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Desde los años 90 del siglo XX se han venido desarrollando los estu-
dios sobre el Turismo inducido por el audiovisual. Parten de la consta-
tación empírica del aumento del  número de visitantes a los destinos 
que han sido representados en películas o series de televisión.
Dos líneas de trabajo principales se han implementado desde entonces:
—La primera, mediante la aplicación de sus resultados  busca el 
desarrollo de políticas que combinen la promoción de la industria 
audiovisual a partir de la captación 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 turísticos. 
—La segunda busca el conocimiento por sí mismo y se centra en las 
relaciones entre el cine, la televisión y el turismo desde una perspec-
tiva histórica o desde la representación de los turistas en la ficción 
audiovisual.

No obstante, estas dos líneas de investigación han compartido un 
mismo problema: la falta de comunicación fluida entre las diferentes 
disciplinas que se han interesado por la relación existente entre el 
turismo y las ficciones audiovisuales. De ahí la necesidad de imple-
mentar equipos de investigación multidisciplinares. Como ejem-
plo de ello, este libro reúne a especialistas provenientes de diferen-
tes campos de investigación —turismo, comunicación, geografía e 
historia— que aportan sus reflexiones sobre las relaciones entre el 
audiovisual y el turismo.

El libro Turismo inducido por el audiovisual está integrado en 
la colección «Periodística» de Comunicación Social Ediciones y 
Publicaciones.
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Prólogo

Cúmpleme, con gratitud, introducir esta publicación siste-
mática del fenómeno del screentourism, como, en denomina-
ción generalmente aceptada, se identifica esa modalidad del 
turismo inducido por la aparición en cualquier tipo de panta-
lla de imágenes de lugares en que se filma una obra audiovisual 
y el efecto que esto genera en el espectador.

Los estudios que el lector tiene ante sí dotan de soporte con-
ceptual y científico a todo un fenómeno creciente que, cons-
ciente o inconscientemente, condiciona decisiones de viajar en 
numerosas personas.

 Con especial satisfacción abordo estas breves notas intro-
ductorias por mi vinculación profesional con el fenómeno del 
turismo cinematográfico a cuya idea me aproximé cuando en 
el año 2006 publicamos el libro Cine y turismo, una nueva es-
trategia de promoción que escribí con Piluca Querol, directora 
de Andalucía Film Commission. Era el primer estudio elabo-
rado en España que describía y anticipaba la potencia del fenó-
meno que hoy es ya una realidad. Nos limitamos en ese libro 
a decirle al lector interesado que el cine y cualquier manifesta-
ción del audiovisual establece una conexión intensa que puede 
ser explotada turísticamente. Fruto de la experiencia interna-
cional de nuestra actividad como responsables de Andalucía 
Film Commission, fuimos analizando el impacto de películas 
importantes en el atractivo turístico de las localizaciones en 
que se rodaron las escenas y una amplia casuística derivada de 
este fenómeno.

Veníamos también a descubrir a los agentes públicos y pri-
vados dedicados a la promoción turística y a la producción 
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audiovisual que la localización no era un simple soporte físico 
de la narración, sino que desplegaba efectos de atracción al lu-
gar. Convertía así al espectador en viajero deseoso de revivir su 
imaginario en el lugar real donde la ficción situó la historia. Es 
decir, la creación de un vínculo emocional entre el espectador y 
el lugar en que se desarrolla la obra la convertía en una especie 
de folleto virtual con efectos de atracción hacia el mismo muy 
superiores a la publicidad convencional, con un alcance de es-
pectadores mucho más amplio y duradero, porque quedaba 
asociado a la larga vida de la explotación comercial de la obra 
audiovisual. Ya intuíamos entonces que la ficción televisiva iba 
a generar análogo efecto en la medida en que se utilizaran los 
mismos recursos que el cine en cuanto a rodaje de escenas en 
escenarios reales y no filmados tan solo en platós.

De aquel libro partió una estrategia pionera en España que 
desarrolló un plan específico elaborado entre Andalucía Film 
Commission y la Junta de Andalucía que se plasmó en el pro-
yecto «La gran ruta del cine por Andalucía» y que finalmente 
se amplió en un portal denominado «Andalucía, un destino 
de cine», que en la actualidad ofrece ya al consumidor final 
rutas, informaciones y comentarios para satisfacer la demanda 
del espectador interesado en conocer los lugares de rodaje de 
numerosas obras filmadas en el territorio andaluz.

Por esta razón, agradezco la oportunidad que me brindan los 
editores de los estudios que tiene el lector en sus manos. No se 
da con frecuencia la oportunidad de ser partícipe de un fenó-
meno desde sus orígenes hasta ahora en que está generalmente 
aceptado que esta idea forma parte importante del denomina-
do «turismo de motivaciones».

Con la aparición de las plataformas de exhibición de cine y 
ficción televisiva se ha producido un doble fenómeno, por una 
parte, el número de series de ficción ha crecido exponencial-
mente y por otro, los espectadores se cuentan por millones, lo 
que amplifica el impacto del turismo inducido por el audiovi-
sual. La saga de El señor de los anillos generó una corriente de 
seguidores cuya fidelidad al imaginario de Tolkien incorporó 
las escenografías de las películas, y en esa fidelidad basó el go-
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bierno neozelandés una estrategia de promoción de su remoto 
territorio con un éxito sin precedentes. 

Lo mismo puede decirse del fenómeno mundial de la serie 
Juego de Tronos, que sigue siendo utilizada para promocionar 
los lugares en que se rodó. Los datos son de tal magnitud que 
por sí sola esta serie ha transformado la forma de visitar las 
localizaciones y el tipo de viajero. Ha rejuvenecido el modelo 
de turista que acudía a Croacia, ha cambiado la imagen de 
Irlanda del Norte y de Irlanda, ha abierto toda una fuente de 
riqueza turística en Islandia, por no hablar de sus efectos en 
España.

Pero todo ello nos lleva a una conclusión sobre la que pivotar 
la cuestión. Si hemos aceptado que el audiovisual induce el 
turismo, para hacer sostenible el recurso hay que fomentar los 
rodajes.

El carácter circular de esta cuestión me ha permitido acuñar 
el concepto del «círculo virtuoso de los rodajes», expresión que 
describe cómo la promoción del territorio como lugar de roda-
je que desarrollan las film commissions, la captación de produc-
ciones, la asistencia técnica a las mismas desde el rodaje hasta 
el estreno de la obra filmada en las localizaciones elegidas y, fi-
nalmente, su difusión, cierra el círculo con el aprovechamiento 
turístico de las mismas. Que, a su vez, sirven de instrumento 
promocional para nuevos rodajes, haciendo así sostenible el 
recurso.

Los datos son abrumadores. TCI Research publicaba en 
2018 un importante estudio en el que se cifraba en 80 millo-
nes los viajeros que elegían su destino tras ver películas o series 
de televisión, duplicando el incremento de dichos viajeros en 
los últimos cinco años. 

A este importante dato se añaden otros de carácter cuali-
tativo a los que ya he hecho referencia. La franja de edad de 
los que viajan de esta forma coincide con individuos jóvenes, 
con poder adquisitivo y muy activos en redes sociales, deseosos 
además de mayor conocimiento del entorno de las localizacio-
nes, cuyas experiencias nutren los portales de turismo y viajes 
en una dimensión globalizada.

https://doi.org/10.52495/prol.emcs.6.p88
https://www.comunicacionsocial.es
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El audiovisual contribuye así a un turismo activo y con ma-
yor preocupación cultural. Y son nichos de turistas en claro 
crecimiento.

Sólo en Inglaterra los estudios publicados por las entidades 
públicas responsables señalan que el 36,1% de los viajeros in-
ternacionales y el 11,6% de los nacionales, al ser encuestados, 
admitían que habían elegido el destino tras haberlo visto en el 
cine o la televisión.

Es cierto que en España aún no se dispone de estudios siste-
máticos para evaluar el turismo cinematográfico. Pero los datos 
indiciarios revelan que ya es una opción para numerosos viaje-
ros. Los gestores de los espacios más conocidos, sobre todo tras 
el rodaje de Juego de Tronos en España, cifran ya el incremento 
de visitas. Así ocurre en el parque natural de Las Bardenas rea-
les (41%), el castillo de Zafra (48%), Gerona (19%), Almería 
(16%), Sevilla (13%) o Tudela (7%).

Desde la Spain Film Commission, que es la entidad nacio-
nal que agrupa a la red territorial de film commissions y film 
offices que operan en España, se han dado pasos significativos 
en la ordenación y evaluación del impacto del screen tourism 
en nuestro país, fruto de su colaboración con la Secretaría de 
Estado de Turismo del Gobierno.

Por esta razón, cobran especial importancia los estudios que 
ven la luz en esta publicación. Independientemente del valor 
intrínseco de los mismos, se convierten también en herramien-
ta conceptual para basar en ellos las acciones de gestión pro-
mocional fundamentándolas en las orientaciones que trazan 
los expertos estudiosos del asunto.

Sabrá el lector disculpar mi osadía al unir estas breves pala-
bras introductorias al prestigio de los que aparecen más ade-
lante en estas páginas.

España ha sido siempre un destino de rodajes muy atractivo 
para la industria audiovisual, pero todos los que integran la 
cadena de valor han pasado de ser meros receptores pasivos a 
ser agentes activos en la promoción del país dentro de la in-
dustria global del audiovisual. Y, pese a que escribo estas líneas 
bajo la amenaza de nuevas oleadas de la pandemia provocada 
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por el Covid19, nuestro país y su industria sigue activa y adap-
tándose a los nuevos paradigmas que, inevitablemente, (por 
fortuna) van a regir los hábitos de consumo de los ciudadanos 
adecuando las producciones a las nuevas circunstancias y a los 
vertiginosos cambios tecnológicos que ya están aquí. 

Pero el cine, junto a la ficción televisiva, maneja los materia-
les del imaginario individual y colectivo de la gente y esos ma-
teriales (que son de los que están hechos los sueños) necesitan 
de historias, imágenes y nuevas experiencias. Ese es el territorio 
que compartimos los que nos dedicamos a esta tarea.

Carlos Rosado Cobián
Presidente de Spain Film Commission

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



	Separata
	Sumario
	Prólogo
	Carlos Rosado Cobián


