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CREDITOS

Spain Film Commission (SFC) es la asociacién sin animo de lucro que coordina la
red de film commissions y film offices de toda Espana, liderando el
posicionamiento del pais en la industria de los rodajes y consolidandolo como
destino preferente para todo tipo de producciones audiovisuales. Desde su
fundacion en 2001, Spain Film Commission ha trabajado de manera continuada
para impulsar la atraccion de rodajes, coordinar a la red territorial y fortalecer el
sector audiovisual espaiol a nivel nacional e internacional, es miembro fundador
y actual integrante de la European Film Commission Network (EUFCN),
pertenece a la Association of Film Commissioners International (AFCI) y es
miembro asociado de ONU Turismo. Colabora activamente con el Gobierno de
Espafa, administraciones territoriales y agentes de la industria audiovisual para
consolidar el sector y reforzar su impacto econémico, cultural y turistico.

Esta guia se enmarca en el Proyecto de Turismo de Pantalla del Programa
Experiencias, una iniciativa financiada por el Ministerio de Industria y Turismo —
Secretaria de Estado de Turismo (SETUR), cuyo objetivo es transformar el
patrimonio audiovisual espanol en experiencias turisticas sostenibles. El
proyecto forma parte del programa estratégico de Spain Film Commission Spain
Screen Grand Tour, orientado a generar impacto econoémico y cultural en los
territorios a través de los escenarios reales de producciones audiovisuales
emblematicas.

La elaboracion de esta metodologia ha sido desarrollada por Spain Film
Commission junto a VERNE, como expertos en turismo responsables del disefio
metodoldégico, THINKING HEADS, como empresa de consultoria especializada en
comunicacion, y TBS (Tech Brand Stories) - Telefonica Broadcast Services,
encargada de la produccion del video promocional del proyecto y de las futuras
piezas audiovisuales.

Para el desarrollo de los prototipos disenados en Burgos, Formentera, Galicia y
Sevilla, se ha colaborado con las siguientes empresas e institiuciones:, Burgos
Film Commission, el Ayuntamiento de Santo Domingo de Silos, el Ayuntamiento
de Contreras, Pedrete Guiados, la Ruta del Vino de Arlanza, el Ayuntamiento de
Covarrubias (Museo Carlo Simi), el Centro de Iniciativas Turisticas de Covarrubias
(CIT), el Grupo de Acciéon Local Arlanza — ADECOAR, el Ayuntamiento de
Hortigliela (Monasterio de San Pedro de Arlanza), el Ayuntamiento de Carazo
(Betterville), el Parque Natural Sabinares del Arlanza, la Asociacion Sad Hill, el
Grupo de Accion Local AGALSA y SODEBUR,; llles Balears Film Commission, Ibiza
Film Commission, el Consell de Formentera, el Parc Natural de Ses Salines, la
Xarxa Natura 2000, la Cooperativa del Camp de Formentera, la Cofradia de
Pescadors de Formentera, la Cambra de Comer¢ d’Eivissa i Formentera, la



Federacié Empresarial Hotelera d’Eivissa i Formentera (FEHIF), la Associacid
Intersectorial de Petits i Mitjans Empresaris de Formentera (PIMEF), la Associacio
de Bars, Restaurants i Oci Nocturn de Formentera (ABRO), Formentera Divers,
Ruta Es Boixets, Cavalls Vicent, Formentera Ebikes Tours, Enjoy Saona, White
Sand Surf School, |a Fira Artesanal de La Mola, Trasmapi — Insotel Marine Group,
Bodega Terramoll y Bodega Cap de Barbaria; Galicia Film Commission, Rias Baixas
Film Commission, la Deputacion de Pontevedra, Turismo de Galicia y el Parador
de Cambados y Sevilla Film & Events. El proyecto ha sido financiado gracias al
apoyo del Ministerio de Industria y Turismo — Secretaria de Estado de Turismo
(SETUR).

CARTA DEL PRESIDENTE

Desde hace un cuarto de siglo, Spain Film Commission trabaja para convertir a
Espana en un pais lider en la atraccion de rodajes, pero también en algo mas
profundo y con mayor valor: en un territorio donde la industria audiovisual se
entienda como un motor social, cultural, econémico y turistico.

Bajo esa visidn general nacié uno de los objetivos fundacionales de nuestra
organizacion: impulsar el denominado entonces turismo cinematografico, hoy
mas conocido como turismo de pantalla, una linea estratégica que ya situa a
Espafa como uno de los referentes internacionales en la gestion sostenible del
legado audiovisual.

En el sector audiovisual como en el turistico, nuestro pais viene demostrando
que su fortaleza no radica unicamente en su belleza y diversidad, sino también
en la profesionalidad de su industria, en la calidad de sus servicios y en la
capacidad de sus instituciones para cooperar con una vision compartida. A lo
largo de estos anos, desde Spain Film Commission, hemos promovido iniciativas
que han marcado hitos en esta materia, en la mayor parte de ocasiones en
colaboracion con otros agentes de los sectores audiovisual y turistico. Esa
cooperacion se refleja, por ejemplo, en proyectos como FITUR Screen, el espacio
creado junto a IFEMA y que, con siete ediciones celebradas y una octava en
camino para el ano 2026, se ha consolidado como un punto de encuentro
internacional del turismo de pantalla. FITUR Screen no solo ha permitido
visibilizar la riqueza audiovisual de Espana, sino que ha fomentado un dialogo
permanente entre ambos sectores, impulsando sinergias y nuevas
oportunidades de negocio.

El proyecto Spain Screen Grand Tour, enmarcado dentro del Plan “Espana, Hub
Audiovisual de Europa” (Plan “Spain AVS Hub”)— financiado por los fondos de la
Unién Europea—, del que nuestra organizacién ha formado parte para reforzar
la imagen de Espana como destino de rodajes, contribuyendo al desarrollo



econdmico del pais, es otra muestra de nuestro trabajo para el impulso de este
segmento turistico. Este proyecto fue presentado por primera vez ante la
comunidad internacional en la 252 Asamblea General de ONU Turismo en
Samarcanda (Uzbekistan) en 2023 y es la expresién mas ambiciosa de esa
voluntad de liderazgo.

A raiz de estos proyectos, han sido varias las iniciativas que en diferentes puntos
de nuestro pais se han puesto en marcha y los socios de Spain Film Commission
han estado presentes en muchas de ellas. Es el caso de la que ahora nos ocupa,
enmarcada en el seno del Programa “Experiencias de Turismo de Espaia”, una
iniciativa pionera incluida en el Plan de Recuperacion, Transformacion y
Resiliencia y financiada con fondos Next Generation EU, que plantea el objetivo
de transformar el modelo turistico de nuestro pais, mediante la gestién y
aprovechamiento sostenibles de la amplia variedad de recursos de interés
turistico que Espana atesora, mas alla de los tradicionales que nos han colocado
en el podium mundial de destinos. Dentro de ese programa, Spain Film
Commission ha desarrollado un proyecto centrado en el ingente patrimonio
audiovisual espanol y su utilizacion para generar experiencias turisticas
sostenibles, replicables y de alto valor afadido.

El Programa Experiencias ha sido posible gracias a la financiaciéon y apoyo
decidido del Ministerio de Industria y Turismo—Secretaria de Estado de Turismo
(SETUR), a quien quiero trasladar, en nombre de toda la red Spain Film
Commission, nuestro mas sincero agradecimiento. Sin su impulso, este proyecto
no habria podido materializarse. Un proyecto que nos ha llevado por diversos
puntos de nuestro pais, ejemplificando perfectamente el que es otro de los
pilares basicos de la accion de Spain Film Commission: la colaboracion
institucional y publico-privada, sin lugar a dudas clave del éxito de cualquier
iniciativa en materia audiovisual y turistica.

El trabajo desarrollado en el marco del Programa Experiencias es el resultado de
un proceso riguroso de investigacion, disefo y cocreacién que ha involucrado a
profesionales de distintos ambitos —turismo, cultura, comunicacion,
sostenibilidad, audiovisual— y algunos de nuestros socios (film commissions y
film offices), que coinciden con trabajar por lograr destinos turisticos
comprometidos con la innovacion. A todos ellos, igualmente, sincero
agradecimiento y reconocimiento. Su implicacion en los talleres y en las
experiencias piloto desarrolladas en Formentera, Sevilla, Galicia y Burgos ha sido
esencial para dar forma a una metodologia pionera, abierta y adaptable, que hoy
ponemos al servicio de cualquier agente interesado en desarrollar su propio
proyecto de turismo de pantalla sostenible, y que comienza a partir de la
siguiente pagina.



Esta guia metodoldgica que ahora culmina es, por tanto, mucho mas que un
documento técnico. Es una invitacién a los territorios de Espana —y, por qué no,
de otros paises con los que compartimos visidn y valores— a construir nuevas
narrativas, a vincular su identidad con la emocién que emana del cine y la
televisién, a generar desarrollo local a partir de la memoria audiovisual
compartida, de la mano de productos y servicios de interés turistico. Cada
experiencia de turismo de pantalla que nazca a partir de esta metodologia
contribuira a un objetivo comudn: consolidar a Espafa, dentro de nuestra
diversidad, como el gran plat6 de Europa y, al mismo tiempo, como un destino
vivo que inspira a los viajeros a recorrer las rutas de sus historias audiovisuales
favoritas.

El Programa Experiencias se inscribe en esa linea de continuidad de SFC desde
hace 25 anos: conectar industrias, innovar en la gestion del territorio y ofrecer
herramientas concretas para la creacion de productos turisticos sostenibles
basados en el audiovisual. Gracias a la metodologia presente en estas paginas,
cualquier destino podra planificar, estructurar y comunicar sus propias
experiencias, garantizando su coherencia con los principios de sostenibilidad,
gobernanzay profesionalizacion que marcan la diferencia en este nuevo modelo
de turismo.

Quiero, por ello, no solo terminar reiterando mi gratitud al equipo de la Direccién
General de Politicas Turisticas de la SETUR, que siempre demuestra una
sensibilidad especial por nuestras iniciativas, sino extender nuestro
agradecimiento a todos los equipos técnicos, consultores y formadores que han
participado en las diferentes fases del proyecto; a las administraciones locales y
autondmicas que abrieron sus puertas y compartieron su conocimiento; a los
profesionales del sector audiovisual que entendieron desde el primer momento
el potencial de esta alianza con el turismo; y, de manera especial, a los
participantes en los talleres celebrados en los territorios piloto, cuya creatividad
y compromiso han permitido dar forma al modelo que hoy ponemos a disposicion
de toda lared.

Desde Spain Film Commission, seguiremos trabajando en esta linea que une dos
industrias, audiovisual y turistica, en las que Espana es referente internacional,
y que pueden dialogar para la conservacion, disfrute y ampliacion de un
patrimonio audiovisual que contribuye al desarrollo de los territorios que
albergan los rodajes, inspirando nuevas formas de conocer, de vivir y de recordar
historias unicas.

Juan Manuel Guimerdns,
presidente de Spain Film Commission
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|

La Guia para la creaciéon de experiencias de turismo de pantalla (MAKING OF)
forma parte del proyecto Spain Screen Grand Tour, impulsado por Spain Film
Commission (en adelante, SFC) en el marco del programa Experiencias Turismo
Espafna. Convocatoria 2023, y financiado por la Uniéon Europea -
NextGenerationEU y el Ministerio de Industriay Turismo, a través de la Secretaria
de Estado de Turismo (SETUR).

En concreto, SFC pretende aprovechar los recursos de turismo de pantalla en
Espafa para articular un catalogo de experiencias de turismo sostenible, que
combine estos recursos con el resto de los elementos que componen la cadena
de valor del turismo (alojamientos, hosteleria, atracciones turisticas, agencias de
receptivo, transporte, etc.).

Se trata del eslabon que permitira cerrar el circulo virtuoso de la economia de
los rodajes, que comienza en la localizacién y, pasando por la produccion y
comercializacién de proyectos audiovisuales, llega a la difusion nacional e
internacional de las localizaciones que se convierten, a su vez, en el mejor
reclamo, a través del turismo, de nuevas producciones.

Figura 1: Circulo virtuoso de la economia de los rodajes
/_-

/ Localizacién y preproduccién \

Turismo de pantalla Produccién audiovisual

\ Marketing y promocién /

l Fuente: Elaboracién propia l

Spain Screen Grand Tour es el proyecto de SFC que permitira al viajero
redescubrir Espaina a través de un tour por los escenarios de producciones
audiovisuales (peliculas, series, documentales, spots publicitarios, etc.), y han
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inspirado a lo largo de la historia artes como la escritura, la pintura, la musica,
el cine y las series.

Se trata de una invitacion a todas las personas interesadas en una experiencia
Unica, visitando las diferentes localizaciones que han sido protagonistas de las
peliculas y series de nuestras vidas, y disfrutar de los destinos en las que se han
realizado.

Proyecto pionero y trasformador

El propdsito de Spain Screen Grand Tour es poner en valor las localizaciones de
las principales producciones audiovisuales que se han realizado en Espana e
impulsar en esos destinos la creacidon de experiencias turisticas innovadoras y
sostenibles.

Para ello, SFC ha desarrollado una metodologia y unas herramientas propias y
adaptadas a la singularidad del turismo de pantalla, que integra dos sectores tan
relevantes, heterogéneos y complementarios como son el turismo y la industria
audiovisual.

Marcos de referencia

Los principales marcos de referencia para la Guia para la creaciéon de
experiencias de turismo de pantalla (MAKING OF) son los siguientes:

Figura 2: Marcos de la metodologia de creacion de experiencias de turismo de pantalla de SFC
figura 27

Marco estratégico Marco conceptual Marco sectorial Marco de innovacion
Principios del desarrollo Turismo experiencial transversalidad y experien- Enfoque de prototipos de
sostenible cia de SFCy sus socios ONU Turismo
Estratégia de turismo Cadena de valor del turismo Metodologia Design
sostenible de Espaia de pantalla Thinking

Plan de Experiencias
Turismo Espaiia

l Fuente: Elaboracién propia
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1) Marco conceptual. (Qué es una experiencia de turismo de pantalla sostenible?

La base tedrica de esta guia se fundamenta, en primer lugar, en décadas de
reflexion sobre la naturaleza de las experiencias turisticas. Los primeros
modelos, como el de Clawson y Knetsch, conceptualizaban el viaje turistico
como un proceso lineal: anticipacion, viaje, experiencia in situ y recuerdo (Page
y Connell, 2020)". En la década de 1970, Cohen (1979)? introdujo un enfoque que
enfatizaba la subjetividad y la multiplicidad de las motivaciones turisticas. La
década de 1990 marcé un cambio de paradigma con la «economia de la
experiencia», ya que Pine y Gilmore (1998)3 enmarcaron las experiencias como
ofertas econdmicas distintas que debian disefarse y escenificarse
deliberadamente. Por la misma época, surgieron nuevos modelos que
enfatizaban la importancia de los factores emocionales y contextuales en la
configuracion de las experiencias turisticas. El concepto de co-creacion gand
protagonismo, destacando el papel activo de los consumidores en la generacién
de valor dentro de los encuentros turisticos. Al mismo tiempo, se reconocio cada
vez mas la importancia de la autenticidad territorial como elemento esencial
para crear experiencias emocionalmente resonantes (Zhang et al., 2019)%.

Estos planteamientos confluyen en la visidn que inspira el presente proyecto: las
experiencias turisticas son fenémenos holisticos y co-construidos por los
proveedores, los visitantes y el lugar, donde interactuan factores
psicoldgicos, culturales, sociales y ambientales.

Figura 3: Los cuatro ambitos de la experiencia
_risura s

Absorcion

L, . Entretenimiento Educacional L .
Participacion pasiva Participacion activa

Estética Escapista

Inmersidn

Fuente: Pine & Gilmore (1998) l

' Page, S.J., & Connell, J. (2020). Tourism: A Modern Synthesis (5th ed.). Routledge. https://doi.org/10.4324/9781003005520

2 Cohen, E. (1979). A Phenomenology of Tourist Experiences. Sociology, 13(2), 179-201. https://doi.org/10.1177/003803857901300203 (Original
work published 1979

3 Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard Business Review. https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-ex-
perience-economy

4 Zhang, T., Chen, J., & Hu, B. (2019). Authenticity, Quality, and Loyalty: Local Food and Sustainable Tourism Experience. Sustainability, 11(12),
3437. https://doi.org/10.3390/su11123437
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Dentro de este marco, el turismo experiencial no constituye un nicho
especializado, sino un enfoque transversal en el disefio turistico, donde la
intencionalidad en la generacion de emociones, recuerdos y significados define
el valor. Las investigaciones sobre las experiencias turisticas memorables (MTEs)
refuerzan esta perspectiva, identificando dimensiones como la novedad, el
hedonismo, la cultura local, el significado y el aprendizaje como factores
decisivos en la configuracidon de las intenciones de comportamiento de los
turistas (Kim et al., 2023).

2) Marco sectorial

En primer lugar, hemos de senalar que SFC cuenta con una gran trayectoria y
experiencia en el impulso de la conversacion publica sobre el turismo de
pantalla.

En este sentido, hemos de destacar las siguientes iniciativas:

« Conceptualizacion y difusién del turismo cinematografico, con la publicacién
del libro Cine y Turismo: una nueva estrategia de promocion, escrito por
Carlos Rosado (presidente de Andalucia Film Commission) y Piluca Querol
(directora de Andalucia Film Commission. Publicado por Ediciones Ocho y
Medio SL en 2006.

« Elaboracion de rutas de turismo cinematogrdfico de los socios de SFC,
destacando las de destinos como Andalucia o Madrid.

« Las conferencias sobre Rodajes y Turismo Cinematografico celebradas en
Valladolid en 2016 y 2017 y la denominada Declaracién de Valladolid para el
Desarrollo de una Estrategia Espafola para el fomento del turismo
cinematografico.

« Lanzamiento y celebraciéon de FITUR SCREEN en colaboracion con IFEMA
durante siete ediciones (2019-2025).

e Puesta en marcha desde 2019 de iniciativas como el reconocimiento de
Embajadores Honorarios de SFC o los Premios anuales a la produccion
audiovisual que mejor promociona un destino turistico.

« Colaboracion con la Secretaria de Estado de Turismo desde el afio 2021 para
realizar iniciativas de turismo cinematografico.

Asimismo, SFC puso en marcha en 2021 el proyecto Spain Screen Grand Tour,
que se propone valorizar las localizaciones de las principales producciones
audiovisuales que se han realizado en Espafa, y crear productos turisticos y
experiencias innovadoras y sostenibles.

Por otra parte, SFC se incorporé en 2022 a Miembros Afiliados de ONU Turismo
con el objeto de colaborar en el desarrollo global del turismo de pantalla.

SFC ha realizado también un trabajo de analisis para identificar la cadena de
valor del turismo de pantalla, que se incorpora en este informe (bloque 1,
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capitulo 4), lo que permite entender el potencial de este sector, pero también su
complejidad y heterogeneidad.

3) Marco estratégico

Ademas de los modelos académicos sobre turismo experiencial y la trayectoria
de SFC en la reflexion y la puesta en valor del turismo de pantalla, los elementos
clave del marco estratégico para la creacion de experiencias de turismo de
pantalla sostenibles son los siguientes:

« ElPlan de Modernizacion y Competitividad del sector turistico persigue la
modernizacidn del sector turistico espanol desde una perspectiva integral,
incluyendo diferentes ambitos estratégicos de actuacion como Ia
sostenibilidad de los destinos y productos turisticos, el fomento de la
eficiencia energética y la economia circular en el sector y con ello su
descarbonizacidn, la preservacion del patrimonio histérico de uso turistico, la
ordenacion y coordinacion del mercado de viviendas de uso turistico, la
puesta en marcha de planes de resiliencia especificos en destinos
extrapeninsulares, la transformacion digital del sector turistico o el
fortalecimiento del comercio en zonas turisticas, asi como impulsar la
economia de la denominada Espana “vaciada” o rural, a partir del
aprovechamiento de sus recursos naturales y endégenos, valiéndose del
caracter dinamizador de la actividad turistica.

« Por su parte, el Programa de Experiencias Turismo Espaia se centra en la
creacioén, innovacion y fortalecimiento de la oferta turistica del pais
apalancada sobre el impulso de la innovacion colaborativa, esto es,
fomentando la cooperacidn, colaboracién entre los distintos agentes clave a
través del establecimiento de espacios de trabajo y dialogo.

En este punto, la Secretaria de Estado de Turismo (SETUR), con el fin de ganar
visibilidad en los mercados, atraer nuevos segmentos de demanda nacional e
internacional a numerosos destinos de nuestro pais, considera que es preciso
diversificar la oferta actual, creando nuevas experiencias que nos ayuden a
disminuir la estacionalidad de los destinos, equilibrar el desarrollo turistico
territorial y mejorar la rentabilidad y sostenibilidad de las empresas turisticas,
generando alternativas econémicas en los territorios.

4) Marco de innovacion

Por ultimo, el marco de innovacidn de la Guia para la creacidn de experiencias de
turismo de pantalla (MAKING OF) se apoya en los siguientes elementos:

« El enfoque de prototipos de ONU Turismo expresa la importancia de la
experimentacién y la validacién para asegurar que los proyectos turisticos
sean viables, sostenibles y centradzos en las necesidades reales de las
personas que viajan y las comunidades locales. En este punto, ONU Turismo
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plantea elementos esenciales de un prototipo de turismo: situar la
sostenibilidad y las personas en el centro de la experiencia turistica; impulsar
un desarrollo iterativo y flexible, que permita una mejora continua; y la
importancia de la co-creacion y la colaboracion de todos los actores que
participan en la cadena de valor del turismo (sector publico, sector privado,
comunidades locales y turistas) en el proceso de disefio y validacion de las
experiencias turisticas.

« Por su parte, la metodologia Design Thinking permite materializar la filosofia
del enfoque de prototipos de ONU Turismo. En concreto, el Design Thinking (o
pensamiento de disefio) es una metodologia centrada en el ser humano que
busca soluciones innovadoras y creativas a través de la empatia, la
experimentacion y la colaboracion.

Contraste con destinos piloto

Para testar la idoneidad de esta metodologia y el alineamiento de los objetivos
del proyecto, SFC seleccion6 4 destinos piloto. Los criterios de seleccion de los
destinos pilotos fueron los siguientes:

e Sersocio de SFC.

« Disponibilidad de localizaciones de producciones audiovisuales que permitan
la posibilidad de crear experiencias turisticas.

« Variedad de tipologias de destinos: urbano, sol y playa, rural.

« Variedad de tipologias de producciones audiovisuales: peliculas, series de
television, difusion nacional, difusion internacional, etc.

« Equilibrio territorial: norte, centro, sur, islas.

« Nivel de desarrollo turistico.

« Colaboracion de la Film Commission / Film Office.

De esta forma, este equipo consultor realiz6 la propuesta para la seleccion final
de los destinos/producciones audiovisuales piloto:

Galicia (Rias Baixas): la serie Farina.

Provincia de Burgos: |la pelicula El Bueno, el Feo y el Malo.
Islas Baleares (Formentera): la pelicula Lucia y el Sexo.
Andalucia (Sevilla): |a serie Berlin.

Resultado del proyecto

La convergencia de estos marcos y enfoques y su aplicacion en el turismo de
pantalla en los destinos piloto ha dotado a este proyecto de un caracter
singular: une los principios del desarrollo sostenible impulsados por ONU
Turismo, la SETUR y SFC, con la particularidad de este ambito, que integra
elementos de la industria audiovisual y del turismo, y el rigor metodoldgico de
una herramienta de innovacion turistica. Juntos, ofrecen un marco de trabajo
que asegura que las experiencias de turismo de pantalla sean, a la vez, viables,
sostenibles, auténticas y culturalmente significativas.
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Asimismo, permite a SFC disponer de una metodologia centrada en la
innovacion, la sostenibilidad, la colaboracion publico-privada y el enfoque en
las personas como centro de la experiencia.

Objetivos de la guia

La Guia para la creacidon de experiencias de turismo de pantalla sostenibles
(MAKING OF) traduce estos principios en herramientas practicas de aplicacion
para los destinos de Spain Film Commission con los siguientes objetivos:

« Expresar el potencial, la calidad y la variedad de la oferta de turismo de
pantalla de Espafa

« Posicionar a Espana como una referencia en turismo de pantalla

« Valorizar las localizaciones, las producciones audiovisuales, los eventos y las
principales figuras del sector audiovisual de Espana

» Recuperar, mantener y difundir el patrimonio audiovisual de Espafia como
parte esencial de nuestra cultura y memoria

« Alinearse con la Estrategia de Turismo Sostenible de Espafay con los ODS de
Naciones Unidas

« Impulsar la creatividad, la innovacion, la digitalizacion, la sostenibilidad y la
circularidad en el desarrollo de los destinos que han acogido producciones
audiovisuales en Espana.

Esta Guia esta pensada para las Film Commissions / Film Offices y para los entes
de gestion de destinos turisticos que participan en SFC. No obstante, la
metodologia esta abierta, y a disposicion para su uso, para aquellas
instituciones, entidades, empresas o personas interesadas en el desarrollo de
experiencias de turismo de pantalla sostenible.

Estructura de la Guia
La Guia para la creacion de experiencias de turismo de pantalla (MAKING OF) se
divide en los siguientes apartados:

En primer lugar, en el bloque 1, se realiza una revision del concepto de turismo
de pantalla y su evolucidn desde el turismo inducido por el cine. Asimismo, se
formula una definicion del turismo de pantalla como una tipologia de turismo
cultural. A continuacion, se presenta un balance de la situacion actual de este
fendmeno, y se repasan el impacto y los principales ejemplos del turismo de
pantalla a nivel nacional e internacional.

Por otra parte, se analizan la cadena de valor, las principales actividades y los
principales grupos de interés y agentes que participan en el turismo de
pantalla.

Asimismo, se realiza una aproximacion al perfil del turista de pantalla, basada en
el analisis de fuentes secundarias como trabajos académicos y estudios de
demanda realizados por entidades de gestion del turismo en paises como Reino
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Unido o Espana. En este punto, se propone una clasificacion del turista de
pantalla, en base a la influencia de la produccion audiovisual en la eleccion del
destino y en la experiencia del viaje.

En el ultimo apartado de este bloque, se identifican los principales retos en la
gestion del desarrollo sostenible del turismo de pantalla.

En el bloque 2, se detallan |as principales fases y actividades para la elaboracién
de una experiencia de turismo de pantalla: preproduccion, produccion y
postproduccion, y se realiza una reflexion sobre la metodologia y los elementos
mas relevantes de este proceso creativo.

En el bloque 3, se recogen las principales herramientas de trabajo realizadas en
el proyecto, en concreto, el Toolkit (Caja de Herramientas) y la Ficha para la
creacion de una experiencia de turismo de pantalla sostenible.
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BLOQUE 1.
EL TURISMO DE PANTALLA

1. Conceptualizacion del turismo de pantalla

El turismo de pantalla, también denominado en el pasado como turismo
cinematografico o turismo inducido por el cine, es una modalidad de turismo
cultural en el que la motivacién principal de la persona que viaja es visitar
lugares de rodaje de peliculas y series, y disfrutar de experiencias ligadas a sus
producciones audiovisuales favoritas.

Los primeros investigadores que expresaron el concepto de turismo inducido por
el cine fueron Riley, Baker y Van Doren>. En los ultimos anos, autores como
Beeton® o Connell” han profundizado en la reflexion sobre su alcance y han
actualizado la situacion de este sector. En Espafa, hemos de destacar el trabajo
de pioneros como Carlos Rosado y Piluca Querol, fundadores de Andalucia Film
Commission y de SFC8.

Este concepto inicial, basado el mundo del cine, se ha ampliado asimismo a las
series de television, y a los viajes inspirados también por videojuegos, videos
musicales, contenido en linea y social, comerciales y nuevos medios.

De hecho, en los ultimos afnos ha comenzado a popularizarse el término
jet-setting, término usado para los viajeros que visitan destinos especificamente
porque aparecieron en una pelicula, una serie, un video juego, etc.

No existe una definicidon oficial para el turismo de pantalla. No obstante, |la ONU
Turismo lo describe como un tipo de turismo cultural o tematico en el que los
viajes estan motivados por el atractivo que un destino ha ganado a través de su
aparicion en peliculas, series de television, documentales o cualquier otro tipo de
produccién audiovisual. Para este organismo se trata de una herramienta de
promocidn turistica muy poderosay efectiva.

Por lo tanto, como sintesis podemos formular la siguiente definicion:

5Riley, R., Baker, D., & Van Doren, C. S. (1998). Movie induced tourism.

6 Beeton, S. (2005). The Film induced Tourism

7Connell, J. (2012). Film tourism: An evolving research agenda

8 Rosado, C., Querol P. (2006). Cine y Turismo: una nueva estrategia de promocién
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El turismo de pantalla es una forma de turismo cultural en la que la motivacion
principal para viajar es visitar los lugares de rodaje, los escenarios, las
localizaciones, y conocer las historias o los personajes popularizados por una
pelicula, una serie, o cualquier tipo de produccion audiovisual.

De esta forma, se expresa que la decision de viajar no es aleatoria, sino que esta
directamente inducida por la exposicion a un contenido audiovisual. Es decir, |la
persona que viaja busca una conexién emocional con los lugares que vio en la
pantalla. En este sentido, el término pantalla abarca una amplia gama de
formatos, que van desde el cine, la televisidn, los documentales, los videojuegos
y otros como videoclips musicales, cortos, etc.

Asimismo, el turismo de pantalla no se limita a ver una localizacion, sino que las
actividades pueden incluir visitas a lugares de rodaje, reales o recreados (como
Hobbiton), la participacion en rutas tematicas autoguiadas o con guias
especializados, visitas a museos o estudios dedicados a la produccion, o disfrutar
de parques tematicos inspirados en las obras. Incluso, en algunos casos, el lugar
real de la historia y la localizacién del rodaje no coinciden.

Por ultimo, se trata de una subcategoria del turismo cultural, ya que la persona
que viaja busca una experiencia y un conocimiento mas profundo de una historia
o una obra, aunque esta sea ficticia.

En definitiva, el turismo de pantalla es la materializacion de un deseo impulsado
por la ficcidn, que transforma un escenario en un destino turistico real.

Un poco de historia

El turismo de pantalla ha crecido de forma significativa en las ultimas décadas,
hasta convertirse en un fendmeno global, pero su reconocimiento como
tipologia de turismo es relativamente reciente, en la década de 1990. No
obstante, la relacion entre el cine y el turismo es tan antigua como el propio
cinematdgrafo. De hecho, la industria audiovisual amplié el efecto de inspiracion
para los viajes que en el pasado habian tenido otras disciplinas y soportes de
contenidos como la literatura, la pintura, la radio o la propia tradicion oral.

Los inicios (finales del siglo XIX y principios del XX)

La relacion entre el cine y el turismo se origina casi con el nacimiento del cine. En
1895, los hermanos Lumiére realizaron la primera proyeccidon publica. Sus
imagenes, que a menudo mostraban lugares lejanos y exdticos, despertaron la
curiosidad del publico y el deseo de viajar, haciendo que los destinos remotos
parecieran mas accesibles. Sin embargo, en esta época, el turismo de cine no era
una actividad reconocida ni planificada.

Mediados del siglo XX: el poder de Hollywood
El cine de Hollywood se consolidd tras la Il Guerra Mundial como una poderosa
herramienta de promocion de destinos a nivel global.
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En realidad, Hollywood ha sido la principal herramienta de posicionamiento y
creacion de marca de Estados Unidos. Las grandes producciones dieron a
conocer al mundo sus historias, sus ciudades o sus impresionantes paisajes.

Pero también sirvieron para moldear una imagen idealizada de Estados Unidos:
un modelo de vida (el american way of life), centrado en la casa suburbana, las
escuelas secundarias idilicas, los viajes en coche por carreteras infinitas, el
consumismo como simbolo de progreso, la narrativa del individualismo y el éxito,
etc. Esta vision edulcorada del suefio americano ha sido exportada a todo el
mundo, y ha eclipsado la complejidad y las contradicciones de la sociedad
estadounidense.

Asimismo, han sido una poderosa herramienta cultural para colocar en el
imaginario colectivo su vision del mundo, sus valores, el concepto de "Destino
Manifiesto", esto es, la creencia que Estados Unidos tiene una mision divina y
una obligaciéon moral (la expansion territorial, el sentido de superioridad cultural
y racial, etc.), su interpretacion particular y sesgada de la historia, del orden
global, de las crisis y los conflictos geopoliticos, y han simplificado y
estereotipado, a través del cine y las series, laimagen de otros paises.

De esta forma, las peliculas épicas no s6lo son un género de entretenimiento,
sino que, como estrategia de poder blando, muestran un relato triunfal y acritico
para reforzar los ideales de Estados Unidos, la lucha por su idea de la libertad y la
democracia, el individualismo heroico, la batalla "clara" del bien contra el mal. El
wéstern, posiblemente el género mas distintivo del cine estadounidense impulso
el mito fundacional que ha idealizado la conquista del Oeste y cre6 arquetipos
culturales como el "vaquero" o los cientos de naciones de los nativos americanos
que fue despojados de sus tierras y sufrieron una violencia sistematica,
senalados como "los indios" o "los salvajes". Las producciones de Hollywood han
sido también un vehiculo para proyectar la narrativa del supremacismo blanco y
el racismo (E/ nacimiento de una nacion, 1915), que ha evolucionado a lo largo
del tiempo de la caricatura y la invisibilidad a los estereotipos abiertos y
descarados hasta la década de 1960, a formas mas sutiles y sistémicas desde los
anos 70 hasta la actualidad.

A diferencia de las grandes producciones de Hollywood, que han creado
fendmenos de masas en lugares iconicos, el cine independiente americano ha
impulsado una conexidn mas realista, profunda y emocional del publico con las
historias y las localizaciones. Ejemplos como Sideways (Entre copas, 2004), Lost
in Translation (2003) o la trilogia de Before Sunrise (Antes del Amanecer, 1995)
expresan una atmosfera mas intimista y respetuosa con el lugar.

El surgimiento del movie-induced tourism (década de 1990)

A finales del siglo XX el fendmeno del turismo cinematografico adquiere un
nombre y un estudio formal, conocido como movie-induced tourism (turismo
inducido por el cine). Como hemos sefalado, investigadores como Riley, Baker y
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Van Doren?® constataron la influencia directa del cine en la decision de viaje de las
personas. La clave era que las localizaciones cinematograficas se convertian en
"iconicas", generando una fuerte conexidn emocional y la motivacién para
visitarlas en persona.

En las décadas de 1980 y 1990 también emerge la influencia de las series de
television emitidas semanalmente en las grandes cadenas, convirtiendo sus
localizaciones en iconos culturales. Este tipo de producciones crearon un habito
de visionado que generaba una conexion prolongada con la audiencia. Series
como Baywatch (Los Vigilantes de la Playa, California, 1989-2001) o Miami Vice
(Florida, 1984-1989) popularizaron la imagen de las playas, los paisajes y la vida
de las grandes ciudades estadounidenses a nivel global. Por su parte, Northern
Exposure (Doctor en Alaska, 1990-1995), ambientada en la ficticia Cicely
(Alaska), pero realizada en el pueblo de Roslyn (Washington), atrajo a un publico
aficionado para ver lugares como la tienda de Brick, el bar o el consultorio
médico. El impacto de la serie ha mantenido a este pequefio pueblo en el mapa
turistico, demostrando que incluso las producciones mas modestas pueden
generar un flujo de visitantes duradero y sostenible.

Asimismo, la serie Cheers, ambientada en un bar de Boston se convirtio en un
fendmeno cultural y el bar real que inspird la serie, el Bull & Fich Pub, se convirtid
en una atraccion turistica de primer nivel.

Del turismo cinematogrdfico al turismo de pantalla (principios del siglo XXI)

El turismo cinematografico ha vivido una evolucién conceptual (el paso del
formato del cine al de la pantalla) y un crecimiento extraordinario desde
principios del siglo XXI, que lo han transformado en un fendmeno global y
profesional, superando las etapas previas en las que era un simple efecto
colateral de las producciones audiovisuales. Algunos de los elementos clave que
explican esta evolucion son los siguientes:

« El propio crecimiento explosivo del turismo a nivel mundial, y sus retos y
tendencias. En primer lugar, el proceso de transformacion tecnoldgica y
digital, que ha reformulado el papel de los consumidores, y ha provocado una
redistribucion del poder de negociacién de los diferentes agentes que
componen la cadena de valor del sector, y el surgimiento de un nuevo
ecosistema turistico digital liderado por empresas como Google, Booking,
Airbnb, Expedia, etc., ademas de la expansion acelerada de las redes sociales.
Asimismo, la exigencia de la sostenibilidad, la conservacion del medio
ambiente, la preservacion de la cultura o el desarrollo socio- econémico de la
comunidad local. En definitiva, la gestion de las externalidades negativas y
los impactos sociales y medioambientales del turismo en los destinos. Por
otra parte, los cambios en la demanda: los cambios demograficos, los nuevos

9 Riley, R., Baker, D., & Van Doren, C. S. (1998). Movie induced tourism.
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habitos de consumo, el creciente valor de la experiencia, de la afinidad
cultural, labusqueda de experiencias, el descubrimiento de lo auténtico, de lo
local y la preocupacidon por la sostenibilidad han transformado las
preferencias de las personas que viajan.

El protagonismo de las plataformas de streaming, que han ampliado de
forma exponencial el impacto de la industria audiovisual a nivel global. El
nacimiento de los servicios de streaming es un proceso que se ha
desarrollado a lo largo de varias décadas, impulsado por los avances
tecnoldgicos en la compresion de datos y la velocidad de internet. No ha sido
un evento Unico, sino un fendmeno gradual, que se inicia en la década de
1990. Pero el punto de partida de la revolucion del streaming para el
entretenimiento es el nacimiento de YouTube en 2005 vy, en particular, la
transformacion de Netflix que, en 2007, evoluciona desde su creacién en
1997 como un servicio de alquiler de DVD por correo a convertirse en la
primera plataforma de streaming. A continuacion, aparecieron otras como
Amazon Prime Video (2011), Apple TV+ (2019), Disney+ (2019), HBO Max
(2020).

En Espana, hemos de destacar el nacimiento de Movistar+ en 2015, como
resultado de la fusidn de las plataformas de television de pago Canal+ y
Movistar TV. Movistar+ cuenta con un modelo de negocio hibrido, que le
diferencia de otras plataformas puramente digitales como Netflix o Disney+,
que integra servicio de television de pago tradicional (IPTV y Satélite) y el
servicio de streaming a través de internet (OTT -Over The Top-).

La revolucion de las series de television. En la década de 2010 las
plataformas de streaming comienzan a realizar produccion de contenido
original de alta calidad y a competir con las grandes cadenas de television y
estudios de cine. Neflix lanzé House of Cards en 2013. A partir de ese
momento, las plataformas de streaming se convirtieron en poderosos
motores de turismo. Series como Juego de Tronos (2011-2019) o Breaking
Bad (2008-2013) situaron a numerosas localizaciones en el mapa turistico
mundial.

El poder de las redes sociales y la tecnologia: La llegada de plataformas
como Instagram, TikTok y los blogs de viajes permitio a los turistas de cine
compartir instantaneamente sus experiencias en localizaciones de rodaje. La
viralidad digital ha acortado el tiempo entre el estreno de una producciény el
aumento de visitantes a un lugar, haciendo del turismo de pantalla un
fendmeno mas rapido y participativo que nunca.

La profesionalizacion de la industria. Los destinos turisticos y las Film
Commissions reconocieron el valor econdmico de este tipo de turismo. Ya no
es un accidente, sino una estrategia planificada. Hoy en dia, se compite por
atraer rodajes y se invierte en la creacion de rutas cinematograficas, mapas
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tematicos y tours guiados que satisfacen la demanda de los fans.

« La consolidacion de nuevas industrias audiovisuales. El panorama
audiovisual mundial ha dejado de ser dominado casi en exclusiva por
Hollywood. En el siglo XXI han emergido nuevas industrias que, impulsadas
por el poder de la tecnologia y la globalizacién, se han posicionado como
lideres en produccion y distribucion de contenidos. En este sentido, hemos de
destacar India, el mayor productor de peliculas del mundo, que cuenta con
potentes clusteres audiovisuales regionales como Bollywood (cine en hindi,
Mumbai), el mas conocido a nivel global, Tollywood (cine en telugu,
Hyderabad), Kollyood (cine en tamil, Chennai) o Mollywwod (cine en
malaylam, Kerala) . Asimismo, hemos de sefialar la Ola Coreana (Hallyu), con
series como El juego del calamar y peliculas como Parasitos; la Industria
China; y paises como Espana o Dinamarca, que han desarrollado sus propias
industrias con un estilo distintivo. En este punto, hemos de reconocer
también a un pais, el Reino Unido, que no es un recién llegado, sino que ha
sido un actor fundamental y establecido en la industria audiovisual, con
estudios de clase mundial como Pinewood Studios o Leavesden Studios,
talento y experiencia, y generosos incentivos fiscales, que ha sabido
adaptarse y prosperar en la era del streaming (con producciones de prestigio
de Netflix como The Crown, Bridgerton o Black Mirror, o grandes franquicias
de HBO como Juego de Tronos) y la produccion global.

2. Situacion actual del turismo de pantalla

El turismo de pantalla es una modalidad turistica creciente en el mercado
internacional que, en los Ultimos afnos, ha pasado de ser un fendmeno motivador
de viajes de nicho, a un sector estratégico para la economia global.

En el ano 2024, Reports and Insights valoré el mercado global de turismo de
pantalla en 63.070 millones de euros y espera que alcance los 116.740 millones
de euros en 2033, con una Tasa de Crecimiento Anual Compuesta (CAGR) del
7,1%. Por su parte, Wise Guy Reports valoré el mercado de turismo de pantalla
en 2024 en 154.670 millones de euros y espera que alcance los 257.330 millones
de euros en 2032".

En este sentido, hemos de sefalar las discrepancias entre las diferentes
organizaciones que evaluan el impacto del turismo de pantalla. Posiblemente, se
deben al alcance y el perimetro del analisis de lo que consideran como "turismo
de pantalla", lo que demuestra la necesidad que tiene el sector de impulsar una
metodologia de investigacion y un conocimiento mas consistente y comparable
de esta actividad.

Ps ®
[ 4 ®

10 Film Tourism Market Size, Trends & Outlook 2024-2032-Reports and Insights. https://www.reportsandinsights.com/report/film-tourism-market
" https://www.wiseguyreports.com/es/reports/film-tourism-overview-and-sector-outlook-market



Guia para la creacién de experiencias de turismo de pantalla e

El informe mas utilizado parailustrar la importancia y el potencial del turismo de
pantalla a nivel global es el estudio de TCI Research (en la actualidad, MMGY TCl
Research), el Travelsat Competitive Index 2018, que revelé que mas de 80
millones de turistas internacionales habian escogido un destino en 2017
motivados por peliculas y series de television. En un estudio anterior, realizado
por TCl Research en el afio 2012, esta cifra habia sido de 40 millones de turistas
internacionales. Es decir, el numero de turistas internacionales motivados por las
peliculas y las series de television se habian duplicado en cinco anos. No
disponemos de datos actualizados.

Asimismo, TCl Research senalé que en 2022 uno de cada diez visitantes en
Europa se vio influenciado directamente en su eleccion de destino por
peliculas, series y programas de television.

Por su parte, Expedia Group ha identificado que el set-jetting o turismo de
pantalla como una de las principales tendencias de viaje para el ano 2025, y
senala que las peliculas y series de television influyen cada vez mas en las
decisiones de los turistas, en particular entre los viajeros mas jovenes.

Para esta plataforma, el turismo de pantalla no es solo una curiosidad, sino un
factor directo que impulsa las reservas, y lo ha integrado en su estrategia de
marketing y en sus algoritmos de busqueda para ofrecer a los usuarios destinos
relacionados con sus peliculas y series favoritas. Por ejemplo, ha registrado un
incremento en la demanda de viajes a Paris tras el estreno de "Emily en Paris" o a
Corea del Sur tras el fendmeno de los k-dramas.

Asimismo, el informe "Unpack '25: The Trends in Travel", que analiza datos de
busqueda y reserva de sus tres principales plataformas de viajes (Expedia,
Hotels.com y Vrbo), y una encuesta global a 25.000 viajeros de 19 paises para
entender sus motivaciones y preferencias de viaje, recoge las siguientes
conclusiones:

 Influencia del contenido. Dos tercios de los viajeros (el 66%) afirman que
las peliculas, las series de television y los servicios de streaming han influido
en sus planes de viaje.

« Crecimiento del fendmeno. La influencia de este tipo de contenido en la
planificacion de viajes ha aumentado un 16% con respecto al informe del afio
anterior.

« Busquedas de destinos. El informe destaca que el interés por algunos
destinos ha crecido significativamente después de que fueran el escenario de
una produccion popular. Por ejemplo, Dubai experiment6 un aumento de mas
del 30% en el interés de los viajeros después de la emision de la serie "The
Real Housewives of Dubai".

« Generaciones. el fendmeno es particularmente fuerte en viajeros jovenes.
Mas de la mitad de los viajeros (el 53%) ha investigado o reservado un viaje a
un destino después de verlo en television o en el cine.
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» Destinos previstos para el 2025. Basandose en los estrenos y en los datos de
busqueda, Expedia predijo que destinos como Paris (Emily in Paris), Dubai,
Japoén (Shogun), Tailandia (The White Lotus) y Madrid (La Casa de Papel)
seran muy atractivos para los viajeros inspirados por las pantallas en 2025.

En resumen, el estudio de Expedia Group confirma que el set-jetting o el turismo
de pantalla es una fuerza poderosa que moldea las decisiones de viaje de una
parte significativa de los viajeros globales.

El crecimiento y éxito actual del turismo de pantalla se explica, como hemos
senalado, por una compleja interaccion de factores como el propio dinamismo
del turismo, la expansidon global de las plataformas de streaming, el
protagonismo de las redes sociales, la evolucion del comportamiento del
consumidor, la profunda conexiéon emocional entre las audiencias y el
contenido audiovisual, la calidad y la diversidad de las producciones
audiovisuales y el compromiso de las film commissions, las film offices y las
entidades de gestion de los destinos turisticos.

No obstante, el rapido crecimiento de este sector plantea también para los
destinos turisticos nuevos retos como la gestion del overtourism, la posible
pérdida de autenticidad cultural, la brecha entre la expectativa idealizada de la
ficcion y la realidad, o la proteccion y la conservacidn de los recursos culturales 'y
naturales.

Por estos motivos, SFC entiende que el turismo de pantalla necesita una
estrategia global que integre una vision de pais, y que impulse la colaboracion
entre la industria audiovisual y el sector turistico, la profesionalizacion de la
oferta, que permita crear productos y experiencias de valor anadido que sumen
la identidad y la cultura local, la gastronomia, la naturaleza, etc., la inversion en
conocimiento y digitalizacion, y, en particular, un desarrollo sostenible, que
beneficie tanto a las comunidades de acogida como a las personas que viajan.

3. Impacto y ejemplos iconicos del turismo de pantalla

Como hemos senalado, el turismo de pantalla ha demostrado ser un motor
econdémico y un eficaz medio de promocion para los destinos. A continuacion,
vamos a realizar un repaso, no exhaustivo, de algunos de los ejemplos mas
destacados a nivel internacional:

« El Seior de los Anillos (Nueva Zelanda). La trilogia de Peter Jackson
(2001-2003) y la posterior de El Hobbit pusieron a Nueva Zelanda en el mapa
turistico mundial. Los paisajes de la Tierra Media, con sus montanas, fiordos y
bosques, se convirtieron en un atractivo para los fans de la saga,
transformando la industria turistica del pais. Los visitantes pueden recorrer el
platd de Hobbiton, en la region de Matamata, o visitar los majestuosos
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paisajes que dieron vida a localizaciones como Rivendel, Isengard o Mordor. El
turismo crecié de manera exponencial, convirtiéndose en el principal motor
econdémico del pais. Las oficinas de turismo adoptaron el lema "100% Pure
Middle-earth" (100% Pura Tierra Media) para promocionar sus rutas
tematicas.El Senor de los Anillos tuvo un impacto muy significativo en el
turismo de Nueva Zelanda. En concreto, el nUmero de turistas crecio un
40% entre 2000 y 2006, pasando de 1,7 a 2,4 millones de visitantes.
Asimismo, mas de una 6% de los turistas internacionales que visitaron el pais
en ese periodo citaron las peliculas de la saga como un factor decisivo para su
viaje. Por otra parte, el set de rodaje de Hobbiton registré6 mas de 650.000
visitantes anuales.

Harry Potter (Reino Unido). La saga del joven mago (2001-2011) es uno de los
fendomenos de turismo de pantalla mas amplios en tipos de publico, rentables
y duraderos. En Londres, el andén 9 34 en la estacion King's Cross (con su
famosa mitad de carrito de equipaje incrustada en la pared) o el Mercado de
Leadenhall (Diagon Alley) se han convertido en paradas casi obligatorias en
las visitas turisticas. En Escocia, el viaducto de Glenfinnan, por donde pasa el
tren a Hogwarts, es una de las atracciones mas fotografiadas de las Tierras
Altas. En Oxford, la Biblioteca Bodleiana y el Christ Church College sirvieron
de inspiracidn y escenario para el Gran Salén y la Enfermeria de Hogwarts.
Asimismo, los estudios de Warner Bros. Studio Tour London-The Making of
Harry Potter son una de las atracciones turisticas mas visitadas del Reino
Unido. Se estima que la saga ha generado miles de millones de libras en
ingresos turisticos.

Juego de Tronos (Croacia, Irlanda del Norte, Espaiia, etc.). Esta serie de HBO
(2011-2019) ha popularizado numerosos destinos en Europa, transformado
economias locales y atraido a legiones de fans. En el caso de Croacia, la
ciudad amurallada de Dubrovnik es el ejemplo mas iconico, ya que se
convirtié en la principal localizaciéon de Desembarco del Rey. Los turistas
pueden recorrer sus murallas y calles, reconociendo escenarios de la serie.
Asimismo, Irlanda del Norte ha experimentado un boom turistico gracias a
localizaciones como el Dark Hedges, que se convirtié en el Camino Real, o el
Castillo de Ward, que fue Invernalia. Se han creado tours guiados y
exhibiciones permanentes. En este punto, hemos de destacar el Game of
Thrones Studio Tour, una de las atracciones de turismo de pantalla mas
grandes del mundo (10.000 metros cuadrados). Se trata de una experiencia
inmersiva que se encuentra en los Linen Mill Studios de Banbridge, donde se
filmaron muchas de las escenas de interior de la serie. Inaugurado en 2022, no
es un parque con atracciones mecanicas, sino un recorrido detallado por la
produccion de la serie.

Notting Hill (Londres). La pelicula Notting Hill (1999) protagonizada por
Hugh Grant y Julia Roberts, convirtié a este barrio de Londres en un destino
turistico de peregrinacion y un elemento estratégico para la promocion de la
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ciudad. La pelicula popularizé varios lugares, convirtiéndolos en atracciones
turisticas, como la libreria de viajes del protagonista (que se convirtié en una
tienda de souvenirs llamada "Notting Hill Giftshop", con un cartel que anuncia
"La tienda de libros"), la famosa puerta azul (que, en realidad, pertenecia a la
casa del director de la pelicula, Richard Curtis, fue vendida poco después del
estreno, y sustituida por otra en otra vivienda de la calle), o la Kenwood
House, en Hampstead Heath.El éxito de la pelicula gener6 un aumento casi
explosivo del interés turistico de Notting Hill y tuvo efectos directos como la
subida de precios de las viviendas, lo que contribuy6 a la gentrificacion del
barrio. Asimismo, pequeiios negocios independientes se vieron obligados a
cerrar por el aumento de los precios de los alquileres y fueron sustituidos por
franquicias.

Braveheart (Escocia). La pelicula de 1995 dirigida y protagonizada por Mel
Gibson, no solo se convirtio en un éxito de taquilla y un fenémeno cultural,
sino que también tuvo un impacto significativo en el turismo de Escocia. A
pesar de que muchas de sus escenas fueron filmadas en Irlanda por motivos
fiscales y logisticos, la pelicula puso a Escocia en el mapa turistico mundial.
La pelicula no solo atrajo a turistas a los lugares de rodaje, sino que también
inspiré a un publico global a conocer la historia real de William Wallace y la
independencia escocesa. En encuestas recientes realizadas por la oficina de
turismo de Escocia, Braveheart sigue siendo una de las peliculas mas citadas
por los visitantes como la razén principal que los motivé a viajar al pais. La
afluencia de turistas generd un impulso econdémico significativo para la
ciudad de Stirling y la regidn circundante. Se estima que el Efecto Braveheart
ha generado millones de libras en ingresos para hoteles, restaurantes y otras
empresas turisticas.

El hombre tranquilo (Irlanda). La pelicula El hombre tranquilo (The Quiet
Man, 1952), dirigida por John Ford y protagonizada por John Wayne y
Maureen O'Hara, no es solo un clasico del cine, sino también un icono del
turismo de pantalla. Su visidn idealizada de la vida rural en Irlanda ha
convertido la region de Connemara en un destino de peregrinacion para los
fans de la pelicula. La pelicula se rodo casi en su totalidad en el pequefo
pueblo de Cong (Condado de Mayo), que en la pelicula se denomina Inisfree,
y en la actualidad se reconocen con facilidad lugares emblematicos como el
puente, la iglesia o las calles del pueblo. La cabafa donde vivia Mary Kate se
construyd para la pelicula y ahora es una atraccidn turistica. Asimismo, las
tomas exteriores de las playas y paisajes costeros se filmaron en las Islas
Aran. Los paisajes verdes y escarpados que se ven en la pelicula, incluyendo
las famosas tomas del tren a Inisfree se rodaron en Connemara, Condado de
Galway. El impacto de "El hombre tranquilo" ha sido tan profundo que ha
transformado la economia local de Cong y sus alrededores durante mas de
70 anos. El pueblo ha aprovechado el legado de la pelicula para convertirse
en un centro turistico. Se han creado tours tematicos de El hombre tranquilo
que llevan a los visitantes a las localizaciones clave. El famoso Museo de "El
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hombre tranquilo" exhibe réplicas de la casa de Sean Thornton, objetos de la
pelicula y recuerdos de la produccion. Asimismo, la pelicula ha generado
empleos en el sector turistico de la zona, desde tiendas de souvenirs hasta
guias turisticos. Muchos negocios locales exhiben fotografias de los actores
durante el rodaje. Y, por ultimo, El hombre tranquilo no solo puso a Cong en el
mapa, sino que también ayudd a forjar laimagen de Irlanda en el imaginario
popular, reforzando la percepcion de un pais de hermosos paisajes, pueblos
acogedores y un fuerte sentido de comunidad. Hoy en dia, los fans de todo el
mundo siguen viajando a Cong para revivir la magia de la pelicula.

Mamma Mia! (Grecia). Las islas griegas, con su belleza escénica, se
convirtieron en un destino de ensuefio para muchos turistas después del
estreno de esta pelicula musical (2008), inspirada en las canciones del grupo
ABBA, y basada en el popular espectaculo teatral homdnimo. Aunque la
trama se desarrolla en la isla ficticia de Kalokairi, el rodaje tuvo lugar en dos
islas reales del archipiélago de las Espéradas (Skopelos -la capilla de la boda,
la playa de Kastani o el puerto de Agnontas- y Skiathos -el puerto-), con
algunos escenarios adicionales en la Grecia continental, en la peninsula de
Pelion (la playa de Damouchari). El estreno de la pelicula generé un aumento
significativo del turismo hacia las islas Espdéradas, que hasta ese momento no
eran tan conocidas a nivel internacional como otras islas griegas. Asimismo, la
demanda de los visitantes llevd a la creacién de tours de iMamma Mia!, que
ofrecen recorridos guiados por las localizaciones clave, con guias que a
menudo recrean escenas de la pelicula e incluso cantan las canciones de
ABBA.

La Playa (Tailandia). La Playa (The Beach, 2000), grabada en la bahia Maya
Bay, y protagonizada por Leonardo DiCaprio, es un caso de estudio unico y
controvertido en la historia del turismo de pantalla. La pelicula no solo
popularizé una paradisiaca playa tailandesa, sino que la llegada masiva de
turistas provocé un desastre ecoldgico. El estreno y el éxito de La Playa
desatd una oleada de turismo de masas hacia las islas Phi Phi. El lugar, que
era relativamente desconocido, se convirtié rapidamente en un lugar de
peregrinacion para los fans de la pelicula y viajeros que buscaban vivir su
propia aventura en el paraiso. De esta forma, miles de turistas y cientos de
embarcaciones visitaban Maya Bay cada dia. Este flujo constante de personas
y barcos tuvo un impacto devastador en el ecosistema de la bahia. En
concreto, la contaminacién por combustibles, la basura, y el anclaje de
embarcaciones destruyeron el 80% de los corales en el area, un dafo
practicamente irreversible. Ante la magnitud del desastre ecolégico, el
gobierno tailandés tomo una medida drastica y sin precedentes: el cierre
de la bahia en 2018, y la reapertura con estrictas regulaciones en 2022
(limitacion del nimero de visitantes diarios, prohibicién del bafo en el agua,
o el atraque de las embarcaciones en un muelle flotante alejado de la playa,
etc). El caso de La Playa es un claro ejemplo de que el turismo de pantalla,
si no se gestiona de manera sostenible, puede tener consecuencias
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ecoldgicas y sociales muy negativas, dainando permanentemente el mismo
lugar que hizo famoso.

Star Wars (Tanez). La Guerra de las Galaxias (1977-2019), iniciada por
George Lucas, ha dejado una huella imborrable en el desierto de Tunez,
convirtiendo sus paisajes aridos y formaciones rocosas en un destino de
peregrinacién para los fans de la saga. Las localizaciones de rodaje no solo
sirvieron como escenario para el planeta Tatooine, sino que han impulsado el
turismo y la economia local. Los decorados, en su mayoria bien
conservados, se encuentran dispersos por varias regiones del pais,
especialmente en los alrededores de Tozeur, Nefta, Matmata (el Hotel Sidi
Driss, que se utiliz6 para rodar los interiores de la Granja de los Lars, el hogar
de la infancia de Luke Skywalker. sigue funcionando y los visitantes pueden
alojarse en las mismas habitaciones que aparecieron en la pelicula) y
Tataouine.

La saga de El Cédigo da Vinci (Paris y Londres, Roma y el Vaticano, y
Florencia, Venecia y Estambul). La trilogia de las aventuras del catedratico
de simbologia religiosa de la Universidad de Harvard Robert Langdon
(2006-2016), interpretado por Tom Hanks, tanto en la versién literaria de Dan
Brown como en las adaptaciones cinematograficas, ha tenido un impacto
notable en el turismo de pantalla, creando una nueva modalidad de viaje
basada en el misterio, el arte y la historia. Esta saga convirtié a ciudades
europeas como Paris, Londres, Roma, Florencia, Venecia o Estambul, en el
escenario de una trepidante busqueda del tesoro. El Cédigo da Vinci (2006).
La trama de la primera pelicula se desarrolla en varios lugares de Paris y
Londres. Las escenas principales se rodaron en localizaciones reales de Paris
como el Museo del Louvre, el Hotel Ritz, o la Iglesia de Saint-Sulpice, y de
Londres, como la Abadia de Westminster. El lanzamiento de la novela y la
pelicula generaron una auténtica fiebre por el turismo de pantalla en las dos
ciudades. De hecho, diversas empresas han creado tours temdticos de El
Cddigo Da Vinci. Estos tours no solo se centran en los lugares de rodaje, sino
que también explican la relacion entre la ficcidn y los hechos histdricos.
Angeles y Demonios (2009). La secuela llevé la accién a Roma, sumergiendo
a los espectadores en la historia de los llluminati y las obras de Gian Lorenzo
Bernini. Las principales localizaciones fueron el Castel Sant'Angelo, la Plaza
de San Pedro y el Pantedn, y los templos de Bernini, como la iglesia de Santa
Maria del Popolo. Los tours de "El Camino de la lluminacion" se volvieron
inmensamente populares. Los visitantes se sentian atraidos por la idea de
descubrir los secretos ocultos de Romay el Vaticano, uniendo la ficcién con la
rica historia de la ciudad eterna. Inferno (2016). La tercera pelicula de la saga
extendié el fendmeno del turismo de intriga por Europa, utilizando la
herencia de Dante y el Renacimiento como teldn de fondo. Las principales
localizaciones se encuentran en Florencia (el Palacio Vecchio y la Galeria
Uffizi), Venecia (la Plaza de San Marcos y el Palacio Ducal) y Estambul (la
Basilica de Santa Sofia y la antigua Cisterna, aunque en este caso por la
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fragilidad del sitio histérico y para evitar posibles dafos no se grab6 en
localizacién real, sino que el equipo de produccion optd por recrear el
impresionante interior en un estudio de Budapest)

Emily en Paris. La serie de Netflix se ha convertido en un fenémeno global,
atrayendo a millones de espectadores con su vision idealizada y romantica de
la capital francesa. Aunque la serie ha sido objeto de criticas por sus clichés,
ha tenido un impacto innegable en el turismo, inspirando a muchas personas
a visitar Paris, sus lugares mas emblematicos y también lugares menos
conocidos que no estaban en las rutas turisticas tradicionales. De hecho, la
ciudad es un personaje mas en la serie. Muchas de sus escenas se filmaron en
lugares iconicos y en barrios alternativos que se han vuelto famosos entre los
fans de la serie: los Jardines del Palis Royal, la Place del Estrapade, el puente
de las Artes, el Café de la Mairie, el restaurante de Gabriel ("Les Deus
Compeéres" en la serie), el restaurante Terra Nera, el Musée des Arts Forains o
el Palacio de Versalles.

Narcos (Colombia y México). La serie "Narcos" ha tenido un impacto
complejo y controvertido en el turismo, especialmente en Colombia, donde
se desarrolla gran parte de la trama. La serie no solo puso en valor las
localizaciones de rodaje, sino que también reavivo el interés por la siniestra
figura de Pablo Escobar y la historia de los carteles de la droga. La produccion
de las primeras temporadas Narcos se grabaron principalmente en Colombia
(Medellin), utilizando escenarios reales que dan a la serie una atmdsfera de
autenticidad.

Una habitacion con vistas (Florencia y la campiia inglesa). La pelicula Una
habitacion con vistas (1985), de James Ivory, basada en la novela de E.M.
Forster, es un clasico del cine britanico. Su vision romantica y estéticamente
cuidada de Italia y la campifna inglesa tuvo un notable impacto en el turismo,
atrayendo a visitantes que buscaban la elegancia y el encanto que retrataba
la pelicula. Una habitacion con vistas se grabd en localizaciones reales en
Italia y en Inglaterra, que se convirtieron en un personaje mas de la historia.
Florencia es la localizacion principal de la primera mitad de la pelicula, en la
que destacan rincones como la Piazza della Signoria, el Ponte Vecchio, la
Iglesia de la Santa Croce o la Pensién Bartolini (el nombre de la pension es
ficticio, pero las escenas exteriores se rodaron en el Hotel degli Orafi, un
hotel real con vistas al rio Arno, que ha sabido capitalizar su fama). La
segunda mitad de la pelicula transcurre en la campina inglesa, en el condado
de Kent. La mansidn de la familia Honeychurch se filmé en la Casa Emmetts y
sus jardines, que son propiedad del National Trust y estan abiertos al publico.
Las escenas del pueblo, con su plaza y sus casas tradicionales, se rodaron en
el pintoresco pueblo de Chilham.

Un verano en la Toscana. Un verano en la Toscana (Under the Tuscan Sun,
2003), dirigida por Audrey Wells, no solo es una comedia romantica, sino
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también un poderoso artefacto para promover el turismo. La pelicula
convirtié a un pequeno pueblo de la Toscana en un destino de ensueno para
viajeros de todo el mundo, consolidando la imagen de la regién como un
refugio idilico para una nueva vida. Un verano en la Toscana se grabd en
varias localizaciones en Italia, pero la ciudad de Cortonay la Villa Bramasole
(enrealidad, Villa Laura), que compra la protagonista (Frances Mayes) son los
lugares mas iconicos y reconocibles. Tras el éxito de la pelicula, la villa se ha
convertido en un hotel boutique de lujo que atrae a turistas de todo el
mundo. También se rodaron escenas en Positano, un pintoresco pueblo de la
Costa Amalfitana. El nimero de visitantes en Cortona se disparé de forma
exponencial después del estreno de la pelicula, especialmente de mercados
como Estados Unidos y Canada. La pelicula ayudé también a consolidar la
marca de la Toscana como un lugar de desconexidn, romance y belleza
atemporal. Para una nueva generacidén de viajeros, la region se convirtié en
un destino para el autodescubrimiento y el disfrute de un estilo de vida slow.

Outlander (Escocia). La serie Outlander (2014-Actualidad) se ha convertido
en un fendmeno global de turismo de pantalla, atrayendo a miles de fans a
Escocia, que viajan para sumergirse en la historia, los paisajes y la cultura que
retrata la serie. La produccion ha tenido un impacto notable, ha impulsado la
economia local y ha consolidado la imagen de Escocia como un destino
romantico y de aventura.A pesar de que la trama de la serie transcurre en
varios paises y épocas, la mayoria de las localizaciones del rodaje se situan en
Escocia. Entre ellos podemos destacar castillos como el Doune Castle (el
Castillo Leoch, del clan Mackenzie en la serie), el Blackness Castle
(Wentworth Prison), Midhope Castle (Lallybroch, la casa ancestral de Jamie
Fraser), o el Aberdour Castle (la Abadia de Sainte Anne de Beaupré en la
serie); monumentos como el Linlithgow Palace (la Prision de Wentworth,
donde se producen algunas de las escenas mas oscuras y burtales de la serie);
pueblos histéricos como Culross (la villa de Cranesmuir), Falkland (Inverness),
y parajes naturales y campos de batalla como Culloden Battlefield (donde
realmente se librd la batalla que marcé el destino de los clanes escoceses) o
el valle Glencoe. El impacto de la serie en el turismo de Escocia ha sido tan
significativo que se ha acufado el término Efecto Outlander para describirlo.
Las localizaciones de rodaje han registrado un aumento masivo en el numero
de visitantes, en particular, procedentes de Estados Unidos, Canada y
Europa. En concreto, el castillo de Doune registré un aumento del 50% en el
nuimero de visitantes, el castilllo de Aberdour, un 58% y el Palacio de
Linlithgow, del 43%.Asimismo, la serie ha atraido a un nuevo publico que no
estaba interesado en la historia escocesa. En concreto, ha conseguido que
una audiencia joven y, en su mayoria, femenina, se interese por la historia de
los clanes escoses, la vida en las Tierras Altas y las batallas jacobitas,
diversificando el perfil del turista cultural.De esta forma, los tours tematicos
de Outlander se han convertido en una industria préspera en Escocia. Estas
rutas, ofrecidas por guias especializados, llevan a los aficionados a las
localizaciones clave y les cuentan las anécdotas de la filmacion y la historia
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real detras de las escenas. Por su parte, Turismo de Escocia ha capitalizado el
éxito de la serie, utilizandola como una herramienta de marketing para
promocionar el pais, con campanas que se centran en los paisajes y la rica
herencia cultural mostrada en la pantalla. En conclusion, Outlander es uno de
los mejores ejemplos de como una serie de television puede ser un
catalizador cultural y econémico, transformando un destino y creando una
conexion profunda entre la ficcion, la historia y el viajero.

The Crown (Reino Unido). La serie de Netflix The Crown (2016-2023),
producida por Left Bank Pictures y Sony Pictures, ha tenido un impacto muy
notable en la visita a localizaciones reales en el Reino Unido, y en Espaia, en
concreto en Malaga y Sevilla, donde se recrearon viajes de la familia real por
todo el mundo. De hecho, The Crown recibié en 2021 el premio de SFC a la
produccién audiovisual que mejor colabora con la promocion turistica de un
territorio en Espana.

The Bridgerton (Reino Unido). La serie de Netflix The Bridgerton
(2020-2025) ha transformado localizaciones histéricas en Bath y en Yorkshire
en puntos de peregrinacidn para el turismo de pantalla. En concreto, la serie
ha popularizado la arquitectura georgiana de Bath, en la que destacan
lugares como el No. 1Royal Crescent (la casa de la familia Featherington en la
serie), Abbey Green, donde se ubica la modisteria de Madame Delacroix, o el
Bath Assembly Rooms/ The Guildhall, que se utilizaron para las escenas de los
bailes de la alta sociedad. Asimismo, el Castle Howard, en Yorkshire, se
convirtio en el Castillo de Clyvedon. Por su parte, la serie también ha utilizado
localizaciones en Londres y alreddores como la Ranger’s House (el exterior
de la casa de la familia Bridgerton), Hampton Court Palace (la residencia de la
Reina Charlotte) o Wilton House. La popularidad de la serie ha llevado a
VisitBritain y otras entidades de marketing de destino (como Visit West y el
Bath Film Office) a utilizar activamente los Bridgerton para promocionar la
"grandeza georgiana" de Bath, ofreciendo rutas y experiencias tematicas
para maximizar la visita. El impacto econdmico de la serie, segun Netflix, ha
sido muy significativo: ha generado mas de 250 millones de euros a la
economia del Reino Unido desde su lanzamiento, ha beneficiado a cerca de
5.000 negocios locales y ha apoyado la creacidon de miles de puestos de
trabajo. En este sentido, Castle Howard aument6 mas del 3.400% las visitas a
su sitio web por parte de jovenes de 18 a 24 anos tras el estreno de la serie.
Asimismo, el universo de la serie ha influido en tendencias e incluso ha
provocado un aumento en la popularidad de nombres de bebés como Daphne
(+51%), Eloise (+27%) y Colin (+26%).

Ted Lasso (Londres). La serie de televisién de Apple TV+ Ted Lasso ha tenido
un impacto turistico en el barrio de Richmond upon Thames en el suroeste de
Londres, convirtiéndolo en un destino de visita obligada para aficionados de
la serie, en particular procedentes de Estados Unidos. Las principales
localizaciones como el pub de Ted, The Crown and Anchor (que en realidad es
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el The Pince’s Head, un pub tradicional de mas de 300 afios de antigiiedad
situado en Richmond Green), la casa de Ted en Paved Court, o el parque
Richmond Green. En este sentido, se ha impulsado la creaciéon de numerosas
rutas a pie y tours privados centrados en las localizaciones de la serie. Ted
Lasso ha aumentado las visitas de un barrio poco conocido de Londres y ha
impulsado la economia local de Richmond.

Sherlock (Londres). La serie de la BBC Sherlock (2010-2017), protagonizada
por Benedict Cumberbatch ha revitalizado y modernizado el legado literario
y el impacto turistico del personaje de Sir Arthur Conan Doyle. En efecto, la
serie intensifico el interés por la casa del detective (que pasé de la icénica
221B Baker Street de los libros a la 187 North Gower Street, aunque durante
la grabacion se colocaba la mitica puerta con el nimero 221B sobre la puerta
original), el Speedy’s Café, el Museo de Sherlock Holmes, la estatua de
Sherlock Holmes en la estacién de metro, o el Hospital St Barholomew. La
popularidad de la serie y del personaje en general ha impulsado la oferta de
tours a pie tematicos de Sherlock Holmes en Londres. Estos tours cubren
tanto las localizaciones de las adaptaciones en pantalla (incluyendo la BBC y
otras versiones) como los lugares histéricos que inspiraron las historias.
Asimismo, Sherlock ha servido para consolidar el estatus de Londres como
centro cinematografico.

Peaky Blinders (Birmingham). La serie de la BCC Peaky Blinders (2013-2022),
creada y escrita por Steven Knight, y convertida en fenémeno global en
Netflix, ha transformado la imagen de Birmingham y ha impulsado el turismo
en la regiéon de West Midlands, a pesar de que gran parte de la serie no ser
rodo en esta ciudad, sino en Liverpool y Manchester, y en el Black Country
Living Museum (Dudley, Midlands Occidentales). La serie recrea la historia de
una banda criminal conocida como los Peaky Blinders, liderada por el
ambicioso y carismatico Tommy Shelby (Cillian Murphy) que operé en
Birmingham durante el periodo de entreguerras, principalmente en las
décadas de 1920 y 1930. La popularidad de Peaky Blinders ha generado una
amplia gama de experiencias y productos turisticos: tours y eventos
tematicos que se agotan con meses de antelacidn; el museo al aire libre Black
Country Living Museum, que recrea el desguace de Charlie Strong y otros
escenarios de época, agota sus entradas para las noches tematicas en menos
de 24 horas; han surgido experiencias inmersivas y negocios como pubs
tematicos que recrean "The Garrison", escape rooms con la tematica de los
Peaky Blinders, peluquerias que ofrecen el corte de pelo caracteristico de la
serie,e incluso tours oficiales por Liverpool. Asimismo, la serie ha revivido la
moda de la gorra plana (flat cap). El impacto de la serie nos permite hablar de
un Efecto Peaky: entre 2013 y 2018 los visitantes a Birmingham aumentaron
un 26%, y los visitantes internacionales un 19%. Asimismo, el creador de la
serie, Steven Knigth, ha anunciado la inversiédn de 100 millones de libras en la
creacion de un estudio de cine y television en West Midlands, tratando de
capitalizar el impacto de Peaky Blinders a largo plazo.
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The Last of Us (Canada). La serie de HBO The Last of Us, (2021-Actualidad)
basada en el videojuego de Nauthty Dog, ha tenido un notable impacto
turistico en la provincia de Alberta (Canada), donde se filmé la mayor parte
de la primera temporada. La gran audiencia global de la serie (mas de 21
millones de espectadores por episodio) ha puesto en el mapa localizaciones
como el Parque Nacional de Waterton Lakes, Canmore (Jackson en la serie), 0
Calgary y Edmonton (Boston y Kansas City en la serie). The Last of Us es la
serie mas grande filmada en Canada. Y el impacto econémico es
incontestable: la produccion de la primera temporada gener un gasto total
en Albert de mas de 141 millones de ddlares canadienses en 2021/2022; se
crearon mas de 1.490 empleos a tiempo completo y se destinaron mas de 71
millones de ddlares canadienses a salarios para el equipo de produccién en la
provincia; la serie tuvo un consumo de mas de 70 millones de ddlares
canadienses en mas de 1.000 negocios locales (suministros de construccion,
catering, hoteles, etc.). Por ultimo, un informe de Oxford Economics para la
Motion Picture Association-Canada revela que la produccion de la primera
temporada de la serie de HBO en Alberta gener6 una contribucién de mas de
182 millones de ddlares canadienses al PIB de la provincia entre 2021y 2022.

Asimismo, podemos sefalar que Estados Unidos, como cuna de Hollywood y de
la industria del entretenimiento, cuenta con algunos de los ejemplos mas
conocidos de turismo de pantalla. La diversidad de sus paisajes y la popularidad
global de sus producciones han convertido a muchos lugares en destinos de
peregrinacién para sus fans:

Rocky (Filadelfia). Las peliculas de la saga de Rocky Balboa (1976-2023),
creada por Sylvester Stallone, son un icono de la cultura estadounidense y
han dejado una marca imborrable en la ciudad de Filadelfia. Las escaleras del
Museo de Arte de Filadelfia son el lugar mas famoso. Cientos de turistas
suben cada dia para recrear la escena de entrenamiento de Rocky y posar
junto a la estatua de bronce del personaje que se encuentra al pie del museo.
De hecho, la estatua y los escalones de Rocky se han convertido en un
simbolo de la ciudad, un punto de referencia cultural y un poderoso atractivo
para los visitantes.

El Joker (Nueva York). La pelicula de 2019, dirigida por Todd Philips, tuvo un
impacto cultural y turistico tan significativo que un simple conjunto de
escaleras en Nueva York se convirtié en un inesperado punto de referencia
mundial. La pelicula se filmé casi en su totalidad en Nueva York y sus
alrededores, utilizando la ciudad como el sombrio telén de fondo para la
ficticia Gotham City. La localizacion mas famosa son las escaleras situadas
en el barrio del Bronx, que se hicieron virales por la icénica escena en la que
Arthur Fleck, ya transformado en el Joker, desciende bailando. Su direccion
real es West 167th Street en Highbridge. El "efecto Joker" puso el foco en un
barrio que no era tradicionalmente turistico. Visitantes de todo el mundo
han recreado la famosa escena del baile y han publicado fotos y videos en
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plataformas como Instagram y TikTok. El lugar, que antes era una simple
conexion entre dos calles, se convirtié en un destino de peregrinacion. Este
fendmeno ha generado también una reaccion de rechazo de parte de la
comunidad local, ya que las escaleras son una via de acceso diaria para los
vecinos de la zona. Se trata de un caso de estudio tnico en el turismo de
pantalla, mostrando cémo un momento icénico de la cultura pop, viralizado
a través de las redes sociales, puede transformar un lugar cotidiano en una
atraccidn turistica de renombre mundial, con todas las consecuencias que
ello conlleva.

Breaking Bad (Alburquerque). La serie dramatica producida por Sony
Pictures Television y AMC Studios (2008-2013), creada y dirigida por Vince
Gilligan, sobre un profesor de quimica que se convierte en traficante de
drogas ha transformado el turismo en la ciudad de Albuquerque. Los fans
pueden realizar tours en autobus o en coche para visitar la casa de Walter
White (aunque los propietarios han tenido que tomar medidas para disuadir a
los turistas), la lavanderia que servia de laboratorio, el restaurante Los Pollos
Hermanos (en la vida real, una cadena de pollo frito llamada Twisters) y el
lavado de autos. La serie ha puesto a la ciudad en el mapa turistico,
generando una industria local dedicada a los "Breaking Bad Tours" que
ofrece una inmersion completa en el universo de la serie.

Forrest Gump (Georgia). La pelicula dirigida por Robert Zemeckis en 1994 ha
inmortalizado varios lugares de los estados del sur de EE.UU. Aunque la
historia abarca todo el pais, las localizaciones de la ciudad de Savannah,
Georgia, y sus alrededores son las mas populares. El banco en el que Forrest
se sienta para contar su historia se ha convertido en una réplica que se puede
ver en el Museo de Historia de Savannah. El cementerio y la plaza de la
pelicula son ahora puntos de interés turistico.

Sexo en Nueva York. Sex and the City (1998-2004) no solo definié una era en
la television, sino que también ha tenido un impacto masivo y duradero en el
turismo de la ciudad, convirtiendo a Manhattan en el quinto personaje
principal. Tanto la serie, como sus peliculas posteriores, generaron una
oleada de turismo de pantalla. Los tours de Sexo en Nueva York recorren
mas de 40 lugares iconicos en Manhattan como el apartamento de Carrie
Bradshaw en Perry Street, Magnolia Bakery, o el bar de Steve y Miranda. No
obstante, el turismo masivo en lugares residenciales como Greenwich Village
ha generado tensiones con los propietarios y vecinos del barrio.

Friends (Nueva York). Aunque la mayor parte de la serie se filmé en estudios
de Los Angeles, la fachada del edificio de apartamentos de los personajes
en el Greenwich Village se ha convertido en un punto de visita obligado,
atrayendo a miles de turistas que se fotografian en la esquina de las calles
Bedford y Grove. Su impacto en el turismo de Nueva York es un ejemplo
perfecto de como una localizacién, aunque solo se haya utilizado para una
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toma exterior, puede convertirse en un poderoso atractivo para los
visitantes. El éxito de la serie ha dado lugar a la creacion de experiencias
tematicas, como "The Friends Experience", una exposicion interactiva que ha
viajado por varias ciudades del mundo (incluyendo Nueva York o Madrid),
permitiendo a los fans pasear por réplicas de los sets, como el apartamento
de Rachel y Ménica o el Central Perk.

Los Goonies (Oregon). La pelicula de aventuras Los Goonies (1985),
producida por Steven Spielberg y dirigida por Richard Donner, es un icono de
la década de 1980 que ha generado un fendmeno de turismo de culto. Las
principales localizaciones se ubican en Astoria (Oregon), una ciudad
portuaria en la desembocadura del rio Columbia. La casa de los Goonies (la
casa de la familia Walsh), con su caracteristica forma de tejado y el porche, es
una de las localizaciones de turismo de pantalla mas famosas del mundo. Se
encuentra en el 368 de 38th Street. El antiguo edificio de la carcel de la
ciudad, donde los Fratelli escapan al comienzo de la pelicula, es hoy el Museo
de Cine del Noroeste. Otras localizaciones icdnicas son el Café de los Docks,
en el puerto de Astoria, y las playas de Cannon Beach y el Parque Estatal
Ecola. Gracias al Efecto Goonies, la ciudad de Astoria ha experimentado un
aumento constante de visitantes durante décadas. De hecho, la popularidad
de la casa de los Goonies ha sido tan grande que ha generado conflictos con
los propietarios. En varias ocasiones, los duefios han tenido que cerrar el
acceso al porche y a la calle para limitar la afluencia de turistas, lo que
confirma el desafio que el turismo de pantalla puede representar para los
residentes. No obstante, la ciudad de Astoria ha abrazado el legado de los
Goonies. Cada ano, en junio, celebran el Dia de los Goonies para conmemorar
el aniversario del estreno de la pelicula, con eventos, proyecciones especiales
y tours tematicos.

En el caso de Espaia, podemos destacar los siguientes ejemplos de turismo de
pantalla:

Amanece que no es poco (Sierra del Segura, Albacete). La pelicula
Amanece, que no es poco (1989), dirigida por José Luis Cuerda, es una obra
de culto del cine espanol que ha generado un fendmeno de turismo de
pantalla, transformando varios pueblos de la Sierra del Segura, que dieron
vida al universo surrealista de la pelicula, en lugares de peregrinacién para
sus fans (los amanecistas). Las localizaciones mas emblematicas se sittan en
Ayna, (los visitantes pueden reconocer la plaza, el ayuntamiento y el balcén
del que el cura pronuncia su famoso sermén), Liétor (el cementerio y la
iglesia) y Socovos, donde se grabaron las escenas del huerto y otras tomas
rurales.Los ayuntamientos y los vecinos de la zona han sabido capitalizar este
legado de una manera muy particular. La pelicula ha dado origen a una ruta
turistica oficial. Los visitantes pueden recorrer los tres municipios (Ayna,
Liétor y Socovos) siguiendo un itinerario sefializado que les lleva a los puntos
exactos donde se rodaron las escenas mas memorables.Asimismo, en Ayna,
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se han instalado estatuas y figuras de personajes de la pelicula, como el
famoso par de ancianos que se sientan a la entrada del pueblo. También hay
paneles informativos que explican en qué lugar se film6 cada escena. Los
negocios locales han adoptado la tematica de Amanece que no es poco, y se
pueden encontrar bares y tiendas que hacen referencia a las frases y
personajes de la pelicula. Incluso se celebran eventos y festivales en
conmemoracion de la pelicula.

Lucia y el Sexo (Formentera). La pelicula Lucia y el sexo (2001), dirigida por
Julio Medem, es un ejemplo notable de cdmo una obra cinematografica
puede convertir un lugar en un protagonista masy, en el proceso, potenciarlo
como destino turistico. La trama se desarrolla en gran parte en Formentera,
que es clave para la atmésfera de la pelicula. La isla balear es, sin duda, la
localizacion mas importante de la pelicula. Los paisajes, la luz y los colores de
la isla, con sus playas virgenes y su naturaleza salvaje, son esenciales para la
estética de Lucia y el sexo. Los lugares mas reconocibles son: el Faro y la
Cueva Foradada del Cap de Barbaria y las playas de Ses llletes y Es Trenc.
Lucia y el sexo reforzé la imagen de Formentera como un paraiso natural, un
refugio para aquellos que buscan la tranquilidad y la autenticidad, lejos del

bullicio de Ibiza. La isla se asocié con un estilo de vida mas bohemio y natural.

El Bueno el Feo y el Malo (Burgos y Almeria). La pelicula "El bueno, el feo y
el malo" (1966), dirigida por Sergio Leone, es un icono del "spaghetti
western" que, a pesar de recrear los paisajes del salvaje oeste americano,
encontrd en Espana el escenario perfecto para sus escenas mas memorables.
Las localizaciones han creado un legado de turismo de pantalla,
especialmente en las provincias de Almeria y Burgos. Aunque se utilizaron
diversas localizaciones en Espana, el rodaje principal se dividié entre dos
zonas geograficas muy distintas: el Desierto de Tabernas en Almeria, con su
paisaje arido y de canones, fue el lugar ideal para las escenas de la primera
parte de la pelicula, que transcurren en el desierto; y el Valle del Arlanza, en
la provincia de Burgos, donde se desarrolla la parte final y mas icénica de la
pelicula, incluyendo la batalla por el puente y el duelo final en el cementerio,
Las principales localizaciones en Burgos fueron las siguientes: el Cementerio
de Sad Hill, construido por el ejército espanol en 1966 en el Valle de
Mirandilla, entre los municipios de Santo Domingo de Silos, Contreras y
Carazo (se levantaron alrededor de 5.000 tumbas en un circulo perfecto); el
campo de prisioneros de Betterville, cerca del pueblo de Carazo; y el Puente
de Langston, sobre el rio Arlanza. El punto de inflexién de este icono del
turismo de pantalla en Espana fue la reconstruccion de Sad Hill. El
cementerio, que quedd abandonado y cubierto por la vegetacion durante
décadas, fue reconstruido por la Asociacion Cultural Sad Hill en 2015. El
proyecto, financiado por donaciones y el "apadrinamiento" de tumbas, ha
transformado Sad Hill, situado en el Parque Natural Sabinares del Arlanza - La
Yecla, en un lugar de peregrinacion para fans de la pelicula. En 2023 se estimo
que el cementerio recibe mas de 50.000 visitantes al afo. La labor de la
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asociacion ha convertido el lugar en un polo de atraccidn turistica que
celebra eventos, proyecciones de la pelicula y reuniones de fans, ademas de
haber inspirado el documental "Desenterrando Sad Hill". En la actualidad, el
Ayuntamiento de Covarrubias, en colaboracion con la hija del escendgrafo de
El Bueno, el Feo y el Malo, Carlos Simi, y el apoyo de la Diputacién Provincial
de Burgosy la Junta de Castillay Ledn, esta creando el Museo Carlo Simi-Sad
Hill, que albergara el legado del artista, incluyendo bocetos, vestuario y
planos de la pelicula. Su inauguracion esta prevista para finales de 2025.

Verano Azul (Nerja). La serie Verano Azul ha tenido un efecto turistico muy
significativo y duradero, especialmente en la localidad de Nerja, en la Costa
del Sol. Estrenada en 1981, se convirtié en un fenémeno cultural en Espanay
ha acercado a diferentes generaciones de visitantes a los lugares donde se
grabo la serie. El impacto turistico de Verano Azul se manifiesta de varias
formas. En primer lugar, se crearon rutas turisticas para que los visitantes
pudieran recorrer los lugares emblematicos de la serie, como el Balcon de
Europa, la playa de Burriana y el Chiringuito de Ayo. Asimismo, se impulsaron
infraestructuras urbanas en homenaje a la serie, como el Parque de Verano
Azul, donde se encuentra una réplica de "La Dorada", el barco de Chanquete.
Las calles del parque llevan el nombre de los personajes. De hecho, el
Ayuntamiento de Nerja ha reconocido el papel de la serie en la promocion
turistica del municipio a nivel nacional e internacional, e incluso han lanzado
una ruta de realidad aumentada para que los turistas revivan las escenas de
la serie en sus teléfonos moviles. Por Gltimo, locales como el Bar El Molino,
conocido en la serie como la Tasca de Frasco, siguen existiendo y son
visitados por los fans. En definitiva, Verano Azul convirtio Nerja en un lugar
de peregrinacion para los seguidores de la serie y se ha convertido en una
parte fundamental de la identidad turistica del pueblo.

Juego de Tronos (varias localizaciones). La serie Juego de Tronos
(2011-2019) utilizé la diversidad de la geografia espafola para dar vida a los
diferentes reinos de Poniente y Essos. El rodaje de sus ultimas temporadas en
Espafa ha tenido un impacto turistico muy notable. La serie se grabd en
multiples comunidades auténomas, transformando monumentos histéricos,
castillos y paisajes naturales en escenarios épicos de los Reinos de Poniente:
Andalucia (el Real Alcazar de Servilla, la Plaza de Toros de Osunay la Alcazaba
de Almeria), Catalufia (el centro histérico de Girona), Comunitat Valenciana
(Pefiiscola) Extremadura (el centro histérico de Caceres y Los Barruecos
-Malpartida de Caceres-, o el Pais Vasco (San Juan de Gaztelugatxe y la playa
de Zumaia). El rodaje de Juego de Tronos en Espaia ha sido un motor de
crecimiento turistico para todas las localizaciones involucradas,
demostrando el enorme potencial del turismo de pantalla. Aunque no existe
un unico proyecto nacional y centralizado de Destinos de Juego de Tronos en
Espafa, si que hay una red de iniciativas locales y regionales que han
creado su propia industria turistica a partir del rodaje de la serie. Cada
ciudad y comunidad ha desarrollado su propio proyecto para aprovechar el
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impacto: Andalucia (La Ruta del Aguay el Fuego, el tour tematico del Alcazar
de Sevilla -Dorne-, el Museo Juego de Tronos en Osuna -las Fosas de
Daznak-), Pais Vasco (La Ruta del Dragén), Extremadura (La Ciudad de los
Siete Reinos en Caceres -Desembarco del Rey-). No obstante, el éxito
turistico de la serie también generd un fendmeno de turismo masivo que
causo, por ejemplo, en Gaztelugatxe, serios problemas de gestion. El
repentino aumento de visitantes, que supero por completo la capacidad del
lugar, puso en peligro tanto el entorno natural como la seguridad de las
personas. El pequeno islote y la estrecha pasarela de 241 escalones que lo
conecta a tierra firme no estaban preparados para recibir a miles de
visitantes al dia. Las largas colas y la aglomeracion de personas se
convirtieron en algo habitual, especialmente en temporada alta. Asimismo, el
constante paso de personas causd la erosion de los senderos y el deterioro de
la flora local. La presion sobre el fragil ecosistema del entorno, que es un
biotopo protegido, era insostenible. Y por ultimo, la falta de aparcamientos
adecuados y la congestion de las carreteras de acceso se convirtieron en un
problema grave. Ademas, la aglomeracion de gente en la escaleray enlacima
del islote planted riesgos para la seguridad de los visitantes. Para abordar la
crisis de sobreturismo, el Gobierno Vasco tomd una decision drastica: se
implemento un sistema de entrada gratuita, pero con reserva obligatoria
para acceder al lugar. El sistema limita el nimero de visitantes diarios y
distribuye el flujo de personas en franjas horarias, lo que permite un acceso
mas ordenado y seguro. Esta medida ha sido fundamental para controlar la
masificacion, mitigar el impacto ambiental y garantizar la preservacion de
uno de los lugares mas emblematicos del Pais Vasco. El caso de Gaztelugatxe
es un claro ejemplo de los retos que debe enfrentar el turismo de pantalla
y la necesidad de una gestion sostenible de este fendmeno.

La Casa de Papel (Madrid). La serie espafola La Casa de Papel (2017-2021)
no solo se convirtié en un fenémeno global de Netflix, sino que también tuvo
un impacto significativo en el turismo de Madrid, atrayendo a miles de fans
que querian visitar los escenarios del famoso atraco. La serie demostro el
poder de una produccion en espanol para generar turismo de pantalla a nivel
mundial. Aunque la serie presenta lugares como la Fabrica Nacional de
Moneday Timbre y el Banco de Espania, las escenas exteriores se filmaron en
otros edificios de Madrid para evitar problemas de seguridad y derechos de
imagen. En concreto, el exterior del atraco a la Fabrica Nacional de Moneda'y
Timbre se rodd en el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC), y
las escenas exteriores del atraco al Banco de Espafa se rodaron en la fachada
del Ministerio de Fomento, en el complejo de los Nuevos Ministerios. La serie
utilizé muchos otros escenarios, como la azotea del Circulo de Bellas Artes, la
Plaza del Callao, la estacion de tren de Principe Pio y varias calles del centro
de la ciudad. El fendmeno dio lugar a la aparicion de tours guiados de La Casa
de Papel en Madrid, que llevan a los fans a las localizaciones clave y les
cuentan anécdotas del rodaje. Estos tours han atraido a un publico
internacional que busca una experiencia mas alla de los monumentos
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tradicionales. Asimismo, supuso un impulso a la marca Madrid. La serie, al
mostrar lugares de la capital de forma constante en la pantalla, ayudé a
posicionar a Madrid como un destino vibrante, moderno y cosmopolita. La
visibilidad que obtuvo la ciudad a nivel mundial fue inmensa, y a menudo se le
considera un "personaje" mas de la serie.

Vicky Cristina Barcelona. La pelicula "Vicky Cristina Barcelona" (2008),
dirigida por Woody Allen, e interpretada por Penélope Cruz, Scarlet
Johansson y Javier Bardem, se convirtiéd en un fendmeno global que ayudé a
consolidar la imagen de Barcelona como una ciudad vibrante, artistica y
romantica. Asimismo, tuvo un impacto notable en el turismo, especialmente
en el mercado estadounidense, atrayendo a visitantes que buscaban revivir
el ambiente bohemio de la pelicula. La ciudad de Barcelona es, sin duda, un
personaje mas de la pelicula. Allen utilizé sus calles, monumentos y barrios
para crear una atmoésfera tnica. Aunque el titulo se centra en Barcelona (Parc
Guell, La Sagrada Familia, La Pedrea, el Gotic, el Born, las Ramblas, la
Boqueria, el bar Bosc de les Fades, etc.) el rodaje también se realizé en otras
localizaciones de Espafia como Oviedo y Avilés. El Consorcio de Turismo de
Barcelona reconocié el Efecto Woody Allen. Después del estreno, el nimero
de turistas de Estados Unidos y otros paises de habla inglesa que visitaron la
ciudad aumentd considerablemente. Asimismo, la pelicula dio origen a una
industria de tours tematicos de "Vicky Cristina Barcelona" que llevan a los
visitantes a los lugares mas iconicos, permitiéndoles recrear las escenas de la
pelicula.

Ocho apellidos vascos (Pais Vasco). La pelicula Ocho apellidos vascos (2014),
dirigida por Emilio Martinez-Lazaro, no solo se convirtié en el mayor éxito de
taquilla del cine espaiiol, sino que también generdé un fendmeno de turismo
de pantalla a nivel nacional. La pelicula se rodé en varias localidades del Pais
Vasco (Zumaia, que fue el principal lugar de rodaje -el pueblo natal de
Amaia-, Getaria), Navarra (Leitza) y Andalucia (Sevilla), creando un contraste
visual que es clave en la historia. El Efecto Ocho apellidos vascos fue un caso
de estudio de turismo de pantalla a escala nacional, demostrando cémo una
produccidon cinematografica puede cambiar la percepcion de un lugar y
atraer a un gran volumen de visitantes. Asimismo, que el humor y la comedia
(aprovechando los estereotipos) pueden ser tan efectivos como los dramas
épicos para atraer visitantes. El éxito de la pelicula gener6 una industria de
tours de "Ocho apellidos vascos" que llevan a los visitantes a Zumaia y
Getaria, mostrando las localizaciones clave.

Hierro. La serie Hierro (2019-2021), una aclamada produccién espafiola de
Movistar+, dirigida por Jorge Coira, es un ejemplo perfecto de como el titulo
y la ambientacion de una serie pueden ser una poderosa herramienta de
marketing turistico. La isla de El Hierro, la mas pequefa y menos conocida de
las Canarias, es la protagonista de la historia, y la serie ha tenido un impacto
notable en su reconocimiento y turismo. La produccidén de la serie se rodé
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casi por completo en la isla, aprovechando sus paisajes Unicos y contrastes.
Los escenarios naturales no son solo un telén de fondo, sino que son
fundamentales para la atmésfera de misterio y aislamiento de la serie. Las
principales localizaciones son: el pueblo de Frontera y la carretera que lo
conecta con La Restinga, con sus impresionantes vistas de los acantilados y el
océano; el Pinar; el puerto y el ambiente marinero de La Restinga, que son el
corazon de la serie, ya que es el lugar donde se produce el crimen y se
encuentra la comunidad de pescadores; el Pozo de la Salud y las Piscinas
Naturales; y la Dehesay el Arbol Garoé. La serie puso a El Hierro en el foco de
la atencién de un publico nacional e internacional que antes desconocia la
isla. El titulo de la serie y su intensa promocién se centraron en el lugar,
convirtiéndolo en un destino atractivo para quienes buscan tranquilidad,
naturaleza y un turismo diferente. A diferencia de otras producciones que
han causado masificacién, Hierro ha promovido un tipo de turismo mas
tranquilo, respetuoso con la naturaleza y lejos del bullicio de otras islas mas
grandes. El perfil de visitante que atrae la serie busca la autenticidad y los
paisajes volcanicos de laisla, no las grandes aglomeraciones.

Fariia (O Salnés, Rias Baixas). La serie Farifia (2018), basada en el libro
homdnimo de Nacho Carretero, es un drama que retrata el auge del
narcotrafico en la costa de Galicia en las décadas de 1980 y 1990. A diferencia
de otras producciones, su impacto en el turismo es mas de tipo cultural y de
curiosidad que de "peregrinacion de fans". La serie se rodd integramente en
Galicia, utilizando sus paisajes, su costa y sus pueblos para recrear la
atmdsfera de la época. Gran parte de la serie se grabd en la comarca del O
Salnés (Pontevedra), con especial protagonismo para la villa marinera de
Cambados, capital del Albarifio y uno de los lugares clave en la trama. Las
escenas de las rias, los puertos pesqueros y el trabajo en el mar se filmaron en
la Ria de Arousa. Otras localizaciones destacadas de la serie fueron Noia,
Santiago de Compostela y Vigo. El impacto de Farifia es un caso interesante
de turismo de pantalla. A pesar de tratar un tema delicado y controvertido, la
serie ha generado un notable interés en la cultura, la historia, la gastronomia
y la geografia de la regién. En efecto, la serie desperté una gran curiosidad
sobre los lugares reales y los hechos histéricos que la inspiraron. Los
visitantes que llegan a las Rias Baixas a menudo preguntan por las
localizaciones del rodaje y por la historia del narcotrafico en la zona,
buscando un conocimiento mas profundo de la realidad que retrata el libro 'y
la serie.

Doctor Mateo (Lastres, Asturias). Doctor Mateo (2009-2011), dirigida por
Jorge Sanchez-Cabezudo, tuvo un impacto notable en el turismo de una de
las localidades mas bellas de la costa asturiana, convirtiendo al pueblo de
Lastres, que en la ficcion se llama "San Martin del Sella", en un destino de
culto para los fans. El pueblo entero se convirtié en un gran platé. Los
visitantes pueden pasear por sus calles empinadas y reconocer la plaza, el
puerto y el famoso mirador de San Roque, desde donde se observa una de las
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vistas panoramicas mas impresionantes del pueblo y la costa. Asimismo,
destacan la casa de Mateo Sancristdbal, con su fachada de colores y su balcén
con vistas al mar, que es uno de los puntos mas fotografiados por los
visitantes, el Faro de Lastres y el puerto y el chigre de la Tita Rita. El Efecto
Doctor Mateo demuestra cdmo una serie de televisidn puede impulsar el
turismo de pantalla en pueblo, convirtiéndolo en un destino turistico de
primer nivel que combina la ficcion con la belleza natural de un lugar.

The Way (el Camino de Santiago). La pelicula The Way (2010), dirigida por
Emilio Estévez y protagonizada por Martin Sheen, es una de las obras
cinematograficas mas importantes sobre el Camino de Santiago. A diferencia
de otras peliculas, sus localizaciones no son solo un telén de fondo, sino que
son el nucleo de la historia. La pelicula ha tenido un impacto notable en la
internacionalizacion del turismo del Camino, activando a una nueva
generacion de peregrinos de todo el mundo. La pelicula se rodo
integramente en las localizaciones reales del Camino Francés, una de las
rutas mas populares. El equipo de rodaje siguid las etapas de la ruta,
capturando su autenticidad. The Way no solo es una pelicula, es una
poderosa herramienta de marketing turistico. El Efecto The Way ha tenido un
impacto directo y medible en el aumento de peregrinos, especialmente en el
mercado de Estados Unidos y Canada. La pelicula popularizé el Camino entre
una nueva generacion y un publico que no lo conocia, y se convirtié en una
gran motivacion para emprender el viaje. La pelicula no promueve un lugar
para visitar, sino una experiencia para vivir. El impacto se basa en la idea de
que el Camino es una oportunidad de introspeccion, aventura y conexion
personal.

El Madrid de Pedro Almodévar. El Ayuntamiento de Madrid, a través de la
Film Office, impulsé esta ruta, no dedicada a una pelicula, sino un homenaje
ala trayectoria de un autor, Pedro Almodévar, y a su relacion con la ciudad.
De hecho, Madrid es un personaje mas (o una chica mas) en la filmografia de
Almoddvar. La ruta se despliega por lugares icodnicos como Malasana y
Chueca (que han aparecido en peliculas como "Pepi, Luci, Bom y otras chicas
del montén", "Laberinto de Pasiones" o "la Ley del Deseo"), Lavapiés y La
Latina ("Hable con ella "o "Mujeres al borde de un ataque de nervios"), la Gran
Via y Huertas ("Todo sobre mi madre"). Asimismo, Madrid Film Office ha
replicado este tipo de rutas-homenaje a personajes como Ava Gardner,
Berlanga, o Alex de la Iglesia.

El pueblo de los pitufos (Juzcar, Malaga). El caso de El Pueblo de los Pitufos
es un caso atipico en el ambito del turismo de pantalla. En realidad, la pelicula
Los Pitufos 3D no se grabé en Juzcar (Malaga). De hecho, se trata de una
pelicula de animacién. El fenémeno comenzé en junio de 2011 cuando la
productora Sony Pictures pint6 de azul este pueblo blanco de la provincia de
Malaga como parte de una promocion global de la pelicula, de acuerdo con el
Ayuntamiento. El impacto turistico fue inmediato y extraordinario. La
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afluencia de visitantes aumento6 un "por mil" en el primer fin de semana de la
promocién. En los dos primeros anos (2011-2013), Jazcar recibié 215.000
personas. Se estima que, en los seis meses posteriores a la promocidn, el
pueblo recibié 80.000 visitantes, en comparacion con los 9.000 que recibia
anualmente antes del cambio. Este suceso transformé el pueblo: el turismo
se convirtid en la principal actividad econédmica de Juzcar, que paso de tener
un solo bar a seis (cuando el resto de los pueblos del entorno se han quedado
sin establecimientos de hosteleria) y experimenté un aumento del nimero de
casas rurales. Asimismo, se han instalado diversas atracciones de turismo
activo (tirolinas, puentes tibetanos y rocédromos), ademas de parques y
actividades para ninos. Por estos motivos, Juzcar decidié seguir siendo azul
después del estreno de la pelicula. En 2017, después de una batalla legal por
los derechos de autor de la marca Los Pitufos, con la familia de Pierre
Culliford (Peyo), el creador de los comics, el pueblo perdié la autorizacién
para comercializarse oficialmente como Pueblo Pitufo, y tuvo que retirar las
referencias oficiales a Los Pitufos, incluyendo estatuas y merchandising con
licencia. No obstante, a pesar de la pérdida de la licencia oficial, la comunidad
local voté de nuevo a favor de mantener el color azul y cambié su marca
como la Aldea Azul. Esto le ha permitido seguir atrayendo visitantes. De
hecho, en 2022, ya sin la denominacion de El pueblo de los Pitufos, Juzcar
registré 47.000 visitantes, solo en el punto de informacién turistica. La
experiencia de Juzcar es muy interesante no solo por el impacto que un
evento de promocion de una pelicula o una serie puede tener en un
destino, incluso si no es la localizaciéon real, sino también por la
importancia de la gestion de los derechos de uso de la marca, imagenes o
merchandising de la produccion audiovisual. Es una situacion que se ha
producido en otros destinos, por ejemplo con el uso de la marca Juego de
Tronos.

4. Cadena de valor del turismo de pantalla

El turismo de pantalla no se reduce sélo a la promocion de las localizaciones en
las que se harealizado la produccion de una pelicula o de una serie, sino que para
llegar a esta promocion se ha construido una cadena de valor que incluye
recursos y actividades relacionadas desde la captacion de ese rodaje, a la gestidn
de la produccidn, la creacidn de productos o experiencias turisticas, la puesta en
valor del territorio durante las diferentes fases de la produccién, y en la
convivencia y la complicidad con las comunidades locales y las personas que
visitan los destinos.

En este sentido, el desarrollo del turismo de pantalla se estructura en cuatro
fases, que se describen, a través de las actividades clave en cada una de ellas, en
la tabla siguiente:
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Tabla 1: Cadena de valor del turismo de pantalla

.. Postproduccion:
Preproducciony Consumo y

.. Post-consumo y
promocion y desarrollo

Produccion

turistico

experiencia turistica

fidelizacion

Actividades clave

Preparacién del destino
para atraer
producciones
audiovisuales

Creacion del contenido

Seleccion de las
localizaciones

Produccién audiovisual

Accionesde  marketing

Lanzamiento de la
produccién audiovisual

Creacion de la
experiencia

Promocién y marketing
turistico

Transporte
Alojamiento
Restauracion

Actividades y visitas
guiadas

Comercio

Consumo, participacién
y generacion de

Prescripcion de los
visitantes

Fidelizacion

contenido propio de los
temprano =
visitantes

I. Fuente: elaboracién propia

4.1. Fase de Preproduccion y Produccion

La fase de Preproduccion y Produccion del turismo de pantalla se explica, en
primer lugar, por |la preparacion del territorio para la atraccion de rodajes, es
decir, el impulso de politicas, infraestructura y asociaciones estratégicas en el
sector turistico y la industria audiovisual para asegurar que el destino puede
aprovechar la oportunidad que representa una produccion audiovisual.

De esta forma, las Entidades de Gestion de los Destinos y las Film Commissions y
Film Offices colaboran para crear un entorno que permita atraer producciones
audiovisuales, por ejemplo, con la identificacidn de posibles localizaciones y de
servicios técnicos locales, el modelo de gestidn de los permisos y de colaboracion
en la realizacion de los rodajes, los incentivos econdmicos y fiscales, o la
preparacion del sector turistico (alojamiento, restauracién, etc.), etc.

Asimismo, en esta fase se realiza la creacion del contenido: la idea de la
produccién audiovisual, la elaboracion del guion, etc., asi como la seleccion de
las localizaciones. Por lo tanto, los territorios pueden contribuir en el trabajo de
inspiracion de los principales agentes que participan en estas actividades.

Durante el rodaje, las Entidades de Gestion de los Destinos y las Film
Commissions y Film Offices deben construir relaciones con los equipos de la
produccion audiovisual para facilitar el trabajo, asegurar que el territorio se
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representa de forma positiva, promover negocios locales y garantizar la
convivencia los residentes.

Asimismo, se pueden crear iniciativas de marketing temprano en torno a las
localizaciones del proyecto, para generar conciencia e interés antes del
estreno, e identificar los retos del territorio para gestionar fendmenos como el
posible éxito turistico y los posibles impactos del turismo de pantalla, como el
sobre turismo o los impactos sociales y medioambientales.

4.2. Fase de Postproduccion: promocion y desarrollo turistico

A continuacion, en la fase de Postproduccion, las Entidades de Gestion de los
Destinos y las Film Commissions y Film Offices, en colaboracién con la industria
audiovisual, tienen que actuar de forma rapida para aprovechar el interés de la
audiencia por la pelicula o la serie de television en el momento de su
lanzamiento, y convertir este interés en visitas.

Para ello, en primer lugar, se deben disefar, en colaboracion con los diferentes
agentes que participan en la cadena de valor local del turismo de pantalla, una o
varias experiencias turisticas que permitan conocer y poner en valor, de forma
sostenible, las localizaciones, las historias o los personajes que muestra la
produccion audiovisual, y conectarlas con las vivencias y los recursos culturales
y naturales del territorio.

Asimismo, se deben realizar, en colaboracién con productoras, plataformas,
canales de distribucion y operadores del sector turistico, campanas de
marketing y comunicacion del destino inspiradas en la pelicula o serie de
television, asi como organizar estrenos y eventos exclusivos para aficionados,
merchandising, etc. En este punto, las redes sociales se convierten en un canal
clave para mostrar las localizaciones de rodaje y la conexion con los fans.

4.3. Fase de Consumo y experiencia turistica

En la fase de Consumo y Experiencia Turistica se concreta la participacion y el
compromiso de los diferentes agentes de la cadena de valor local del turismo
de pantalla, a través de la articulacion de productos y servicios turisticos
(alojamientos o restaurantes tematicos, visitas guiadas o autoguiadas, eventos,
actividades, etc.) que permiten a las personas que visitan el destino disfrutar del
legado y el universo de la pelicula o |a serie de television.

En este punto, es clave la planificacion y la gestion sostenible del turismo de
pantalla y su equilibrio con la comunidad de acogida. Asimismo, las Entidades de
Gestion de los Destinos y las Film Commissions y Film Offices deben preocuparse
por la calidad, autenticidad y relevancia de la experiencia de las personas que
visitan el territorio motivadas por una pelicula o una serie de televisidn, y su
papel como embajadores, creadores y difusores de contenido.
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4.4. Fase de Post-consumo: Legado y Fidelizacién

Por ultimo, en la fase de Post-consumo y Fidelizacidn, las Entidades de Gestidn
de los Destinos y las Film Commissions y Film Offices deben mantener vivo el
legado de la pelicula o de la serie de television a través de nuevas experiencias y
propuestas que apelen a las personas que han visitado el destino y a nuevas
generaciones de aficionados. Por ejemplo, a través de celebraciones del
aniversario de la produccion audiovisual (los 25 afnos de Lucia y el Sexo, o los 50
anos de El Bueno, el Feo y el Malo), la creacién de nuevas experiencias turisticas,
la generacion de nuevos contenidos y la integracion del turismo de pantalla en
estrategias de territorio mas amplias.

5. Principales agentes del turismo de pantalla

Los grupos de interés y agentes relacionados con el turismo de pantalla en un
destino se recogen en la tabla siguiente:

Tabla 1: Cadena de valor del turismo de pantalla

» Postproduccion:
Preproducciony b Consumo y Post-consumo y
.. promocion y desarrollo L. . L
Produccion experiencia turistica fidelizacion

turistico

Agentes clave

Film Commissions y Canales de distribucion:
Film Of fices cines, plataformas de

streaming, cadenas de

Turistas de pantalla Turistas de pantalla

Empresas de transporte Entidades de gestion de

Entidades de gestion de destinos

Proveedores locales de

destinos

Creadores de contenido:

guionistas, directores,
etc.

Productoras
audiovisuales

Empresas de servicios

Proveedores locales de
servicios turisticos
(alojamiento,

transporte, restauracion,

catering y otros
servicios)

Comunidad local

television y otros

Medios de
comunicacion y redes
sociales

Entidades de gestion de
destinos

Sector turistico local
Comunidad local

Agencias de marketing
y promocion turistica

Turoperadores y
agencias de viajes

servicios turisticos:
alojamientos,
restaurantes, tiendas de
souvenirs , guias
turisticos, agencias de
receptivo, empresas de
actividades, etc.

Atracciones y espacios
turisticos: parques
tematicos, museos,
monumentos, espacios
naturales o sets de
rodaje.

Entidades de gestion de
destinos

Comunidad local

I. Fuente: elaboracién propia
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En este punto, podemos destacar los roles de los principales grupos de interés y
agentes de la cadena de valor del turismo de pantalla:

 Film Commissions y Film Offices. Buscan atraer producciones audiovisuales
a sus territorios. Para ello, promueven, en colaboracién con los gobiernos y
entidades de gestidon turistica la creacion de un entorno favorable
(identificacion de localizaciones, incentivos, colaboracién en los rodajes,
etc.), y la promocién del territorio como destino de producciones
audiovisuales. El turismo de pantalla se observa como una oportunidad para
laimagen de sus territorios (el ciclo virtuoso de la economia de los rodajes) y
para poner en valor el impacto econdmico y social de esta actividad con el
objeto de reforzar la politica de captacion de rodajes. En este punto, hemos
de destacar el protagonismo de SFC en el reconocimiento y el impulso de un
turismo de pantalla sostenible en Espana.

« Gobiernos y entidades de gestion de destinos. Tratan de aprovechar la
oportunidad que representan tanto el contenido como las propias
producciones audiovisuales para atraer un nuevo segmento de turismo
cultural. Para ello, ademas de fomentar un entorno favorable para la
produccidn audiovisual en el territorio, impulsan productos y experiencias de
turismo de pantalla. Asimismo, se observa una preocupacion creciente por el
desarrollo sostenible de esta actividad. En este punto, hemos de senalar las
iniciativas de entidades como Turismo Andaluz o Madrid Destino en Espana,
o la de paises como el Reino Unido, Escocia, Irlanda o Nueva Zelanda a nivel
internacional.

« Productoras audiovisuales. Tanto los estudios como las productoras
audiovisuales han entendido el valor y el impacto turistico de este sectory las
oportunidades que generan de impulsar nuevos proyectos. En este sentido,
se observa una estrategia de colaboracion con las Film Commissions / Film
Offices y las Entidades de Gestion de Destinos desde las fases iniciales de las
producciones audiovisuales. Un buen ejemplo de éxito es la trayectoria de
Netflix, como productora audiovisual, con numerosos destinos turisticos, o el
método de productoras como Portocabo (Hierro, Movistar+), que integran la
visidn y los agentes del territorio desde el primer momento en sus proyectos.

« Plataformas de streaming (Netflix, HBO Max, Apple TV+, Movistar+, etc.). Su
papel en el turismo de pantalla es transformador y esencial, ya que
amplifican el fendmeno a una escala global sin precedentes. Actuan como
un catalizador del turismo de pantalla, financiando el contenido que
generan el interés de visitar los destinos (el set-jetting) y proporcionan una
exposicion masiva y continua que antes era dificil de lograr solo con el cine o
la television tradicional. Asimismo, plataformas como Netflix han identificado
la importancia de impulsar alianzas estratégicas con el sector turistico.

« Proveedores locales de servicios turisticos. Tienen un protagonismo a lo
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largo de la cadena de valor del turismo de pantalla. Facilitan alojamiento,
restauracion, transporte, ocio, etc. durante la realizacién de la produccién
audiovisual y tienen la corresponsabilidad, con los gestores del destino, de
impulsar productos y experiencias de turismo de pantalla y garantizar la
calidad de la atencion a los visitantes durante su estancia en el destino.

Comunidades locales. El papel de las personas que residen en los destinos de
turismo de pantalla es clave. No debemos olvidar que ademas de los
beneficios de esta actividad (impacto econdmico, reconocimiento y
sentimiento de orgullo de la comunidad, etc.), se deben enfrentar
potenciales desafios en el territorio como la posible masificacion turistica,
los impactos ambientales, la pérdida de privacidad y dificultades de acceso a
los residentes o la gentrificacion y el aumento de los precios de la vivienda.
Por lo tanto, se trata de un grupo de interés que debe estar involucrado en
la planificacién, gestidn y desarrollo sostenible de los destinos de turismo de
pantalla.

Canales de distribucion, marketing y comunicacion. Su papel es esencial
para convertir el interés generado por las producciones audiovisuales en
productos turisticos concretos y accesibles. Asimismo, facilitan la compray
la realizacion del viaje mediante herramientas digitales que convierten el
lugar de rodaje en una experiencia inmersiva y auténtica. Estos canales
incluyen los operadores turisticos tradicionales (creacion de productos y
paquetes turisticos, oferta de servicios especificos, etc.), los canales
digitales y plataformas de reserva (venta online de tours y experiencias,
aplicaciones moviles como Setletters, que guia a los turistas de pantallas,
etc.) y los canales de informacion institucional (webs oficiales de turismo,
rutas de cine, mapas fisicos y digitales -film trails-, etc.).

Periodistas, medios, investigadores y académicos. Informan sobre las
tendencias y los casos de éxito del turismo de pantalla.

6. Tipologias de productos de turismo de pantalla

A continuacidn, revisaremos las diferentes tipologias y caracteristicas del
turismo de pantalla identificadas en los principales estudios realizados de este
sector:

En el lugar de rodaje de la producciéon (On location):

El lugar de rodaje de la pelicula o de la serie es una atraccion en si misma lo
suficientemente fuerte como para motivar el viaje. Por ejemplo, la visita a
Malpartida de Caceres para ver la localizacion de |la Batalla del Botin de
Guerra de Juego de Tronos, o el Faro del Cap de Barbaria en Formentera, que
aparece en Lucia y el sexo.
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Realizar visitas a lugares de rodaje de peliculas o de series como una
actividad dentro de unas vacaciones mas amplias. Por ejemplo, la visita a la
Plaza de Espana en Sevilla para identificar escenas de Lawrence de Arabia,
de la Guerra de las Galaxias o de Juego de Tronos.

Visitar los lugares de rodaje de peliculas o series como una forma de prestar
un homenaje. Por ejemplo, la visita al cementerio de Sad Hill de la pelicula el
Bueno, el Feoy el Malo realizado en Santo Domingo de Silos o a |a puerta azul
de Notting Hill.

Experiencias estructuradas de turismo de pantalla

Visitas guiadas o autoguiadas que permitan a los visitantes una inmersion en
el universo de una produccion audiovisual. Por ejemplo, la ruta de la Casa de
Papel, en Madrid.

Experiencias turisticas mas complejas basadas en las localizaciones, las
historias o los personajes de una pelicula o serie de television, y que conecten
con otros recursos del territorio. Por ejemplo, la experiencia de El Hombre
Tranquilo en el pueblo de Cong (Irlanda), o los tours tematicos de Outlander
en Escocia.

Atracciones turisticas de turismo de pantalla que han sido construidas para
atraer y servir a los turistas. Por ejemplo, el Hobitton en Nueva Zelanda, o la
ruta cinematografica de la pelicula de culto Amanece que no es poco, de José
Luis Cuerda, en Ayna (Castilla La Mancha).

Centros de Interpretacion que ponen en valor distintos aspectos de las
producciones audiovisuales. Por ejemplo, el Museo Carlo Simi, escenografo y
estilista de El bueno, el feo y el malo en Covarrubias

Alojamientos y restaurantes que se inspiran en producciones audiovisuales.
Por ejemplo, el hotel Cinema de Donostia / San Sebastian, o las casas hobbit
"A Comarca", en A Marina.

Tours de cine. Rutas desarrolladas para varias localizaciones de rodaje de
peliculas. Por ejemplo, la ruta de Pedro Almoddvar en Madrid.

Eventos relacionados con una produccion audiovisual. Por ejemplo, la
campana de promocion de la pelicula Los Pitufos 3D que convirtio el pueblo
de Juzcar (Malaga) en el Pueblo de los Pitufos.

Fuera del lugar del rodaje (Off location)

Experiencias turisticas basadas en localizaciones recreadas o imaginadas en
una pelicula o serie. Por ejemplo, las visitas a Birminghan inspiradas en la
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serie Peaky Blinders, que en realidad se rodé en Liverpool, Manchester o
Dudley.

« Rutas por los estudios de cine. Rutas de la industria por el trabajo de estudios
cinematograficos. Por ejemplo, la visita a los estudios de Hollywood, o al
Warner Bros. Studio Tour para ver los sets de Harry Potter.

o Parques tematicos en los estudios de cine. Por ejemplo, el Oasys
MiniHollywood situado en el desierto de Tabernas en el que se construyeron
los decorados para las peliculas del oeste en los afos sesenta y setenta, o el
Game of Thrones Studio Tour en Irlanda del Norte.

« Parques tematicos relacionados con el mundo del cine y las series, como el
Parque Warner Bros en Madrid, o los mundos tematicos basados en sagas de
peliculas creados por Disney, como Galaxy s Edge (Star Wars), en Californiay
Orlando, Toy Story Land en Paris y Orlando, Cars Land, en California, Marvel
Avengers Campus, en California y Paris; y atracciones especificas como
Remy’s Ratatouille Adventure o Mickey & Minnie’s Runaway Railway. En
este caso, también podemos encontrar un fenémeno de homenaje inverso,
esto es, peliculas que se han creado a partir de atracciones en los parques,
como Piratas del Caribe, Jungle Cruise: Expedicion por la Selva, Mansion
Encantada, y Tower of Terror.

Eventos On-Off
« Estrenos de peliculas.

« Festivales de cine. Numerosas ciudades cuentan con festivales de cine que
atraen al evento a aficionados y fans del cine. Por ejemplo, Donostia / San
Sebastian, Malaga, Valladolid, Sitges, etc.

« Eventosy exposiciones sobre el mundo del cine, como los realizados sobre E/
Serior de los Anillos o La Guerra de las Galaxias en numerosas ciudades de
Espana.

7. El turista de pantalla

En este capitulo, revisaremos los informes y fuentes de informacion mas
relevantes del sector para analizar las caracteristicas de los turistas de pantalla.
Para ello, se analizaran las principales investigaciones académicas; trabajos
impulsados por entidades como la ONU Turismo, en colaboracion con Netflix, la
Asociacion Internacional de Film Commissions (AFCI); y estudios de demanda
realizados por las organizaciones turisticas de Reino Unido, Escocia y Espaia.

Asimismo, este analisis nos permitira realizar una propuesta de segmentacion
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de esta tipologia de turistas.

7.1. Trabajos académicos de investigacion sobre el perfil y motivaciones del
turista de pantalla

El turismo de pantalla no dispone de muchos trabajos académicos de
investigacion que profundicen en el fenémeno o que descifren las caracteristicas
de las personas que viajan motivadas por peliculas, series y otros tipos de
producciones audiovisuales. A continuacién, vamos a realizar un repaso, no
exhaustivo, de los principales trabajos publicados sobre este tema.

Los primeros estudios que formalizaron el concepto de "turismo inducido por el
cine" (en inglés, film-induced tourism) surgieron a finales de la década de 1990.
Los trabajos de Riley, Baker y Van Doren' son considerados pioneros en la
materia. El articulo Movie induced tourism, publicado en el Annals of Tourism
Research, en 1998 analizé la afluencia de visitantes a 12 localizaciones en
Estados Unidos tras el estreno de peliculas filmadas alli. Los autores
demostraron que las peliculas actian como un poderoso factor de "atraccion"
(pull factor) que puede generar un aumento sostenido de turistas durante varios
anos después del estreno. Con este estudio, se establecié una metodologia para
cuantificar el impacto directo de las producciones audiovisuales en el turismo.

Los estudios mas recientes se han centrado en la comprension de las
motivaciones profundas que llevan a una persona a viajar a un lugar que ha visto
en la pantalla. Podemos destacar los siguientes:

« Sue Beeton (2005). The Film Induced Tourism. Se trata de una de las
principales expertas en el campo del turismo de pantalla. Su libro profundiza
en el concepto, analiza casos de estudio y aborda el impacto del turismo de
pantalla en las comunidades y su efecto en el comportamiento de los turistas.

« Hudson,S., & Ritchie, J. R. B. (2006). Promoting destinations via film tourism:
An empirical study of motivation and loyalty. Este trabajo clasifica a los
turistas de pantalla en categorias, destacando que no todos los visitantes son
"puros" (pure film tourists). Algunos son turistas "incidentales" que se
encuentran con una localizacion de rodaje de forma casual. El estudio
concluye que las producciones audiovisuales tienen un impacto positivo en la
imagen del destino, lo que se traduce en un aumento del interés y la
motivacion para viajar.

« Kim, S. S., & O’Connor, J. (2011). Film tourism: A new trend in the cultural
tourism industry. En esta investigacion, se identifican las motivaciones
psicolégicas clave, como el deseo de inmersion y la autenticidad. Los autores

TRiley, R., Baker, D., & Van Doren, C. S. (1998). Movie induced tourism. Annals of Tourism Research,
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argumentan que los turistas de pantalla no solo quieren ver un lugar, sino
también "habitar" el mundo de la pelicula, creando un vinculo emocional y
personal con el destino que han visto. La fantasia de la ficcion se convierte en
una realidad a través del viaje.

Anos después, en 2012 Connell, J. publicé el estudio Film tourism: An evolving
research agenda? en el que revisa la investigacidn inicial y destaca cémo el
fenomeno habia evolucionado. Connell subraya la transicion de Ia
investigacion, que paso de centrarse Unicamente en el impacto econémico a
analizar la naturaleza interdisciplinaria del turismo de pantalla, que abarca la
psicologia del viajero, la geografia y la sociologia.

Las principales conclusiones de estos trabajos sobre el perfil del turista de
pantalla y sus motivaciones son las siguientes:

Motivacion y factores psicolégicos: El factor mas determinante es la
conexion emocional con la obra audiovisual. Los estudios indican que los
viajeros se sienten impulsados a visitar un lugar para:

o Experimentar la fantasia. Buscan una inmersiéon en el mundo de la
pelicula o serie, deseando sentir lo que sintieron los personajes o revivir
escenas iconicas.

o Sentir autenticidad. A pesar de que la motivacién proviene de la ficcion,
el turista busca una experiencia auténtica y una conexién real con el lugar
que ha visto en la pantalla.

o Nostalgia. La nostalgia es una motivacidn poderosa, especialmente en el
caso de peliculas de culto como "Los Goonies", que atraen a un publico
que desea revivir recuerdos de la infancia.

Perfil demografico y comportamiento: Los estudios muestran que el perfil
del turista de pantalla es muy diverso, pero con algunas caracteristicas
comunes:

o Edad y género. El perfil de edad es amplio, aunque hay una mayor
prevalencia de viajeros jovenes y de mediana edad. Las mujeres son a
menudo un segmento muy fuerte, especialmente en el turismo de series
dramaticas o romanticas.

o Comportamiento en destino. A diferencia de otros turistas, el viajero de
pantalla tiene un itinerario muy especifico. No se limita a ver un
monumento, sino que busca localizaciones concretas, toma fotos en

2 Connell, J. (2012). Film tourism: An evolving research agenda
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angulos exactos para recrear escenas y a menudo compra merchandising
tematico. La actividad en redes sociales es muy alta, ya que suelen
compartir su experiencia al instante.

« Diferencia con otros tipos de turismo: La investigaciéon subraya que el
turismo de pantalla es una subcategoria del turismo cultural, pero con un
propdsito diferente. Mientras el turista cultural tradicional se siente atraido
por la historia y el arte intrinsecos de un lugar, el turista de pantalla llega al
destino atraido por la historia narrada en la ficcién.

7.2. Informe de ONU Turismo / Netflix sobre Afinidad Cultural y Turismo de
Pantalla

En el ano 2023, la ONU Turismo y Netflix presentaron en FITUR SCREEN, la
seccion de FITUR sobre turismo de pantalla que organza SFC, un informe
conjunto titulado Cultural Affinity and Screen Tourism — The Case of Internet
Entertainment Services. El informe no ofrece un perfil estadistico del turista,
sino un modelo conceptual que explica por qué y como los viajeros se sienten
motivados por el contenido audiovisual. Es decir, se centra en el poder del
streaming para impulsar el turismo y la afinidad cultural a nivel global, y en el
poder de la narrativa para transformar el turismo en una experiencia cultural
mas rica y auténtica.

A continuacion, se recogen las principales conclusiones del informe:

« Motivacion. La principal motivacion no es la curiosidad superficial, sino el
deseo de inmersion cultural. El turista busca sentir la atmdsfera de la
produccidn, experimentar la gastronomia, el estilo de vida y los valores
culturales que vio en la pantalla.

« Comportamiento. Son viajeros proactivos. Utilizan sus dispositivos moviles
para encontrar las localizaciones de rodaje y a menudo crean sus propios
itinerarios. El informe destaca que su comportamiento se caracteriza por un
alto nivel de participacion y el uso de las redes sociales para compartir su
experiencia.

« Afinidad cultural. El informe argumenta que el turismo de pantalla es un
fenomeno que aumenta cuando el viajero desarrolla una afinidad por la
cultura local a través de la produccidn. Es esta conexidon emocional, mas que
los datos duros, lo que convierte a un espectador en un turista.

« Diversificacion del viaje. Los turistas de pantalla, al buscar experiencias
auténticas, tienden a visitar lugares que no son los tipicos destinos turisticos,
lo que contribuye a distribuir los beneficios del turismo a lo largo de una
region.
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Netflix realizé entre 2020 y 2021, en colaboracion con la OMT, 2.250 encuestas
por mercado en cinco mercados emisores (Australia, Francia, Alemania, Sueciay
Estados Unidos), para estudiar el impacto del espectador y las reacciones tras
haber estado expuesto audiovisualmente a contenidos procedentes de Espana.

En este estudio, se observa un incremento del interés de las personas en Espana
tras visualizar contenido espanol. De hecho, aumenta el interés en aprender el
idioma, conocer la cultura y visitar el pais. Los encuestados se dividian entre los
usuarios que consumen Netflix (1.500 personas) y los que no (750 personas). Los
primeros correspondian a un perfil mas joven y rico cultural y turisticamente. De
las personas que habian visualizado contenidos en espanol, el 69% estaban
interesados en los principales destinos y monumentos de Espana, el 67% en la
gastronomia y los vinos espanoles, el 50% en la lengua espanola y el 53% en la
gente y el estilo de vida. En el caso de personas que no habian visualizado
contenidos en espanol, estos porcentajes se reducian respectivamente al 48%,
el 43%, el 32%, el 28% y el 29%.

7.3. Guia de Buenas Practicas para el turismo de pantalla de la AFCI
(Asociacion Internacional de Film Commissioners)

La AFCI publicé en el ano 2025, en colaboracion con SetlJetters, la Guia de
Buenas Practicas para el turismo de pantalla. En este sentido, identifica los
siguientes perfiles de turistas de pantalla:

« Fans casuales. Son visitantes que se encuentran con lugares de peliculas,
series de television, videojuegos u otros contenidos como parte de sus planes
de viaje mas amplios.

« Peregrinos mediaticos dedicados. Son turistas que viajan especificamente
para experimentar los lugares de rodaje.

- Buscadores de experiencias tematicas. Son fans que buscan experiencias
inmersivas, como atracciones tematicas o visitas guiadas.

 Influenciadores de redes sociales. Son viajeros que documentan sus
experiencias de turismo de pantalla, e influyen en otros para que visiten esos
lugares.

7.4. Estudios de demanda de turismo de pantalla

Pocos paises y regiones cuentan con estudios especificos sobre la demanda de
turismo de pantalla. En este punto, podemos destacar los analisis del Reino
Unido y de Escocia. Asimismo, en Espana se han realizado algunas
aproximaciones a estudios de demanda, como los realizados por Interface
Tourism o The Travelling Set.

Reino Unido

The influence of film and Tv locations on visits to the UK (2024)
En primer lugar, Visit Britain realizé en 2024 un estudio sobre la influencia de las
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localizaciones cinematograficas y televisivas en las visitas al Reino Unido en 2023
(Nation Brand Index -NBI- 2023).

El indice Anholt-Ipsos de Marcas Nacionales (o NBI) es un estudio anual realizado
entre 60.000 consumidores de 20 paises de todo el mundo. Los encuestados
puntian a 60 paises (incluido el Reino Unido) en una serie de atributos, entre los
que se incluyen algunos relacionados con el turismo, la cultura y la acogida, asi
como otros relacionados con las exportaciones, la gobernanza y |Ia
inmigracién/inversion.

El trabajo de campo se llevd a cabo entre junio y agosto de 2023 y se realizd en
todos los mercados al mismo tiempo. Los encuestados son representativos de la
poblacion online de cada mercado y no reflejan fielmente el total de viajeros de
cada mercado del panel. Los 20 paises del panel incluidos en este analisis son:
Argentina, Australia, Brasil, Canada, China, Francia, Alemania, India, Italia, Japén,
México, Polonia, Rusia, Arabia Saudi, Sudafrica, Corea del Sur, Espana, Suecia,
Turquia y Estados Unidos.

Las principales conclusiones de este informe son los siguientes:

« Edad. El turismo de pantalla tiene un impacto notablemente mayor en los
viajeros mas jovenes. Esta tendencia es especialmente fuerte entre las
audiencias mas jovenes que consumen contenido de streaming. Un ejemplo
de esto es el drastico aumento de visitantes de entre 18 y 24 afos en
localizaciones relacionadas con series como Bridgerton.

« Motivacion. El perfil de este turista es de una persona con un alto nivel de
participacion emocional. No se limita a un viaje para hacer turismo
convencional, sino que busca una experiencia mas profunda, a menudo
visitando lugares para revivir escenas o sentir la atmésfera que la produccion
proyecta. El 70% de las personas que han visitado el Reino Unido citan que
ver localizaciones en cine o TV influyé en su decision de viajar.

« Comportamiento del viaje. Se trata de viajeros proactivos que planifican
sus itinerarios en torno a las localizaciones de rodaje que quieren visitar. A
menudo, utilizan el cine y la televisiéon como el principal motivo para viajar
fuera de Londres, lo que ayuda a la dispersion de visitantes a otras partes del
Reino Unido.

o Gasto. Los estudios sugieren que estos turistas tienen un impacto
econdmico significativo. En 2019, por ejemplo, se estimd que el turismo de
pantalla relacionado con el cine generé 892,6 millones de libras en el Reino
Unido.

En resumen, el informe define al turista de pantalla en Reino Unido como un
viajero, a menudo joven, con una fuerte motivacion para buscar experiencias
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inmersivas que le permitan conectar con las historias y personajes que ha visto
en la pantalla.

Los principales mercados para el turismo de pantalla en el Reino Unido son:

Estados Unidos, Francia y Alemania se mencionan consistentemente como
los mercados mas valiosos y a los que se dirigen las campanas de promocidn
de turismo de pantalla, como la iniciativa Starring GREAT Britain.

Australia y los paises del Golfo (GCC) son también mercados clave en las
estrategias de turismo de pantalla del Reino Unido.

Asia (China, India y Corea del Sur). Los turistas de estos paises son los mas
propensos a elegir un destino de vacaciones basandose en producciones de
cine y television. Muestran un alto nivel de interés y de visitas a locaciones de
peliculas y series.

Latinoamérica (Brasil y México): Estos paises muestran un gran interés por
el turismo de pantalla, lo que los convierte en mercados con un gran
potencial de crecimiento.

Espana. El mercado espanol se ha consolidado como uno de los de mayor
crecimiento para el turismo de pantalla en el Reino Unido.

Asimismo, este informe ha permitido a Visit Britain compartir las siguientes
reflexiones sobre el potencial del turismo de pantalla en el Reino Unido:

El turismo cinematografico es una tendencia creciente y con una gran
capacidad de influencia tanto entre los visitantes del Reino Unido como
entre aquellos que estan pensando en viajar al pais. Entre los visitantes del
Reino Unido que han realizado un viaje de ocio en los ultimos 10 anos, 7 de
cada 10 han visitado un lugar de rodaje de cine o television en el pais, lo que
demuestra una oportunidad considerable que se puede aprovechar. Los
lugares de rodaje de peliculas y series de television despiertan un gran
interés entre quienes estan pensando en hacer un viaje de ocio al Reino
Unido: 9 de cada 10 visitantes potenciales estarian interesados en visitar
un lugar de rodaje de una pelicula o serie de television en el Reino Unido en
el futuro.

Londres muestra el mayor potencial para el turismo cinematografico. Se
trata de la ciudad que mas interés despierta entre los visitantes y los que
estan pensando en visitar el Reino Unido. El 87 % de los viajeros que habian
visitado una localizacién cinematografica o televisiva durante su estancia en
el Reino Unido lo habia hecho en la capital, y dos de cada tres de ellos habian
visitado exclusivamente localizaciones en Londres. Londres también era el
destino mas popular entre quienes estaban considerando visitar el Reino



Guia para la creacién de experiencias de turismo de pantalla e

Unido, ya que tres de cada cuatro probablemente visitarian una localizacién
en la capital. No obstante, el cine y la television siguen desempefiando un
papel clave a la hora de motivar los viajes fuera de Londres.: uno de cada seis
de los que han visitado el Reino Unido por motivos de ocio se ha visto influido
por un lugar de rodaje de cine o television para viajar fuera de Londres.

El ciney la television pueden desempenar un papel importante a la hora de
influir en la decision de los visitantes potenciales de viajar al Reino Unido
en el futuro. Los contenidos cinematograficos y televisivos pueden
desempenar un papel importante en las primeras fases de la planificaciéon de
un viaje. Casi una de cada cuatro personas que estan pensando en viajar al
Reino Unido afirmaron que visitar los lugares donde se han rodado peliculas 'y
series tendria cierta influencia a la hora de elegir un viaje de ocio al Reino
Unido en el futuro. Para una de cada seis, seria la razoén principal.

El turismo de pantalla es popular entre todos los grupos demograficos,
pero tiene mas impacto entre los viajeros mas jovenes. La tendencia del
turismo de pantalla tiene mayor resonancia entre los grupos demograficos
mas jovenes. En comparacion con los viajeros de mas edad (35-54 y 55+
anos), los de entre 18 y 34 afos tienen una mayor propension a visitar
localizaciones de rodaje en un viaje de ocio al Reino Unido.

Informe " Quantifying Film and Television Tourism in England"

En segundo lugar, Creative England y VisitEngland realizaron en 2015, en
colaboracion con la consultora Olsberg-SPI, una evaluacién del turismo de
pantalla en Inglaterra (excluyendo Londres). El objetivo principal del informe era
cuantificar el impacto econémico y la naturaleza del turismo de pantalla en
localizaciones de Inglaterra que no son la capital. Para ello, se desarrollé una
metodologia especifica y se llevaron a cabo encuestas en persona y online en
ocho localizaciones de rodaje.

El estudio proporciond datos concretos sobre el perfil del denominado turista de
pantalla principal (core screen tourist):

Porcentaje de visitantes motivados. En los lugares estudiados, el 36.1% de
los turistas internacionales y el 11.6% de los turistas nacionales se pueden
identificar como turistas de pantalla principales. Esto significa que la
produccion audiovisual fue la razén principal de su visita.

Impacto econdmico. El estudio concluyd que el valor de estas visitas es
significativo, con un gasto anual de los turistas internacionales en las
principales localizaciones de hasta 1,6 millones de libras.

Motivaciones del viaje. El informe identifica las motivaciones de este tipo de
turista, incluyendo la nostalgia, el sentido de peregrinacién a un lugar
sagrado de la ficcidn, y el deseo de vivir una experiencia en la que se sientan
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parte de la historia.

« Producciones influyentes. Aunque el informe se centra en la metodologia,
en sus conclusiones se mencionan producciones que han tenido un impacto
notable, como el castillo de Howard, que experimenté un aumento de
visitantes después de su aparicion en la serie Bridgerton.

Escocia

VisitScotland publicé un informe en abril de 2024 como parte de su Encuesta de
Visitantes de Escocia 2023 (Scotland Visitor Survey 2023), que se centra en el
impacto del cine, la television y la literatura en el turismo.

El informe combina una metodologia de investigacion de fuente primaria (con
135 puntos de muestreo en toda Escocia, 11.572 entrevistas personales y 3.011
encuestas online realizadas), y un andlisis econdémico, realizado por las
consultoras Saffery LLP y Nordicity (The economic value of the screen sector in
Scotland in 2023), que ha permitido cuantificar el gasto y el impacto del turismo
de pantalla en Escocia. Las principales conclusiones de este informe son las
siguientes:

e La influencia del contenido audiovisual en la elecciéon del destino. El
informe confirma el papel del contenido en la motivacion de viaje. Uno de
cada cinco visitantes de Escocia indico que el cine, la television o la
literatura fueron una fuente de inspiracion al decidir viajar al pais. La
influencia es mayor en el caso de los visitantes internacionales: casi el 50% de
los visitantes procedentes de Europa, y mas del 50% de los de larga distancia
(EEUU, Canada y Australasia). La influencia es mayor entre los visitantes mas
jovenes (entre 16 y 34 anos) sin hijos y las familias. Asimismo, las peliculas y
las series tienen una influencia a largo plazo, que se extiende mas alla del afio
de estreno. Ejemplos de producciones mas antiguas que todavia se citan son
Local Hero y The Wicker Man. Las producciones mas destacadas por los
visitantes fueron: Outlander, Harry Potter y Braveheart.

« Valor Econémico del Turismo de Pantalla. El gasto de los visitantes en
actividades de turismo de pantalla en Escocia se elevd a 161,4 millones de
libras en 2023. Este gasto generd asimismo 89,4 millones de libras en Valor
Anadido Bruto (VAB) directo para la economia escocesa. Asimismo, la
actividad de turismo de pantalla sostuvo 2.260 empleos a tiempo completo
en 2023. Estos datos representan un crecimiento sustancial con respecto a
los valores pre-pandemia (2019), donde el gasto se situaba en 64.9 millones
de libras, lo que demuestra que el turismo de pantalla ha crecido en valor de
manera muy significativa en Escocia.

« Rol Estratégico de VisitScotland. La organizacion turistica de Escocia ha
destacado que el turismo de pantalla es una herramienta clave para la
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desestacionalizacion, la distribucién geografica, ya que las localizaciones
de rodaje se encuentran por todo el pais, y la conexion emocional con los
visitantes y la diferenciacion en un mercado saturado de contenido.

Espana

En el caso de Espana, el turismo de pantalla cuenta con dos analisis de demanda:

Travellyze (Interface Tourism Group)

La plataforma turistica Travellyze, de la empresa Interface Tourism Group,
afirma que un 12% de los turistas espafoles se inspira en peliculas a la hora de
viajar, un porcentaje llamativamente superior a la media europea, que se reduce
a lamitad. En cuanto al perfil del turista cinematografico espanol, se trata de una
persona de entre 26 y 45 anos sin hijos.

Este informe sobre turismo de pantalla no es un Unico documento publico y
exhaustivo en el sentido tradicional, sino que se basa en la inteligencia de datos
continua de Travellyze. Se trata de una plataforma de analisis turistico basada en
la nube, disefada para ofrecer datos accionables y business intelligence a
marcas y destinos. En este sentido, mide y compara la imagen de los destinos
entre viajeros en 13 mercados europeos principales, transformando millones de
puntos de datos (mas de 5.7 millones) en informacion estratégica.

The Travelling Set

El informe Espania de pelicula: tendencias del turismo cinematogrdfico,
encargado por The Travelling Set, ha sido realizado por la empresa de estudios
de investigacion Nequest. La investigacion se realizé a nivel nacional en
septiembre de 2024, con una muestra estadisticamente representativa de 400
personas que consumen contenidos audiovisuales al menos una vez por semana
y que viajan por Espafia minimo una vez al afo. El informe tiene en cuenta la
existencia de propuestas como los tours guiados, los parques tematicos, los
festivales de cine, etc.

En este sentido, seguin The Travelling Set, el turismo de pantalla seduce ya a 4 de
cada 10 espanoles, dispuestos también a pagar mas por una experiencia de este
tipo. Asimismo, uno de cada diez encuestados ha planificado ya una escapada a
un territorio que ha sido escenario de un rodaje.

Los resultados del informe ponen de manifiesto la estrecha relacién que existe
entre el auge de las plataformas de streaming y su impacto turistico. Segun los
datos recogidos, las personas que consumen contenidos audiovisuales al menos
una vez al dia son las que senalan haber planificado mas un viaje a un lugar que
se haya convertido en el escenario de alguna produccién, con un porcentaje que
supera en tres puntos la media general.

Por otro lado, cabe destacar que, a la hora de identificar esos lugares visitados
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donde se ha grabado una pelicula, serie o documental, las provincias mas
sefialadas son Madrid (28,1%) y Almeria (22,6%), seguidas a cierta distancia por
Sevilla (15,3%), Barcelona (14,2%), Bizkaia (10,4%) y Girona (9,7%).

1.5. Propuesta de segmentacion de perfiles de turistas de pantalla

Con conclusion de los apartados anteriores, en el que se intentaron identificar, a
través de los principales informes y estudios realizados sobre el tema, los rasgos
claves del turista de pantalla, en este, trataremos de formular una propuesta de
clasificacion de los turistas de pantalla en base al concepto de afinidad.

Es decir, realizaremos una segmentacion de esta tipologia de turista en funcion
del nivel de influencia que la produccion audiovisual tiene tanto en la eleccion
del destino (motivacion) como en la propia experiencia del visitante en la
localizacion del rodaje de la pelicula o la serie (comportamiento).

El objetivo de esta clasificacion es entender que no todos los turistas que
visitan una localizacion de rodaje tienen la misma motivacion y
comportamiento, y, por lo tanto, asumir que el sector turistico debe ofrecer
productos de turismo de pantalla heterogéneos que van desde las experiencias
mas inmersivas y tematicas hasta las mas generales.

En este sentido, podemos dividir a los turistas de pantalla en tres perfiles de
turista de pantalla:

El Peregrino de Pantalla

Este es el tipo de turista con la mayor afinidad. El Unico o principal propésito de
su viaje es la produccion audiovisual. El destino se elige y se explora casi
exclusivamente a través del lente de la pelicula o serie.

« Motivacion. El turista siente absoluta devocién por la obra. Suelen formar
parte de la comunidad de fans (fandom) y buscan un sentido de
"peregrinaciéon" a un lugar sagrado.

« Comportamiento. Sus itinerarios son muy especificos y detallados. Viajan
grandes distancias, recrean escenas exactas, compran merchandising y a
menudo se involucran en tours tematicos especializados.

« Ejemplo. Un fan de Juego de Tronos que viaja a Espana solo para ver las
localizaciones de la serie.

El Turista Motivado

En este caso, la produccion audiovisual es un factor muy importante, pero no el
unico, en su decisidn de viajar. Ya tienen un interés en el destino, y la pelicula o
serie consolida su eleccion y anade un elemento tematico a su viaje. Se trata del
perfil de turista de pantalla mas numeroso.
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Motivacion. El interés por la cultura, la historia o la belleza del lugar se
complementa con la atraccion que genera la produccion. La pelicula o serie
actiia como un "empuje" (factor push) adicional.

Comportamiento. Incorporan localizaciones de rodaje en un itinerario mas
amplio. Pueden hacer un tour tematico de un dia, pero también visitan otras
atracciones que no estan relacionadas con la produccion.

Ejemplo. Un viajero que ya queria visitar Burgos y decide anadir a suitinerario
un tour de Sad Hill o las localizaciones de El Bueno, el Feo y el Malo.

El Turista Incidental o Casual

Es el tipo de turista con la menor afinidad. La produccion audiovisual no ha
influido en su decisiéon de viajar, y su conexién con el lugar es una mera
coincidencia.

Motivacion. Ninguna, su viaje se debe a otras razones (negocios, vacaciones
en familia, etc.).

Comportamiento. Se encuentra con una localizaciéon de rodaje de forma
inesperada mientras exploran el destino. Pueden reconocer el lugar, tomarse
una foto por diversidn o simplemente pasar de largo. Su experiencia no esta
disenada en torno a la obra.

Ejemplo. Una persona que visita Madrid y, por casualidad, se topa con el

edificio del Nuevos Ministerios (La Casa de Papel) y decide tomar una foto.

En la siguiente figura se visualizan los tres perfiles principales del turista de
pantalla, desde la mayor a la menor afinidad con la produccién audiovisual.

Figura 4: Clasificacién de turistas de pantalla segun su afinidad
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Motivacion: la produccion es
la principal razoén para viajar.

Comportamiento: busca una
experiencia inmersiva y
auténtica. Sigue rutas muy
especificas.

Viaje: a menudo viajan
grandes distancias.

Motivacion: la produccion es
un factor importante, pero no
el tnico.

Comportamiento: incluye
localizaciones en un itinerario
mas amplio. Puede hacer un
tour tematico.

Viaje: el destino puede ser
cercano o lejano.

l Fuente: Elaboracién propia l

Motivacion: la produccién no
ha influido en la decisién de
viajar. El descubrimiento es
casual.

Comportamiento: se
encuentran con el lugar de
rodaje por casualidad. Toman
fotos por diversion.

Viaje: el destino ya fue elegido
de antemano.
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8. Los retos del turismo de pantalla

El turismo de pantalla representa una gran oportunidad para el desarrollo de un
territorio. En los apartados anteriores hemos sefialado los principales efectos
positivos: el aumento del numero de visitantes, la aportacién a la economia local
(de manera directa e indirecta), la creacion de empleo, el retorno de la inversion
y los incentivos fiscales ofrecidos las empresas, el impulso de negocios locales
relacionados tanto con el sector audiovisual como con el turistico.

Asimismo, el turismo de pantalla ofrece a los destinos una visibilidad global,
reconocimiento y reputacion, les permite atraer nuevos segmentos de
visitantes, como viajeros jovenes y turistas que buscan experiencias especificas
(jet-setting), diversifica la oferta y favorece la desestacionalizacién, ya que crea
atractivos turisticos que pueden funcionar todo el ano, incentiva la inversion
turistica, etc.

Por otra parte, el interés generado por una produccién audiovisual en un destino
colabora en la conservacién y el mantenimiento del patrimonio, como edificios
histéricos o monumentos que han sido localizaciones de rodaje (como palacios
en Espana o castillos en Escocia), favorece el desarrollo turistico de regiones y
lugares menos conocidos, y fomenta la participacion de la comunidad local.

No obstante, como sucede con el resto de las tipologias del turismo, los destinos
tienen que gestionar también un conjunto de retos que plantea el turismo de
pantalla. Algunos de ellos son comunes a todas las tipologias del turismo, pero
otros son especificos de esta actividad.

En primer lugar, la gestion de los desafios culturales, ambientales y sociales. En
este sentido, hemos de destacar la necesidad de atender cuestiones criticas
como la masificacion y el sobreturismo. El rapido e inesperado aumento del
numero de visitantes puede provocar problemas de saturacion en los destinos,
y en particular en territorios con infraestructuras insuficientes, como
aparcamientos o accesos inadecuados.

Asimismo, un crecimiento explosivo del turismo puede provocar degradacion
del patrimonio y del medio ambiente, y tensiones en entornos patrimoniales y
naturales fragiles que no estan preparados para grandes flujos de visitantes, por
ejemplo, pueblos histéricos, parques nacionales o monumentos naturales.

Por otra parte, el turismo masivo puede generar problemas a los residentes
locales como la pérdida de privacidad, dificultades de acceso o fendémenos
como la gentrificacion (el aumento del precio de la vivienda, el desplazamiento
de residentes originales y negocios tradicionales e independientes, etc.) o la
turistificacion (la sobre representacion de las actividades relacionadas con el
sector turistico y la sustitucion de los usos y servicios tradicionales de un lugar
para orientarlos de forma exclusiva a los visitantes).
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Por ejemplo, San Juan de Gaztelugatxe ha tenido que implementar un sistema de
reserva para controlar el flujo masivo de fans de Juego de Tronos. La calle en la
que se encuentra la casa de los Goonies en Astoria (Oregén) ha tenido que cerrar
el acceso al publico por las quejas de los vecinos. Los vecinos de la fachada del
apartamento de Friends en Nueva York y de las escaleras de El Joker en el Bronx
han manifestado su frustracion por la constante presencia de turistas, la falta de
privacidad y el ruido. O Maya Bay, en Tailandia, popularizada por la pelicula La
Playa, sufrié un dano ecoldgico tan grave en sus arrecifes de coral que tuvo que
ser cerrada por completo al publico durante varios afos para permitir la
recuperacion del ecosistema.

En segundo lugar, los destinos de turismo de pantalla se enfrentan a desafios
relacionados con la estrategia y la gestion. En este punto, hemos de senalar la
ausencia de datos especificos sobre el turismo de pantalla, lo que dificulta la
planificacién y la gestion de esta actividad.

Asimismo, histéricamente, las organizaciones clave de la cadena de valor del
turismo de pantalla han trabajado en compartimentos estancos, sin la
colaboracion necesaria.

En este punto, hemos de destacar la trayectoria de SFC en la creacion de
espacios de colaboracion entre el sector audiovisual y el sector turistico.

Por otra parte, la comercializacion excesiva de un lugar puede llevar a la
pérdida de identidad cultural del destino, en favor de un tema de ficcién. En
este punto, si la imagen proyectada por la produccion audiovisual es negativa,
esto es, si retrata el destino como un lugar inseguro, pobre o estereotipado
(relacionado con la delincuencia organizada, el narcotrafico, etc.) puede
disuadir a ciertos segmentos de turistas.

Relacionado con esta ultima cuestidn, en tercer lugar, el turismo de pantalla
también debe asumir la responsabilidad de manejar el impacto de producciones
audiovisuales que se basan en historias reales sensibles, como, por ejemplo,
una tragedia, un desastre natural o fendmenos como la violencia, la delincuencia
organizada, el narcotrafico, etc.

Por ejemplo, la gestion de una experiencia turistica relacionada con una serie
como Farifia deberia realizarse con tacto y respeto. Para ello, en primer lugar,
hay que asumir la notoriedad y la visibilidad global de la serie (se trata de una de
las series espafolas con mas éxito internacional, por lo tanto, todo el mundo la
conoce y esta en la conversacién publica). Es decir, no sirve de nada tratar de
hacer creer a los demas que no existe. Por eso, el destino debe gestionar la
narrativa del proyecto (porque si no lo hace, lo hara el mercado o alguna
organizacién o persona imprudente). Asimismo, poner el foco en la explicacién
rigurosa del hecho que describe la serie (se trata de una produccion que retrata
una sociedad, unos personajes y un momento concreto de la historia de una zona
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de Galicia), implicar a la comunidad local y centrar la experiencia en la sociedad
actual, en el ejemplo de las personas que se enfrentaron al narcotrafico, no en el
de los delincuentes que causaron dolor y sufrimiento, en las fascinantes
localizaciones de la serie, y en los excelentes recursos culturales, naturales y
enogastronomicos del destino.

Por ultimo, en cuarto lugar, los destinos de turismo de pantalla deben manejar la
distorsion entre larealidad y la ficcion que representan las peliculas y las series.
La vision idealizada de un lugar en la pantalla puede no coincidir con la realidad,
lo que puede generar expectativas irreales en los turistas y llevar a la decepcion.
De hecho, algunas producciones combinan localizaciones reales con sets de
estudio, de forma que el visitante puede buscar un lugar que no existe en el
mundo real.

Por ejemplo, el ambiente romantico y perfecto de series como Emily en Paris
puede chocar con la realidad de la vida en una gran ciudad.

Recomendaciones

Por estos motivos, se plantean, de forma no exhaustiva, las siguientes
recomendaciones generales para favorecer el desarrollo de un turismo de
pantalla sostenible en un destino:

CONOCIMIENTO Y ESTRATEGIA SOSTENIBLE

« Fomentar el conocimiento y la difusién del turismo de pantalla, a través de
informes, investigaciones y publicaciones sobre el alcance y los efectos sobre
el destino.

« Reforzar los instrumentos de inteligencia turisticay la cultura del dato para
comprender las dinamicas del turismo de pantalla.

« Realizar una planificacion estratégica del turismo de pantalla, que tenga en
cuenta no solo la oportunidad que representa para el destino, sino también
los desafios sociales, culturales y ambientales, en particular, en ambitos
como las necesidades de infraestructuras de acogida, la gestion de los flujos
de visitantes (regulacion, establecimiento de limites de aforo, etc.), la
proteccion del patrimonio cultural y natural, los efectos sobre la comunidad
local, etc.

« En este sentido, proponer politicas de impulso de turismo de pantalla
alineadas con los principios del turismo sostenible, y que promuevan un
turismo responsable, que permita proteger entornos fragiles.

GOBERNANZA

e Realizar una gestiéon cuidadosa y consolidar la colaboracion entre los
diferentes agentes que participan en la cadena de valor del turismo de
pantalla.

« En particular, fortalecer la participacion y la complicidad de la comunidad
local, a través de modelos justos de reparto de las cargas y de los beneficios
del turismo de pantalla.
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Asimismo, estrechar las relaciones entre el sector turistico y la industria
audiovisual sobre la base de la colaboracion y el compromiso en todas las
fases del desarrollo del turismo de pantalla.

MARKETING Y COMUNICACION

Fomentar la innovacion en la creacion de productos y experiencias de
turismo de pantalla sostenible, utilizando la metodologia y las herramientas
impulsadas por SFC.

Impulsar la promocién y la comunicacion del turismo de pantalla en
temporada baja.

TECNOLOGIA

Aprovechar las oportunidades que ofrece la tecnologia para activar la
digitalizacion del turismo de pantalla, en particular en ambitos como la
personalizacion de la experiencia (Inteligencia Artificial -1A- y Big Data), la
conectividad del entorno fisico (Internet de las Cosas -loT- y biometria), la
experiencia inmersiva (Realidad Virtual -RV- y Aumentada -RA-), la
transparencia, seguridad y nuevos canales de valor (blockchain y Web3), la
optimizacion de procesos productivos y atencion de valor anadido, y
responder a tendencias de la demanda como la omnicanalidad, el social first,
el mobile first, la exigencia de autenticidad o la emergencia del social
commerce.
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BLOQUE 2.
EL PROCESO DE CREACION DE UNA
EXPERIENCIA DE TURISMO DE
PANTALLA SOSTENIBLE

El disefio y puesta en marcha de experiencias de turismo de pantalla sostenibles
se inspira directamente en la légica de la produccidn audiovisual. Al igual que en
el cine, donde una pelicula se construye a través de fases de preproduccion,
produccién y postproduccidn, en el turismo de pantalla esta estructura garantiza
un proceso ordenado, replicable y abierto a la mejora continua.

La adopcidon de esta metafora no es meramente estética: permite dotar de
coherencia al trabajo de multiples actores —instituciones publicas, Film
Commissions/Film Offices, empresas turisticas, comunidades locales vy
productoras audiovisuales— y convertir un recurso cultural (la memoria de un
rodaje) en un producto turistico innovador, competitivo y alineado con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y la Estrategia de Turismo Sostenible de
Espana.

La metodologia impulsada por SFC que se presenta en esta guia bebe de tres
fuentes principales:

« La Metodologia de Prototipos de ONU Turismo creada y liderada por la
Direccién de Miembros Afiliados de ONU Turismo hace 10 anos se puso a
disposicion de tematicas turisticas (enogastronomia, premium, religioso,
etc.) y de destinos que necesitaban disefiar y estructurar su oferta a través de
experiencias complejas que dinamizasen un turismo sostenible que
repercutia en la sociedad, economia local y que ayudaba a recuperar y a
poner en valor entornos naturales a través del desarrollo de estas
experiencias unicas y complejas. La metodologia de prototipos proporciona
un marco de innovacion turistica internacional y garantiza que los proyectos
turisticos sean viables, sostenibles y centrados en las necesidades reales de
las personas que viajan y las comunidades locales. La actualizacion reciente
de la metodologia de prototipos se ha llevado a cabo a través de la aplicacién
de Design Thinking que genera soluciones innovadoras y creativas a través
de la empatia, experimentacidon y colaboracion con los agentes y activos
locales.
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» Los briefings, trabajo de campo y talleres creativos de experiencias
desarrollados por SFC en colaboracién con las Film Comissions/Film Offices
locales en territorios como Formentera, provincia de Burgos, provincia de
Pontevedray Sevilla sobre producciones llevadas a cabo en estas ubicaciones
que han demostrado su aplicabilidad practica del enfoque.

« Casos internacionales de referencia, como El Sefior de los Anillos en Nueva
Zelanda, Juego de Tronos en Irlanda del Norte u Outlander en Escocia, que
muestran el impacto econdmico, cultural y comunitario de este tipo de
experiencias.

Se ha barnizado esta metodologia, inspirada en los tres elementos anteriores,
con el lenguaje de las producciones audiovisuales equiparando las fases del
proceso de creacion de experiencias de turismo de pantalla.

De esta forma, el proceso de creacidn de una experiencia de turismo sostenible
se estructura en 3 fases:

1. Fase de Preproduccion
1.1. Diagndstico territorial y audiovisual
1.2. Documentacion y memoria audiovisual
1.3. Trabajo de campo
1.4. Co-creacidn con la comunidad
1.5. Guion y disefio de la experiencia
2. Fase de produccién
2.1. Desarrollo del prototipo
2.2. Testeo y validacion
2.3 Mejora iterativa
3. Fase de postproduccion
3.1. Activacién y comercializacién
3.2. Evaluacion continua

En los capitulos siguientes, vamos a profundizar en el alcance de cada una de las
fases que estructuran el proceso de trabajo para la creacion de una experiencia
de turismo de pantalla sostenible.

1. Fase de preproduccion
La preproduccién constituye la cimentaciéon del proyecto. Aqui se definen la
idea, el relato y los objetivos estratégicos. Sin un guion sélido, la experiencia

turistica corre el riesgo de convertirse en una accion aislada y sin impacto.

Antes de definir la idea inicial es prioritario poner sobre la mesa las producciones
audiovisuales que hayan sido rodadas en el destino y analizar, desde un punto de
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vista de derechos de produccion, la viabilidad para llevar a cabo el disefio de una
experiencia turistica de pantalla, y asegurar y gestionar el uso de esos derechos.
Es conveniente la colaboracion de la productora o de la entidad que posea los
derechos de la obra para disenar la experiencia turistica de pantalla. Una vez
escogida la produccion sobre la que desarrollar la experiencia trabajaremos en
los siguientes puntos detallados a continuacion.

Estafase de preproduccion es una fase de disefio técnico de la experienciay todo
el trabajo que se desarrolle debe estar avalado y garantizado por el concepto de
sostenibilidad turistica que recoge un impacto positivo en lo social, lo econémico
y lo medioambiental.

1.1. Diagnéstico territorial y audiovisual

Es clave realizar un analisis en profundidad del territorio y de su vinculo con lo
audiovisual. Para ello se hace necesario mantener una primera reunioén con la
entidad institucional que haya demostrado interés en el desarrollo de la
experiencia de turismo de pantalla para contextualizar el destino y definir
aspectos relevantes que ayuden a las tareas de despliegue. También puede
aportar detalle de las sensibilidades y particularidades del territorio.

De manera previa al trabajo de campo, es importante que el equipo técnico
responsable del proyecto sea capaz de percibir e intuir el impacto visual que
puede producir en el viajero la experiencia de turismo de pantalla que se
disenara y desarrollara. Para ello se tienen llevar a cabo los siguientes pasos e
identificar e investigar elementos clave para el desarrollo de la experiencia de
turismo de pantalla:

« Confirmar el compromiso del destino. Si un destino, entidad o empresa
quiere el reconocimiento del uso de la metodologia y la visibilidad de su
experiencia en los soportes de marketing de SFC, debera suscribir un acuerdo
de colaboracién con SFC. No obstante, la Guia para la creacion de
experiencias de turismo sostenible (MAKING OF) y las herramientas
desarrolladas estan disponibles para su uso por cualquier entidad publica,
entidad o empresa.

« Ver la produccién audiovisual seleccionada. El equipo de trabajo asignado al
disefio de la experiencia debe ver la produccién audiovisual desde un punto
de vista de atractivo turistico.

« Delimitar el territorio. Identificar donde tuvo lugar el rodaje para delimitar la
experiencia de turismo de pantalla.

 Identificar localizaciones. Escenarios de rodajes, activos reales que puedan
ser visitados y conocer si se han utilizado para otras producciones; anuncios
publicitarios, cortometrajes, etc.
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« Estado de conservacion de las localizaciones. Evaluar accesibilidad,
capacidad de «carga y posibles limitaciones medioambientales o
patrimoniales.

» Recursos complementarios. Este trabajo es necesario para conocer el
destino desde un punto de vista enogastronémico, patrimonial, cultural,
artesanal, de naturaleza. También es importante conocer la actividad
turistica de la zona, asi como la infraestructura y logistica para el desarrollo
de nuevas experiencias turisticas (alojamientos, conectividad, transportes y
servicios turisticos).

« Esbozar potenciales experiencias turisticas de pantalla. Es conveniente que
el proceso creativo comience previo al trabajo de campo y a la sesion de
co-creacion con los agentes locales. Esto ayudara, en caso de que sea
necesario, a activar la sesidn de co-creacidén con los agentes locales.

» Prediagnéstico. Para avanzar en las siguientes fases y trabajos y después de
hacer las tareas descritas anteriormente es de gran utilidad para seguir
avanzando realizar un prediagnoéstico que identifique oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades que nos permitan evaluar ventajas
competitivas del territorio delimitado y detectar posibles barreras para
planificar su superacion.

En cada uno de los cuatro proyectos piloto de esta guia se llevd a cabo un
diagndstico territorial y audiovisual del destino. En el caso de Lucia y el sexo se
trabajo sobre la isla de Formentera, en Farifia la investigacion previa se realizd
sobre la ria de Aurosa y en El bueno, el feo y el malo se llevé a cabo en los
municipios de Covarrubias, Contreras, Hortigiiela, Carazo, Santo Domingo de
Silos, en el Parque Natural del Valle Arlanza y con la participacion del municipio
de Sala de los Infantes.

Asimismo, se contd con la colaboracion de Julio Medem, director de Lucia y el
sexo, de Nacho Carretero, autor de la novela sobre la que se basa la serie Farina
y de la Asociacion Sad Hill y la Asociacidn Cultural Carlo Simi para la produccién
de El bueno, el feo y el malo.

Como ejemplo internacional de turismo de pantalla, Nueva Zelanda utilizo El
Senor de los Anillos para redefinir su imagen de destino turistico, combinando
localizaciones con experiencias inmersivas y servicios complementarios.

1.2. Documentacion y memoria audiovisual

Para el diseno de una experiencia de pantalla es necesario recopilar
documentacion sobre la produccion audiovisual. Toda esta informacion es de
gran utilidad para conocer aspectos culturales y anecdéticos para incorporarlos
al relato y la narrativa de la experiencia de turismo de pantalla. Ademas, esta
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documentacion puede ser digitalizada para utilizarse en recursos digitales como
web y apps. En algunos casos, la documentacion puede ser un recurso de gran
alcance para el desarrollo de exposiciones, museos o centros de interpretacion
sobre la produccidén audiovisual. A continuacién, detallamos algunos elementos
comunes a cualquier produccion audiovisual:

» Fotografias de rodaje, making of, entrevistas con equipos locales.

« Reportajes sobre la produccion y entrevistas a los directores y a los actores y
actrices.

« Testimonios de la poblacidn local.

« Planos y Disefos de elementos del rodaje

« Documentales sobre la produccién audiovisual

« Documentacion critica y cultural que refuerza la autenticidad del relato.

« Bancos de imagenesy audiovisuales que podran usarse en apps, exposiciones
o centros de interpretacion.

Como ejemplo relevante, la Asociacion Cultural Carlo Simi (escendgrafo,
atrezzista y disenador de vestuario de las peliculas de Sergio Leone) esta
construyendo con el Ayuntamiento de Covarrubias (provincia de Burgos) un
museo/centro de interpretacion de la escenografia de la produccion El bueno, el
feoy el malo y de otras producciones de Carlo Simi.

1.3. Trabajo de campo

Previo a la sesion o sesiones de co-creacidn con los agentes locales es necesario
realizar el trabajo de campo basado en las tareas previas de investigacion del
territorio descritas diagndstico territorial y audiovisual y en la recopilacion de
documentacion y memoria audiovisual. El trabajo de campo deberia realizarse
previo a la sesion de co-creacion e inmediatamente después de esta sesion.

El trabajo de campo, ademas de visitar in situ los escenarios o lugares donde tuvo
el rodaje de la produccion audiovisual, es util para validar o matizar todo lo
desarrollado en las fases anteriores y saber si nuestro prediagnéstico puede ser
acertado o debe matizarse. Los mas importante del trabajo de campo es
comprobar e identificar los siguientes aspectos:

e Entorno natural

« Elementos sensoriales relevantes

« Sensibilidad de la comunidad local

» Logistica, conectividad y comunicaciones

« Senalética del territorio

« Elementos de identidad local y sentimiento en relacién con la produccién
audiovisual

e Memoria historica sobre el momento del rodaje

« Detectar el nivel desarrollo econémico, social, medioambiental, cultural y
patrimonial del territorio
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« Elementos no identificados en las fases anteriores y que pudiesen ser
relevantes para el disefio de la experiencia turistica de pantalla.

1.4. Co-creacion con la comunidad

La sostenibilidad exige participacion. En la fase de preproduccién deben
organizarse talleres de co-creacion con Film Commissions / Film Offices,
Ayuntamientos, asociaciones culturales, empresas turisticas y ciudadania. Para
la preparacion de estos talleres de co-creacion debemos preparar:

e Documentacion de uso interno para el equipo técnico responsable del
proyecto donde se recoja un resumen de los trabajos anteriores de
investigacion e identificacion

e Lugar adecuado y versatil para la realizacion del taller con un equipo
audiovisual adecuado para la proyeccion

« Materiales visuales — presentacién guia de la sesion co-creativa.

« Materiales de apoyo fisicos o digitales para recoger las aportaciones de los
participantes en la sesion.

« Definir previamente los ejes de trabajo (gastronomia, enoturismo,
patrimonio, cultura, naturaleza, artesania) para la recogida de ideas,
productos o servicios turisticos del destino.

Se sugiere que la sesidn de co-creacion se abra con la participacion de uno o dos
responsables institucionales del destino (Ayuntamiento, Mancomunidad,
Diputacién Provincial, Comunidad Auténoma) y con la participaciéon de un
miembro de SFC. Es necesario que todos los participantes en la sesion
conozcan la produccion audiovisual sobre la que se trabajara la experiencia ya
que toda la sesion se conforma a través de ella. La sesion se lleva cabo a través
de la siguiente escaleta:

« Introduccién al turismo de pantalla y experiencias ya desarrolladas o en
desarrollo.
« ¢Para qué debe servir el turismo de pantalla en este destino?
o Pregunta para abrir el debate entre los asistentes y recoger los objetivos,
enmarcar y contextualizar la sesién
 Introduccion de la dinamica de la sesion de co-creacion
« Exposicion de los ejes de trabajo
o Dinamicas de cada uno de los asistentes y representantes del territorio
para identificar activos, productos, experiencias turisticas ya existentes o
de futura creacidon en el territorio por eje de trabajo (gastronomia,
enoturismo, patrimonio, cultura, naturaleza, artesania).
« Dinamica de trabajo colectiva
o Se crean grupos de trabajo con los asistentes que deben apoyarse en los
activos identificados de los ejes de trabajo para conectarlos y poder idear
experiencias de turismo de pantalla mas complejas, originales y diferentes
que impliquen la pernoctacion en el territorio al menos durante tres
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noches.

o Desde estos espacios de co-creacion de ideas en las dinamicas de trabajo
colectivos se empiezan a disefar relatos y narrativas consensuadas, se
detectan expectativas y potenciales barreras y se toma conciencia de la
corresponsabilidad del proyecto y de la necesidad de identificar un
modelo de gobernanza.

Se recogen informacion completa de cémo llevar a cabo las sesiones de

co-creacion en el toolkit para la creacidn de experiencias de turismo de pantalla.

Posteriormente a la sesidn de co-creacion se registran y sistematizan las ideas
para integrar propuestas del taller en experiencias viables, completas y
combinables. Estas ideas y propuestas deben garantizar la equidad territorial, la
implicacion de la comunidad y la sostenibilidad. También se trabaja en posibles
figuras de gestion.

1.5. Guion y diseio de la experiencia
Con la informacion recogida, se elabora un guion turistico-narrativo que:

« Define qué historia se quiere contar y como se conecta con las localizaciones.

 Identifica los “momentos WOW” que provocaran impacto emocional en los
visitantes.

« Se esbozan 2-3 experiencias de turismo de pantalla teniendo, por lo menos,
una autoguiada y sin coste para el viajero.

» Establece un modelo preliminar de gobernanza y un plan de sostenibilidad
(criterios de accesibilidad, reduccién de huella de carbono, inclusién social).

Podriamos resumir en un breve chekclist los pasos para tener en cuenta en las
fases de preproduccion.

Checklist de preproduccion:

Diagndstico audiovisual y turistico completado.
Archivo documental accesible.

Talleres de co-creacidn realizados.

Guion narrativo validado.

Modelo de gobernanza esbozado.

I EWENIES

2. Fase de produccion
La produccion es el “rodaje” de la experiencia: el momento en que las ideas
toman cuerpo a través de prototipos, pruebas piloto y ajustes.

2.1. Desarrollo del prototipo
En esta etapa se profundiza en el disefio técnico de las experiencias definiendo
los espacios, la narrativa, las actividades asociadas, los agentes publicos y
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privados a implicar, los soportes de comunicacion y establecer la entidad
responsable de la ejecucidn, evaluacidn y seguimiento del proyecto.
Recomendamos abordar 2-3 experiencias llevandolas a cabo individualmente y
no de manera simultanea. Esto nos proporcionara un aprendizaje para el disefo
de las siguientes.

Una vez escogida la primera experiencia de turismo de pantalla se elabora un
itinerario piloto con puntos clave del relato, propuestas gastrondmicas,
culturales y de naturaleza que contengan momentos y elementos sensoriales.
Para el desarrollo de este itinerario piloto debemos definir al menos los
siguientes aspectos:

« Perfiles de visitantes: segmentar el publico potencial (fans de cine y series,
viajeros culturales, turismo familiar, estudiantes de cine, mercados
prioritarios atraidos por una produccion concreta).

« Diseiio de materiales promocionales y plan comercial: produccion de
contenidos graficos, audiovisuales y textuales para la comunicacion de la
experiencia a nuestras audiencias.

» Esbozo de plan de comunicacion y marketing: nos permitira comprobar si
nuestros mensajes y narrativa es atractiva para los viajeros, medios de
comunicacién y redes sociales.

« Disefio de la modalidad de acceso: Evaluar la necesidad de entradas
limitadas, reservas anticipadas, sistemas QR, aplicaciones méviles y web.

» Recreaciones de escenas o rodajes simulados, con participacién activa del
visitante.

« Componentes sensoriales: musica, ambientacion, vestuario, gastronomia
inspirada en la produccion.

« Integracion tecnoldgica: aplicaciones moviles, inteligencia artificial (I1A)
realidad aumentada (RA), cédigos QR, proyecciones 360°, experiencias de
realidad virtual (RV), etc.

« Formacion de guias y actores locales: capacitacion en storytelling, atencién
al visitante y practicas sostenibles.

« Calculo de costes y estrategia de precios: establecer precios finales y de
intermediacion a partir de un analisis de costes y de rentabilidad.

» Eleccion de plataformas de venta: definir el modelo de comercializacion
mediante entidad publica, promotor turistico y de manera online.

Adelantandonos a la fase de postproduccién se puede utilizar la “Ficha de
Creacion de Experiencias de Turismo de Pantalla Sostenible” donde se definen de
manera claray precisa los elementos fundamentales para el desarrollo definitivo
de la experiencia. Esta ficha es una guia para crear y validar todos los elementos
a tener en cuenta antes de la activacion y comercializacién de la experiencia.
Recoge desde la identidad de Ila experiencia hasta la promocion vy
comercializacién pasando por logistica, componentes de la experiencia y
sostenibilidad.



Guia para la creacion de experiencias de turismo de pantalla ®

Como ejemplo podemos utilizar la experiencia ya disefada y puesta en marcha
por la Asociacion Sad Hill en torno a El bueno, el feo y el malo que apoy6 la
recuperacion del cementerio de Sad Hill y se ha convertido en escenario
turistico-cultural de la pelicula de Sergio Leone. Esta experiencia podria ser
ampliada de manera autoguiada comenzando el itinerario en el Museo Carlo Simi
de Covarrubias como punto de partida, para luego visitar los escenarios del
Monasterio de San Pedro de Arlanza donde estuvo convaleciente Clint Eastwood
después de su tortuosa travesia en el desierto, el escenario del puente de
Langstone donde se conservan algunas de las trincheras y el campo de
prisioneros de Betterville. Esta ruta nos permite visitar las distintas
localizaciones y municipios del Parque Natural del Valle de Arlanza.

Como ejemplo internacional: Irlanda del Norte con Juego de Tronos disefid rutas
certificadas y colaboré con comunidades locales para integrar a proveedores
turisticos.

2.2. Testeo y validacion

El prototipo se lleva a cabo con grupos reducidos de visitantes. Sugerimos hacer
una primera prueba de manera interna con instituciones y residentes para
posteriormente llevar a cabo una segunda prueba con visitantes ademas de
valorar la invitacion a algun medio de comunicacion e influenciador en redes
sociales ofreciéndoles una exclusividad del contenido prototipico de la
experiencia.

Esta fase de testeo y validacidn es el “laboratorio vivo” de la experiencia-prueba
del turismo de pantalla y nos permitira asegurar que la experiencia funcione y
emocione garantizando su éxito comercial y su sostenibilidad social y ambiental.

Previa a la experiencia de testeo se deben comenzar a establecer los KPIs que
nos indique el éxito de la jornada de prueba. Al estar en una fase de testeo, los
KPIs son distintos a los KPIs que se estableceran antes de comenzar la
comercializacidn. Estos primeros KPIs se pueden establecer en funcién de las
siguientes variables:

« Satisfaccion del cliente
o Valoracion general
o Valoracién particular de los componentes de la experiencia
« Impacto emocional
« Operatividad de la experiencia
o Recorrido
o Tiempos
o Senalizacién
o Accesibilidad
e Impacto local
o Qpinion de residentes
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o Generacion de actividad econdmica
o Respeto al entorno
 Sostenibilidad
o Control de residuos
o Tipo de transporte utilizado
o Equilibrio con el desarrollo local
« Viabilidad financiera
o Costes de produccion
o Ingresos estimados
o Disponibilidad para pagar la experiencia

Durante la experiencia de testeo se deben observar y analizar los siguientes
puntos para que la jornada de prueba sea lo mas exitosa posible:

» Aspectos logisticos
o Punto de partiday transporte
o Tiempos reales de desplazamiento y duracién
o Accesibilidad: identificar espacios con requisitos especiales
o Senaléticay compresion de la informacion
« Consideraciones emocionales
o Observar reacciones emocionales: sorpresa, curiosidad, aburrimiento,
participacion
e Impacto econémico
o Observary analizar in situ y a través del testeo el posible gasto medio del
visitante y el posible retorno en negocios locales.
e Impacto ambiental
o Observar y analizar in situ aspectos de la capacidad de carga de
grupo/maximo recomendable por visita
o Analizar la necesidad de equipamiento necesario para recogida de
residuos en relacidn con la capacidad de carga del grupo.
o Medir la huella de carbono.
o Valorar medidas de control de acceso a lo largo del recorrido
« Impacto social
o Implicacién de la poblacion local en el desarrollo de la prueba
o Observar la reaccién emocional de la poblaciéon por la presencia de
visitantes
« Documentar la jornada de prueba a través de imagenes (foto y video) y a
través de la recogida de informacién del equipo técnico y observadores que
acompanaran a los visitantes

Una vez realizada la fase de testeo y para conocer y recoger primeras
impresiones del itinerario piloto proponemos la siguiente forma de evaluacién a

través de las siguientes herramientas:

« Herramientas de evaluacion: encuestas, entrevistas, focus groups vy
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observacidn directa que deberian cubrir la opinidn de los primeros visitantes
de manera cualitativa y cuantitativa sobre los siguientes aspectos:
o Datos personales anénimos: edad, lugar de residencia
o Motivaciones para participar en la experiencia
o Aspectos logisticos de la experiencia
- Transporte
- Tiempos
- Accesibilidad
o (Calidad de la experiencia
- Diseno de la experiencia
- Narrativa de la experiencia
- Valoraciéndel1al5
- Coherencia con la produccion audiovisual
- Profesionalidad de los guias
- Duracién de la experiencia
o Sostenibilidad de la experiencia
- Impacto ambiental
- Respeto al entorno natural y cultural
- Recoge practicas sobre sostenibilidad
- Impacto econémico
- Empresas participantes
- Coordinacion publico-privada
- Empleo local
- Donde revierte el incremento del gasto del visitante
- Impacto social
- Condiciones de accesibilidad
- Integracidn real de la comunidad local
o Elementos de mejora
Logistica
Ritmo
Informacidn
Accesibilidad
o Recomendacion de la experiencia
o Comunicacion
Como se conocio la experiencia
Facilidad para acceder a la informacién de la experiencia
Compartirias fotos o comentarios en redes sociales
La imagen promocional refleja bien la experiencia real

Estas encuestas, entrevistas o focus group deberian ser realizadas al finalizar el
itinerario piloto e incluir las siguientes escalas para su valoracion:

o Escala Likert de 1 a 5 para aspectos de satisfaccion, sostenibilidad y
organizacion
o Escala semantica (muy insatisfecho a muy satisfecho)
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o Respuestas abiertas

Una vez realizada la fase de testeo debemos llevar a cabo la validacion de las
pruebas para llevar a cabo la mejora iterativa. Esta validacion debe ser llevado a
cabo por un Comité con representantes institucionales, agentes locales y
técnicos.

Este Comité de Validacion deberia garantizar la calidad, la coherencia y la
sostenibilidad del prototipo antes de su lanzamiento oficial, asegurando que
todas las decisiones se toman con rigor técnico y consenso institucional. El
Comité de Validacion es un érgano técnico-consultivo y participativo creado
para revisar, supervisar y aprobar los resultados del testeo de la experiencia de
turismo de pantalla. Su mision es asegurar que la experiencia sea viable,
coherente, auténtica y sostenible antes de pasar a la fase de comercializacion.

Este comité de validacion cumple un conjunto de funciones que pueden
agruparse en cinco grandes bloques:

a) Revision técnica
o Analizar los resultados del testeo y los informes de campo.
o Verificar la coherencia del guion turistico con la narrativa audiovisual.

o Asegurar que los contenidos respetan la integridad cultural y patrimonial.

b) Garantia de sostenibilidad

o Comprobar laintegracion de criterios ambientales, sociales y econémicos.

o Revisar la participacién de la comunidad local.
o Validar los mecanismos de control de impactos (residuos, transporte,
capacidad de carga).

c) Evaluacion de calidad
o Valorar la satisfaccion de los visitantes y las métricas de desempefo
(KPIs).
o Detectar riesgos operativos, deficiencias logisticas o incoherencias.
o Proponer ajustes antes de la comercializacion definitiva.

d) Aprobacién institucional
o Emitir un informe de validacion final que autorice el paso a la fase de
activacion y comercializacion.
o Recomendar medidas de seguimiento o mejora a medio plazo.

e) Transparencia y gobernanza
o Garantizar la participacion equilibrada de todos los agentes.
o Actuar como mecanismo de control ético y de rendicion de cuentas.
o Custodiar la documentacion y resultados del proceso de testeo.
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Este Comité de Validacion debe proponer una propuesta de ajustes para la
mejora iterativa de la fase de Postproduccion y de cara a la activacién y
comercializaciéon. Aportara credibilidad institucional y técnica al proyecto,
legitimidad social y rigurosidad metodoldgica y sostenibilidad trabajando de
cerca con el modelo de gobernanza disefiado en la fase de preproduccion.

2.3. Mejora iterativa

La mejoraiterativa es un proceso de ajuste continuo basado en los aprendizajes
obtenidos del testeo y de la validacion. Implica revisar, corregir y optimizar la
experiencia antes de su comercializacidn definitiva, y después de su lanzamiento
inicial, para adaptarla a los cambios en el entorno, la demanda o la comunidad
local.

Esta mejora iterativa tiene que ser llevada a cabo por el modelo de gobernanza
responsable de la activacion y comercializacidn de la experiencia turistica. Del
modelo de gobernanza nace un Comité de Supervision que acepta el trabajo
desarrollado por el Comité de Validacion que ha evaluado y aprobado Ila
propuesta de mejoras del testeo. El Comité de Supervisidn pasara a implementar
la propuesta de mejoras y a llevar a cabo la fase de Postproduccion (activaciony
comercializacion de la experiencia. En términos de cine, seria como un “montaje
final del director”: se perfecciona la experiencia incorporando los comentarios
del publico y del equipo técnico.

El Comité de Supervision tiene como funciones:

o Interpretar los informes de testeo y las observaciones del Comité de
Validacién

 Priorizar las mejoras en base a urgencia, viable y estratégica.

 Planificar la mejora iterativa: definir tiempos, recursos y responsables para
aplicar las mejoras.

« Supervisar la ejecucion de las mejoras.

« Comunicar los avances en base a transparencia con los actores locales y
socios institucionales.

En base a estas funciones la mejora iterativa se compone de las siguientes etapas
operativas:

a) Recepciony analisis de aportaciones
o El Comité de Supervision recibe los informes de validacién (encuestas,
observaciones, conclusiones).
o Se realiza una sesion de analisis interno, en la que se agrupan las
aportaciones segun su naturaleza: logistica, narrativa, tecnoldgica,
ambiental, social o econdmica.

Ejemplo:
Si el Comité detectd baja satisfaccion con los desplazamientos entre
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localizaciones, esa observacion se clasifica como mejora logistica.

b) Priorizacién de ajustes
o No todas las mejoras pueden abordarse a la vez.

o Se aplica una matriz de priorizacion, valorando tres criterios:

- Impacto (¢qué mejora mas la experiencia o sostenibilidad?)

- Viabilidad técnicay econdmica
- Plazo de ejecucion

Ejemplo Matriz de priorizacion:

Tabla 3: Matriz de priorizacion

Mejora propuesta Impacto Viabilidad Plazo Prioridad
Redisefio de recorrido para reducir tiempos Alto Alto 1semana 1
Introducir App de RA con escenas del rodaje Medio Media 1mes 2
Ampliar sefalética accesible Alto Media 2 semanas 1
Afadir guias en otros idiomas Bajo Alta 2 meses 3

I Fuente: elaboracién propia |

a) Disefo y ejecucion de la nueva version del prototipo

o Se implementan los cambios priorizados, generando una version 2.0 del

producto.

o El Comité coordina con los equipos técnicos y locales para garantizar

coherencia narrativa y sostenibilidad.

o Pueden hacerse microtesteos (grupos reducidos) para validar los ajustes

antes del relanzamiento completo.

b) Documentacion y trazabilidad

o Cada mejora implementada debe quedar registrada en un Informe de

Iteracion, indicando:

- Qué cambio se aplico.

- Por qué motivo.

- Con qué resultados.

- Qué aprendizajes se obtienen para el futuro.

Esto permite crear un histérico de versiones del producto (v1, v2, v3...), atil para

certificaciones o auditorias de calidad turistica.

c) Comunicacion y retroalimentacion

o El Comité de Supervisidon comunica los avances al resto de actores del
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proyecto (Film Commissions / Film Offices, Ayuntamientos, empresas,

comunidad local).

- Se comparte publicamente un resumen de resultados para reforzar la
transparencia y confianza local.

- Los cambios se reflejan en materiales de marketing, guias de visita,
apps o carteleria.

Para el proceso de mejora iterativa recomendamos:
o Mantener reuniones periddicas de seguimiento
o Crear un dashboard con KPIs actualizados
o Talleres participativos con la comunidad local
o Mapas de experiencia del usuario para visualizar mejoras
o Metodologia PDCA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar)

Al finalizar el proceso de mejora iterativa, el comité de supervisién debe emitir
un informe de Mejora y Validacion de Iteracion que contenga:

o Listado de mejoras implementadas

o Evaluacién de su impacto

o Lecciones aprendidas

o Propuestas para la siguiente iteracidn o expansion de la experiencia

El Comité de Supervision convierte la validacion en acciéon conformando la
operatividad de las conclusiones del Comité de Validacién aplicando el proceso
estructurado detallado en la fase de mejora iterativa para garantizar que cada
ajuste esté justificado, documentado y medido. De esta forma conseguiremos
pasar de la prueba experimenta a una experiencia turistica sostenible y de
mercado manteniendo la conexion con el territorio y la produccién audiovisual.

3. Fase de postproduccion

Para abordar la fase de postproduccién debemos asegurar la conformacion
adecuada de los siguientes requisitos:

Tabla 4: Requisitos de la fase de postproduccién

Requisito Descripcion

Informe de validacion aprobado El Comité de Validacién confirma que el prototipo cumple con
criterios técnicos, sostenibles y narrativos

Informe de mejora iterativa El Comité de Supervision acredita que las mejoras recomendadas
han sido implementadas.

Modelo de gobernanza definido Se establece quién gestiona la experiencia, roles, financiacién y
acuerdos entre agentes
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Plan de negocio y precios Se determinan tarifas, costes operativos, mecanismos de
reinversion local y férmulas de sostenibilidad econémica.

Estrategia de marketing experiencial Ya disefiada la identidad visual, los mensajes clave, el ptblico
objetivo, los canales de promocion.

I Fuente: elaboracién propia |

La postproduccion es la activacion de la experiencia en el mercado y el inicio de
un ciclo de evaluacion y mejora continua.

3.1. Activacion y comercializacion

Para esta fase de activacidn es importante tener establecidos de manera claray
transparente el modelo de gobernanza para garantizar operatividad y
estabilidad a la activacién y comercializacion.

En el proceso de activacion la gobernanza se debe apoyar en un Comité de
Gestion compuesto por:

« Coordinador general para dirigir l[a implementacion y la coherencia narrativ

« Responsable de marketing para ejecutar los planes de comunicacion y ventas

« Responsable de sostenibilidad que vigile los indicadores ambientales y
sociales

« Representante local que mantenga la relacién con comunidad y negocios

« Comité asesor que actue en decisiones estratégicas y nuevas iniciativas

Otro de los aspectos fundamentales es tener preparado el plan de negocio que
combine la sostenibilidad econdmica con la parte social y ambiental. Este plan de
negocio debe definir las fuentes de ingresos (tarifas, entradas, reservas,
merchandising, eventos y talleres, subvenciones y patrocinios y reinversidn
local) y los gastos de personal y costes operativos de manera directa e indirecta
al menos a dos anos vista. El plan de negocio debe reflejar también el impacto en
el territorio a través de mecanismos de reinversion y beneficio locales.

La activaciéon combina acciones institucionales, comerciales y de comunicacién.
Para hacer una buena activacién de la experiencia es necesaria una adecuada
campana de comunicacion de lanzamiento y una activacién en destino.
Detallamos cuatro grandes bloques para la activacidon y comercializacién de la
experiencia:

a) Plan de marketing y comunicacién
En la activacion debemos tener operativos los materiales y herramientas que
utilizaremos para difundir y comunicar nuestras experiencias:

o Narrativa desarrollada

o Dossier de informacion
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o Pagina web y reservas
o Estrategia de redes sociales
- Perfiles de redes sociales
- Bateria de contenidos audiovisuales
- Testimonios de la fase de testeo
- Planificacion de contenidos del primer mes de actividad
- Influenciadores
- Colaboraciones con otros perfiles
o Viajes de prensay familiarizacidn.
o acciones promocionales en mercados prioritarios.
o etc.

Ademas, debemos contar con un plan de presencia en ferias especializadas en
turismo como Fitur Screen, World Travel Market, ITB Berlin, etc., y festivales de
cine como Cannes, Berlinale, etc. y un plan de actividad durante el primer afo de
presencia en conferencias y de posibles alianzas con destinos cercanos a nuestra
experiencia.

b) Lanzamiento institucional y mediatico

o Evento de presentacion para medios de comunicacién y comunidad local
y presencia de agencias receptivas y touroperadores donde actien como
portavoces las instituciones, Film Comission / Film Office local y
responsables de la gobernanza de la experiencia.

o Elaboracion de un dossier informativo sobre la experiencia y presentacion
de las herramientas digitales (web y app) si se hubiesen desarrollado.

> Inclusién de la experiencia en el catalogo de la plataforma nacional de
Spain Screen Grand Tour dentro de SFC.

o Comienzo de la campana de lanzamiento digital en redes sociales en
Facebook, IG y Youtube.

c) Activacion en destino
Para este bloque debemos tener preparados los siguientes puntos:
o Quias, agentes locales y empresas receptoras.
o Senalética, carteleriay cédigo QR.
o Logistica operativa (horarios, transporte, reserva y control de flujos)
o Coordinacion con las oficinas de turismo, alojamientos y restaurantes.

d) Comercializaciény distribucién

En este bloque, la experiencia debe formar parte del catalogo de productos de
agencias receptivas, touroperadores, plataformas, OTAs y marketplaces
turisticos B2C y B2B, como Booking, Expedia, Tripadvisor, Civitatis, AirBnB,
GetYourGuide, Viator, etc. Otra via de comercializacién pueden ser los distintos
portales de destino del Ayuntamiento o de la provincia.

Dentro de la estrategia de comercializacion también son importantes las
plataformas de streaming como potencial canal de distribucion. Por ejemplo; se
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pueden aprovechar reestrenos o aniversarios de las producciones para disefar
una accion de comercializacion de la experiencia.

Otra estrategia de comercializacién es el disefo y realizacion de talleres
tematizados sobre la produccion: icdmo se hizo?, el disefio del vestuario y de los
escenarios, etc.

Las estrategias de venta cruzada con atractivos turisticos del territorio como los
espacios naturales, gastronomia y cultura funcionan como herramienta de
comercializacion.

A largo plazo si se generasen beneficios de la comercializacion de las
experiencias recomendamos que una parte de estos se reinviertan en
conservacién patrimonial y proyectos de la comunidad local. Esto favorecera la
reputacion y el apoyo local al proyecto.

3.2. Evaluacion continua
Una experiencia de turismo de pantalla no es estatica: requiere ajustes
permanentes.

El objetivo general de la evaluacién continua es mantener viva la calidad,
relevancia y sostenibilidad del producto turistico, midiendo su desempefo de
manera periodica y aplicando medidas correctivas o innovaciones segun los
resultados.

Su finalidad es doble:

1. Garantizar la sostenibilidad y la coherencia narrativa a lo largo del tiempo.

2. Asegurar la adaptacion constante a nuevos contextos turisticos,
tecnolégicos o sociales.

Una experiencia de turismo de pantalla solo se mantiene exitosa si evoluciona al
ritmo de su territorio, de sus visitantes y del propio sector audiovisual.

Para llevar a cabo la evaluacién continua proponemos tres tipos de analisis:

Tabla 5: Tipos de analisis de la fase de evaluacion continua

Evaluacion Que mide Herramientas

Cuantitativa Visitantes, Ingresos, empleo, Impacto Encuestas, registros, auditorias
ambiental (CO2)

Cualitativa Percepcidn, Satisfaccion, Entrevistas, Focus Group, Observacion directa
Autenticidad, Relato
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Comparativa Evolucién respecto a afos anteriores Informes y Estudios de mercado, informes sectoriales

o0 experiencias similares

mente: elaboracién propia |

Un sistema de evaluacion continua se estructura en cuatro pilares operativos

a) Seguimiento operativo

o

Control regular de la recopilacidn de datos basicos: numero de visitantes,
reservas, satisfaccion e incidencias

Supervision de los contratos de servicios: guias, mantenimiento,
accesibilidad, web y digital

Registro mensual centralizado de todos los datos

b) Evaluacidén de sostenibilidad

o

o

Auditorias ambientales con caracter anual

Evaluacion social: participacion de la comunidad local, inclusion de
colectivos vulnerables y percepcion local

Evaluaciéon econdmica: distribucion del gasto del visitante, empleo
generado y reinversion local.

Revisidn de la alineacion con los ODS (en especial el 8, 11,12,13)

c) Retroalimentacion del visitante y de la comunidad

o

o

o

Encuestas permanentes en puntos de salida, webs y apps

Escucha activa en redes sociales, foros y medios de comunicacion
Reuniones semestrales con los agentes locales para recoger feedback y
proponer mejoras.

d) Innovaciény actualizacién narrativa

e}

e}

[e]

Revisidn anual del contenido y de la narrativa turistica

Incorporacion de nuevos elementos al contenido

Analisis e inclusion de nuevas tecnologias para mejorar la experiencia de
usuario o avanzar en la produccidn de nuevas experiencias e iniciativas
Identificacion de nuevas oportunidades y estrategias para ampliar
publicos y mercados.

Para poner en marcha el sistema operativo de evaluacion continua es
recomendable crear un Comité de Seguimiento y Evaluaciéon compuesto por:

« Coordinador general del proyecto que dirija el proceso de evaluacion y
consolide los datos

« Responsable de sostenibilidad para supervisar los indicadores ambientales y
sociales

« Responsable de comunicacion para evaluar la reputacion y la visibilidad del



Guia para la creacién de experiencias de turismo de pantalla e

proyecto
« Representante local que recopile informacion de aportaciones y comercios

« Asesor técnico que analice los datos e informacion recogida y elabore los
informes pertinentes

Recomendamos que el Comité de Seguimiento y Evaluacion se reuna dos veces

al afo y publique anualmente un Informe de Evaluacién del Proyecto.

A continuacion, recomendamos los siguientes indicadores organizados por
categorias o dimensiones que ayudaran a enfocar las labores de seguimiento y
evaluacion. Para ello seria adecuado crear un panel de control que visualice en

tiempo real los KPIs que proponemos a continuacidn por categorias:

Tabla 6: Categorias de KPIs

Categoria

Indicadores

Fuente de datos

Frecuencia

Econdmica

Sociocultural

Ambiental

Comunicacion

Narrativa

Visitantes totales, ingresos por
entrada, empleo local,
gasto medio

Gobernanza, Participacién local,
Percepcion de residentes
Satisfaccion de visitantes
Condiciones del empleo
equidad

Identidad cultural

Consumo energético, emisiones
de CO2, residuos generados,
transporte sostenible

Presencia en medios, menciones
digitales, engagement en redes

Actualizacidn de contenidos,
coherencia audiovisual,
innovacion tecnoldgica

Ventas, Encuestas, Informes Municipales

Entrevistas y Focus Group, Foros

Auditorias ambientales

Analitica web/social media

Comité técnico / revision de guiones

Trimestral

Semestral

Anual

Trimestral

Anual

mente: elaboracién propia |

Asimismo, se recomienda realizar un seguimiento del Marco Estadistico para la

Medicion de la Sostenibilidad del Turismo (SF-MST) de ONU Turismo.

Por lo tanto, las actividades clave para llevar a cabo el seguimiento y la
evaluacion de las experiencias serian los siguientes:

» Recopilacion de datos de los distintos agentes involucrados en la explotacion
de las experiencias; operadores turisticos, agentes locales (transporte,
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hoteles, restauracion, etc.), Film Commissions / Film Offices e instituciones
publicas.

« Analisis e interpretacion que debe ser realizada por el Comité de
Seguimiento y Evaluacién que consolida los datos y elabora un “benchmark”
en comparacion con anos anteriores y otros destinos.

« Informe de Evaluacion que debe ser realizado y presentado anualmente por
el Comité de Seguimiento y Evaluacion

« Difusion y transparencia es clave para garantizar el éxito y la mejora
continua del proyecto. Las actividades de comunicacidn internas y externas
con las entidades implicadas y hacia los potenciales son fundamentales para
mantener vivo y mejorar el proyecto. La comunicacion del proyecto debe
cubrir aspectos financieros, de sostenibilidad, de comunidad local, de
desarrollo de experiencia y producto, de resultados y de innovacién y
mejoras.

« Plan de mejora necesario en base al Informe de Evaluacién aplicando la
metodologia de testeo, evaluacidn y mejora iterativa de la fase de produccién

Recomendaciones digitales

Asimismo, se recomienda que el proyecto cuente con herramientas digitales
para la recogida de datos, la medicién de flujos, conocimiento de nuestros
visitantes y de reputacion del proyecto

» Para KPIs: Power BIl, Looker Studio, Tableau

« Recogida de informacion y feedback: Google Forms, SurveyMonkey, Lime
Survey

« Medicion de flujos: Sistemas GIS Esri, Geograma.

« Conocimiento y relacién con nuestros visitantes: Hubspot, Cicerone CRM

e Reputacion: Hootsuite, Brandwatch, Metricool

En este punto, se propone analizar el potencial de sinergia con la Plataforma de
Destinos de Segittur (PID).

Conclusiones

La evaluacién y seguimiento continuo proporciona informacién clave para la
toma de decisiones basada en datos reales y prevencién reputacional y de
impacto negativos ambientales, sociales y econdmicos. Nos permitira actualizar
la experiencia para mantener su atractivo y reforzara el vinculo con la
comunidad local.

La evaluacion y seguimiento es el mecanismo que convierte el turismo de
pantalla sostenible en un modelo vivo de innovacién territorial. Evaluar
continuamente es la forma mas eficaz de garantizar que las experiencias de
turismo de pantalla sigan siendo emocionantes, auténticas y sostenibles.
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4. Sintesis metodoldgica y elementos relevantes del proceso

El proceso de preproduccion, produccion y postproduccion permite transformar
una localizaciéon audiovisual en una experiencia turistica sostenible. Este
esquema garantiza:

« Coherencia conceptual en la preproduccion.
« Validacion empirica en la produccion.
« Consolidacion y mejora continua en la postproduccion.

Ademas, asegura la alineacion del turismo de pantalla con la sostenibilidad, la
gobernanza participativa y la innovacion cultural, posicionando a Espana como
referente internacional en este ambito.

Todos los elementos del proceso son importantes. Sin embargo, debemos
destacar cuales son los elementos clave que deben ser excelentes en su
ejecucidn y operatividad durante el proceso para garantizar que el proyecto sea
un éxito. A continuacion, los nombramos a través de las tres fases:

En la parte de Preproduccion es clave la investigacion previa al trabajo de
campo y a la co-creacion con la comunidad que se refleja en los apartados de
“Diagndstico Territorial y audiovisual” y en el de “Documentaciéon y memoria
audiovisual”. Sin ella no es posible conseguir el sentimiento, la percepcion y
resultados deseados en el trabajo de campo y en la sesién de co-creacion que
son fundamentales para el guion y disefio de la experiencia.

También es relevante el compromiso del destino, de la Film Comission / Film
Office autondmica y/o local y de la produccion audiovisual que deben hacerlo de
manera previa a poner en marcha el proyecto.

En las fases del proceso Produccion y Postproduccion es importante resaltar los
elementos de gobernanza necesarios y recomendados para el éxito del proyecto
que deben trabajar de manera muy coordinada sobre todo en la fase de
PostProduccion.

1) Fase de Produccion: La creacidon del Comité de Validacion es clave en la
parte de Testeo y Validacion. Este Comité debe garantizar la calidad, la
coherencia y la sostenibilidad del prototipo antes de su lanzamiento
oficial, asegurando que todas las decisiones se toman con rigor técnico y
consenso institucional. EI Comité de Validacion es un drgano
técnico-consultivo y participativo creado para revisar, supervisar y aprobar
los resultados del testeo de la experiencia de turismo de pantalla. Su misién
es asegurar que la experiencia sea viable, coherente, auténtica y sostenible
antes de pasar a la fase de comercializacion.

2) Fase de Produccion: la creaciéon del Comité de Supervision en la parte de
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Mejora iterativa que va a actuar como puente en la parte de Activacion y
Comercializacion debe garantizar que el comienzo de Activacidn sea un éxito.

Este Comité tiene como funciones:

o Interpretar los informes de testeo y las observaciones del Comité de
Validacion.

o Priorizar las mejoras en base a urgencia, viable y estratégica.

o Planificar la mejora iterativa: definir tiempos, recursos y responsables
para aplicar las mejoras.

o Supervisar la ejecucion de las mejoras.

o Comunicar los avances en base a transparencia con los actores locales y
socios institucionales.

3) Fase de Postproduccion: El Comité de Gestion es fundamental en la parte
de Activacion y Comercializacion y debe enfocarse a los siguientes puntos:

o Dirigir y liderar la implementacién y la coherencia narrativa de la
experiencia.

o Ejecutar los planes de comunicacién y ventas.

o Vigilar los indicadores ambientales y sociales.

o Mantener larelacién con la comunidad y negocios.

o A través de un Comité Asesor que actue en decisiones estratégicas y
nuevas iniciativas.

4) Fase de Postproduccion: la creacion del Comité de Seguimiento y
Evaluacion es muy relevante en la parte de Evaluacion continua. Este Comité
debe estar liderado por el coordinador general del proyecto y debe analizar e
interpretar los datos recopilados por las areas de trabajo de sostenibilidad,
comunicacidn, desarrollo local y debe dotarse de asesores técnicos que elaboren
los informes de Evaluacion y Mejora del proyecto de periodicidad anual.

Otro de los aspectos clave en el proyecto es el establecimiento previo de los
Indicadores de Medicion (KPIs) en cada una de las fases. Estos Indicadores deben
estar preestablecidos y fijados de manera previa a la antes de poner en marcha
las actividades. La medicion comienza en el disefio de las distintas partes no
cuando ya estan en marcha.

Las mediciones de la parte de Testeo y Validacion y de la Activacion y
Comercializacion con la parte Evaluaciéon Continua son dos de las actividades
clave para el éxito inicial y futuro del proyecto. En ambas partes los KPIs deben
ser preestablecidos y consensuados por todos los miembros de los distintos
Comités mencionados arriba ya que deben ser conscientes de lo que se va a
medir para buscar el redisefio estratégico, la mejora y la continuidad del
proyecto.
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5. Reflexiones finales

La creacion de una experiencia de turismo de pantalla sostenible es, en esencia,
un proceso creativo, técnico y humano que reproduce —con el territorio como
escenario y la comunidad como protagonista— la estructura de una produccién
audiovisual.

Desde la preproduccion, donde germina la idea y se construye la narrativa
colectiva, hasta la evaluacion continua, donde el proyecto se reinventa a si
mismo con cada temporada, el recorrido es un viaje circular de aprendizaje y
transformacion.

Un proceso que une cine, series, territorio y sostenibilidad
Cada fase del proceso ha demostrado que el turismo de pantalla no es solo un
producto turistico, sino una estrategia de desarrollo local sostenible.

e En la preproduccion, los destinos descubren su potencial audiovisual y se
reconocen como espacios de identidad cultural.

« Durante la produccion, la imaginacion se convierte en experiencia tangible y
los visitantes se transforman en espectadores activos de un relato
compartido.

« Con la postproduccion, la experiencia se consolida en el mercado,
conectando la emocion del cine con la responsabilidad del turismo
consciente.

« A través de la mejora iterativa, se refuerza el principio de que toda
innovacion debe ser contrastada, corregida y validada colectivamente.

« En la activacion y comercializacion, los destinos se proyectan hacia el
mundo, mostrando su historia con orgullo y autenticidad.

« Finalmente, en la evaluacion continua, la experiencia se convierte en un
sistema vivo, capaz de evolucionar sin perder su esencia.

Cada etapa es una escena de un mismo guion: el del equilibrio entre creatividad,
sostenibilidad y desarrollo territorial.

La comunidad como coprotagonista
El proceso no se completa sin la participacidon activa de la comunidad local.

Su implicacion garantiza que las experiencias no sean simples rutas turisticas,
sino espacios de encuentro entre quienes habitan el territorio y quienes lo
visitan movidos por la emocidn del cine.

El didlogo entre instituciones, Film Commissions / Film Offices, empresas, guias,
productores y ciudadania crea un ecosistema colaborativo que legitima el
proyecto y refuerza su impacto. De esta forma, el turismo de pantalla se
convierte también en una herramienta de cohesion social y orgullo identitario.
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La sostenibilidad como eje transversal
El turismo de pantalla sostenible no busca solo atraer visitantes, sino generar
valor a largo plazo:

« Econdmico, impulsando empleo y consumo responsable.

« Social, fomentando la participacidn y la igualdad de oportunidades.

« Ambiental, reduciendo la huella ecoldgica y protegiendo el paisaje que
inspird la produccién audiovisual.

En este sentido, cada decision —desde la eleccion de localizaciones hasta el
modelo de movilidad o la narrativa final—debe leerse ala luz de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) y de la Estrategia de Turismo Sostenible de
Espana 2030.

De prototipo a modelo de referencia

Las experiencias piloto desarrolladas en territorios como Burgos, Formentera,
Galicia o Andalucia han demostrado que esta metodologia es replicable,
escalable y adaptable a diferentes contextos geograficos y culturales.

El modelo de trabajo —basado en co-creacion, testeo, validacion y mejora
iterativa— permite que cada destino encuentre su propio ritmo y narrativa sin
perder coherencia con el conjunto del proyecto Spain Screen Grand Tour.

El resultado es una nueva categoria de producto turistico que combina
emocion, cultura, innovacion y sostenibilidad; un modelo de turismo de autor,
con la autenticidad del territorio y la magia del audiovisual.

Un ciclo que nunca termina

El proceso culmina con la evaluacién continua, pero no se detiene:

cada nuevo visitante aporta una mirada, cada nueva produccion abre una
oportunidad, y cada mejora consolida un compromiso.

La sostenibilidad no es un destino, sino un viaje permanente.

De este modo, las experiencias de turismo de pantalla sostenibles se convierten
en historias en movimiento, que se reescriben a lo largo del tiempo
manteniendo vivo el vinculo entre el cine y los territorios que lo hacen posible.

Mirando al futuro
El futuro del proyecto Spain Screen Grand Tour pasa por:

« Laintegracion de tecnologias inmersivas y digitales.

« La creacidn de itinerarios transnacionales que conecten localizaciones y
relatos compartidos.

e La profesionalizacion del sector mediante formacién, innovacion y
colaboracion publico-privada.
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« Lamedicidn rigurosa de impactos y la transparencia en la gestion.

Con estos pilares, Espana tiene la oportunidad de consolidarse como referente
internacional en turismo de pantalla sostenible, capaz de atraer visitantes,
inspirar creadores y dejar un legado positivo en cada territorio.

Como en todo buen rodaje, el proceso termina cuando las luces se apagany el
publico aplaude...

Pero en el turismo de pantalla sostenible, el aplauso no es solo por la belleza
del escenario, sino por la coherencia de la historia que se cuenta y la
responsabilidad con la que se vive.

Crear experiencias de turismo de pantalla sostenibles es, en definitiva, filmar
el futuro del turismo con la camara de la sostenibilidad y el guion del
compromiso compartido.
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BLOQUE 3.
HERRAMIENTAS PARA LA CREACION
DE UNA EXPERIENCIA DE TURISMO
DE PANTALLA SOSTENIBLE

Anexo 1. Toolkit
Anexo 2. Ficha de Experiencia de turismo de pantalla sostenible.
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