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Resumen

El mercado turistico es cada vez mds competitivo y en él los destinos con imagenes mas fuertes y
positivas son los més probables de ser elegidos por los turistas. La induccién de la imagen del
destino turistico ha pasado, por tfanto, a ser reclamo para atraer visitantes. Los productos
audiovisuales se han convertido en una gran oportunidad de promocién turistica, convirtiéndose

los destinos turisticos en las ubicaciones de las tramas de nuestras peliculas y series favoritas. El
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objetivo de esta investigacion es analizar la percepcién de algunas ciudades espafiolas por parte
del espectador a través de su emplazamiento en dos tipos de productos audiovisuales,
largometrajes y series de ficcidén. La metodologia de anélisis usada ha sido la cuantitativa, via
encuestas a espectadores nacionales (n=334). Los principales resultados muestran una
percepcién positiva de la imagen de las ciudades visionadas en series y peliculas con alta
valoracion por parte del espectador, con una alta predisposicién a ser elegidas como destino
vacacional a corto y medio plazo; ademas de considerar que el incluir ciudades u otros rodajes
en exteriores aportan valor a una serie o largometraje. También que, en el territorio espafiol, son
Madrid y Barcelona las ciudades con mayor presencia en el sector audiovisual seguin la

percepcién de los espectadores.

Palabras clave: encuesta; imagen inducida; largometrajes; series de ficcidn; turismo.

Abstract

The tourism market is becoming increasingly competitive and destinations with stronger and more
positive image are the most likely to win the tourist choice. The induction of the image of the
tourist destination has therefore become a claim to attract visitors. Audiovisual products have
become a great opportunity for tourism promotion, becoming the tourist destinations in the
locations of the plots of our favourite movies and series. The objective of this research is to
analyze the perception of some Spanish cities by the viewer, through its placement in two types
of audiovisual products, movies and fiction series. The analysis methodology used has been
quantitative, via surveys of national reviews (n=334). The main results show a positive perception
of the image of the cities seen series and films with high valuation by the viewer, with a high
predisposition to be chosen as a holiday destination in the short and medium term; in addition to
considering that including cities or other outdoor shootings add value to a series or movies. Also
that, the Spanish territory, Madrid and Barcelona are the cities with the greatest presence in the

audiovisual sector according to the perception of the spectators.

Key words: fiction series; induced image; movies; survey; tourism.

1 Introduccidn y objetivos

La imagen nacié del marco (Melot, 2007). Segln el autor, se podria afirmar que todo lo que
queda enmarcado se convierte en imagen. La pintura fue la primera disciplina artistica en usar el

cuadro para proyectar un instante de vida, pero la irrupcién durante el siglo XIX del ferrocarril
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cambid la percepcion del paisaje, pasando de frontal a lateral, enmarcada por las ventanillas del
vagon del tren. Esta mirada novedosa cambid, en parte, la percepcién de las imédgenes,
convirtiéndose, ademds, en una fuente de inspiracién para el cine, como nuevo arte creativo

nacido a finales del siglo XIX.

El turismo es bésicamente un relato basado en imagenes, y tal como ya expresaba Urry (1990),
ser turista es ante todo mirar. Las producciones audiovisuales (especialmente los largometrajes y
las series) tienen una extraordinaria influencia en la construccién de la mirada de los visitantes vy,

en definitiva, de la imagen turistica del destino (Donaire, 2012; Nieto-Ferrando et al., 2021).

En la actualidad, el sector turistico se enfrenta a varios retos vinculados al posicionamiento en el
mercado y la diferenciacién de la competencia para satisfacer una demanda cada vez més
exigente. Dentro de este contexto, la gestion de la imagen del destino turfstico juega un papel
clave para lograr el éxito, determinado en gran medida en cémo los clientes potenciales
perciben el destino a partir de la formacién de la imagen inducida (Batista et al., 2020). Este
tema de investigacion ha cobrado mayor importancia en los Ultimos afios, inicidndose los
primeros estudios en los afios 50 del pasado siglo. La primera investigacion en tratar esta
temética fue la de Boulding (1956), quien sugirié que la imagen podria tener un mayor impacto
en el comportamiento humano en lugar de la informacién objetiva sobre un objeto percibido o
el entorno. Por ofra parte, la aplicacion del concepto de imagen a los lugares se inicié en los

afios 70 del siglo XX desde diferentes disciplinas (Gallarza et al., 2002).

Actualmente podemos afirmar que la imagen del destino es ampliamente reconocida como una
construccién importante que influye en la toma de decisiones de los turistas, la eleccién del
destino, la evaluacién posterior al viaje y los comportamientos futuros (Zhang et al., 2016). Hay
muchos tipos diferentes de destino, que van desde una ciudad/campo, hasta una regién o
incluso un pafs. Cuando el destino es un pafs completo, la imagen del pafs/nacién puede ser
un factor importante para influir en la imagen del destino percibida por los turistas
internacionales y en la eleccidén del destino (Nadeau et al., 2008). Los estudios existentes en
comercio internacional general y marketing indican que la percepcién del consumidor sobre la
imagen del pafis influye en la actitud, la evaluacién y la intencién de compra del producto de

este pafs (Lin et al., 2017).

Por ofra parte, el mundo audiovisual constituye un elemento clave del desarrollo local, cultural y
econdémico de las sociedades del siglo XXI. Los largometrajes, las series, pero también los spots

publicitarios, los videoclips e incluso los videojuegos generan miles de imdgenes que provocan
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reacciones de estimulo hasta condicionar conductas, crear hébitos y canalizar consumos. Los
espacios reales transformados en localizaciones audiovisuales producen en los espectadores una
influencia consciente o no que les induce a incorporar a su imaginario personal los lugares
donde se desarrollan sus producciones favoritas. El siguiente paso para cualquier persona
influenciada por una pelicula o serie es querer viajar a los lugares deseados visualmente para
conocer, vivir y experimentar. Asi pues, las producciones audiovisuales se convierten en un
auténtico generador vy catalizador de turismo (Osécar, 2009), ya que se genera una imagen del
destino que los espectadores perciben en los productos audiovisuales consumidos, creando
algun tipo de impacto en los mismos, desde la presentacion del destino a generar la motivacién

de visita del mismo.

El objetivo principal (OP) de esta investigacion es analizar la percepcién de determinadas
ciudades espafiolas por parte del espectador a través de su emplazamiento en dos tipos de
productos audiovisuales de ficcién, como son los largometrajes y las series. A partir de este

objetivo general se derivan cinco més especificos:

O1. Analizar si el espectador percibe los lugares o destinos turisticos durante el

visionado de los largometrajes y series.
O2. Verificar si el espectador vincula destinos turisticos a largometrajes y series.

O3. Analizar la predisposicién del espectador a visitar un lugar visionado en un

largometraje o serie.

O4. Verificar si el nivel de satisfaccién con un largometraje o serie influye en la

predisposicién a conocer los lugares visionados en el mismo.

O5. Conocer qué ciudades espafiolas tienen mayor posicionamiento en la mente del

espectador.

Por ello este trabajo se centra en cémo las producciones audiovisuales, en especial
largometrajes y series, se convierten en verdaderos influenciadores en la imagen de los destinos
turisticos, en concreto, las ciudades, destino objeto de esta investigacion. El visionado de ciertas
ciudades a través de series y peliculas llama la atencién de los espectadores, buscando este
estudio verificar cuestiones como si el espectador realmente se fija y es consciente de los
lugares visionados, si muestra predisposicién a visitarlos en un préximo viaje o averiguar qué
ciudades espafiolas son las mds recurrentes en la mente del espectador espafiol. Para ello se

realiza en primer lugar una revisién tedrica de la incidencia el consumo audiovisual en el
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turismo, cémo se conforma la imagen turistica de un destino y cémo las producciones
audiovisuales influyen en la configuracién de dicha imagen. Como parte empirica y para dar
respuesta a los objetivos planteados, se lleva a cabo una investigacién cuantitativa via

cuestionario a espectadores principalmente espafioles.

2 Revisidon tedrica
2.1 La imagen turistica de los destinos

A partir de los afios setenta del siglo pasado son muchos las/os autoras/es que han teorizado y
escrito sobre el concepto de imagen turistica. Una primera aproximacion la definiria como la
percepcién global que tiene la persona de un lugar determinado, en este caso de un destino
turistico (Ashworth & Goodall, 1988; Manfeld, 1992). Ademds, Markin (1974) plantea que la
imagen turistica es el entendimiento personalizado, interiorizado y conceptualizado de lo que la

persona sabe de un lugar concreto.

Ofras/os autoras/es matizan el concepto de imagen y van un poco mas alld proponiendo que la
imagen turistica se compone de actitudes, creencias, ideas, sentimientos, impresiones e
informacidén que una persona tiene sobre un destino concreto (Crompton, 1979; Gartner, 1994;
Kotler et al., 1993; Echtner & Ritchie, 2003; Tasci & Kozak, 2006; Camprubi et al., 2009;
Afshardoost & Eshagni, 2020) (ver Tabla 7).

Hay muchas definiciones de imégenes de destino. Son reconocidas las siguientes: “la suma de
creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de un destino” (Crompton, 1979,
p. 18); “las percepciones de los atributos de destino individuales y la impresién holistica del
destino” (Echtner & Ritchie, 2003, p. 43); “la representacién mental de un individuo del
conocimiento (creencias), sentimientos e impresiones globales sobre un objeto o destino”
(Baloglu & McCleary, 1999, p. 870). Por lo tanto, los estudiosos generalmente estédn de acuerdo
en que la imagen de destino se compone de imagen cognitiva, afectiva y fotal. Aunque el
modelo de tres componentes de la imagen del destino estéd bien aceptado, la mayoria de las
investigaciones sobre la imagen del destino se centran principalmente en la imagen cognitiva,

incluida la imagen de atributos y la imagen funcional definidas por Echtner y Ritchie (2003).

Por lo expuesto hasta aqui, no hay duda que el concepto de imagen turistica de un destino tiene
un componente importante de subjetividad. Las diferentes dimensiones de las imdgenes de un

lugar o destino pueden ser mas o menos potentes, débiles, positivas o negativas, segin las
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personas y el momento (Tasci et al., 2007). Ademds, las diferentes personas convertidas en

turistas, percibirdn de forma diversa un mismo destino (San Martin, 2005).

Probablemente, la revisién més detallada de la literatura sobre la imagen turistica es la realizada
por Gallarza, Gil y Calderén (2002). Una de las conclusiones a la que llegan es que hay tantas
definiciones de imagen turistica y de imagen de un destino, como nimero de investigadores
que tratan de conceptualizarlo. Precisamente, ese mismo afio, el trabajo realizado por Pike
(2002) reafirma la proliferacién de estudios alrededor de la imagen turistica de un destino,
siendo segln el autor, uno de los temas més tratados en la investigacién turistica. Pike recopila y
analiza 142 articulos cientificos, publicados durante el periodo 1973—2000, aportando al
mundo académico en general y a los investigadores de la imagen y los destinos turfsticos en
concreto, una guia de referencia del contexto, el método y el enfoque de los estudios de casi

treinta afios.

Posteriormente, Tasci et al. (2007), a partir del estudio realizado por Echtner y Ritchie (1991)
sobre la literatura de la imagen de un destino desde la perspectiva conceptual y operativa,
desarrollan un completo estado de la cuestién, asi como una evolucién y mejora de los

planteamientos de las/os dos autoras/es citadas/os.

En el mundo anglosajén, tanto el académico como el profesional, el concepto de imagen de un
destino turistico se conoce como Tourism Destination Image (TDI). Ademds de las multiples
definiciones del concepto de TDI, hay que considerar que se frata de una ftipologia de
investigacion multidisciplinaria, ya que esta formacidn tiene diversas implicaciones en el
comportamiento humano como se puede apreciar a través de disciplinas como la antropologia
(Selwyn, 1996, en Gallarza et al., 2002), la sociologia (Meethan, 1996, en Gallarza et al.,
2002), la geografia (Gould & White, en Gallarza, 2002), la semidtica (Sternberg, 1997, en
Gallarza, 2002) y el marketing (Echtner & Ritchie, 1991; Kotler et al., 2007; Wang et al., 2020).

Dada la complejidad y diversidad comentadas, para comprender mejor la naturaleza y la
conceptualizacién de la imagen de un destino turistico, Foster y Jones (2000) identifican tres

elementos clave de integracién:

1. El contexto en el que se establecen las imégenes del destino. Es aceptado y reconocido
que la imagen de un destino que tiene una persona se encuentra en tres contextos

amplios: el personal-especifico, el genérico-vacacional y el especifico de destino.

2. la estructura de las imdgenes del destino. La estructura debe ser parte integral de la

medicién y evaluacién del contenido.
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3. El contenido de las imégenes del destino.

Las autoras concluyen que es habitual que los investigadores sobre la imagen de los destinos se

centren en el contenido y se olviden de la importancia del contexto vy la estructura.

A partir de una exhaustiva revisién de la literatura sobre el tema de la imagen y los destinos
turisticos, estas mismas autoras proponen un modelo de gran utilidad para las organizaciones
turisticas, tanto publicas como privadas. El modelo estd basado en cuatro elementos clave

(Gallarza, 2002):

1. La naturaleza compleja de la imagen del destino. El concepto “complejo” es el que
permite mas de una interpretacién o bien que su comprensién no tiene un sentido
dnico.

2. La naturaleza miltiple de la imagen. La existencia de una multiplicidad de factores o
variables que configuran la identidad de un destino es un aspecto fundamental de la
investigacion del TDI. La construccién de la imagen a través de su naturaleza mdltiple
radica en dos factores: los atributos holisticos y el proceso de formacién.

3. La naturaleza relativista del concepto. Un concepto es relativo cuando es
simultdneamente subjetivo (cambia de una persona a otfra) y comparativo (implica
percepciones entre varios objetos). El cardcter subjetivo de la imagen es universalmente
aceptado.

4. la naturaleza dindmica del concepto. La imagen no es estdtica, sino que cambia,

dependiendo bésicamente de dos variables: el tiempo vy el espacio.

En definitiva, las autoras plantean una gufa o modelo basado en cuatro elementos que
proporcionan un marco de gestién a los responsables turisticos de un destino para analizar y

controlar las herramientas que configuran la imagen de dicho destino.

Ofro aspecto importante es la medicién de la imagen del destino, que ha sido uno de los temas
de investigacién mas populares en la investigacion turistica. Existe una necesidad apremiante de
hacerlo: evaluar cémo los turistas ven actualmente un destino; definir cémo le gustaria que los
turistas percibieran el destino; desarrollar e implementar acciones de marketing para modificar
la imagen del destino; y comprobar si se ha producido el cambio previsto en la imagen de

destino.

Byon y Zhang (2010), Gallarza et al. (2002) y Eid y Agag (2019) observaron que durante las

dltimas tres décadas, muchos investigadores han identificado variables/atributos que representan
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la imagen de destino de un lugar en particular. Se entiende ampliamente que estos atributos se

dividen en dos componentes: cognitivo y afectivo.

Los componentes de la imagen cognitiva se relacionan con las creencias o percepciones que
tienen los turistas en relacién con un destino. El componente perceptivo/cognitivo es el
conocimiento sobre los atributos objetivos del lugar (Tessitore et al., 2014). Los atributos
cognitivos estan vinculados a factores fisicos y experienciales tales como: atractivos naturales,
clima, cultura, sitios turisticos, vida nocturna y entretenimiento, infraestructura, alojamiento,
tiendas, limpieza, seguridad y nivel de costos/precios, efc. La percepcién de los turistas sobre
estos atributos es probable que influya en la formacién y el cambio de la imagen del destino
turistico (Chung & Shin, 2004), pudiendo el sector audiovisual evocar varios de estos factores a

través de sus productos.

La imagen afectiva se refiere a la valoracién de la calidad afectiva de los entornos (Baloglu &
McCleary, 1999; Zhao et al., 2018). La imagen afectiva se caracteriza por las impresiones o
sentimientos afectivos que un individuo posee de un destino particular (Tessitore et al., 2014).

Considerando la integridad de las creencias, ideas y pensamientos entre el ser humano y el
lugar (Gertner & Kotler, 2004), la imagen del lugar puede manejarse principalmente como
multidisciplinaria. Asimismo, muchas disciplinas, como la psicologia ambiental, la psicologia
social, la antropologia o la geografia humana, exploran y construyen la compleja interaccién

entre “el ser humano y el lugar” (Larson et al., 2013).

Ante todo ello, nos preguntamos cémo el sector audiovisual ha influido en la imagen de un
destino visionado por los espectadores en un producto audiovisual o si el destino ha tomado
medidas para influir o proyectar su imagen a través del sector audiovisual, lo cual se aborda en

el siguiente subepigrafe.
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https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/jtr.2405?casa_token=3PV6xA_vyyEAAAAA%3AQUtAnJKjob4er8OH3VZ6Z9pegtpcX91pZd_VRUcK_EHomrYzvyanCEtjHbGkphtBEf-Co7J7KyKYKqI%23jtr2405-bib-0040
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/jtr.2405?casa_token=3PV6xA_vyyEAAAAA%3AQUtAnJKjob4er8OH3VZ6Z9pegtpcX91pZd_VRUcK_EHomrYzvyanCEtjHbGkphtBEf-Co7J7KyKYKqI%23jtr2405-bib-0071

Tabla 1. Componentes de la imagen seglin diferentes autoras/es y teorias

Autoria Concepto Componentes

Crompton (1979) Actitudes

Gartner (1994) Cr%enaas
Kofler, Haider & Rein {1993) Imagen del destino Sen’rir:iaesn’ros
Tasci & Kozak (2006) 9 | \
Camprubi, Guia & Comas (2009) Informranc?gisg)enlejesﬂno
Afshardoost & Eshagni (2002) Huristico

Imagen cognitiva
Imagen afectiva
Imagen total
Contexto
Foster & Jones (1984) Integracién imagen Estructura
Contenido
Naturaleza compleja
Modelo imagen y Naturaleza mdltiple
destinos turfsticos Naturaleza relativista
Naturaleza dinédmica

Echtner & Ritchi (2003) Imagen del destino

Gallarza

Byon & Zhang (2010)
Gallarza et al. (2002) Imagen del destino
Eid & Agag (2019)

Componente afectivo
Componente cognitivo

Fuente: elaboracién propia

2.2 Auge del consumo audiovisual y su incidencia en el turismo

El consumo y visionado de productos audiovisuales (series y largometrajes, entre ofros) es una
practica cada vez mas habitual en el tiempo libre o de ocio. Este comportamiento es maés
popular entre los segmentos més jovenes, aunque en los dltimos afios se ha ampliado el rango
de edad a segmentos mds adultos. Entre la poblaciéon mds joven, la informacién pasa a un
segundo plano frente al entretenimiento y el juego. A su vez, la extensidn y variedad de los
canales de distribucién de contenidos audiovisuales, especialmente en streaming (Netflix, HBO
Max, Amazon prime, Apple TV), asi como de los dispositivos de acceso, han dado lugar a la
denominada “segunda pantalla” (o televisién social), donde los consumidores son mas
proactivos y participes del consumo de productos audiovisuales (Mateos & Pérez, 2015; Araljo

et al., 2021).

El consumo de series y largometrajes ha estado en aumento desde el siglo pasado,
readapténdose a la demanda y preferencias del consumidor. Asi, se han convertido en el
producto audiovisual que permite la introduccién de mayor nimero de elementos estratégicos,
ya que el objetivo no es sélo el poder amortizarse, sino conseguir beneficios tanto econémicos
como de ofro tipo. La busqueda de viabilidad es un objetivo evidente, el cual se materializa en

parte a través de los ingresos obtenidos como fruto de diferentes herramientas de comunicacién
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que demandan ciertas empresas y marcas —product placement, publicidad o patrocinio, entre
otras (R. Campo & Fraiz, 2010), y en el caso que nos ocupa, el destination placement—, dentro
de las cuales al sector turistico se le presenta una excelente oportunidad para promocionarse y

posicionarse.

Ademds, en el caso de las series, las redes sociales (Facebook, TikTok, Instagram, Twitter...) han
permitido a los espectadores comunicarse y comentar, incluso en tiempo real, lo que estan
viendo (Wang & Garcia, 2017; Shin & Xiang, 2020). También, los propios programas y series
publican opiniones en las redes sociales. Se hacen eco de las conversaciones de la audiencia
que llegan en Twitter u otras redes para recomendar contenidos audiovisuales (Aradjo et al.,
2019). Se ha investigado el concepto de participacion de la audiencia ya que es un factor
importante para los usos y efectos de los medios audiovisuales (Kim, 2012; Kim & Rubin, 1997),
especialmente en aquellas audiencias proactivas que buscan experimentar los medios
audiovisuales para satisfacer sus expectativas y necesidades. Kim y Rubin (1997) y Perse (1990)
adaptaron una "escala de elaboracién” cognitiva para evaluar la participacién de la audiencia en
series y noficias de televisién, respectivamente. En la década de 1950, el concepto de
“interaccién parasocial” se definié como “una sensacién imaginaria de intimidad de un miembro
individual de la audiencia con una figura medidtica” (Horton & Wohl, 1956, p. 217). A partir de
aqui, se estudid el concepto en personajes de series y telenovelas (Papa et al., 2000; Sood,
2002), presentadores de noticias de televisién (Perse, 1990) y para los actores televisivos
favoritos (Rubin & McHugh, 1987). Con base a estos estudios, la interacciéon continua con
personajes de medios audiovisuales, especialmente telenovelas o tramas televisivas, puede

generar sentimientos de intimidad con los personajes de los actores como si fueran amigos (Kim,

2012).

La literatura ha definido cédmo reaccionan los espectadores ante los productos audiovisuales y
cédmo se generan cambios en su comportamiento. También se ha estudiado el nivel de
implicacién de los espectadores con el contenido y cémo se refleja la personalidad de los
espectadores (Fu et al., 2016; Sood, 2002). Ademds, los espectadores pueden comenzar a
sentir afecto y pensar que los personajes de ficcién son sus amigos (Horton & Wohl, 1956),
llegando el lugar de grabacién (destino) a comportarse como un personaje més. Otro concepto
relacionado e investigado por muchos académicos es el de participacion del consumidor (Mittal,
1995; Muncy & Hunt, 1984). Muncy y Hunt (1984) definieron cinco tipos de participacion:
participacion del ego, compromiso, participacién de la comunicacién, importancia de la compra

y participacién de la respuesta. En el caso de los medios audiovisuales cobra especial
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importancia la implicaciéon comunicativa, entendida como el nimero de conexiones que un
individuo establece entre un producto audiovisual y su contenido vital mientras lo visualiza. Es
decir, cuando los individuos transfieren episodios o programas que estén viendo a la vida diaria

(Krugman, 1966; Fu et al., 2016).

En resumen, vivimos una época en la que el consumo audiovisual juega un papel importante en
el tiempo de ocio (Ferndndez-de-Arroyabe et al., 2018). Independientemente del género, la
edad o la ocupacién, los individuos consumen cada vez mds productos audiovisuales y utilizan
diferentes medios o plataformas para ello (Aradjo et al., 2019). Lo que realmente varia es el tipo
de producto consumido y los medios utilizados, tendiéndose cada vez mas a las plataformas de
streaming, lo que ha popularizado el consumo de series y largometrajes. Ademas, hay productos
especificos que han ganado muchos adeptos en todos los colectivos, como es el caso de las
series audiovisuales. Ejemplo de ello fue la serie Juego de Tronos, cuya octava y dltima
temporada alcanzé récords de visionado y descargas a nivel mundial. El primer episodio de esta

dltima temporada alcanzé los 17,4 millones de audiencia en HBO (HBO, 2019).

Dichas pautas de consumo y nuevos intereses han repercutido de modo directo e indirecto en el
sector turfstico, con una mayor afluencia turistica a aquellos destinos visionados en series de
grandes audiencias y reconocimiento. Con la ayuda de peliculas y series, los espectadores
pueden crear imdgenes representativas de lugares desconocidos en su imaginacién. Asi, el
mundo audiovisual es muy importante en la industria turistica. Es decir, cuando el espectador ve
el lugar a través de la pantalla, éste se convierte luego en propdsito de viaje turistico
(Herndndez, 2005). Es en este momento cuando la audiencia se interesa por lo que ve a través
de su pantalla. Se genera asf el dltimo impulso para que el espectador de esa serie o de esa

pelicula pase a ser turista, desplazéndose al destino en cuestién (Gonzalo et al., 2014).

2.3 La influencia de las producciones audiovisuales (peliculas y series) en la

configuracién de la imagen turistica de un destino

Han sido diversos las/os autoras/es que ya han estudiado la importancia de la industria
cinematogréfica en la conversién de determinados lugares en destinos turisticos de interés,
mostrando los resultados de sus estudios un incremento en la afluencia turistica tras la grabacién
y emisién de productos audiovisuales. Como ejemplos destacados del siglo pasado, la emision
de la serie Miami Vice supuso un incremento del turismo en Miami en un 150 % a finales de la
década de los 80; o Pride and Prejudice, en 1995, un incremento del 178% de visitantes en las

zonas de grabacion (Riley & Van Doren, 1992, 1998; Kim & Richardson, 2003; Nakayama,
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2021). La imagen emerge como un concepto de marketing bésico en la industria turfstica,
influyendo ésta en el turismo a través de actitudes y variables de comportamiento (Hyounggon y
Richardson, 2003). Seguin Roesch (2009), la imagen de un lugar se deriva de tres agentes, el
orgénico, el inducido y el real. Es precisamente en turismo donde las imdgenes inducidas se

proporcionan a través del destino, formando todo ello una experiencia personal.

La influencia de los medios visuales en la imagen del destino turistico ha sido reconocida desde
los affos noventa del siglo pasado por diversas/os autoras/es (Butler, 1990; Schofield, 1996;
Morgan & Pritchard, 1998; Croy & Walker, 2003; Hyounggong & Richardson, 2003;). Estos
medios visuales incluyen diversas técnicas y soportes como la pintura, el dibujo, la fotografia, los

folletos o catélogos y, por descontado, los largometrajes y las series.

La participacion de la audiencia se considera un componente importante del uso vy los efectos de
los medios, y es una caracteristica de las audiencias activas que buscan y experimentan
activamente los medios para lograr ciertas expectativas y necesidades en los medios vy la
comunicacién (Kim, 2012). Con la profunda participacién de la audiencia, ver peliculas puede
transformarse en una experiencia inolvidable y placentera. La participaciéon emocional de la
audiencia a través de la visualizacion de obras de cine y series puede ayudar a mejorar la
percepcién de la imagen del destino turistico de un lugar de rodaje (Dubois et al., 2021). Asf,
la Saga Crepusculo consiguié incrementar en un 1000 % el flujo turistico en Forks, Washington
(Estados Unidos) (Vives, 2013). El cine y las series se difunden como cultura y se exhiben
publicamente. A través de este contacto, la profunda atmdsfera cultural del lugar de rodaje le da
al pdblico un sentido de pertenencia (Wen et al., 2018). Por lo tanto, el contacto cultural puede
jugar un papel importante en la relacién entre la participacion de la audiencia y su percepcion

de la imagen de los destinos turisticos.

Con el fortalecimiento de las relaciones con los medios, la audiencia no solo invierte coste de
tiempo a través de la atencién a largo plazo visionando series y peliculas, sino también coste
emocional. Estudios previos han demostrado que las audiencias aumentan su participacién
recopilando informacién sobre la pelicula y comprando productos relacionados con el contenido
de la pelicula o los actores, incluso el lugar de grabacién (turismo). Los seguidores de series y
peliculas con una alta implicacién generalmente buscan una interaccién més profunda con estos

productos, formando asi un vinculo emocional con la pelicula o serie (Tasci et al., 2007; Kim &

Kim, 2018).
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Durante las dos primeras décadas del siglo XXI se han publicado mdltiples articulos académicos
sobre la representacién mental de los potenciales turistas de un destino (antes de su primera
visita), a partir del visionado del mismo en peliculas y series de ficcién (Mercille, 2005; Hudson
& Ritchie, 2006; Iwashita, 2006; Rodriguez-Campo, Fraiz-Brea & Rodriguez-Toubes, 2011,
Martin-Nieto et al., 2020; Osécar, 2020). Uno de los estudios pioneros en este ambito es el de
Iwashita (2006), que analizd la precepcidén que tenfan los turistas japoneses del Reino Unido
generada a través de diversas producciones audiovisuales. Las tres peliculas que resultaron mas
afractivas para estimular la visita al pafs fueron The Memoirs of Sherlock Holmes (1994), Harry
Potter and the Philosopher’s Stones (2001) y Notting Hill (1999). Entre las diversas conclusiones
de la investigacion, el autor detecté que las personas entrevistadas mostraban un interés general
por el Reino Unido vy, en parte, este interés habia aumentado gracias a la visién del pais en
peliculas y series. Esta constatacidon, remarca el hecho que el publico, en este caso el japonés,
estd en disposicion de crear imagenes colectivas de un destino a partir de lo que han visto en
producciones audiovisuales, sin haber tenido previamente ninglin contacto directo con el

destino.

Los gestores de destinos se han dado cuenta de la creciente importancia del cine y otros
productos audiovisuales, y el nimero de destinos que optan por esta forma de promocién sigue
creciendo (Kaikati & Kaikati, 2004; Russell, 2002; Putri, 2019). Los espacios turisticos tienen la
oportunidad de mostrar los elementos mas destacados del destino a través de peliculas, y esto
ayuda a que las personas perciban la imagen del destino de acuerdo con lo que el gestor del
destino quiere mostrar. Este canal de comunicacién es considerado uno de los mas influyentes,
dado su cardcter inductivo y no tan agresivo como la publicidad convencional (Hudson &
Ritchie, 2006; Hudson et al., 2011; Rodriguez & Fraiz, 2010). El turismo cinematogréfico es uno
de los productos turisticos de mayor crecimiento en los Ultimos afios, aunque es un fenémeno

dificil de cuantificar (Busby & Klug, 2001).

Asi los largometrajes y series se presentan como una gran oportunidad para promocionar los
destinos turisticos, pero al mismo tiempo, el sector turistico debe tener claro qué imagen quiere
reflejar y cuidar la forma en que se publicita un destino en los diferentes medios
cinematograficos (Hahm & Wang, 2011). De lo contrario, la imagen transmitida puede no estar
de acuerdo con la imagen que el destino quiere mostrar; en algunos casos, la imagen
transmitida puede incluso ser negativa y podria dafiar la imagen del destino real. La integracién
de productos culturales como peliculas o series en la rutina de las personas ayuda a que los

destinos turisticos retransmitidos pasen a formar parte de la vida cotidiana de las personas; asi,
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las peliculas y series de televisién se han convertido en una de las principales fuentes de

conocimiento turistico (Shani et al., 2009).

Aunque la nocién de turismo inducido por el cine no es nueva para el mundo de los gestores y
promotores del turismo, es a finales del siglo pasado cuando se despierta especial interés en
este fenémeno (Golden, 1995). Esta es la razén por la que en los dltimos afos las DMOs
(Destination Marketing Organizations) han comenzado a tomar decisiones que favorecen este

tipo de turismo en su destino (Ozdemir & Adén, 2014; Croy et al., 2018).

En la investigacion sobre el turismo cinematogréfico se ha avanzado mucho en la dltima
década. Mientras que los primeros estudios de la década de 1990 presentaban este nuevo
fenémeno en el que se examinaba el cine y el turismo a partir de los beneficios que aportaba la
actividad turistica en los destinos (Tooke & Baker, 1996), estudios a partir del afio 2000 han
analizado esta forma de turismo en mayor profundidad (Connell, 2012), realizando

investigaciones que se clasifican en dos grandes grupos (Dominguez-Azcue et al., 2021):

1. Por un lado, encontramos que predominan las investigaciones sobre turismo cinematografico
en las que se realiza un anélisis del contexto practico. Este andlisis afecta el impacto de este
tipo de turismo, el papel que juega el marketing y las oportunidades y desafios que se

presentan a las organizaciones de marketing de destino (DMOs).

2. Por ofro lado, encontramos investigaciones con un enfoque predominantemente tedrico o
conceptual. Estos estudios se centran en analizar las construcciones que estimulan y explican

la actividad turistica vinculada al cine.

Asi pues, resumiendo, los largometrajes y las series llegan a miles de millones de personas,
siendo innegable el poder que tienen para definir, configurar y ensalzar la imagen de un destino

turistico.
3 Metodologia

Para llevar a cabo la investigacién, a partir de los objetivos planteados, se seleccionan en primer
lugar las ciudades objeto de andlisis. Tras comprobar la produccién audiovisual més reciente a
nivel nacional y las ciudades emplazadas en ella, destacan sobre las demds con mayor
presencia: A Corufia, Barcelona, Méalaga, San Sebastian, Sevilla, Toledo, Valencia, y las islas de
Gran Canaria, Mallorca y Tenerife, elegidas para este estudio. Segln datos del portal IMDB

(2019) son 4 las que se encuentran a la cabeza:
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e Madrid: 2714 peliculas y series rodadas
e Barcelona: 1597 peliculas y series rodadas
e Midlaga: 324 peliculas y series rodadas

o Sevilla: 271 peliculas y series

Segun el ranking elaborado por Holidu (2019), portal de blsqueda de apartamentos para
alquilar, las ciudades seleccionadas en este estudio se encuentran también en los principales
puestos del ranking de peliculas rodadas en ciudades espafiolas, encabezado por Madrid,

Barcelona y Mélaga.

Tabla 2. Peliculas rodadas en ciudades espafiolas

# Ciudad N° peliculas | # Ciudad N° peliculas
1 Madrid 2714 23 Huesca 58
2 Barcelona 1597 24 Huelva 57
3 Mélaga 324 24 Lérida 57
4 Almeria 315 25 Cuenca 55
5 Sevilla 271 26 Cérdoba 54
6 Valencia 236 26 Burgos 54
7 Girona 215 27 Salamanca 51
8 Alicante 212 28 Oviedo 49
9 Toledo 199 29 Santander 48
10 Cadiz 173 30 Gran Canaria 47
11 Segovia 158 37 Pamplona 43
12 Granada 134 32 Ciudad Real 38
13 A Corufa 120 33 Céceres 37
14 Guadalajara 110 34 Castellon 34
15 Zaragoza 100 35 Gijon 32
16 Murcia 94 35 Jaén 32
17 Bilbao 87 35 Ledn 32
18 Tarragona 84 36 Valladolid 31
19 San Sebastian 80 36 Teruel 31
19 Avila 80 37 Vigo 28
20 | Palma de Mallorca 69 37 SEITIE Crgz de 28
Tenerife
21 Santiago de C. 66 38 Lugo 25
22 Pontevedra 63 39 Soria 20

Fuente: Holidu (2019)

Se ha considerado excluir la ciudad de Madrid, ya que al representar el 70 % de los rodajes
(peliculas y series) espafioles en el periodo 2015-2019 (DAMA, 2021), desvirtuaria la muestra

por tener ya una imagen y posicionamiento sélido como capital del pafs.

Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Esparnoles, (95) 15



La metodologia de andlisis usada ha sido la cuantitativa, via encuestas a espectadores nacionales.
Se considera espectador a cualquier individuo residente en Espafia o con nacionalidad espafiola
y no residente en la actualidad en Espafia que haya visionado a lo largo de su vida
largometrajes. No se consideran para este estudio mayores restricciones, habiendo visionado
varios largometrajes todos los individuos encuestados. El cuestionario es la herramienta més
utilizada para recoger datos debido fundamentalmente a su facil aplicacién en cualquier campo
de investigacion. Mufioz (2003) define el cuestionario como aquel instrumento de investigacién
que a través de procedimientos estandarizados de interrogacién que permiten la comparabilidad
de respuestas, obtiene mediciones cuantitativas de una gran variedad de aspectos objetivos y
subjetivos de una poblacién. A su vez, se trata de una herramienta clasica y habitual en las
disciplinas de ciencias sociales para la obtencién y registro de datos. Se utiliza como instrumento
de investigacién dada su versatilidad, ademas de “como instrumento de evaluacién de personas,
procesos y programas de formacion. Es una técnica de evaluacién que puede abarcar aspectos
cuantitativos y cualitativos. Su caracterfstica singular radica en que para registrar la informacién
solicitada a los mismos sujetos, ésta tiene lugar de una forma menos profunda e impersonal, que
el "cara a cara” de la entrevista. Al mismo tiempo, permite consultar a una poblacién amplia de

una manera rapida y econémica” (Mufioz, 2003, p. 2).

Dada la imposibilidad de obtener un censo de la poblaciéon objeto de este estudio
(espectadores) se ha optado por la técnica de muestreo no probabilistica de bola de nieve, es
decir, seleccionar un grupo inicial de encuestados que cumplan el requisito de partida y
pedirles que identifiquen a otros individuos que pertenezcan a la poblacién objeto de estudio a
los que hacer la encuesta, lo que lleva al conocido efecto bola de nieve (Malhotra, 2004).
Mediante la técnica mencionada anteriormente, se han recogido en el periodo comprendido
entre diciembre de 2021y marzo de 2022, un total de 334 cuestionarios de modo online. Se ha
generado un link con la encuesta y éste se ha distribuido al grupo inicial y éste a su vez lo ha
reenviado a otros individuos. Una vez recogidos los datos se han codificado y analizado con el
software IBM SPS Statistics.

La encuesta y su estructura han sido disefiadas de tal forma que responda a los objetivos
especificos planteados anteriormente. Previa a la recogida de datos, se ha realizado un pretest a
investigadores de la Universidad de Vigo y el CETT Barcelona School of Tourism, Hospitality and
Gastronomy, comprobando asi la correcta redaccion de las preguntas y respuestas propuestas.

En total, han sido 15 las preguntas planteadas, divididas en 5 bloques:
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e Bloque I. Percepcién vy vinculacién de destinos turisticos con series y largometrajes (O1).
Pregunta 2. A través de un total de 6 ftems (ver Tabla 4) de escala Likert de 5 puntos (escala
ordinal de valoracién donde el 1 es la puntuacién mdés baja y el 5 la més alta, es decir, el 1es
el grado de menor acuerdo con la afirmacién y el 5 el grado de mayor acuerdo) se pregunta
a los espectadores sobre su percepcién de lugares durante el visionado, interés en los
lugares visionados e influencia en la imagen del destino.

e Bloque II. Identificacién de largometrajes/series y ciudades (O2). Pregunta 1. A fravés de 3
items (ver Tabla 5) de escala Likert de 5 puntos (siendo el 1 el grado de menor acuerdo con
la afirmacién y el 5 el grado mas alto de acuerdo) se pregunta por el interés en los lugares
visionados en series y largometrajes.

e Bloque lll. Predisposicién a visitar un destino visionado en una serie/largometraje y nivel de
satisfaccion (O3 y O4). Preguntas 6 a 9. Escalas Likert de 5 puntos (siendo 1 el menor grado
de acuerdo sobre la afirmacién y el 5 el grado de mayor acuerdo) sobre fijacién en lugares
visionados en series y largometrajes, infencién de visita de un destino visionado en una
serie/largometraje y destinos visitados tras ser visionados en una serie/largometraje (ver
Tabla 6).

e Bloque IV. Ciudades espafiolas con mayor posicionamiento audiovisual (O5). Preguntas 3, 4,
5y 10. Se hace referencia a las diferentes ciudades objeto de estudio y se pregunta a los
espectadores por posibles largometrajes/series visionados en dichos destinos. También se
pregunta por alguna ciudad espafiola con especial presencia en cine o series.

e Bloque V. Perfil sociodemogréfico. Preguntas 11 a 15 (género, edad, provincia de residencia,

ocupacion y nivel de estudios).
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Tabla 3. Relacién entre variables analizadas, preguntas del cuestionario y estudios previos

Autoras/es que han trabajado
dichas variables
Crompton (1979)

Echtner & Ritchie (1991)
Butler (1990)
Schofield (1996)
Morgan & Pritchard (1998)
Gallarza et al. (2002)

Pike (2002)
Hyounggon & Richardson (2003)
Croy & Walker (2003)
Dubois et al. (2021)

Riley of al. 1992 & 1998)
Kim & Richardson (2003)

R. Campo & Fraiz (2010)
Nakayama (2021)

Russel (2002)
Herndndez (2005)
Gonzalo et al. (2014)

Putri (2019)

Variables Preguntas del cuestionario

Percepcién destino

o Pregunta 2
Influencia imagen

Interés lugares visionados
Pregunta T

Predisposicién al viaje

i6 isi P tas 6 a 9
Intencién de visita regunfas 6 a

Fuente: elaboraciéon propia

4 Resultados

4.1 Perfil de la muestra

Antes de pasar a exponer los resultados obtenidos, se presenta el perfil de la muestra analizada
(n= 334). Se trata de una muestra bastante equilibrada en lo que respecta a género y con una
edad promedio de 38,3 afios. Se han abarcado todos los tramos de edad desde los 20 afios a
los 71 afios. La representatividad geografica a nivel nacional es alta, con encuestados en un tofal
de 11 comunidades auténomas, y un 2,5 % de encuestados de fuera de Espafia (Argentina, Italia
y Ecuador). Un porcentaje notable de la muestra son estudiantes (38,3 %), asi como trabajadores
en activo (58,8 %), ya sean en el sector publico, privado o auténomos (por cuenta propia). El
nivel educativo de los encuestados es muy alto, con estudios universitarios, llegando el 40,4 % a

poseer estudios universitarios superiores (master o doctorado) (Tabla 4).
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Tabla 4. Perfil de la muestra (n=334)

Variable Datos
Hombres 45,2%
Mujeres 54,8%
Promedio: 38,3 afios
Edad Méximo: 71 afios

Minimo: 20 afios

Provincia de residencia

Ourense: 26,5 %
Pontevedra: 10,9%
Barcelona: 10,0 %
A Corufia: 6,56 %
Madrid: 6,5 %
Asturias: 4,4%
Huelva, Girona, Avila: 2,8 %
Valladolid: 2,5 %
La Rioja: 2,2 %
Ledn: 1,9 %
Lugo, ltalia: 1,6%

Salamanca, Burgos, Cadiz, Sevilla: 1,2 %
Jaén, Granada, Mélaga, Soria,
Mallorca, Cuenca, Zamora, Cérdoba: 0,9 %
Menorca, Cantabria, Almeria, Ecuador: 0,6 %
Alicante, Argentina, Segovia, Albacete, Palencia: 0,3 %

Estudiante: 38,3 %
Trabajador/a por cuenta ajena en el sector publico: 29,6 %
Trabajador/a por cuenta ajena en el sector privado: 17,0 %

Ocupacion Trabajador/a por cuenta propia: 12,2 %
Jubilado/a: 1,9 %
Desempleado/a: 1,0 %
Universitarios (Grado, Diplomatural): 45,0 %
Estudios Master o Doctorado: 40,4 %

Secundarios (Ballicher, FP): 14,6 %

Fuente: elaboracién propia

4.2 Percepcién y vinculacién de destinos turisticos con series y largometrajes

A la hora de valorar cuél es la percepcién y vinculacion que los espectadores muestran respecto
a series y largometrajes, se ha optado por plantear un total de 6 ftems a valorar en una escala
Likert del 1 al 5. Dicho constructo muestra una alta fiabilidad (alfa de Cronbach=0,828), por lo
que no es necesario descartar ninguno de los ftems propuestos. Del anélisis de dichos ftems se
extrae que “el uso de una pelicula como escaparate de un destino/ciudad es claramente una

buena oportunidad para darlo a conocer”, asi como que “la aparicién de una ciudad en una
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pelicula/serie puede influir en la imagen de dicha ciudad”, ftems con valoraciones mas altas,
superiores a 4, es decir, con un alto grado de acuerdo. Otfras dos cuestiones que también
muestran una alta valoracién (superior a 4) por parte de la muestra analizada son el mayor
afractivo que poseen las series/peliculas rodadas en exteriores y la creencia de un aumento del
ndmero de visitantes en una ciudad tras aparecer ésta en un producto audiovisual (Tabla 5). El
conjunto total del constructo muestra una valoraciéon media de 4,00, pudiendo afirmar por tanto
que la percepcién de destinos turisticos en series y largometrajes, asi como la vinculacién del

espectador al destino, es alta.

Tabla 5. Percepcién y vinculacién de destinos turisticos con series y largometrajes (n=334)

ftem a valorar Valoraclslon Max Min Desv. tipica
media
IT1. Las serles/pellculés con rpdajes en 405 5 . 0,882
exteriores son mas atfractivas
IT 2. La aparicién de una ciudad en una
pelicula/serie puede influir en la imagen de la 4,31 5 1 0,789
misma
IT 3. La imagen de una ciudad mejora tras 375 5 . 0,994

aparecer en una pelicula/serie

IT 4. Aymenfan el nimero de visitantes Tums‘r/as de 410 5 . 0,847
una ciudad tras aparecer en una serie/pelicula

IT 5. El uso de una pelicula como escaparate de

un destino/ciudad es una buena oportunidad 4,31 5 1 0,838

para darlo a conocer

IT 6. La gente visita igualmente una ciudad si

aparece en una serie/pelicula aunque la 3,43 5 1 0,977

valoracién de la serie/pelicula no sea buena

Alfa de Cronbach del constructo 0,828

Fuente: elaboracién propia

Para verificar si existe alguna diferencia significativa entre las valoraciones de dicho constructo y
las variables sociodemogréficos, se ha aplicado el test chi-cuadrado de Pearson,
comprobédndose que en ninguno de los casos se muestran diferencias significativas en funcién a
las variables del perfil; siendo por tanto las opiniones homogéneas en todos los grupos

(p valor>0,05).
4.3 Identificacién de largometrajes/series y ciudades

Los resultados obtenidos evidencian que durante el visionado de una serie o pelicula el
espectador se fija en los lugares que van apareciendo durante la trama. En concreto el 32,9 %

de los encuestados estdn totalmente de acuerdo con esta afirmacién (valoracién de 5 en una
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escala del 1 al 5) y el 39,2 % muestran una concordancia de 4 sobre 5; es decir, un 72,1 % de
los encuestados muestran un alto grado de acuerdo con dicha afirmacién. Tan solo el 3,9 % de
los encuestados otorgan una valoracién menor o igual a 2. Se muestra cierto interés en averiguar
los lugares en que se ha grabado una serie o pelicula visionada, con una valoracién igual o
superior a 4 en el 46,7 % de los encuestados. Sin embargo, el 33,2 % le dan una puntuacién de
3 a esta afirmacién. La accién que muestra menor interés es buscar informacién sobre estos
destinos, con un 70,1 % de los encuestados que han otorgado una puntuacién igual o inferior a

3 al tercer ftem (Tabla 6).

Tabla 6. Interés en lugares visionados en series y peliculas (n=334)

ftem a valorar Vanraglon Méx Min Desv. tipica
media

IT 1. Durante el wspnado me fijo en los 4,01 5 : 0,870
lugares que van apareciendo durante la frama
IT 2. Me gusta averiguar en qué lugares se ha 334 5 : 1027

grabado la serie/pelicula
IT 3. Un; vez que sé qué |ugaresh son, busco 0 88 5 : 1128
informacién de esos destinos
Alfa de Cronbach del constructo 0,826

Fuente: elaboracién propia

De nuevo, tras aplicar el estadistico test chi-cuadrado de Pearson, no se encuentran diferencias
significativas en la valoracion de dichas afirmaciones en funcién a las variables
sociodemogréficas, excepto en el segundo ftem y la variable género. Aunque la valoracién
media es similar, préxima a 3, las mujeres muestran valoraciones mds variadas, concentrdndose
entre 2 y 4, mientras que en el caso de los hombres la valoracién es maéas positiva,
concentrandose la mayor parte de este colectivo entre 3 y 4, mostrando por tanto los hombres
mayor predisposicién a averiguar en qué lugares se ha grabado una serie o pelicula visionada

(Figura 1).
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Figura 1. Interés en averiguar en qué lugares se ha grabado una serie o pelicula

en funcién de la variable género. Diagrama de cajas

serielpelicula
i

33
o
155

Me gusta averiguar en qué lugares se ha grabado la

T T
Mujer Hombre

Género

Fuente: elaboracién propia

4.4 Predisposicién a visitar un destino visionado en una serie/largometraje y nivel de

satisfaccién

Se analizan en este subepigrafe por un lado las series y por otro los largometrajes. En primer
lugar, se pide a los encuestados que analicen 4 ftems en funcién a una pelicula o serie que
tfengan en mente, ambas del agrado de la mayoria de los encuestados (valoracién de 4,07 y
4,38 sobre 5, en caso de una pelicula y una serie respectivamente). Del resto de items
propuestos, el que muestra una valoracién més alta, tanto pensando en peliculas como series, es
el fijarse en los lugares que han ido apareciendo (3,92 y 4,06, respectivamente). Una parte
considerable de la muestra se plantea visitar los lugares visionados, siendo mas acentuado en
caso de las series, y de nuevo, se muestra mayor predisposicion a visitar alguno de esos lugares
en el caso de los destinos visionados en series, aunque las diferencias entre ambos productos

no son elevadas (Tabla 7).

En lo que respecta a las peliculas y series que los encuestados han tenido en mente para dar
respuesta a esta pregunta, las respuestas han sido muy variadas. En lo relativo a peliculas, las
que se han mencionado en mas de una ocasién han sido Sexo en Nueva York, La saga de Harry

Potter, Ocho apellidos vascos y Spiderman. En cuanto a series, El desorden que dejas, Juego de
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Tronos, Farifia, The Office, La casa de papel, Hierro y Downton Abbey han sido las mds

mencionadas.

Tabla 7. Valoracién lugares visionados en una pelicula/serie (n=334)

IT 1. La pelicula/serie ha sido de mi
agrado
IT 2. Me he fijado en los lugares que han
ido apareciendo en la pelicula/serie
IT 3. La pelicula/serie ha hecho que me
plantee visitar los lugares que he visto
IT 4. Me gustaria visitar alguno de esos

4,07 4,38 5 1 0,929 0,821

3,92 4,06 5 1 1,036 0,982

3,48 3,54 5 1 1,182 1,146

lugares en una de mis préximas 3,29 3,47 5 1 1,166 1,127
vacaciones
Alfa de Cronbach 0,802 (pelicula) / 0,854 (serie)

Fuente: elaboracién propia

Por ofra parte, se analiza qué parte de los encuestados se han planteado visitar algin destino tras
haberlo visto en una serie o pelicula. El 73,9 % de la muestra se lo plantea, dato muy positivo

para este estudio. En lo que respecta a cudl serfa el destino elegido y serie, en la Tabla 8 se

muestran los principales.

Tabla 8. Lugares més elegidos para ser visitados tras ser vistos en una serie/pelicula

Spiderman The Office
Nueva York El lobo de Wallstreet Friends
Ghost Sexo en Nueva York
Irlanda Juego de Tronos
¢ Scarface
Los Angeles o o land
Pais Vasco Juego de Tronos
Hierro Hierro
Paris From Paris with love
Asturias Doctor Mateo
Londres Harry Potter
Nueva Zelanda El Sefior de los Anillos

Fuente: elaboracién propia
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En el caso de individuos que ya han viajado a un destino tras haberlo visionado en una serie o
pelicula, el resultado obtenido es positivo. El 35,3 % de la muestra ya lo ha hecho. En la

siguiente tabla se muestran los destinos més repetidos vy la serie o pelicula (Tabla 9):

Tabla 9. Lugares més visitados tras ser vistos en una serie/pelicula

Destino Pelicula Serie
Girona Juego de Tronos
Lastres (Asturias) Doctor Mateo
Madrid La casa de papel
Venecia Spiderman
Santander Airbag
Verona Cartas a Julieta
Roma Gladiator
Parfs . Amé(/'e .
Midnight in Paris
Londres Harry Potter

Fuente: elaboracién propia

4.5 Ciudades espafiolas con mayor posicionamiento audiovisual

Tal y como se ha explicado en la metodologia de este estudio, han sido 10 las ciudades elegidas
para llevar a cabo el andlisis: A Corufia, Barcelona, Mélaga, San Sebastian, Sevilla, Toledo,
Valencia, vy las islas de Gran Canaria, Mallorca y Tenerife. Se busca conocer cuéles son las
peliculas y series mds representativas y conocidas por parte del espectador de cada uno de
dichos destinos (Figura 2). Del andlisis realizado, se extrae que las ciudades de Barcelona,

Sevilla y A Corufia son las més reconocidas tanto a nivel peliculas como nivel series.

Independientemente de las ciudades analizadas, se pregunta a los encuestados por ciudades
espafiolas no visitadas pero que hayan conocido a través de una serie o pelicula. Las ciudades
més repetidas, de mayor a menor frecuencia, son: i) Sevilla (Juego de Tronos; 8 apellidos
vascos); ii) Madrid (La casa de papel); iii) San Sebastian; iv) Girona (Juego de Tronos); y v)
Tenerife (Sky rojo). Ademés, se citan ofras como Granada, lbiza, Mallorca o Avila. Incluso
algunos de los encuestados citan destinos que no son propiamente ciudades, como Vilagarcia
de Arousa (Galicia) por las series Farifia o Narcos, La Rioja por Gran Reserva, Rias Baixas
(Galicia) o diferentes ubicaciones gallegas de las etapas finales del Camino de Santiago por la

pelicula Al final del camino.
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Figura 2. Pelicula y serie més conocida por ciudad

Pelicula y serie mas
conocida por ciudad

PELICULA EIPELICULAd SPELI(T:-J;A
El Desconocido puerjte c apefiidos
San Luis Rey - vascos
an
SER!E Barcelona SERIE Sebastian SERIE
Farina The Crown Juego de Tronos
. PELICULA Ml PELICULA
A Coruna Vicky, Cristina, alaga 8 apellidos Sevilla
Barcelona vascos
SERIE SERIE
Merli Alli Abajo
PELiCULA PELICULA
La novena PELiCULA Furia de
puerta 4 latas titanes
~ SERIE Valencia SERIE Mallorca SERIE
Aguila Roja Hierro Sky rojo
PELICULA Gran PELICULA
Toledo o i i i
Tomorrowland Canaria Mejor otro dia Tenerife
SERIE SERIE
El Mad dogs
embarcadero

Fuente: elaboracién propia

Por dltimo, se analizan cudl es la percepcién de los espectadores de cuéles son las ciudades
espafiolas con especial presencia en cine o series, posicionandose Madrid en una clara primera

posicién, seguida de Barcelona (Figura 3).
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Figura 3. Ciudades espafiolas con especial presencia en cine o series

San Sebastidn Tenerife Salamanca
2% 1% 1%

Barcelona
27%

Madrid

Sevilla 65%

4%

Fuente: elaboracién propia

5 Discusién y conclusiones

Es mas que evidente que el sector turistico se ha venido apoyando en el sector audiovisual en
los dltimos afios, especialmente a partir de la primera década del siglo XXI, haciendo uso de
éste como herramienta promocional de destinos turisticos. Los destinos urbanos son también
muestra de ello, siendo conocidas por todos, ciudades como Nueva York, Londres o Parfs,

aunque no se hayan visitado, simplemente por su visionado en numerosas peliculas y series.

Las peliculas y series de ficcién muestran continuamente los lugares, calles y ciudades donde se
ubican. Tienen la capacidad de ayudarnos a imaginar un destino, y ayudan al individuo en la
formacién de una imagen de destino segin la informacién percibida de estos medios (Gkrizali et
al., 2016; Hudson & Ritchie, 2006). Esto siempre ha sido posible, pero es en las dltimas
décadas cuando los destinos se han dado cuenta del poder de los medios y han decidido
utilizarlos para atraer turistas (Croy & Walker, 2003; Hudson & Ritchie, 2006; Lennon,
2018). Asi, lo que antes era una fuente de informacién que no pretendfa inducir ningin tipo de
imagen precisa sobre un destino, hoy se utiliza como una estrategia de marketing realmente
importante y con mucho potencial, ya que, a pesar de que generalmente no se producen
peliculas con la intencién de atraer turistas a un destino, tienden a influir indirectamente en los

espectadores como un mensaje de fondo (Butler, 1990).
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Esta investigacién se ha basado en el desarrollo conceptual y practico del triagngulo formado por
el turismo, las producciones audiovisuales (peliculas y series) vy territorios urbanos o insulares,
que en nuestro caso se ha focalizado en la imagen turistica percibida por la audiencia de
largometrajes y series rodadas en las ciudades de A Corufia, Barcelona, Mélaga, San Sebastian,

Sevilla, Valencia y las islas de Gran canaria, Mallorca y Tenerife.

Del estudio cuantitativo realizado se puede concluir que el espectador espafiol si se fija en los
lugares que aparecen en series y peliculas, especialmente en las que resultan de su agrado.
Autores como Herndndez (2005) y posteriormente Gonzalo et al. (2014) afirman que los
espectadores cuando se interesan por los lugares que ven a través de peliculas o series, se
genera una voluntad por visitar esos lugares, convirtiéndose los espectadores en potenciales
turistas. Por fanto, es evidente que el éxito de una serie o pelicula influye significativamente en
su papel como difusor de la imagen de un destino. Ademds, la realizacién de rodajes en
exteriores aporta un extra y mayor atractivo a la serie o pelicula. En definitiva, se puede afirmar
que el usar una pelicula o una serie de modo intencionado como escaparate para un destino o
ciudad es una buena via para darla a conocer, tal como han estudiado miltiples autoras/es
durante la primera y segunda década del siglo XXI. Por ello, los entes gestores de destinos y
DMOs (Destination Management Organizations), partiendo de dicha informacién, deberfan tener
en cuenta el uso del sector audiovisual como parte de su estrategia comunicativa y promocional.
El atraer el rodaje de series o peliculas a un destino ayuda positivamente a la difusién de la
imagen de dicho destino, e incluso, a inducir afributos positivos en dicha imagen para los
espectadores, y a su vez, potenciales turistas. Ahora bien, a pesar de la necesaria y conveniente
colaboracién entre el sector audiovisual y el turistico, especialmente entre film commission y
DMOs, es importante que los responsables de los destinos turisticos analicen la imagen
proyectada por las producciones audiovisuales en relacion con la imagen que el destino quiere

posicionar, tal como afirman Hahm y Wang (2011).

En funcidn del interés que la serie o pelicula despierte en el espectador, ademas de fijarse en
los lugares de grabacién, un porcentaje considerable (46 %) llega a buscar informacion de
cudles son esos lugares realmente, siendo éste el primer paso para informarse sobre el destino.
El incluir informacién sobre las series y peliculas grabadas en las plataformas informativas del
destino (web, redes sociales) es otra via para atraer a este tipo de espectadores, y que lleguen a
los portales del destino a través de las busquedas sobre series y peliculas en navegadores

convencionales.
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Mencionar también que, en todos los andlisis realizados, no se han encontrado diferencias
significativas en las diferentes variables sociodemogréficas analizadas (género, edad, ocupacién,
estudios, provincia de residencia). Es decir, se observa una valoraciéon homogénea por parte de
toda la muestra independientemente de si es hombre o mujer o la edad, por ejemplo. Por tanto,
las estrategias llevadas a cabo por los destinos y ciudades en materia de comunicacion

audiovisual tendrén efecto en todo el mercado de espectadores y potenciales turistas.

Un alto porcentaje de la muestra (73,9 %) muestra interés en visitar destinos que ha visionado en
series y peliculas, y el 35,3 % afirma ya haberlo hecho. Entre estos destinos se encuentran
Nueva York, Londres, Irlanda, Parfs, Nueva Zelanda y Roma, a nivel internacional, y dentro de
Espafia, Madrid, Santander, Girona, Hierro y el Pafs Vasco. Deberfan tomarse dichos destinos
como referente para analizar la estrategia seguida en cuanto a comunicacién audiovisual y
visibilidad de productos audiovisuales como parte de sus plataformas de informacién turistica,
pudiendo extrapolarse este modelo a otros destinos y ciudades espafiolas. Como mencionan
Ozdemir y Adén (2014) y Croy et al. (2018) cada vez son més los DMOs que utilizan las
peliculas y series como elementos destacados de sus campafias de marketing, tanto para

potenciar su imagen, como para desarrollar el turismo cinematogréfico.

Por dltimo, mencionar que como ya se preveia, las ciudades que los espectadores espafioles
consideran que tienen un mayor peso en el cine y series son Madrid, con una notable diferencia
respecto al resto y Barcelona. Con una valoraciéon mucho menor, se posicionan Sevilla, San
Sebastian, Tenerife y Salamanca. Estos resultados corroboran el importante peso que tiene
Madrid y también, aunque en menor medida Barcelona en las producciones audiovisuales que
se ruedan en Espafia. Si, ademds, se tiene en cuenta que son las dos ciudades méas importantes
a nivel turistico del territorio espafiol, parece alin mdés evidente la identificacién por parte de los

encuestados con estas dos ciudades.

Como limitaciones de este estudio se debe mencionar principalmente la muestra, limitada a 334
individuos y 11 comunidades auténomas espafiolas. Como préxima investigacion, se pretende
ampliar dicha muestra a la totalidad de comunidades auténomas espafiolas, buscando asi una
representatividad del total del territorio, y a un mayor nimero de individuos. También, se llevara
a cabo un estudio concreto sobre ciertas peliculas y series y el impacto que han tenido en la
ciudad de grabacién. Para ello se combinara un estudio cuantitativo con un estudio cualitativo via

entrevistas en profundidad a gestores de turismo de la ciudad y responsables de film
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commissions. Ademds, para evitar el sesgo obtenido fruto del muestreo seleccionado en este

estudio (no probabilistico de bola de nieve) se optard por un muestreo probabilistico.

No quisiéramos finalizar este articulo, sin una reflexién final, que va mas alld del propio trabajo
realizado. La investigacién sobre el tridngulo formado por el turismo, las producciones
audiovisuales (peliculas y series) y territorio urbano tiene un gran futuro, ya que ademas de la
gran importancia del turismo urbano para las grandes ciudades, los cambios tecnoldgicos del
siglo XXI, especialmente a partir de la segunda década, han modificado substancialmente los
habitos a la hora de ver cine y television. La visidn colectiva del cine en salas comerciales y de la
televisién en familia ha disminuido considerablemente, dando paso a miltiples opciones
tecnoldgicas que permiten la individualizacién (nimero de personas, tiempo o momento de
visionado y lugar de accién) de la experiencia audiovisual. Lo smartphones, las tabletas, la
television digital, la televisién a la carta, las plataformas en streaming o Video on Demand (VOD),
las redes sociales desde las pioneras YouTube, Vimeo o Facebook, hasta las més utilizadas por
la generacién Z, como Snapchat o TikTok, han facilitado los cambios sociales y de
comportamiento y uso de las producciones audiovisuales por parte de la poblacién.
Légicamente, esta evolucién tan répida de la percepcion y el uso de las imdgenes y de los
contenidos audiovisuales plantea un gran reto a los destinos turisticos en general y los de turismo
cinematogréfico en particular, a la hora de definir su marketing estratégico y operativo. Por un
lado, las multiplataformas ofrecen mayor visibilidad del destino, pero a su vez dificultan la
prediccion del comportamiento del pdblico potencial y la planificacién estratégica de branding y
de la gestion del destino. Grandes retos de futuro, que, desde el mundo empresarial, pero
también desde el dmbito académico, los investigadores deberemos afrontar con rigor y

optimismo.
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