pre-visit expectations.
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1. INTRODUCCION

En 2022 Espafia recibi6 un total de 71,6 millones de turistas internacionales, un 129,5%
mads que en 2021, lo que supuso un gasto total de 87.061 millones de euros (INE, 2023).
De acuerdo con el Anuario de Estadisticas Culturales 2022 del Ministerio de Cultura y
Deporte, un 29.,4% del total de turistas, tanto nacionales como internacionales, que visita-
ron Espafia por ocio, recreo o vacaciones decidieron viajar por motivos culturales. Parte
de este turismo cultural es turismo cinematografico, también conocido como film-induced
tourism o screen tourism, que es el turismo promovido o inducido por peliculas y series
de television (Hudson y Ritchie, 2006; Mellinas, 2019). Aunque para algunos autores se
trata de un nicho de mercado (Macionis y Sparks, 2009) o juega un papel secundario en
la eleccion del viaje (Croy y Heitmann, 2011), el turismo cinematografico puede actuar
como impulsor de la demanda turfstica (Bolan y Williams, 2008), atrayendo a turistas o
aumentando su interés en visitar destinos que han sido escenario de peliculas o series de
television. Ademas, ver series o ir al cine se encuentran entre las actividades culturales
que mds se practican en la sociedad post-moderna (Kim, 2010).

Son muchos los investigadores que han demostrado que determinadas peliculas y/o
series fomentan el turismo de los destinos donde fueron rodadas (Li ef al., 2021; Macionis,
2004; Oviedo-Garcia et al., 2016; Tkalec et al., 2017; Kim, 2012), beneficiando espe-
cialmente a los destinos menos populares (Mellinas, 2019). El turismo cinematografico
también puede orientar y dirigir a los turistas “hacia recursos y productos especificos
en un destino” (Barrado y Timén, 2020:117), por lo que se puede utilizar no solo para
fomentar la visita a un determinado destino, sino para mejorar su experiencia a través de
la propuesta de actividades relacionadas con su pelicula o serie favorita. Asimismo, este
tipo de turismo genera unas expectativas previas asociadas a las localizaciones donde se
rodaron sus peliculas y series favoritas y proporciona al turista una experiencia dnica en
la que recrea su vinculo emocional con la pelicula o serie (Kim, 2010; Kim, 2012).

Nueva Zelanda es el paradigma del turismo cinematografico, ya que un 69% de sus
visitantes declaran haberse decantado por este destino para conocer alguna localizacién
concreta de las peliculas y series que se han rodado en ese pais (TravelPulse, 2022).
Buena parte del turismo inducido por el cine en ese pais se debe al éxito de “El Sefior
de los Anillos” (Buchmann et dl., 2010; Jones y Smith, 2005). Por su parte, Espaiia es
un destino que cuenta con un gran nimero de rodajes cinematograficos tanto nacionales
como internacionales. Segun un estudio realizado por Statista (2021), Cabo de Gata estd
entre las localizaciones mds rodadas de Espafia sumando un total de 99 apariciones, desde
que aparecid por primera vez en 1967 en la pelicula “El bueno, el Feo y el Malo”, de
Sergio Leone (Andalucia Destino de Cine, 2023). Sevilla también se ha convertido en un
emplazamiento comun para el rodaje de muchas producciones cinematogréficas nacionales
e internacionales (Oviedo-Garcia et al., 2016; Andalucia Destino de Cine, 2023). Madrid
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es otra localizacién habitual para peliculas de habla no hispana, y un destino muy utilizado
para thrillers de corte policiaco, criminal y de espias (Aertsen ef al., 2022).

El cine y las series pueden influir en el modo en el que son percibidos los destinos
turisticos. El turismo es una industria experiencial e inequivocamente visual, en la que la
imagen que proyecta un destino afecta al turista potencial (Albarrdn y de la Calle, 2021).
Como el turista actual busca nuevas experiencias (Aertsen et al., 2022), el turismo indu-
cido por el cine y la television supone una oportunidad muy importante para el sector
(Bongkosh y Suphaporn, 2015). De hecho, muchos gobiernos e instituciones apoyan las
producciones cinematograficas tanto a nivel nacional como internacional (Li et dl., 2017).
Sin embargo, diversos investigadores han puesto de manifiesto que la investigacion en
turismo cinematografico es escasa en cuanto a las motivaciones que inducen a este tipo de
turismo (Irimids et al., 2021; Kim et al., 2010; Macionis y Sparks, 2009; Oviedo-Garcia
et al., 2016; Rodriguez et al., 2013). Tampoco se conoce con exactitud el perfil de este
tipo de turista (Rodriguez et al., 2013; Kim y O Connor, 2011), o en qué medida este tipo
de turismo es capaz de satisfacer las expectativas iniciales del turista antes de visitar el
destino (Bitner y Hubert, 1994; Oshriyeh y Capriello, 2022).

Para dar respuesta a estos gaps en el dmbito del turismo cinematogréafico, esta investi-
gacion pretende: 1) investigar cudles son las principales motivaciones que inducen a reali-
zar este tipo de turismo; 2) averiguar cudl es el perfil del turista cinematogréfico; y 3) saber
si este tipo de turismo es capaz de satisfacer las expectativas que se tienen antes de visitar
el destino. Para abordar estos objetivos se han llevado a cabo dos estudios empiricos, uno
cualitativo y otro cuantitativo. Por un lado, se han realizado entrevistas en profundidad
a personas que han realizado este tipo de turismo y, por otro lado, se ha realizado una
encuesta online a personas que suelen visitar foros de viajes, algunos de los cuales han
visitado previamente destinos inducidos por las peliculas/series que han visto y otros no.

2. MARCO TEORICO
2.1. El turismo cinematografico

Los gustos de los turistas han ido cambiando progresivamente hacia la bisqueda de expe-
riencias y vivencias tnicas (Aratdjo, 2015). El turista actual busca tener una experiencia espe-
cial y auténtica (Li ef al., 2021). A raiz de esta tendencia, el sector turistico ha descubierto
una oportunidad para poder promocionarse a través de peliculas y series (Contu y Pau, 2022;
Hudson y Ritchie, 2006; Osacar, 2009; Rodriguez et al., 2013). Ademas, en la actualidad las
plataformas de visionado online han abierto nuevas vias para fomentar el turismo (Mellinas,
2019). El poder del cine y de las series es tal que permite crear lazos emocionales entre el
individuo y el destino turistico (Albarrdn y de la Calle, 2021; Kim, 2011).

Segun Beeton (2006), el turismo inducido por el cine es aquel que hace referencia no
solo a la visita de los lugares donde peliculas y series fueron rodadas, sino también a la
visita a estudios de rodaje y a parques temadticos. Con el paso de los afios esta definicion
se ha ido haciendo mds especifica y, como dicen Beeton (2010) y Croy (2011), el turismo
inducido por el cine es aquel que ademds de estar influenciado por las peliculas, también
motiva a las personas a visitar los lugares que aparecen en ellas. De manera que el turismo
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inducido por el cine y por las series motiva a visitar y a realizar actividades en los destinos
donde estas fueron rodadas (Croy y Heitmann, 2011).

Un claro ejemplo de como este tipo de turismo ha evolucionado lo representa la
serie Juegos de Tronos (Moses y Vasquez, 2020). Es la serie que mas ha promovido el
turismo en las diferentes localizaciones que se han utilizado en el rodaje (Contd y Pau,
2022; Mellinas, 2019; Gomez-Morales et al., 2022). Basada en los libros de George R.
R. Martin, es una de las series que mds impacto ha tenido a nivel turistico (Contd y Pau,
2022; Mellinas, 2019). Esta serie fue rodada principalmente en Irlanda del Norte, pero
también en paises como: Espafia, Croacia, Islandia, Malta y Marruecos. Segtin un estudio
realizado por Statista (2017), los paises cuyas localizaciones mds aparecieron en la serie
fueron: Espana, con 39 localizaciones, Croacia, con 30, y Reino Unido, con 25. En Irlanda
del Norte, la localizacién de Dark Hedges, situada en el Condado Antrim, se hizo famosa
tras rodarse alli el escenario de “El Camino Real”. Apareci6 por primera vez en el dltimo
episodio de la segunda temporada, y con tan solo 12 segundos, desencadend en el publico
la necesidad de visitar dicho lugar. El destino ha tenido que ser cerrado al transporte y
solo se puede acceder a pie; debido a la masificacién de personas y automdviles que han
hecho imposible mantener la normalidad en la zona (Moses y Vasquez, 2020).

Otra de las localizaciones mds emblematicas de la serie es Dalmacia, Regién de Dubro-
vnik. Esta ciudad se encuentra en Croacia y en los afios que dur6 la serie fue popularmente
conocida como “Desembarco del Rey”. El impacto turistico que tuvo esta ciudad después
de salir en la serie fue sorprendente. Segtin un estudio realizado por Tkalec et al. (2017),
la serie contribuyé enormemente a fomentar el turismo en la zona. En dicho estudio
analizaron los datos de turismo de la ciudad separdandolos en dos periodos de tiempo; el
primer periodo de 1998 a 2011, y el segundo de 2011 hasta 2015. En los resultados se
observé que después de su aparicion en la serie, el nimero de turistas habia aumentado
un 37,9%. Asimismo, en el estudio realizado por Li et al. (2021) se destaca que el éxito
que ha tenido esta ciudad se debe en gran medida a que existe una relacién positiva entre
la imagen del destino y la serie.

Los gestores turisticos pueden apoyar con sus acciones y promociones la visita a los
destinos turisticos que aparecen en peliculas y series. Campafias como la de Visitbritain,
incentivan el turismo cinematogréfico. Esta campafia incluia movie maps en los que se
identifican los lugares que aparecen en las peliculas y series (Osécar, 2009). Otras estrate-
gias de marketing que se han utilizado para promover el turismo cinematografico son las
guias de viaje, los tours en lugares de rodaje, y la visita a platds, estudios cinematograficos
y parques temadticos (Rodriguez et al., 2013).

2.2. Motivaciones que inducen al turismo cinematografico

Uno de los objetivos de investigacién mds importantes del turismo cinematografico
consiste en identificar las motivaciones de los turistas, es decir, descubrir qué mueve a
los espectadores a elegir un destino que han visto en la pantalla (Oviedo-Garcia et al.,
2016). En la literatura turistica se ha tratado la motivacién como el conjunto de deseos y
necesidades que impulsan, orientan y moldean el comportamiento y la actividad de una
persona como turista (Yoon y Uysal, 2005).
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Para abordar esta cuestion se ha utilizado de forma recurrente la teorfa de las motivaciones
basada en las dimensiones push and pull (Dann, 1977). Esta teoria divide las motivaciones
en dos categorias: la categoria compuesta por motivos internos (push) y la compuesta por
motivos externos (pull) (Dann, 1977; Uysal y Hagan, 1993). El concepto que subyace detras
de esta teoria es que los individuos viajan motivados por factores internos, pero son también
empujados al viaje por fuerzas externas que tienen que ver con los propios atributos del destino
(Mohammad et al., 2010). Los factores push estan mas ligados a lo afectivo, a la necesidad de
escapar o al deseo de experimentar emociones nuevas. También se incluyen en esta dimensién
deseos internos como: la necesidad de descansar, la salud, vivir aventuras y la interaccién social
(Dann, 1977). Por otro lado, los factores pull son aquellos que estdn relacionados con el atrac-
tivo de un determinado destino y de sus caracteristicas (playas, alojamientos, zonas de ocio)
(Oviedo et al., 2016). Entre los factores externos también tienen gran importancia elementos
como la historia, la cultura y las tradiciones del lugar (Uysal y Juroswki, 1994).

De estos dos tipos de motivaciones las que pueden resultar mds interesantes para
investigar de forma general el turismo cinematogrifico son las motivaciones intrinsecas
tipo push, puesto que estas motivaciones son las que estan directamente relacionadas con
la decision de visitar un lugar que ha aparecido en una pelicula/serie. Ademds, el valor
simbdlico de visitar un lugar que ha aparecido en una serie puede ser superior a las pro-
pias caracteristicas del destino (Connel, 2012), por lo que en este trabajo nos centramos
en analizar cudles son motivaciones intrinsecas (push) que pueden provocar que se desee
visitar un destino que ha aparecido en una pelicula o serie.

Para abordar el primer objetivo de este estudio se necesita crear una lista de motiva-
ciones que permita capturar las diferentes fuerzas que pueden inducir el comportamiento
del turista, puesto que es uno de los principales gaps del turismo cinematogréafico. A partir
de la revision de literatura realizada (Chen y Chen, 2015; Irimids et al., 2021; Kim, 2012;
Macionis, 2004; Mehmetoglu y Engen, 2011; Macionis y Sparks, 2009; Oviedo-Garcia et
al., 2016), este trabajo plantea un conjunto de 5 motivaciones push:

Inmersion en la pelicula/serie: Esta motivacion tiene en cuenta en qué medida es
importante para el turista potencial que pueda sumergirse por completo en el ambiente
que rodea la pelicula/serie, llegando a sentir que estd dentro de la trama, o incluso lle-
gando a sentir una conexion con la pelicula/serie (Irimids et al., 2021). La investigacién
previa ha puesto de manifiesto que los turistas que se sienten emocionalmente ligados a
las peliculas y series; creando en ocasiones fuertes vinculos con los personajes (Igartua y
Paez, 1998; Kim, 2012) tienen una mayor intencién de visitar los destinos donde se han
rodado (Irimids et al., 2021). De algin modo, el turista se sumerge en la pelicula/serie,
dando pie a una situacién imaginaria o fantdstica (Beeton, 2006; Riley et al., 1998). Esto
quiere decir que los turistas no van a esos lugares meramente por ver un paisaje, sino que
la mayor parte de las veces hacen este tipo de turismo porque quieren volver a sentir esa
conexion emocional con la pelicula/serie.

Escapismo: Las peliculas y las series tienen la facultad de escapar de la realidad y de
transportarnos, aunque sea de forma temporal, a un mundo irreal mientras las visionamos
(Kim, 2012). Esta motivacién evalda en qué medida el turista potencial tiene la necesidad
de querer evadirse de su entorno actual (Chen y Chen, 2015), y tener como consecuencia
visitar un destino inducido por una pelicula o serie (Irimids et al., 2021). Esta motivacion
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recoge también el deseo de participar activamente en distintas experiencias durante la
visita (Mossberg, 2003). Crompton (1979) también destaca que aquellas personas que se
ven influenciadas por esta motivacion tienden a realizar viajes mds largos.

Novedad: El turista puede querer experimentar alguna sensacion diferente en su viaje,
ya sea teniendo una experiencia tnica, o bien, agregando algo diferente a sus vacaciones.
Por ello, decide visitar este tipo de destinos asociados a peliculas o series de television
(Crompton, 1979; Croy, 2011). Se trata de vivir una experiencia Unica y especial por el
hecho de visitar el lugar donde se rodé la pelicula o serie. Oviedo-Garcia et al. (2016)
encontraron que la novedad era uno de los 5 factores que habian influido al turista cine-
matografico. En otro estudio realizado por Macionis y Sparks (2009) se encontré que,
de un total de 29 motivaciones analizadas, aquellas que estaban relacionadas con vivir
experiencias Unicas y novedosas fueron las mds valoradas por los turistas.

Entretenimiento: Esta motivacion tiene en cuenta en qué medida el turista potencial
puede entretenerse y disfrutar la experiencia de visitar un destino que ha aparecido en una
serie o pelicula que ha visto. La diversién es una motivacién habitual en turismo, y suele
asociarse también a participar activamente de alguna actividad (Fraiz et al., 2020). Por
ejemplo, una actividad que se recomienda para fomentar el turismo cinematografico es
realizar juegos de rol en los que se disfraza al turista para recrear escenas de una serie o
pelicula que han tenido un impacto esencial en la narrativa (Li et al.,2021). Para el turista,
puede resultar motivador o bien participar o bien observar lo que sucede a su alrededor
(Mehmetoglu y Engen, 2011).

Paisaje/lugar: Esta motivacion tiene en cuenta en qué medida es importante para el
turista potencial poder ver el lugar donde se rodé la pelicula/serie, para, de alguna forma,
rememorarla, y as poder sentirse parte de ella (Urry, 1990; Couldry, 1998; Riley y Van
Doren, 1992; Kim y Richardson, 2003). Debido al auge que ha sufrido en los tltimos afios
el turismo cinematografico algunas autoridades locales han aprovechado la oportunidad
para llamar la atencion de los productores cinematograficos; de esta forma pretenden dar
a conocer esas localidades e intentar atraer a turistas (O’Connor, Macionis, y Hudson,
2011; Hudson y Ritchie, 2006).

2.3. Relacion entre la satisfaccion del turista cinematografico y sus expectativas
previas

El concepto expectativas hace referencia a la impresion que tiene el turista sobre el lugar
que quiere visitar. Aquellas personas que no conocen el destino tienden a formarse una
primera impresién de este basandose en lo que han visto en la serie o pelicula (Muchiri y
Nthiga, 2018). Si el visionado de peliculas o series tiene el poder suficiente de incentivar el
turismo hacia los destinos que aparecen en ellas (Kim y Wang, 2012), también es probable
que genere en el turista potencial una serie de expectativas previas acerca de lo que puede
experimentar en el destino (Kim, 2012; Pocock, 1992). Esas expectativas pueden verse afec-
tadas por la propia narrativa cinematografica, asi como por determinadas sefiales o ciertos
significados simbdlicos que puedan haberse representado en la propia narrativa (Kim, 2012).

Las expectativas que se forma el turista suelen ser la base sobre la que se fundamenta
y planifica un viaje. En este sentido, cumplir las expectativas es esencial para que el turista
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quede satisfecho (Westbrook y Reilly, 1983), ya que su grado de satisfaccion dependerd en
gran medida de la comparacion entre sus expectativas previas y la realidad que se encuentra
en el destino turistico (Albarran y de la Calle, 2021). El éxito que tuvo Nueva Zelanda por el
rodaje de la trilogfa de “El Sefior de los Anillos” fue debido a la campaiia de turismo que se
llevé a cabo junto con la productora. Consiguieron aunar la imagen del destino y la identidad
de las peliculas de la saga en un mismo lugar y de forma coordinada (Jones y Smith, 2005). Sin
embargo, cuando hay diferencia entre las expectativas que tiene el turista y la realidad de éste
existe una mayor probabilidad de que el turista quede insatisfecho (Muchiri y Nthiga, 2018;
Bolan et al., 2011; Vives, 2013). Esta insatisfaccion es mayor si el destino se ha visitado exclu-
sivamente por el hecho de haber aparecido en una serie o pelicula (Connell y Meyer, 2009).
Ademds, las expectativas que se tienen con respecto a un destino también estdn relacio-
nadas con las motivaciones iniciales (Spreng y Olshavsky, 1993). En este sentido, antes de
pasar a un estudio de enfoque cuantitativo para testar las distintas motivaciones planteadas,
se decidié hacer un estudio cualitativo en el que se investigara el grado de cumplimiento
de expectativas en el turismo cinematogréfico y su posible relacién con las motivaciones.

3. ESTUDIO CUALITATIVO

Se realizaron 4 entrevistas en profundidad a personas que habfan tenido experiencias
previas de turismo cinematografico. El objetivo de estas entrevistas era averiguar si este
tipo de experiencia turistica era capaz de satisfacer las expectativas que se habia formado
el individuo antes de la visita. También se les pregunt6 por sus motivaciones para visitar el
destino, de manera que podiamos tener una primera impresion acerca de si el conjunto de
motivaciones planteadas surgia de manera espontdnea entre los entrevistados. Se entrevistd
a 2 mujeres y 2 dos hombres con edades comprendidas entre los 24 y 31 afios. Tras las
entrevistas en profundidad se observo que la serie de television Juego de Tronos es la serie
que mds habfa influido a la hora de realizar este tipo de turismo. Por un lado, de los lugares
que aparecen en la serie “Juego de Tronos” dos de los entrevistados visitaron San Juan de
Gaztelugatxe, Vizcaya, y otro de los entrevistados visitd Zumaia, Pais Vasco. Por otro lado,
el entrevistado que vio la pelicula “Amanece que no es Poco” visité Ayna, en Albacete.

Como con este estudio se deseaba conocer la satisfaccidn tras la visita, se les preguntd:
“¢Como de satisfecho estds con la experiencia vivida?” , asi como si sus expectativas se
cumplieron: “Antes de visitar ese lugar/destino: ;Qué expectativas tenias? y “Una vez
que visitaste el lugar/destino, ;Se cumplieron tus expectativas?”. Las entrevistas en pro-
fundidad tuvieron una duracién media de una hora y el guion completo de la entrevista
se muestra a continuacion:

1. Nombre

2. Edad
Formacion
/Qué lugar/destino visitaste?

(El lugar/destino que visitaste, en qué pelicula/serie aparecio?
¢;Con quién fuiste?

¢Cudntos dias estuviste?

¢ Por qué decidiste ir? o, dicho de otro modo, ;Qué te motivo a ir?

PN R W
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9. Antes de visitar ese lugar/destino, ;Qué expectativas tenias?

10.Una vez que visitaste el lugar/destino, ;Se cumplieron tus expectativas?

11. ;Sentiste algiin tipo de emocion al visitar el lugar/destino? ;Qué tipo de emociones
sentiste?

12. ;Como de satisfecho estds con la experiencia vivida?

13. ;Volverias a ese lugar/destino?

14. ;Recomendarias ese lugar/destino?

4. ESTUDIO CUANTITATIVO

Se disefié una encuesta online para dar respuesta a los tres objetivos de investigacion
planteados: 1) conocer cudles son las motivaciones que inducen a este tipo de turismo,
2) averiguar cudl es el perfil del turista cinematografico, y 3) confirmar si este tipo de
turismo cumple con las expectativas que tenia el turista antes de visitar el destino. El
enlace a la encuesta se incluy6 en distintos foros de turismo durante la primavera de
2021. La encuesta recoge informacion relativa a las motivaciones que inducen al turismo
cinematografico, habitos e intereses del turista, variables sociodemogréficas (género, edad,
formacién), comportamiento con relacién al visionado de peliculas y series (frecuencia,
suscripcién a plataformas, tiempo de visionado), experiencia previa con el turismo cine-
matografico y satisfaccion derivada de este tipo de turismo.

Las 5 motivaciones propuestas en el marco tedrico de este trabajo se midieron a través
de indicadores utilizados en investigaciones anteriores, recogidos en la Tabla 1. Los indi-
cadores miden lo importantes que son las distintas motivaciones para el turista potencial,
siendo 1 “poco importante” y 7 “muy importante”.

Tabla 1
MOTIVACIONES QUE INDUCEN AL TURISMO CINEMATOGRAFICO

Motivacion Indicadores Fuente Alpha-
Cronbach
Inmersion en la = Para imaginar que formaba parte de | Macionis y Sparks 0.867
pelicula/serie la pelicula/serie (2009)
= Para tener una conexién personal con
la pelicula/serie
= Para recrear una escena de la
pelicula/serie
Escapismo = Para escapar de la rutina Crompton (1979) 0.825
. p di de mi Mehmetoglu y
ara evadirme de mi entorno Engen (201 1)

personal

= Para desconectar y perder la nocién
del tiempo

= Para alejarme de mis problemas
personales
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Motivacién Indicadores Fuente Alpha-
Cronbach
Novedad = Para tener una experiencia tnica Macionis y Sparks 0.891
= Para agregar algo especial a mis (2009)
vacaciones Oviedo-Garcia et
al. (2016)
Entretenimiento = Para divertirme Mehmetoglu y 0.922
= Para pasarmelo bien Engen (2011)
= Para disfrutar con anécdotas del lugar
Paisaje/lugar = Para ver el paisaje donde se rod6 la | Macionis y Sparks 0.936
pelicula/serie (2009)
= Para disfrutar del lugar donde se rod6
la pelicula/serie

Fuente: Elaboracién propia

En la encuesta se incluyé una pregunta para conocer si los individuos habian tenido alguna
experiencia previa en turismo cinematografico. A los que contestaron afirmativamente, se les
pidié que valorasen en qué grado se habian cumplido sus expectativas previas (Tabla 2), y su
nivel de satisfaccion con la experiencia en su conjunto (de 1, “muy insatisfactoria”, a 7, “muy
satisfactoria”). La escala de satisfaccion estd basada en el estudio de Alegre y Garau (2010).
Es importante resaltar que estas dos preguntas solo se formularon a aquellos individuos que
tenfan experiencia previa con el turismo cinematografico. Para medir los hébitos relacionados
con el visionado de peliculas y el uso de plataformas para el visionado de series se utilizaron
los estudios de Kim y Wang (2012) y de Limov (2020). Finalmente, para medir los aspectos
mds valorados por los turistas al viajar se utiliz6 el estudio de Prada-Trigo et al. (2016).

Tabla 2
GRADO DE CONFIRMACION DE LAS EXPECTATIVAS PREVIAS

Concepto Indicadores Fuente Alpha-Cronbach
* Se cumplieron mis Beeton (2005) 0.943
expectativas
. * El lugar me fasciné
Confirmacién

* Era exactamente lo que

expectativas
esperaba

* Se parecia mucho a lo que vi
en la pelicula/serie

Fuente: Elaboracién propia.

La muestra estd compuesta por un total de 152 personas, 92 mujeres y 60 hombres. La
edad de los encuestados estd comprendida entre los 17 afios y los 70 afios, y la media es de
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30 anos. Con relacion al nivel de estudios la mayoria de los participantes cuenta con estudios
universitarios (70,8%). Al tratarse de una poblacién interesada en viajar, se puede observar
que el nivel de estudios es bastante alto en comparacion a la media nacional, igual que ocu-
rre en otros estudios enfocados a este tipo de publico (Rodriguez et al., 2013). Asimismo,
la muestra tiene una clara preferencia por los viajes internacionales frente a los nacionales
(81,6% vs 184%). Respecto a sus intereses turisticos, conocer la cultura, tradiciones y
gastronomia aparecen como los mds importantes para los entrevistados (véase Gréfico 1).

Grifico 1
ASPECTOS MAS VALORADOS POR LA MUESTRA AL VIAJAR

Fuente: Elaboracion propia.
5. RESULTADOS

Para presentar los resultados obtenidos se han integrado el estudio cualitativo y cuan-
titativo y se ha organizado el apartado siguiendo el orden de los objetivos planteados.

Objetivo 1: Conocer cuiles son las motivaciones que inducen al turismo cin-
ematografico

En el estudio cualitativo se preguntd a los entrevistados si sintieron algtn tipo de emo-
cién al visitar el destino y de qué tipo de emociones se trataba. De las respuestas obtenidas
las mds llamativas son las que dieron los entrevistados n° 1 y n° 3. En concreto el entrevistado
n°® 1 comento lo siguiente: “Me senti ilusionado de visitar el lugar, porque soy un gran fan de
la serie” “También me emociond subir las escaleras por donde subié John Nieve” . Por otro
lado, el entrevistado n° 3 coment6 lo siguiente: “Me senti miniisculo, porque las paredes de
las costas son muy altas” ... “Ademds, me senti muy bien y fascinado por la naturaleza del
lugar”. En ambas respuestas se puede apreciar como se reflejan en la experiencia posterior
dos de las motivaciones planteadas: la de inmersion en la pelicula/serie y la de paisaje/lugar.

En cuanto al estudio cuantitativo, se analizé en qué medida las motivaciones plan-
teadas influian en la variable intencidén de visita. Como se muestra en el Grafico 2, se
puede concluir que tres de las cinco motivaciones planteadas: inmersién en la pelicula/
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serie, (f=0,231; p<.00), escapismo, ($=0,177; p<.05), y entretenimiento ($=,273; p<.05),
influyeron de manera significativa en la variable intencién de visita. Ni la motivacién de
novedad, ni la de paisaje/lugar influyeron de manera significativa en la intencién de visitar
el destino turistico. Las motivaciones explican, en su conjunto, un 20,5% (R? ajustado)
de la intencién de visitar un destino por el hecho de haberlo visto en una serie o pelicula.

Grafico 2
MOTIVACIONES QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DE VISITA

0,23; *a

Mot. Inmersion en la pelicula/serie \
Mot. Escapismo MH_’

0, iz 0,273
Mot. Entretenimiento

* ]a motivacion es significativa con un p-valor menor o igual a 0,05
**]a motivacion es significativa con un p-valor menor o igual a 0,01
Fuente: Elaboracion propia.

Intencion de visita

Objetivo 2: Averiguar cual es el perfil del turista cinematografico

Para poder dar respuesta al segundo objetivo planteado en esta investigacion, en la
encuesta online se incluy6 una pregunta para conocer si se habia visitado alguna vez
un destino por el hecho de haberlo visto en una pelicula o serie. Casi la mitad de la
muestra declaré haber realizado en algliin momento este tipo de turismo, en concreto,
76 encuestados. Investigaciones anteriores (Araujo, 2015; Macionis y Sparks, 2009)
habian afirmado que el perfil de turista cinematografico es muy especifico. Para averi-
guar cudl es el perfil de este tipo de turista analizamos las diferencias entre los que ya
habian participado en este tipo de turismo (N=76) y los que no (N=76). Se utilizaron
las variables relacionadas con hébitos e intereses del turista y las relacionadas con el
visionado de peliculas y series.

Los resultados que se muestran en la Tabla 3 indican que los que tienen experiencia
previa en turismo cinematogréfico tienden a ser algo mayores, dato que también se obtiene
en el estudio de Rodriguez et al., (2013). Pero, ademds, como resultado original, se trata de
individuos que ven peliculas con mayor frecuencia, se conectan a plataformas de visionado
con suscripcion (Ej. Netflix) con mayor frecuencia, y son individuos a los que les gusta
conocer gente cuando hacen turismo y aprecian la gastronomia de los destinos turisticos.
A pesar de que algunos estudios habfan observado cierto sesgo hacia el género femenino
en el turismo cinematografico (véase, por ejemplo, Bongkosh y Suphaporn, 2015), en este
estudio no se encontraron diferencias en funcién del género, de la formacidn del entrevistado
o de si es un turista que prefiere viajes internacionales frente a los nacionales. Asi mismo,
tampoco se encontraron diferencias entre la importancia que atribufan los entrevistados a
las 5 motivaciones planteadas en funcion de la experiencia previa en este tipo de turismo.
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Tabla 3
DIRERENCIAS ENTRE LOS QUE TIENEN EXPERIENCIA PREVIA EN TURISMO
CINEMATOGRAFICO Y LOS QUE NO LA TIENEN

. si NO
Valores medios L . L. .
experiencia previa | experiencia previa

Edad del entrevistado (afios) 32,5% 28,0*
Frecuencia visionado peliculas. 5 04* 4.49%
Escala de 1 (poca frecuencia) a 7 (mucha frecuencia) ’ ’
Frecuencia uso plataformas. 5 4% 4915
Escala de 1 (poca frecuencia) a 7 (mucha frecuencia) ’ ’

Interés por visitar museos. 570k 5 4%
Escala de 1 (poco interés) a 7 (mucho interés) ’ ’

Interés por la gastronomia en turismo. 5 58 6.26%
Escala de 1 (poco interés) a 7 (mucho interés) ’ ’

Interés por conocer gente al hacer turismo. 5 475 4875
Escala de 1 (poco interés) a 7 (mucho interés) ’ ’

*Diferencias de medias significativas

Fuente: Elaboracién propia.

Objetivo 3: Conocer el grado de satisfaccion tras experimentar en este tipo de
turismo y si sus expectativas se cumplieron.

En la entrevista en profundidad se pregunt6 a los entrevistados por sus expectativas
previas a visitar el destino. Como respuesta a esta pregunta los entrevistados dieron res-
puestas muy diversas. El entrevistado n°l respondié: “Mis expectativas eran muy altas,
porque soy un gran fan de la serie y me hacia mucha ilusion visitar ese sitio”, mientras
que el entrevistado n° 3 respondio: “Me habian dicho que era un lugar muy bonito, pero
no tenia ninguna expectativa, solo ver un lugar bonito” . Se puede observar como el entre-
vistado n° 1 que se considera fan de la serie es quien tiene unas expectativas previas mas
altas y estan ligadas a la motivacién inmersion en la pelicula/serie. Dann (1997) sefiala
que este tipo de motivaciones crean una vinculacién emocional entre la serie y el turista
cinematografico.

Después de conocer cudles eran sus expectativas previas se les cuestiond sobre si se
confirmaron esas expectativas. El entrevistado n°l respondio: “Me esperaba algo mads,
creia que el lugar seria mds grande y que la iglesia seria mds bonita” ... “Me hubiera
gustado que dejaran algo de la serie, pero no habia nada que dijera que en ese sitio se
hizo el rodaje”. Como comentan Vives (2013), las expectativas que tiene un turista sobre
un lugar son muy importantes, puesto que sobre estas se fundamenta su viaje. En este
caso las grandes expectativas que tenia el entrevistado no fueron cumplidas debido a la
diferencia entre lo que se percibe en la serie y la realidad del destino (Albarrdn y de la
Calle, 2021). Asi mismo, cabe destacar que la motivacién que lo llevé a visitar ese lugar
no se correspondia con lo que realmente encontrd, puesto que no pudo experimentar en
primera persona la sensacion de sentirse parte de la serie.
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Por otro lado, entre las afirmaciones del entrevistado n® 3 podemos destacar: “las
pocas expectativas que tenia se superaron con creces”, “fue un lugar que me asombro”,
“es un lugar muy bonito y muy cinematogrdfico y peculiar, puesto que tiene un paisaje
espectacular y hay unas vistas al mar Cantdbrico que enamoran”, “no necesita salir en
la serie para que vaya la gente a visitarlo”. El contraste entre estos dos entrevistados
deja patente que unas expectativas muy elevadas son muy dificiles de satisfacer y pueden
llevar a una mayor desilusién si no se llegan a cubrir (Kim, 2012). Sin embargo, unas bajas
expectativas iniciales pueden dar lugar a un mayor grado de satisfaccion.

Respecto al estudio cuantitativo, a los encuestados que tenian experiencia previa se
les pidi6 qué indicaran el destino que habian visitado mds reciente por este motivo. En
las primeras posiciones figuran Londres (17 menciones), Roma (15) y Nueva York (8)
como los destinos mds mencionados en esta pregunta. El grado de confirmacién de las
expectativas previas también fue bastante alto, alcanzando una media de 5,62 (escala de 7
puntos). En linea con el resultado anterior, el turismo cinematogréfico resulté ser bastante
satisfactorio, obteniendo una media de 6,53 (escala de 7 puntos). No se observaron dife-
rencias significativas por género, edad o nivel de formacién para estas variables.

Tabla 4
SATISFACCION CON EL TURISMO CINEMATOGRAFICO

N Minimo | Mdximo Media Desviacion tipica
Satisfaccion global 76 4 7 6.53 0.72
Confirmacién de expectativas 76 2 7 5.62 1.46

Fuente: Elaboracién propia.
6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION TURISTICA

En la actualidad existen numerosos ejemplos de como los gestores turisticos han apro-
vechado el éxito tanto de peliculas como series para promover acciones que fomenten el
turismo en la zona. Algunos de los ejemplos més comunes de este tipo de turismo son
los generados a raiz del lanzamiento de la serie Juego de Tronos (Mellinas, 2019; Moses
y Vasquez, 2020), la pelicula El Sefior de los Anillos (Buchmann, et al., 2010; Jones y
Smith, 2005) o la saga de Harry Potter (Rodriguez, et al., 2013). Estas peliculas y series
han conseguido proyectar una imagen deseable de los destinos que se muestran en ellas y
han generado una mayor intencién de visitarlos (Kim y Richardson, 2003; Jones y Smith,
2005; Gémez-Morales et al., 2022), aunque es cierto que dicho deseo tan solo se prolonga
durante un breve periodo de tiempo tras el estreno (Macionis y Sparks, 2009; Mitchell y
Stewart, 2012; Oviedo-Garcia et al., 2016; Pires-Basafiez y Ingram, 2013). No obstante,
son muchos los investigadores que afirman que es necesario ahondar y conocer mejor este
nicho de mercado del sector turistico (Bongkosh y Suphaporn, 2015; Oviedo-Garcia et
al., 2016; Siegel et al., 2023).

Conocer cudles son las motivaciones que inducen a realizar turismo cinematografico y
el perfil de turista que puede ser mds propenso a este tipo de turismo es fundamental para
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los gestores turisticos (Oshriyeh y Capriello, 2022; Oviedo-Garcia et al., 2016). Basdndo-
nos en la literatura previa (Chen y Chen, 2015; Irimids et al., 2021; Kim, 2012; Macionis y
Sparks, 2009; Connell y Meyer, 2009; Bongkosh y Suphaporn, 2015), este trabajo plantea
un conjunto de 5 motivaciones que pueden ejercer una importante influencia en el turismo
cinematogréfico. Los resultados obtenidos indican que las motivaciones que mds inducen
a realizar este tipo de turismo son: inmersion en la pelicula/serie, escapismo y entreteni-
miento. Estas tres motivaciones internas o push (Dann, 1997) estan ligadas principalmente
a emociones y deseos internos del turista. El estudio cualitativo realizado confirma que
las emociones son la pieza clave de este tipo de turismo con expresiones como “me senti
ilusionado...”, “me senti miniisculo...”, “me emociond subir las escaleras...” o “me sent{
muy bien y fascinado...”.

En cuanto al perfil del turista cinematogréfico, los resultados del estudio cuantitativo
revelan que se trata de individuos que ven peliculas con mayor frecuencia, que se conectan
a plataformas de visionado también con mayor frecuencia, que les gusta conocer gente
cuando hacen turismo y que aprecian la gastronomia de los destinos turisticos. En contra
de lo observado en otros estudios (Bongkosh y Suphaporn, 2015), no se observaron dife-
rencias entre género masculino y femenino, pero si se observé que los turistas que tenian
experiencia en turismo cinematografico eran algo mayores que los que no la tenfan.

Ademads de conocer las motivaciones y el perfil del turista cinematogréfico, es necesa-
rio que la realidad del destino y las expectativas del turista sean lo més semejantes posibles
para lograr la satisfaccion del turista (Albarrdn y de la Calle, 2021; Muchiri y Nthiga,
2018; Bolan et al., 2011; Vives, 2013). En este sentido, las entrevistas en profundidad
han revelado que generar unas expectativas demasiado elevadas puede volverse en contra
del destino turistico, ya que pueden llevar a una mayor insatisfaccion y a desilusién si no
se llegan a cubrir. Sin embargo, unas bajas expectativas iniciales pueden dar lugar a un
mayor grado de satisfaccion. Esta informacién es muy valiosa para los gestores turisticos,
que han de tener en cuenta la realidad del destino y las experiencias previas del turista
antes de decidir cémo promocionar el destino y cémo ligarlo a la experiencia vivida con la
pelicula o serie para que la experiencia resulte satisfactoria. En cualquier caso, los datos de
la encuesta online confirmaron que, en general, aquellos individuos que tenian experiencia
previa con este tipo de turismo habian quedado satisfechos con la experiencia, con una
media de 6,53 en una escala de 7 puntos.

Dados los buenos resultados que tiene el turismo cinematografico en términos de
satisfaccion posterior a la visita, merece la pena recomendar algunas de las acciones que
pueden llevar a cabo los gestores turisticos para fomentar el turismo en destinos donde se
han rodado previamente peliculas y/o series.

* Guias de viaje: Este tipo de producto turistico tiene el objetivo de dar a conocer
en qué lugares se han realizado rodajes cinematograficos (Rodriguez et dl., 2013).
La principal ventaja de las guias de viaje es que se pueden identificar a simple vista
aquellos lugares que pueden ser de interés para el turista. El ejemplo mds recurrente
de este tipo de producto es la guia de rodaje que se realizé de la pelicula El Sefior
de los Anillos; esta guia fue reimpresa hasta siete veces y tuvo actualizaciones
continuas a lo largo de los afios.

Cuadernos de Turismo, 52, (2023), 175-194



EL TURISMO CINEMATOGRAFICO: MOTIVACIONES, PERFIL DEL TURISTA Y SATISFACCION... 189

* Tours guiados: Otra de las opciones que tienen los turistas es la de realizar tours
guiados por los lugares donde se han rodado o ambientado tanto peliculas como series.
Entre los tours guiados que mas turistas atraen se encuentran el tour guiado de la peli-
cula de Harry Potter (Rodriguez et dl., 2013), o el famoso tour por Hobbiton donde se
muestra el set de rodaje de la pelicula El Sefior de los Anillos (Singhy Best, 2004).

* Seiializacion turistica: Otra de las acciones que se podrian llevar a cabo es la
sefializacion de los lugares de rodaje (Garcia, 2007). Con sefializacion turistica se
ha referencia a la incorporacién de soportes informativos donde se especifica que
en ese lugar se realizé un rodaje cinematografico; en muchos casos se suele contar
alguin detalle o anécdota de una escena.

* Implementacion de nuevas tecnologias: Este tipo de producto cinematografico
abarcaria gran cantidad de posibles acciones a realizar y serfa, en cierta medida,
una novedad en este sector. Este producto pretende darle un nuevo enfoque al
turismo a través de las nuevas tecnologias (cédigos QR, realidad virtual, realidad
aumentada...). Estudios recientes (Kim, et dl., 2020; Ponsignon y Derbaix, 2020)
han analizado las ventajas de la implementacién de nuevas tecnologias al sector
turistico. En el estudio llevado a cabo por Kim et dl. (2020) se destaca que la
realidad virtual tiene un impacto significativo en las respuestas cognitivas y afec-
tivas del turista. El turismo cinematogréfico no ha de ser ajeno a esta tendencia y
sus gestores deben proponer férmulas atractivas para el turista tanto anteriores a
la visita como durante la propia visita que ayuden al turista a dar respuesta a sus
tres motivaciones principales: inmersién en la pelicula/serie, entretenimiento y
escapismo. Por ello se recomienda el uso de las nuevas tecnologias como la rea-
lidad virtual o la realidad aumentada para la creacién de experiencias divertidas,
envolventes y que permitan al turista evadirse de su realidad durante la visita.

El trabajo realizado no estd exento de limitaciones. En primer lugar, el rango de edad
del estudio cualitativo ha sido relativamente pequefio, entre los 24 y los 31 afios, por lo que
se puede haber dejado de tener en cuenta la experiencia previa con este tipo de turismo de
un perfil de turista menos joven, al que también puede interesar este tipo de experiencia
turistica. Por otra parte, aunque la administracion de la encuesta a través de foros de viaje
se ha utilizado previamente en la literatura para aumentar el nivel de participacion (véase,
por ejemplo, Lépez y Sicilia, 2013), puede haber generado un sesgo de autoseleccion en
la muestra del estudio cuantitativo.

Como lineas futuras podemos plantear analizar el efecto que pueden tener las redes
sociales en el turismo cinematografico. Debido al auge de las redes sociales y al fenémeno
influencer, se puede estudiar en qué medida los influencers estan fomentando esté tipo de
turismo y analizar a qué tipo de motivaciones aluden para recomendarlo. En el estudio rea-
lizado por Femenia-Serra y Gretzel (2020) se analiza el poder que tienen los influencers en
la recomendacion de destinos turisticos. En dicho estudio se concluye que los influencers
juegan un papel importante en la promocion de los destinos turisticos y que, ademds, son
de gran utilidad para reforzar el compromiso entre marca y consumidor. Esto es debido en
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parte al aprovechamiento que hacen del eWOM generado en las redes sociales. Asimismo,
estudios recientes (Siegel y Wang, 2019; Boley et al., 2018) concluyen que muchos de los
turistas que realizan este tipo de turismo desean transmitir a la sociedad un estilo de vida
idealizado. Ademads, se ha observado que poder realizar fotografias en lugares fotogénicos
o “Instagrameables” es otro de los factores que los turistas tienen en cuenta a la hora de
realizar un viaje (Siegel et al., 2023). Por lo tanto, se podria estudiar en qué medida estas
nuevas motivaciones estdn afectando al turismo cinematogréfico.

Declaracion responsable: Las autoras declaran que no existe ningtin conflicto de inte-
rés en relacion con la publicacion de este articulo. Las tareas se han distribuido del modo
siguiente. El disefio general del articulo ha sido obra de Maria Sicilia, asi como el apartado
de discusion de resultados. Las fuentes de informacion histéricas y administrativas y las
representaciones cartograficas han recaido en Lorena Martinez Gonzdlez. La aplicacién
metodoldgica, decisiones al respecto, redaccion del texto y revisidn bibliografica y Legis-
lativa ha sido responsabilidad de las dos autoras.
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