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El libro Turismo inducido por el audiovisual estd integrado en
la coleccién «Periodistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Desde los afios 90 del siglo XX se han venido desarrollando los estu-
dios sobre el Turismo inducido por el audiovisual. Parten de la consta-
tacién empirica del aumento del nimero de visitantes a los destinos
que han sido representados en peliculas o series de television.

Dos lineas de trabajo principales se han implementado desde entonces:
—La primera, mediante la aplicacién de sus resultados busca el
desarrollo de politicas que combinen la promocién de la industria
audiovisual a partir de la captacién de rodajes susceptibles de pro-
mocionar el patrimonio y el territorio. Su objetivo es identificar la
manera en que el audiovisual motiva la visita a los destinos y los
atractivos turisticos.

—La segunda busca el conocimiento por si mismo y se centra en las
relaciones entre el cine, la televisién y el turismo desde una perspec-
tiva histérica o desde la representacién de los turistas en la ficcion
audiovisual.

No obstante, estas dos lineas de investigacién han compartido un
mismo problema: la falta de comunicacién fluida entre las diferentes
disciplinas que se han interesado por la relacién existente entre el
turismo y las ficciones audiovisuales. De ahi la necesidad de imple-
mentar equipos de investigacién multidisciplinares. Como ejem-
plo de ello, este libro retine a especialistas provenientes de diferen-
tes campos de investigacién —turismo, comunicacion, geograﬁa e
historia— que aportan sus reflexiones sobre las relaciones entre el
audiovisual y el turismo.
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1.

Estimulo del turismo a través de la ficciéon
audiovisual. Métodos de investigacién

Sebastidn Sanchez-Castillo
Universitat de Valéncia

1. Introduccion

Existe un creciente y sostenible fendmeno cultural de ca-
ricter global segtin el cual puede evidenciarse que los turistas
hacen presencia en escenarios que aparecieron en peliculas de
éxito. Todo parece indicar que el cine es un inductor capaz de
cambiar los productos de consumo y los servicios turisticos, ya
que aproximadamente 80 millones de turistas internacionales
escogieron en 2018 su destino gracias a que disfrutaron de es-
cenarios rodados en algiin pais que les resultd interesante tras
ver el film, segin la investigacion Travelsar Competitive Index,
de la consultora TCI Research.

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) define el
turismo cultural como «un tipo de actividad turistica en la
que la motivacién esencial del visitante es aprender, des-
cubrir, experimentar, consumir las atracciones y productos
culturales tangibles e intangibles en un destino turistico».'
Estos productos se refieren a un conjunto de elementos ma-
teriales, intelectuales, espirituales y emocionales distintivos
de una sociedad que engloba las artes y la arquitectura, el
patrimonio histérico y cultural, el patrimonio gastronémico,
la literatura, la musica, las industrias creativas y las culturas
vivas con sus formas de vida, sistemas de valores, creencias y
tradiciones.

' hteps://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284420858
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El turismo cinematogréfico ya forma parte de la estrategia co-
mercial en las ferias de turismo mds importante. En concreto Es-
pafa, como segundo pais mds visitado del mundo tras Francia,
ha realizado una inversién sin precedentes con el impulso de este
tipo de turismo en la importante feria internacional del turismo
(FITUR) en la edicién de 2019. Un espacio dedicado en exclusi-
va al dmbito del turismo cinematogréfico, «<FITUR Cine Screen
Tourism» en colaboracién con la Spain Film Commission. Se
trata de una gran oportunidad comercial para promocionar des-
tinos, potenciar las visitas a lugares identificados en el cine y la
televisidn, diversificar la oferta turistica de calidad y combatir la
estacionalidad habitual del turismo. Se ofrecen al mercado mun-
dial productos y rutas turisticas, presentando las oportunidades
que ofrece el cine y las series para desarrollar nuevos productos
en el mercado turistico y disefiar rutas por los territorios donde
se rodaron las historias. La decisién de FITUR de apostar por el
turismo cinematografico se ha traducido en la creacién del ciclo
«Las Mejores Peliculas Turisticas del Mundo 2018», abierto a
cualquier tipo de comunicacién audiovisual donde se promo-
cionen destinos y productos turisticos.

Mis que cualquier otro medio de comunicacién visual,
textual o sonoro, el cine y la televisién como proyectores de
imdgenes en movimiento ejercen una influencia directa sobre
los espectadores para planificar sus viajes (Peters; Schuckert;
Chon; Schatzmann, 2011; Del Rey Reguillo, 2018). El po-
der que poseen los constructos audiovisuales, en especial las
peliculas, para alterar los procesos cognitivos y la percepcién
de la afectividad que los espectadores tienen de forma subje-
tiva, estd evidenciado en diversas investigaciones, como por
ejemplo Kim y Richardson (2003). Dicha induccién consigue
influir tanto en la dimensién cognitiva como afectiva sobre la
imagen del destino, lo que da lugar a entender que la visita a
esos lugares puede producir cambios positivos o negativos en
la mente del espectador.

El cine tiene un verdadero impacto en el comportamiento
de los espectadores frente al turismo (Blanchet; Fabry, 2020),
ya que los espacios y territorios son traducidos e interpreta-
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dos a través de los ojos de un autor, artista o productor (Bee-
ton, 20006). El cine produce una induccién directa en la per-
cepcidn de los destinos turisticos por parte de los visitantes,
quienes buscan novedades y emociones alejadas de sus rutinas
diarias, es decir, una experiencia turistica. Pero, ya no es solo
que el viajero permanezca como observador de un destino,
sino que toma posesion de este, se inspira en él para cons-
truir una vision alternativa de su vida diaria. Los atributos de
un destino mostrados en el cine influyen decisivamente en la
eleccién del viaje y en el atractivo mostrado por el territorio
(Gupta; Vovsha; Dutta; Livshits; Zhang; Zhu, 2018).

Es posible utilizar dicho efecto para promocionar espacios
y destinos singulares, aunque para conseguir una mayor efica-
cia en la induccién serd necesario implementar campanas de
marketing coincidiendo con el estreno de las peliculas (Gri-
hault, 2003). Los productos comerciales turisticos impulsa-
dos por una publicidad genérica que apuntan a destinos tu-
risticos son capaces de aumentar la demanda turistica (Peters;
Schuckert; Chon; Schatzmann, 2011), pero los destinos o lo-
calizaciones singulares guionizados de manera mds o menos
explicita en peliculas, puede ayudar al interés en visitar es-
tos espacios reales (Young; Ferndndez-Young, 2008; Beeton,
2011, 2006; Busby; Klug, 2001; Riley; Baker; Van Doren,
1998; Tooke; Baker, 1996). Y no solo es ttil para inducir al
turismo, sino también para diversificar la oferta y la demanda
(Martin-Fuentes; Nieto Ferrando; Marine-Roig; Ferrer-Ro-
sell, 2020). No es una coincidencia que el gobierno munici-
pal de la localidad valenciana de Paterna haya organizado con
gran éxito visitas turisticas a las cuevas donde se localizaron
escenas de Dolor y Gloria (Pedro Almodévar, 2019), y que in-
cluso algunos de estos espacios estén disponibles como casas
de alquiler turistico publicitados con fotografias de Penélope
Cruz y Antonio Banderas. Segtin el Ayuntamiento de Pater-
na, el éxito de la pelicula ha supuesto un reclamo turistico sin
precedentes: «Desde que se estrend la pelicula, son muchas
las personas que han solicitado realizar la ruta guiada para
grupos, pero la nominacién a los Oscar, los Premios Goya y

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 27
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la exposicién permanente han multiplicado el interés, y las
visitas se han triplicado en pocas semanas».?

Otros proyectos similares se han implementado con éxito,
como la ruta de E/ Serior de los Anillos (Peter Jackson, 2011) en
Nueva Zelanda, la ruta del cémic de Las Aventuras de Tintin
(Steven Spielberg y Peter Jackson, 2011) en Bélgica, las rutas
urbanas de Vicky Cristina Barcelona (Woody Allen, 2008) ana-
lizadas por Martin-Fuentes ez al. (2020), el barrio de Mont-
martre de Amélie (Jean-Pierre Jeunet, 2001) o el excéntrico
restaurante «Pollos Hermanos» en Albuquerque EEUU, de la
serie Breaking Bad (Vince Gilligan y George Mastras, 2011).

Esta investigacién tiene como objetivo general el andlisis y
descripcién de los modelos metodoldgicos empleados en la
literatura cientifica respecto a la induccién del cine en el tu-
rismo. La gran cantidad de produccién académica respecto a
esta cuestién y la disparidad de las metodologias empleadas
dificulta un ordenamiento légico de aquellos modelos que
han resultado ser mds eficaces para lograr revelar la correlacién
entre ambas premisas iniciales, el cine y el turismo. Por esta
razén, se ha tenido en cuenta también un objeto especifico
dirigido a la construccién de un modelo tedrico de andlisis
de la eficacia con el que abordar dicha relacién, teniendo en
cuenta los resultados obtenidos en los objetivos generales. Este
modelo tedrico descansa sobre las nuevas posibilidades que la
mineria de datos y la gestién de la informacién ofrecen en la
investigacién sobre el turismo cinematogréfico.

2. Limites de la investigacion basada en encuestas
Tras el andlisis de las investigaciones mds importantes de

los dltimos 30 afos, salvo algunas investigaciones muy s6-

lidas (Beeton, 2005; Tooke; Baker, 1996; Riley; Baker; Van

2 https://www.europapress.es/comunitat-valenciana/turismo-01076/no-

ticia-cuevas-paterna-valencia-triplican-visitas-turisticas-gracias-dolor-glo-
1ia-20200207151405.html
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Doren, 1998; Busby y Klug, 2001; Nieto Ferrando; del Rey
Reguillo; Afinoguenova, 2015; Del Rey Reguillo; Nieto Fe-
rrando, 2012), la literatura dirigida al turismo inducido por el
cine consiste en afirmaciones «poco relevantes desde el punto
de vista académico» (Young; Fernindez-Young, 2008: 196).
Muchas de las investigaciones publicadas sobre los procesos
de induccién turistica debido al consumo cinematogrifico se
refieren en general a una secuencia determinada, a un espacio
ficcional limitado y a un personaje encarnado por un famoso
actor o actriz (Sdnchez-Castillo, 2020). Por ejemplo, el méto-
do empleado por Young y Fernindez-Young (2008), se basa
en enfocar la decisién de un solo turista potencial, asumiendo
que la induccién no afecta en su totalidad, sino en algin gra-
do concreto, lo que los autores denominan como una «cadena
causal» debida a un patrén concreto. Tampoco han quedado
al descubierto datos sobre la validez de la induccién a lo largo
del tiempo, ni si su eficacia se consolida o diluye con nuevos
estrenos, excepto las investigaciones de Di Cesare, D’Angelo y
Rech (2009) en las que, tras resultados empiricos sobre la in-
tensidad a lo largo del tiempo, se concluye la existencia de una
debilitacién gradual. Las investigaciones basadas en encuestas
desarrolladas por los operadores turisticos e instituciones loca-
les se antojan limitadas, no dejando margen para aceptar otras
propuestas més que aquellas derivadas de la simple persuasién
audiovisual. Los resultados son coincidentes con lo expresado
por Urry (1990) en la consideracién de las encuestas como ele-
mentos muy valiosos para el andlisis del visitante y sus motivos
para el traslado vacacional, pero estas no se presentan con la
suficiente profundidad y eficacia.

Muchas de las investigaciones se sustentan bajo la légica del
marketing y el valor que la exposicién en la pantalla tiene en
las visitas, en lugar de examinar perspectivas destinadas a com-
prender cdmo se escogen y qué efectos tienen los constructos
audiovisuales por parte de la audiencia, es decir, bajo teorfas
cldsicas de la comunicacién de masas como el modelo de Aguja
Hipodérmica (Schramm, 1973) o la tradicién empirica de la
Teoria de los Efectos que investiga la conexién entre el consu-

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 29
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mo de medios y los efectos en el comportamiento del publico.
En definitiva, la induccién puede ser una compleja ecuacién
que se resuelve mediante la correlacién de muchas variables,
como el material asociado, visionado de productos, la influen-
cia de otras opiniones, conocimiento previo del destino, acti-
tudes personales, empatia, y otras muchas causas.

Como se ha indicado, en los tltimos anos la investigacién
basada en encuestas ha sido la metodologia de investigacién
dominante para turismo cinematografico (Fu; Ye; Xiang, 2016;
Han; Lee, 2008; Kim; Chon, 2010; Shim, 2006, 2007). Sin
embargo, con el desarrollo de las nuevas tecnologias méviles
(geolocalizacién, participacién, comunidades virtuales y con-
tenidos generados por los usuarios) y especialmente la mineria
de datos, los modos de comportamiento de los posibles viaje-
ros se han convertido en verdaderas experiencias conjuntas y
diacrénicas (Li, 2012) y la investigacion se abre a nuevas me-
todologias con la que poder evidenciar de forma mds certera la
induccién del cine en el turismo y también construir nuevas
estrategias de marketing en el destino.

3. Procesos disruptores en la investigacion

En la tltima década se ha visto incrementado el nimero de
publicaciones cientificas en torno a la induccién del cine y la
television en el turismo —y también sobre geografia turisti-
ca— que se han apoyado en metodologias de naturaleza cuali-
tativa. Esta tipologia metodoldgica se centra tanto en los temas
investigados como en las herramientas empleadas para alcan-
zar evidencias. Estos modos de acercar propuestas e intentar
lograr consenso cientifico también se ha aplicado a otras disci-
plinas sociales y humanas como la antropologia, la sociologia,
la geografia humana y también al turismo.

Sin embargo, recientemente hay un gran interés por repen-
sar esas metodologfas y adoptar posiciones criticas y explorar
nuevas propuestas disruptivas capaces de generar textos cri-
ticos aplicados antes de dar por ciertas premisas y conclusio-
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nes hasta ahora consideradas como tal. Esa nueva perspectiva
metodolégica se basa en la naturaleza multidisciplinar de los
estudios sobre el turismo, en la que pueden participar reflexio-
nes sobre las subjetividades, las emociones desordenadas, los
relatos autoetnogréficos, la memoria colectiva, la etnografia y
también el andlisis narrativo y la ficcién creativa.

Este desafio ante las metodologias convencionales se ha ma-
terializado en rigurosos trabajos cientificos en el que han par-
ticipado numerosos académicos con el propdsito comun de
explorar nuevas propuestas metodoldgicas a partir de la nece-
sidad de aplicar nuevas herramientas de investigacién tras una
década de cierto inmovilismo en el que ciertos investigadores
en turismo se han resistido a extraer conclusiones fuera de las
metodologfas cualitativas.

El desarrollo de investigaciones sobre turismo, y en gene-
ral en las ciencias sociales, es considerado como un espacio
temporal segmentado en ciertos periodos localizados en los
tltimos 25 afos (Denzin; Lincoln, 2018) caracterizados por
creencias y supuestos ontoldgicos y epistemoldgicos desde un
«enfoque positivista tradicional, crisis de representacién y una
metodologia postmoderna, hasta alcanzar espacios de hibrida-
cién, transdisciplinariedad y critica» (Wilson; Mura; Sharif;
Wijesinghe, 2020: 11). Las observaciones y entrevistas reali-
zadas (Veal, 2017) y las experiencias vividas (Jennings, 2020)
siguen siendo las formas de abordar y recopilar datos, margi-
nando otros enfoques posibles (Ivanova; Buda; Burrai, 2020).
Adoptar formas no tradicionales e incluso disruptivas para
explotar y fomentar alternativas de entender el turismo hard
posible conocer nuevas practicas y conocimientos sociales que
de otro modo podrian permanecer ocultos (Lincoln, 2010).
Aunque el enfoque positivista cldsico mantiene un lugar des-
tacado en los estudios e investigacién turistica, una dependen-
cia desmesurada en sus formas puede llevar a la produccién
del conocimiento parcial y limitado (Lather; St. Pierre, 2013;
Phillimore; Goodson, 2004). A partir de aqui, se hace nece-
sario que investigadores cualitativos en turismo encuentren y
adopten formas innovadoras de recopilar, analizar, escribir, y

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 31

https://www.comunicacionsocial.es


https://doi.org/10.52495/c1.emcs.6.p88
https://www.comunicacionsocial.es

ISBN: 978-84-17600-46-4
Turismo inducido por el audiovisual
Coleccién: Periodistica, 88

difundir conocimientos cualitativos a través de una variedad
de textos, visuales, hdpticos e incluso métodos ludicos (Rakic;
Chambers, 2010). Las investigaciones mds innovadoras sobre
turismo deberdn abarcar las vastas posibilidades metodoldgicas
que presentan los entornos virtuales en linea, y que hasta aho-
ra se han abordado desde perspectivas cualitativas (Tavakoli;
Wijesinghe, 2019). Ese nuevo debate cientifico se identifica
como un giro critico en estos estudios (Ateljevic; Pritchard;
Morgan, 2013), cuyo pilar conceptual se apoya en explicacio-
nes de metodologias cuantitativas, métodos creativos y experi-
mentales (Nunkoo; Thelwall; Ladsawut; Goolaup, 2020; Wi-
Ison; Hollinshead, 2015; Wilson; Mura; Sharif; Wijesinghe,
2020) girando a enfoques feministas y de género (Aitchison,
2005), post y transdisciplinariedad (Hollinshead, 2016), justi-
cia, responsabilidad y turismo (Burrai; Buda; Stanford, 2019;
Higgins-Desbiolles, 2008), emociones, sentimientos y afectos
(Buda, 2015; Tucker; Shelton, 2018), e incluso ecofeminismo
(Swain; Swain, 2004).

Entre los estudios que orbitan en torno a la discusién sobre
los procesos disruptores en la investigacién sobre turismo cabe
destacar «Disruptive and adaptive methods in activist tourism
studies: Socio-spatial imaginaries of dissent» (Lamond, 2019);
«Urban Subversion and Mobile Cinema: Leisure, Architecture
and the Kino-Cine-Bomber» (Lashua; Baker, 2018); «Beyond
the Frame: Use of Augmented Screenings as a Visual Metho-
dology in Critical Event Studies» (Lamond; Agar, 2019).

4. Meétodos avanzados de investigacion
4.1. Geolocalizacion

Una de las herramientas informdticas mds eficaces para es-
tablecer relaciones de causalidad entre el cine y el turismo se
centra en el Sistema de Informacién Geogréfica (SIG), que ha
demostrado ser muy util en el andlisis de escenarios median-
te la interactividad de los usuarios con sus bases de datos. La

32 Espejo de Monografias n° 6 (2022)
ISSN: 2660-4213



S. Sdnchez-Castillo
Estimulo del turismo a través de la ficcion audiovisual. Métodos de investigacién

https://doi.org/10.52495/c1.emcs.6.p88

geolocalizacién permite todas las formas de consultas y mani-
pulacién a realizar de acuerdo con los datos almacenados en el
sistema. Aplicarlo al turismo es beneficioso, ya que permite la
toma de decisiones e informar a los turistas, a las autoridades
de planificacién turistica y también para confirmar que los es-
cenarios narrados en las peliculas son finalmente escogidos por
los turistas.

El SIG también se centra en las necesidades de gestién, en
la previsién, planificacién y mitigacién de los impactos causa-
dos por actividades en dreas donde estas actividades se concen-
tran especialmente en lugares de alto interés turistico. Estos
sistemas avanzados de informacién geogréfica pueden ser muy
ttiles para identificar destinos turisticos que incluyen playas,
museos, parques, resorts, hoteles, restaurantes, clubes, bares,
cines y gimnasios, asi como complementar los servicios de des-
tino turistico. Pero lo m4s 1til para la investigacion del turismo
cinematogréfico es la capacidad de describir rutas preestableci-
das o, en su caso, rutas escogidas por los turistas que procedan
de los recorridos ficcionales de las peliculas. Es decir, la defini-
cién de unas localizaciones en la narracién puede servir para
disenar espacios de trnsito turisticos reales, y comprobar con
ellos la eficacia del visionado de las peliculas en términos de
desplazamiento turistico. Desde el punto de vista estadistico,
los datos obtenidos y las correlaciones posibles tras la identifi-
cacién de los recorridos reales realizados tendrdn sin duda una
mejor consistencia y fiabilidad que los datos obtenidos con
encuestas directas a los turistas, cuya magnitud estd sometida
a un alto sesgo. Ademds, si se opta por una intencionalidad en
someter la evolucién del relato cinematogrifico a la eficacia
turistica, por ejemplo, series en streaming, este método puede
ofrecer oportunidades para el reajuste en el guion con el fin
de ofrecer espacios y ubicaciones con un mayor éxito entre los
viajeros. En este caso la gestién de los operadores turisticos y
el diseno de produccién audiovisual se situardn en un mismo
plano durante la toma de decisiones futuras.

Por otra parte, el geomarketing es un conjunto de técnicas
que permiten analizar la realidad econémico-social desde un
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punto de vista geogréfico, a través de instrumentos cartogra-
ficos y herramientas de la estadistica espacial (Chasco, 2003).
Una definicién mds reciente lo define como el drea del marke-
ting orientado hacia el conocimiento global del cliente, sus ne-
cesidades y comportamientos dentro de un entorno geografico
determinado, que nos ayuda a tener una visién mds completa
del mismo y a identificar sus necesidades (Rodriguez del Pino,
2015). A diferencia de los SIG, tras analizar los distintos esce-
narios y adquirir datos procedentes de la interaccién de los vi-
sitantes con el entorno social y comercial, obtenidos mediante
estrategias de geomarketing, se alcanzard informacién de cardc-
ter econémico y se podrd analizar cémo las variables geogrficas
de un mercado determinado, en este caso rutas turisticas, pue-
den afectar a un mercado determinado. Estos sistemas de infor-
macién facilitan la recopilacidn, estructuracién y validacién de
todas las fuentes de datos para, posteriormente, transformarlos
en informacién, pasando del Big Data al Smart Data.

Es decir, el geomarketing utiliza la combinacién de varia-
bles geograficas con las variables psicogrificas y demogréfi-
cas para determinar la composicién de un mercado en un
drea geogréfica determinada. Para el turismo cinematogrifico
los datos obtenidos mediante herramientas de geomarketing
permitirdn mejorar el andlisis de mercado, planeamiento de
estrategia social y hasta su ejecucién, complementando los
datos obtenidos a través de los sistemas SIG. En el geomarke-
ting entra en juego un tercer actor, el proveedor de servicios
moviles, companias que gestionan el flujo de datos y ofrecen
un valor anadido al posicionamiento, por ejemplo, en las re-
des sociales. Los datos recopilados y almacenados mediante
una eficaz estrategia de geomarketing tendrdn enorme valia
en futuras promociones y la ubicacién de nuevas localizacio-
nes, con las que identificar oportunidades clave en futuras
producciones cinematograficas. En definitiva, localizar, iden-
tificar y visualizar 4dreas de influencia mds precisas para nue-
vas tramas audiovisuales.

Conseguir trazar recorridos reales de los turistas en espacios
de referencia y localizaciones citadas en peliculas puede ayudar
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a decidir la planificacién de futuras producciones, asi como es-
trategias turisticas para comprobar la eficacia de la posible in-
duccién filmica. Las herramientas de geolocalizacién también
son capaces de determinar aquellos espacios que han gozado
de la predileccién turistica y aquellos que han sido obviados.
Finalmente, dichos espacios pueden correlacionarse con cier-
tas variables aparecidas en la trama audiovisual y determinar
qué formas narrativas (empatia con los personajes de ficcidn,
procesos cognitivos, nivel de agrado, etc.) son las mds eficaces
y también establecer bajo qué criterios formales y persuasivos
hay que construir el relato para conseguir un alto grado de
induccién al potencial turista. Puede concluirse que una pre-
decible ubicacién de turistas en espacios reales es una conse-
cuencia de un acertado posicionamiento de los personajes en
las tramas.

4.2. Nuevas realidades

Otro de estos avances tecnoldgicos ttiles para establecer in-
duccién del cine en el turismo se refiere a la Realidad Aumen-
tada (RA), cuya intencién es perfeccionar la realidad, agregar
cosas a la misma a través de nuestros sentidos. Los dispositivos
de realidad aumentada son un nuevo medio de comunicacién
con experiencias inmersivas Gnicas y permiten insertar objetos
o espacios virtuales en un escenario real. Superponer otras rea-
lidades artificiales que se combinen con la realidad para ofrecer
un mejor trato con la misma.

En el 4dmbito concreto del turismo, el uso de la RA estd
cambiando la forma de visitar y experimentar los recursos
y destinos turisticos (Kounavis, Kasimati y Zamani, 2012).
Otros autores sefalan que el uso de la RA puede ayudar a las
organizaciones y profesionales turisticos a alcanzar un ma-
yor publico, utilizando la tecnologia como reclamo turistico
a partir de contenido multimedia y de aplicaciones méviles
(Yovcheva, Buhalis y Gatzidis, 2013). La principal ventaja
que se deriva del uso de la RA por parte de los destinos turis-
ticos es la de enriquecer contenidos, ya que permite ofrecer
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informacién complementaria, atil y valiosa de lo que se estd
visualizando en tiempo real. De esta forma y gracias a la RA
es posible involucrar a los turistas de una forma activa en
el reconocimiento del lugar que estdn visitando (Gonzilez,
Loredo, Herrera y Sevilla, 2020). Por ejemplo, la Realidad
Virtual, respecto al pujante Dark Tourist, en la investigacién
de Korstanje y Bintang (2020) se argumenta de manera con-
vincente que los turistas legos buscan mirar «la muerte del
otro» para reforzar su propio sentimiento de supremacia y
narcisismo y, sienten que, después de todo, pertenecen a la
clase privilegiada.

También la Realidad Virtual (RV) es una tecnologia capaz
de sustituir la realidad a través de dispositivos que nos permi-
tan «sentir» que nos encontramos en otro lugar, sumergirnos
en una realidad que no existe, transportarnos a una realidad
construida, una realidad virtual. La realidad virtual se estd apli-
cando en la planificacién, gestion, y en numerosas propuestas
encaminadas a transformar experiencias turisticas.

Las tecnologias inmersivas como la realidad virtual (VR)
y realidad aumentada (RA) han permitido a los gestores de
turismo mejorar la satisfaccién de los turistas proporciondn-
doles experiencias memorables (Loureiro, Guerreiro y Ali,
2020). La realidad virtual y las tecnologias relacionadas estin
revolucionando la forma en la que los turistas experimentan
los viajes, los productos y servicios relacionados con el turis-
mo. Son tecnologias prometedoras que pueden tener impac-
tos en multiples sectores productivos. El tamano de mercado
previsto para 2020 estd fijado para 143,3 mil millones de dé-
lares (Statista, 2018). Los estudios muestran que entre 18 y 24
anos los consumidores probaron la realidad virtual con mads
frecuencia que cualquier otra generacién, y el 46% de los que
aun no lo han probado estd dispuesto a intentarlo (YouVisit,
2015).

La literatura académica més reciente sugiere que tanto la
(RA) como la (RV) combinan elementos de interacciones que
a menudo median entre el turista virtual y el paisaje visitado
y, posiblemente este nuevo segmento emergente cambie sus-
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tancialmente la esencia del turismo cldsico (Alimamy; Deans;
Gnoth, 2017). La Realidad Virtual reemplaza completamente
el mundo fisico con otro mundo, mientras que la Realidad
Aumentada retiene el mundo existente, pero con informacién
adicional (Alimamy; Deans; Gnoth, 2017), ambos casos muy
ttiles para la busqueda de nuevos emplazamientos turisticos.
Las experiencias de Realidad Virtual se caracterizan por la in-
mersion fisica y el sentido psicoldgico de presencia de usuarios
en un entorno virtual (Gutiérrez: Vexo; Thalmann, 2008) lo
que puede positivamente influir en su disfrute, actitud e inten-
ciones de comportamiento en el contexto del turismo (Tuss-
yadiah; Wang; Jung; Dieck, 2018). Champion (2019) senala
que el turismo de realidad virtual puede moverse mds alld de
recreaciones realistas de sitios reales al traer el pasado al presen-
te, por ejemplo, a través de experiencias que cuentan historias
e historias controvertidas desde perspectivas inexploradas. La
Realidad Virtual ha mostrado gran utilidad para crear expe-
riencias narrativas e involucrar emocionalmente a los especta-
dores. Esto se considera un tema clave en el disefio de expe-
riencias significativas y memorables basadas en vivencias con
el patrimonio cultural y en el turismo (Han; Cai; Wei; Zhang;
Han, 2020; Pagano; Palombini; Bozzelli; Nino; Cerato; Ric-
ciardi, 2020).

Se puede esperar que esta virtualidad contribuya a motivar
a segmentos de la poblacién en su deseo de abrazar el turismo
cultural virtual, asi como a instituciones culturales para que
inviertan en estas herramientas innovadoras (Marasco, 2020).
En las nuevas tendencias sobre comunicacion turistica en la
tltima edicién de FITUR 2019, ya se han introducido sis-
temas de produccién y de gestién del uso de las tecnologias
de realidad virtual y aumentada. ;Qué seriéfilo se resistiria a
insertar a sus personajes preferidos en espacios reales en los que
él participa, ocupando espacios comunes y disfrutando de una
experiencia inmersiva?
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4.3. Personalizacion de la experiencia. Mineria de datos

La produccién de series se ha visto incrementada exponen-
cialmente en el tltimo lustro, y por ello es necesario conocer
c6mo el proceso de persuasién de estos contenidos puede in-
fluir sobre los destinos turisticos, debido especialmente al gran
numero de usuarios capaces de seguir al mismo tiempo los
lanzamientos de series y peliculas. Por otro lado, es importante
senalar que el control de los contenidos ejercido por parte de
las plataformas, a través de datos y algoritmos, puede indu-
cir en los hdbitos de consumo, y personalizar la experiencia e
identificar las tendencias para posteriores producciones. Los
productores de contenido como Netflix, Amazon Prime Vi-
deo, HBO Max, Disney+ y Apple, como creadores de obras
originales y series cinematogréficas inciden y contribuyen en
el atractivo de destinos y posibilitan el auge del turismo en
destinos identificados (Blanchet; Fabry, 2020).

Las plataformas de contenidos necesitan diferenciarse de la
programacion cldsica de televisién y de las series habitualmen-
te programadas (Tryon, 2015), tendentes por ello a una indi-
vidualizacién del consumo a través del szreaming (Dessinges;
Perticoz, 2019). Incluso directores de prestigio como Spielberg
y Scorsese, que en un primer momento mostraron su rechazo
a incluir estas series en festivales tan importantes como el de
Cannes, sucumbieron ante ellas (Baldacchino, 2019: 5):

«(...) los miran de reojo, con recelo, siendo conscientes que es-
tas plataformas son una bendicién en términos de creatividad
e ingresos, tal vez incluso mirdndolos con sospecha precisa-
mente porque se sienten atraidos por ellos».

La incidencia que estas plataformas estdn teniendo en el con-
sumo audiovisual estd fuera de toda duda, aceptando con ello
que también lo tendrd en el consumo turistico. Sin embargo,
estos nuevos medios no reemplazan a las antiguas formas de
consumo cinematogréfico. Se trata més bien de una negocia-
cién continua entre las pricticas establecidas y las emergentes
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(Wayne, 2018). Estas plataformas representan una posibilidad
adicional y complementaria a la promocién de los destinos
turisticos (Perticoz, 2019). El desafio radica en la posibilidad
de seguir transportando al viajero de la pelicula a la realidad
sin afectar las cualidades naturales y culturales del espacio real
(Blanchet; Fabry, 2020). El ingente presupuesto del nuevo
mapa de E/ Serior de los Anillos (Peter Jackson, 2011) por parte
de Amazon Prime Video para la pequena pantalla, mil millo-
nes de dolares, ha supuesto una promocion turistica sin prece-
dentes para Nueva Zelanda.

Lo mds destacado de esta nueva forma de produccién y dis-
tribucién audiovisual son las muchas posibilidades que ofrece
el Big Data para localizar diferentes industrias culturales a tra-
vés de la mineria de datos, en un sector dindmico e innovador
como es el turismo. Los procesos de Big Data o metadatos
pueden definirse como un conjunto de datos cuyo tamafio va
mds alld de la capacidad de captura, almacenado, gestién y
andlisis de las herramientas de bases de datos. Los procesos
de Big Data son fundamentales para la obtencién de ingen-
tes cantidades de datos de una mayor variedad y naturaleza,
en volumenes crecientes y a una velocidad superior, especial-
mente procedentes de nuevas fuentes de datos institucionales
(Ministerios, Film Commission, INI, SGAE, etc.). Entre los
metadatos utiles se encuentran los datos econémicos, gastos
de familia, rutas desarrolladas, tiempo de disfrute vacacional,
ndmero de visitas, etc. Por otra parte, los metadatos proce-
dentes de la geolocalizacién abren innumerables posibilidades
en el conocimiento y origen de los usuarios. El marketing y la
geolocalizacién puede ofrecer patrones de comportamiento a
nivel masivo (Alvarez-Sousa, 2015) capaces de combinar datos
demogrificos desde la base de datos de clientes (Movie Maps,
tours, edad, sexo, lugar de residencia, facturacién, preferencias
culturales, etc.). A esto se suma el posicionamiento en las redes
sociales, donde se acumula una mayor cantidad de usuarios de
un perfil concreto, ya que la experiencia de los internautas en
las redes sociales representa un papel importante en el posicio-
namiento de destinos.
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Un ejemplo paradigmdtico del uso del Big Data es Google
Flu Trends, utilizado para realizar un seguimiento espacial del
avance de la gripe a partir de busquedas de millones de usua-
rios en Google relacionadas con sus sintomas, y por lo tanto
ser capaz de crear cartografias capaces de predecir el avance de
la enfermedad. También es posible utilizar el Big Data desde la
filantropia de datos a través de Global Pulse ONU, iniciativa
dedicada al aprovechamiento de los macrodatos a tiempo real
para el desarrollo y la accién humanitaria.

La obtencién de estos datos mediante complejos algoritmos
y filtrado pueden incluso ser ttiles en la recomendacién de pe-
liculas y la elaboracién de perfiles de usuarios para dirigir con-
tenidos y con ello aumentar las garantias de su consumo. Para
la industria turistica estos datos pueden proporcionar informa-
cién sobre la demanda, el comportamiento y la satisfaccién de
los turistas, asi como otros problemas turisticos previamente
no medidos (Li; Xu; Tang; Wang; Li, 2018). Estas platafor-
mas son plenamente conscientes de las tendencias de la cultura
popular y tienen una enorme cantidad de informacién a su
disposiciéon para crear contenido adecuado (Blanchet; Fabry,
2020), e incluso con derechos de emisién de series especifi-
cas para cada pais (Barthes, 2018). Cada plataforma tiene su
catdlogo de usuarios que le permite orientar sus contenidos y
nuevas producciones.

Al igual que el cine, las series producidas por las platafor-
mas en streaming tienen un impacto medido en el atractivo
turistico. La diferencia estriba en que las plataformas conocen
a sus usuarios y algunos de estos quedan bloqueados ante pro-
puestas que no se ajustan a su perfil, coartando la posibilidad
de explorar nuevas propuestas y limitando su consumo a una
suerte de encaje vital.

Las series de éxito de las diferentes plataformas estdn sien-
do rodadas en pueblos con gran atractivo, erigiéndose como
destinos vacacionales para amantes de la montana, de la pla-
ya, de islas y de pueblos con encanto. Incluso Juego de Tronos
apost6 por decorados rurales de Navarra, Andalucia y Catalu-
fia, haciendo reaccionar a un turismo seriefilo. Otras muchas
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series de produccién espanola han encontrado localizaciones
adecuadas para sus historias rurales, como £/ Pueblo de Ama-
zon y Telecinco rodada en Valdelavilla (Pefafria en la ficcidn)
en Soria. Tras la emision de la serie, el pequeno pueblo de no
mds de una docena de casas se ha convertido en un lugar de
peregrinaje para los seguidores de la comedia. La situacién ha
desbordado al Ayuntamiento de la localidad, obligando a crear
una web con distintos fours para visitar distintas localizaciones
de la ficcién, como la casa del ‘Ovejas’, el Pozo o el huerto de
Laura. También las series Paguita Salas en Navarrete (La Rio-
ja), Vis a Vis (Desierto de Tabernas, Almeria), Veneno (Adra,
Almeria) o Cuéntame (Arahuetes, Segovia), ofrecen grandes
posibilidades para la industria turistica.

También el llamado turismo oscuro se ha consolidado den-
tro de la oferta turistica gracias a series como E/ Caso Alcasser
(Netflix) o Cherndbil (HBO). Recrear el drama que han vi-
vido muchas personas estd siendo un buen negocio para los
operadores turisticos, que ofrecen fours con una experiencia
entre el disfrute y el dolor. El triple asesinato de las nifias de
Alcasser, recreado en la serie, estd siendo un estimulo para que
decenas de curiosos se den cita en el paraje donde encontraron
los cuerpos sin vida de las tres nifias en 1992 y experimenten
experiencias forenses e incluso busquen restos del crimen. La
serie que recrea el desastre de Chernébil ha incrementado el
numero de personas que visitan la ciudad fantasma de Pripiat
(Ucrania), mds de 120.000 personas en 2018. Se llega a ofrecer
a los turistas entrar en la zona de exclusién radiactiva con un
traje aislante y un contador Geiger que permite medir la radia-
cién y aumenta con sus sonidos el drama del lugar.

5. Conclusiones

En la sociedad postmoderna, la induccién del cine en el
turismo estd sujeta indiscutiblemente a los avances tecnold-
gicos disponibles por el gran publico, al diseno de la mineria
de datos y a la gestién y ordenacién de grandes cantidades de
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informacién. Estos nuevos procesos tecnoldgicos capaces de
estimular al espectador en términos de persuasién se estdn po-
sicionando con fuerza dentro de las estrategias de marketing y
captacién de potenciales usuarios turisticos.

Estos y otros avances tecnoldgicos no pueden permanecer
ajenos a la investigacién académica sobre el cine y el turismo.
Las avanzadas metodologias basadas en ingentes cantidades
de informacién extraidas de organismos e instituciones pabli-
cas y privadas deben perseguir un didlogo mds estrecho entre
las diversas disciplinas y técnicas de andlisis, con el fin dltimo
de aceptar que las experiencias virtuales o no pueden contri-
buir a que los espectadores trasladen sus suenos y pesadillas,
asi como sus deseos y fantasias, a espacios lejanos de su geo-
graffa humana.

Tras més de dos décadas de investigacion sobre cine y tu-
rismo basada principalmente en andlisis de encuestas en el
destino y descripciones de comportamientos de la industria
turistica sobre casos de éxitos, en ocasiones con poca consis-
tencia estadistica, se hace necesario abordar futuras investiga-
ciones desde nuevas perspectivas cientificas, mds s6lidas desde
el punto de vista estadistico y consecuentes con los nuevos
avances que para las ciencias sociales ha supuesto la mineria
de datos.

Para iniciar desde un posicionamiento disruptivo estos nue-
vos retos cientificos, se propone abordar las futuras propues-
tas académicas sobre una triple perspectiva. En primer lugar,
aprovechando las enormes posibilidades que brinda la geo-
localizacién aplicada a la secuencia de datos personales y del
andlisis de los perfiles turisticos. Conocer en tiempo real los
trayectos turisticos, las elecciones culturales, gastronémicas,
experienciales, etc., ayudard a comprender el efecto inducido
por el consumo audiovisual, su intensidad, duracién y recuer-
do. No se trata unicamente de situar al viajero frente a sus lo-
calizaciones, sino comprobar las similitudes vividas en el viaje
real frente al relato ficcional. En segundo lugar, la gestién de
los perfiles de usuarios a través del Big Data y de la aplicacién
de los algoritmos sobre el nimero cada vez mayor de usuarios

4?2 Espejo de Monografias n° 6 (2022)
ISSN: 2660-4213



S. Sdnchez-Castillo
Estimulo del turismo a través de la ficcion audiovisual. Métodos de investigacién

https://doi.org/10.52495/c1.emcs.6.p88

de plataformas de contenidos en streaming. Se trata de siste-
mas que radiografian las preferencias personales de los usua-
rios y acomodan la oferta con gran precisién a la demanda.
La individualidad en las preferencias se traducird en posibles
experiencias personales, datos sin duda muy sugerentes para la
industria turistica. Por tltimo, se hace necesario comprender y
aceptar que otras formas de percepcién de la realidad son po-
sibles. La virtualidad como persuasién abre unas posibilidades
hasta ahora desconocidas, potenciando experiencias capaces de
avanzar futuros viajes reales. En definitiva, del potencial usua-
rio y turista se puede conocer hasta el mds minimo detalle; qué
contenido audiovisual consume, sus preferencias culturales y
cudles son las narrativas mds eficaces capaces de estimular nue-
vos destinos.

Toda esta ingente cantidad de informacién no es sélo de in-
dudable valia para la industria audiovisual y operadores turis-
ticos, también abre un campo de especializacién en la inves-
tigacién social avanzada sobre la induccién de los constructos
audiovisuales en los destinos turisticos. Los procesos de Big
Data, Data Mining, Statistical Learning, Machine Learning,
Neurociencia, Percepcién Remota, y la Metaheuristica son
procesos ya inseparables en la investigacion sobre el turismo
cinematografico. Ahora mds que nunca, las dos industrias, ci-
nematogréfica y turistica, estdn en el mismo timeline.
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