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Resumen

El turismo cinematografico es una de las tipologias dentro del turismo que se
caracteriza por practicarse en aquellos lugares donde se rodd una pelicula o serie. Los
turistas viajan a tales destinos como resultado de haberlo visto en la pantalla. La
llegada de las nuevas tecnologias y diversas plataformas digitales hicieron que un
mayor numero de personas puedan consumir el contenido de las mismas, cabiendo la
posibilidad de que genere en ellos el deseo de viajar a los sitios que ven en los
largometrajes. Esta tipologia de turismo presenta multiples ventajas y desventajas, la
cual seran detallas en la tesis. En este sentido, para esta investigacion se utilizaron a
las series como foco principal y a través de una encuesta realizada a personas
pertenecientes a la generacion Millennial, se obtuvieron opiniones acerca de diversos
temas relacionados al turismo cinematografico, tales como, el comportamiento de
consumo, las series, las plataformas que se utilizan, entre otros, para resolver
cuestiones que tienen que ver con el grado en que las series influyen en la decision de
viajar, teniendo en cuenta también, la situacion mundial atravesada por la pandemia.
Por otra parte, la relacion que existe entre las series y los turistas pertenecientes a
dicha generacion y también establecer una relacién entre cine-serie y turismo.



Introduccion

El cine y el turismo presentan muchas similitudes tanto por sus origenes, como por
aspectos relacionados a la cultura y el ocio. Por lo tanto, se puede decir que el turismo
cinematografico atrae un microsegmento dentro del turismo cultural, debido al caracter
multidisciplinario que presenta.

Esta tipologia de turismo, tiene como protagonista al turista cinematografico, también
denominados set-jetter o turistas inducidos por el cine, son aquellas personas que se
dirigen a un destino luego de haberlo visto en una pelicula o serie. En este caso, el
foco estara puesto especificamente en las series, ya que como se explicara en los
préximos capitulos del trabajo, es una unidad de contenido que genera un lazo mas
fuerte entre el espectador y la serie, al presentarse en forma de episodios. Esto sera
de interés para explicar el fenédmeno del turismo cinematografico.

Por otra parte, las nuevas tecnologias juegan un papel fundamental en la propagacion
de las series. Cada vez son mas las nuevas plataformas digitales que surgen y que la
generacién Millennial, sobretodo consume.

Por todo lo antes expuesto, pueden surgir diferentes cuestionamientos que llevan a
las siguientes preguntas: ¢ Existe una relacién entre el cine, las series y el turismo?
Una serie, ¢puede impulsar el turismo en un determinado lugar? ;Puede una serie
motivarte a querer conocer un destino? ¢Las series influyen realmente en la decision
de la persona de querer viajar? ¢Puede influir en el comportamiento de consumo de
los individuos? ;Qué rol juegan las nuevas tecnologias en el consumo de las
personas? ¢ Se puede utilizar a las series como una publicidad no tradicional? ;Puede
seguir creciendo el turismo cinematografico? ;Qué influencia tuvo el contexto de
pandemia en los viajes? ;Y en el deseo de querer viajar de las personas?

Para poder dar respuestas a todas esa preguntas, la investigacion tendra como unidad
de estudio a la generacion Millennial, que son las personas nacidas entre 1977 y 2000,
por lo que a través de una encuesta se conoceran las opiniones y percepciones que
tienen sobre el tema y que se relacionard con material bibliografico, escrito por
diferentes autores para establecer comparaciones y encontrar respuestas a los
distintos cuestionamientos.

El problema en el que se basa esta tesis tiene que ver con todas esas preguntas que
se mencionaron anteriormente, y el trabajo consiste en describir el fendmeno del
turismo cinematografico, explicar las ventajas y desventajas que posee, indagar en la
relacion que existe entre las series y los turistas pertenecientes a dicha generacion,
describir la relacidon entre el cine-series y turismo, analizar la intencidon de viaje que
tienen los millennials con relacién a las series en el nuevo contexto mundial. La
hipdtesis que se querra trabajar, es que, a pesar de haber personas a las cuales no les
interese el mundo del turismo cinematografico, ni se sientan atraidos por las series, ni
los destinos que se muestran, es un fendmeno que a cierto sector de la poblacién si le
interesa y que se pueden generar multiples beneficios en los destinos, si se
promueven las series como herramienta de promocion turistica para impulsar las
visitas al destino visto en pantalla.



Objetivos
1. Objetivo General
Indagar acerca del turismo cinematografico y la influencia que tienen las series en los

turistas pertenecientes a la generacion Millennial, y su intencién de viajar hacia los
sitios visualizados en las series en el contexto de pandemia.

2. Objetivos Especificos

Para cumplir con el objetivo general planteado anteriormente, se han realizado los
siguientes objetivos especificos:

* Describir la relacion entre el cine-series y turismo.

* Indagar en la relacion que existe entre series y turistas correspondientes a la
generaciéon Millennial en Argentina.

* Analizar la intencion de viaje de personas Millennials, con relacidén a las series en el
nuevo contexto mundial de pandemia.



Marco Referencial

Antes de comenzar con el desarrollo de la tesis, es conveniente hacer referencia y
explicar el contexto en el que se estéa realizando dicha investigacion.

En Diciembre de 2019, se identifico un nuevo virus en China, precisamente en la
ciudad de Wuhan llamado coronavirus (COVID-19), causando problemas para respirar,
signos de fiebre, tos entre otros y era muy facil de contagiarse, tal es asi que en
Marzo de 2020 se declaré una pandemia mundial (Cuero, 2020). Esto trajo infinidad de
problemas en todos los paises, pero si nos enfocamos en el turismo, dicho sector se
vio fuertemente afectado por el virus ya que se cerraron las fronteras imposibilitando la
realizacién de todo tipo de viajes e incluso dejando a muchas personas varadas, sin la
posibilidad de volver a su pais de residencia.

Aproximadamente 10 meses mas tarde se aprobd la vacuna contra este virus por lo
que comenzo el plan de vacunacién en diferentes tiempos, lo que permitié la apertura
de fronteras y turismo en varios paises, pero en otros las medidas son diferentes y
muy cambiantes por lo que se puede correr el riesgo de quedar en otro pais sin la
posibilidad de volver o de realizar cuarentena estricta.

Como se menciona en el libro “El Nuevo Viajero” (2021) , la recuperacion de los paises
con respecto al turismo sera diferente en los distintos casos y esto tiene que ver con el
tipo de restricciones gubernamentales que aplique cada sector, al igual que el acceso
y la administracion de las vacunas.

De por si la demanda turistica ya era muy sensible a los distintos cambios
econdmicos, sociales y geopoliticos por lo que en estas circunstancias la adaptacion y
recuperacion sera distinta para todos los mercados.

Algunas de las afirmaciones que se han hecho en “El Nuevo Viajero” (2021) es que la
demanda post covid tendra exigencias y/o prioridades diferentes a las que tenia antes
del virus. Un ejemplo de esto es que los viajeros preferiran lugares donde no se
produzcan aglomeraciones, buscaran disfrutar de experiencias que le aporten
tranquilidad.

Por otro lado, todos estos hechos han cambiado el comportamiento de compra,
cobrando mayor relevancia lo digital.



Metodologia

Para cumplir con los objetivos que se mencionaban anteriormente, la metodologia que
se utilizé ha estado enfocada en un analisis cualitativo y cuantitativo, utilizando para el
primer caso, material bibliografico extraido de paginas web académicas y de articulos
de sitios web. En cuanto al enfoque cuantitativo se ha realizado una encuesta a
personas residentes en Argentina, pertenecientes a la generacién Millennial que
comprende a los nacidos entre 1977 y 2000. La muestra para dichas encuestas han
sido no probabilistica, intencional, no representativas.

Se ha necesitado del enfoque cuantitativo para poder comparar lo expuesto por los
autores, con las opiniones que tenian las personas respecto a los diversos temas y asi
lograr resultados y conclusiones mas precisas.

Para la construccion del marco referencial y tedrico, se han utilizados articulos y textos
académicos que exponian definiciones, caracteristicas y conceptos basicos del
turismo cinematografico, como asi también libros en los que se trataban de temas en
general, como el marketing, sin especificarse en turismo, pero que han sido de apoyo
para dar explicacion a ciertos temas relacionados con la nueva era tecnolégica, las
diferentes formas de consumo, que vinculdndolo con otros textos y opiniones de los
encuestados, resuelven las problematicas planteadas anteriormente.

A partir de las encuestas, lo que se buscé también, fue poder vincular todas las
tematicas expuestas a lo largo del marco tedrico y obtener los resultados pertinentes
para dar respuestas a los objetivos expuestos en este trabajo de tesis.

Por lo que esta investigacion es de tipo exploratoria-descriptiva. La informacion
ademas de obtenerse de la revision documental, requiere de otros instrumentos de
recoleccién de datos, como las encuestas para describir diferentes variables acerca
del tema a investigar.



Capitulo 1: Marco teodrico

En el presente capitulo seran desarrollados todos los conceptos claves de la
investigacion. En primer lugar se analizaran los conceptos de turismo cinematografico
y se explicara la relacion con el turismo cultural, asi como también el vinculo que
existe entre las peliculas y las series.

En segundo lugar, se describira al turista cinematografico con sus caracteristicas, se
hara hincapié en sus motivaciones y se explicara la teoria de las motivaciones
denominada Push - Pull. Ademas se definird a la generacién Millennial, explicando
también sus caracteristicas y comportamiento de consumo.

En ultimo lugar, se definiran y explicaran los conceptos de publicidad tradicional en
comparacion con las nuevas técnicas de promocion, el paso del marketing 3.0 al 4.0
explicando sus componentes y se expondran los conceptos de Product Placement y
de imagen de destino.

1.1 Turismo cultural

El turismo cultural es una de las areas de turismo de mas rapido crecimiento, que
representa un area de importante beneficio economico (Busby, & Klug, 2001).

Antiguamente los turistas culturales viajaban a un destino para ver principalmente
“alta” cultura, como monumentos, museos y festivales. Pero esta vision de la cultura
fue cambiando ya que el producto turistico cada vez esta mas impregnado de factores
que tienen que ver con elementos de la cultura popular, como lo son la gastronomia, el
deporte, el cine y la televisiéon (Campo, Brea, & Gonzalez, 2014).

Algunos investigadores han clasificado en dos categorias los distintos tipos de
recursos de turismo cultural, por un lado se encuentran los festivales y
acontecimientos derivados del cine y por otro lado se encuentran los recursos
turisticos de cultura popular, que son los exteriores de cine y televisidon, parques
tematicos y atracciones. El crecimiento del turismo cultural se debe en primer lugar a
las nuevas tipologias de turismo emergentes tales como el turismo arquitecténico, el
turismo gastronémico, el turismo literario, el turismo cinematogréafico entre otros, y en
segundo lugar dicha expansion se debe a la diversificacién de rutas tematicas y
culturales, de museos y de parques tematicos y recreativos (Campo, Brea, &
Gonzalez, 2014).

El turismo cinematografico atrae un microsegmento dentro del turismo cultural debido
al caracter multidisciplinario que presenta (Lérida Medina, 2016). Es un medio a través
del cual se pueden comunicar multiples significados y valores culturales. Ademas es
importante tener en cuenta que muchos lugares patrimoniales se pueden utilizar como
ubicaciones de peliculas y como consecuencia ganan una mayor popularidad,
adquieren un significado especifico al estar asociados a personas o eventos
destacados en los medios de comunicacion y que sin esta asociacion, el lugar como
un castillo o una casa sefiorial pueden pasar desapercibidos de cualquier otro (Busby,
& Klug, 2001). Al estar expuestos a través de un largometraje, estos sitios ganan
mayor popularidad como destinos o atractivos turisticos, de hecho algunos de estos
lugares se convierten en atracciones populares debido a la exposicién en peliculas
(Macionis, 2004).

En resumen, el turismo cinematografico crea nuevos paisajes culturales, no solo
generando un deseo de viajar hacia el destino, sino también formando parte de la
identidad del mismo (Connell, 2012). Es una nueva forma de turismo cultural, que
debido a la falta de conocimiento y comprensién de los beneficios del cine sobre el



turismo, los académicos profesionales siguen prestando poca atencién
(Rewtrakunphaiboon, 2009).

1.1.1 Relacién entre la historia del cine y el turismo

El cine y el turismo tienen muchas similitudes, por sus origenes, ya que ambos son de
la modernidad, como asi también en aspectos como la cultura y el ocio. El origen del
turismo comienza a mediados del siglo XIX, teniendo como protagonista al empresario
Thomas Cook, quien comenzd con la realizacion de los primeros viajes organizados en
Inglaterra, y que luego de unos afios, precisamente en 1851, seria el creador de la
primera agencia de viajes del mundo, bajo el nombre de Thomas Cook & Son. Esto fue
replicado por América del norte y por Europa en las décadas posteriores (Osacar,
2009), influyendo de manera primordial el desarrollo del transporte que permitié llegar
a los diferentes puntos del mundo (Martin, 1998). En cuanto al cine, su origen se
remonta en el afio 1895 con la primer proyeccién publica grabada en Paris por los
hermanos Lumiére. Dicha proyeccion consistia en imagenes que se mostraban en una
pantalla para dar ilusibn de movimiento, eran presentaciones cortas de estilo
documental, sin sonido y sobre personas y lugares. Luego en 1926 se conocié la
primer pelicula narrativa con sonido y de mayor durabilidad. Este desarrollo
cinematografico a principios del siglo XX, transformé la comunicacion y el
entretenimiento que dio inicio a una nueva cultura popular (Connell, 2012), mostrando
imagenes de las ciudades mas famosas y diferentes lugares exaéticos, llegando a un
numero mayor de personas (Martin, 1998).

Las asistencias al cine han ido disminuyendo a lo largo del tiempo, pero esto coincide
con un aumento en la visualizacion de televisiéon, que es la principal forma de actividad
de ocio en muchos paises. Ademas, el aumento de diferentes plataformas
personalizadas hicieron que peliculas, y otros programas televisados puedan estar al
alcance de todos (Connell, 2012).

Por lo que estas nuevas experiencias visuales y sensaciones, como la evasion y el
imaginario, forman parte tanto de los largometrajes como de viajar, y hacen que el cine
y el turismo se conviertan en la ilusion y deseo de las masas modernas del siglo XX
(Osacar, 2009).

Es indudable que existe un cierto vinculo entre el sector audiovisual y la actividad
turistica, ya que en ambas situaciones se pueden descubrir otras realidades
trasladandose a distintos lugares visualizando diferentes situaciones (Vila, & Brea,
2013) es asi como las peliculas son un importante fragmento dentro de la cultura
popular, en la que se muestra informacién del destino en corto tiempo y a muchas
personas (Vagionis, & Loumioti, 2011) en la cual se le brinda al espectador la
posibilidad de observar nuevos escenarios induciéndolo a visitarlo (Ruiz, Lépez, &
Gonzalez, 2017), en funcién de los paisajes, de la trama e historia en especifico, y de
los actores que son la pieza fundamental del largometraje. Asi es como todos estos
factores combinados influyen en la emocién y en el pensamiento del espectador
induciéndolos a querer conocer los lugares que ven en pantalla (Ismail, Sumarjan,
Khan, & Hanafiah, 2017).

Esa influencia puede ser de manera consciente o no, incorporando en el imaginario de
las personas los destinos donde se desarrolla la trama, que algunas veces pueden ser
lugares de fantasia. De esta manera, las peliculas pasan a ser generadoras y
canalizadoras de turismo, reforzando ideas y estereotipos que pueden coincidir 0 no
con la imagen del destino (Osacar, 2009). De esta forma se produce el denominado
“efecto realidad”, en la cual, la ficcion pasa a convertirse en realidad, reteniendo
sentimientos vinculados a la historia que se ven en las imagenes e induciendo al
deseo de reconocer tales imagenes visualizadas en el largometraje (Vila, & Brea,
2013).
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Esta relacion que existe entre ambos sectores, también se puede explicar por el
aumento en el numero de visitas que tiene el destino luego del estreno de la pelicula
(Singh, & Best, 2004). Un ejemplo de lo antes mencionado es la pelicula “Close
Encounters of the Third Kind”, en la cual la ciudad de Wyoming, donde se encuentra el
monumento iconico del film “Monumento Nacional de la Torre de Devil”, sufrié el
aumento de visitas en un 74% un afio después del lanzamiento de la pelicula (Beeton,
2006).

De esta manera se pueden desarrollar dos industrias la del cine y la del turismo (Croy,
2004).

1.1.2 Turismo cinematografico

Antes de analizar las diferentes definiciones de esta nueva tipologia de turismo, cabe
destacar las diferentes denominaciones o términos que se le atribuyen al turismo
cinematografico. En inglés se lo suele llamar “film induced tourism”, que al traducirlo al
espanol significa “turismo inducido a través del cine”, pero normalmente se utiliza el
término “turismo cinematografico” para referirnos al mismo (Osacar, 2009).

Algunos autores definen al turismo cinematografico como aquel turismo que se
practica en un lugar que fue ambientado o bien en el lugar donde fue rodada la
pelicula (Campo, Brea, & Gonzélez, 2014), otros lo definen como una experiencia
posmoderna que vive el turista en un lugar que ha sido representado por algun medio
y que puede ser identificable en la pelicula o no, ya que hay lugares especialmente
disefiados para ser comercializados (Macionis, 2004). El autor explica que esta
experiencia es personalizada y uUnica para cada turista de acuerdo a lo que
experimentd con las imagenes en pantalla.

En cambio hay otros autores que lo definen como aquellos turistas que viajan a un
destino o atraccibn como resultado de haberlo visto en la pantalla del cine, en
programas de television o videos (Hudson, & Ritchie, 2006). Muchos autores toman en
cuenta esta ultima definicién, como Connell (2012), ya que es mas amplia que el resto,
pero este autor ademas de hacer una distincion en cuanto a los diferentes formatos, ya
sean peliculas o programas televisivos, destaca los medios, ya que existen numerosas
plataformas donde poder visualizar las imagenes de los largometrajes, o que permite
que la audiencia llegue a un niumero mas alto de espectadores.

Dentro de la definicién de turismo cinematografico se puede hacer una clasificacion de
acuerdo al lugar a visitar, estos pueden ser “dentro del cine” o “fuera del cine”. En
cuanto al primer término, este es definido como el sitio donde se filma y se muestra en
la pantalla cualquier parte de la pelicula. En cuanto al segundo término, “fuera del
cine”, este hace referencia a cualquier sitio, que puede ser artificial 0 no, que se
actualizan a través de la participacion en la pelicula, como por ejemplo los parques
tematicos (Arikan Saltik, Isil & Yesim, Cosar & Me, Kozak., 2011).

1.1.3 Relacién peliculas - series

Se puede establecer una comparacion entre las peliculas y las series televisivas, ya
que estas ultimas han experimentado un crecimiento constante en el volumen y en la
cantidad de dinero invertido al respecto (Arikan Saltik, Isil & Yesim, Cosar & Me,
Kozak., 2011). Ademas, a pesar de que las series televisivas no son un producto
nuevo, se ha comprobado que las mismas, en el ultimo tiempo, tienen la misma
influencia que las peliculas en los destinos turisticos (Navarro Gala, 2015). Se puede
definir a las series como una unidad de contenido audiovisual que tiene como
intencion entretener al espectador atrayendo y manteniendo su atencién a través de
una actividad agradable que le distraiga de su trabajo. Para atraer esa atencion, las
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series abordan temas relacionados a asuntos familiares o amistades, asuntos
domésticos de tal manera que el espectador se sienta identificado y para atraer a
nuevos sectores, se incluyen temas relacionados a la ciencia ficcion, adolescentes y
nifios. La trama se presenta en modo de episodios, lo que hace aun mas fuerte la
relacion entre el consumidor y la serie televisiva (Vila, & Brea, 2013).

De la relacion antes mencionada, se puede afiadir que las peliculas son una
experiencia puntual, y en cambio, las series duran mayor tiempo, generando una
especie de dependencia, haciendo que el espectador esté mas expuesto al destino y
que se cree un vinculo mayor (Lérida Medina, 2016). Las series son mas poderosas
que las peliculas porque, al estar en episodios, pueden reforzar continuamente el
atractivo del destino y se obtiene mayor conciencia del mismo (Rewtrakunphaiboon,
2009).

1.1.4 Ventajas y desventajas del turismo cinematografico

Las peliculas y programas televisivos no se producen con el propésito de inducir
turistas a visitar las atracciones y lugares que se muestran (Macionis, 2004) sin
embargo influyen en el espectador de manera indirecta, ya que él recibe informacion y
conocimiento a través de la exposicion de esos lugares en pantalla (Riley & Van
Doren, 1992).

Los turistas que a la vez sean espectadores, tenderan a visitar los lugares vinculados
a los largometrajes, ya sean peliculas o series, ya que se sienten atraidos por lo que
ven, se crea una relacién muy fuerte no sélo con los personajes sino que también con
los escenarios y la trama. El turista, en su mente, concibe atributos y creencias
ademas de deseos y motivaciones que lo llevaran a seleccionar y visitar un
determinado destino (Vila, & Brea, 2013). Es por eso que se considera a los
largometrajes en general, ya sean peliculas o programas televisivos, como un factor
de gran influencia en los gustos e ideas de las personas (Ismail, Sumarjan, Khan, &
Hanafiah, 2017).

Inducir el turismo a través del cine tiene innumerables ventajas o beneficios tanto para
la poblacién local, como para los productores (Lérida Medina, 2016). Es un sector
lucrativo de importante y rapido crecimiento econémico dentro del turismo (Busby, &
Klug, 2001).

La ventaja mas notable del cine es la llegada que tiene hacia todas las personas, es
decir es un medio por el cual se puede llegar o acceder a la poblacion de manera
masiva (Beeton, 2006), ampliando los diferentes segmentos de visitantes (Hudson, &
Ritchie, 2006), por lo que las peliculas y las series se convierten en una buena
estrategia de marketing a la hora de promocionar un destino, ya que los espectadores
reciben informacion de manera indirecta al ver las imagenes (Riley & Van Doren,
1992).

Los largometrajes tienen la ventaja de perdurar en el tiempo durante varios afos (Vila,
N. A., & Brea, J. A. F.,, 2013), de manera que proporcionan publicidad tanto en el corto
como en el largo plazo (Busby & Klug, 2001) y pueden continuar atrayendo turistas al
destino durante varios afos después de la primera proyeccion (Vagionis & Loumioti,
2011).

Otras ventajas que posee el turismo cinematografico en cuanto a la poblacién local es
la generacion de empleo, ya sea cuando se comienza con la filmacién en el destino, o
luego del estreno del largometraje con la llegada de turistas; también puede contribuir
al desarrollo de infraestructura y al aumento de servicios en el lugar (Beeton, 2006).

Visitar destinos que fueron vistos en peliculas o series tiene una particularidad y es
que se pueden conocer durante cualquier época del afo, esto evitaria los problemas
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de estacionalidad. Los edificios y calles que antes se consideraban comunes, ahora
pueden tener un mayor significado y valor luego de aparecer en un largometraje, que
son de facil acceso y que atraen turistas en cualquier momento del afio (Hudson, S., &
Ritchie, J. B., 2006). Luego de una investigacion que se realizé en base a doce
peliculas, se observé que la ubicacién de la pelicula atrajo la mayor atencién cuando
se estrend, sin embargo, al menos cinco afos después del lanzamiento de la misma,
los destinos presentaron un aumento del 54% de visitas (Vagionis, & Loumioti, 2011).

Mediante el turismo cinematografico se pueden dar a conocer una variedad de
significados y valores culturales, lo que hace que aumente el valor cultural del destino
donde tuvo lugar el destino que aparece en las pantallas del cine. Como se menciond
anteriormente, hay sitios patrimoniales, como castillos 0 casas sefioriales, que se
convierten en populares gracias al largometraje y ganan significado a través de la
historia que se narra en el film, es decir que sin la pelicula y su historia esos sitios
pasarian desapercibidos (Rewtrakunphaiboon, 2009).

Otro beneficio de las peliculas y las series es que pueden mejorar la imagen del
destino y aumentar la conciencia de la poblacién local que recibe a los turistas. En
diferentes investigaciones concuerdan que aquellos destinos que se encuentran
expuestos en peliculas, tienen una imagen de destino mas favorable, que aquellos
lugares que no se muestran (Rewtrakunphaiboon, 2009).

Los turistas inducidos a un destino por el cine no solo consumen productos
relacionados con el mismo, sino que consumen otros bienes y realizan actividades
aprovechando la visita al lugar, de esta forma surgen las compras de bienes y
servicios complementarios (Navarro Gala, 2015) tales como visitar los mercados,
peluquerias o ir a cafeterias y restaurantes. Esto genera un impacto econémico
positivo en el destino y alrededores dando lugar al efecto multiplicador (Arikan Saltik,
Isil & Yesim, Cosar & Me, Kozak., 2011).

Por otro lado, no solo la poblacion local y los alrededores obtienen ventajas por este
tipo de turismo, si no que también se benefician las productoras aprovechando
ciudades famosas que ya estan instaladas, creando un ambiente adecuado para la
historia, disponer de equipos materiales y técnicos, ademas pueden contar con el
apoyo de las autoridades locales de gobierno en cuanto a permisos, seguridad y
ademas colaborando econdémicamente por exencion de cargas o gastos por parte de
la ciudad (Lérida Medina, 2016).

En resumen, los beneficios del turismo cinematografico son multiples y de varios
aspectos, influenciando en la mente del espectador que indirectamente lo induce a
visitar los destinos que ve en pantalla convirtiéndolo en futuro turista, aumentando el
atractivo del lugar, preservando los sitios, aumentando la infraestructura para
contribuir a la practica turistica en el lugar potenciando las visitas (Connell, 2012).

Ademas de los impactos positivos que tiene este tipo de turismo en términos
econdmicos, valores culturales y conciencia e imagen del destino, también presenta
impactos negativos que deben considerarse (Rewtrakunphaiboon, 2009).

Una de las desventajas mas notorias es el aumento de precios, muchos destinos han
sufrido este incremento notorio en los precios incluso antes del lanzamiento de la
pelicula por la llegada del equipo de produccién. Ademas esto tiene un impacto
negativos para los turistas habituales por lo que se ven privados de sus privilegios en
el lugar por falta de presupuesto (Hudson, & Ritchie, 2006).

Otro impacto negativo que afecta tanto a la comunidad local como a los turistas
tradicionales del destino es la capacidad de carga, es decir, la llegada de turistas luego
del estreno de la pelicula es mucho mayor a la que solia haber en el lugar por lo que
se generan consecuencias indeseables tales como la perdida de privacidad, aumento
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del trafico de vehiculos y congestion de peatones (Hudson, & Ritchie, 2006). Las
comunidades que mas sufren este tipo de impactos son las pequenas ciudades rurales
0 comunidades chicas que se encuentran en ambientes tranquilos y se ven alterados
por la llegada masiva de turistas. Un ejemplo de esto es el caso de un pequefio pueblo
en Reino Unido, Goathland, donde se rodé la serie televisiva Heartbeat, que fue un
largometraje de larga duracién. La aldea se encuentra en un parque nacional y alli las
visitas pasaron de 200.000 turistas a mas de un millén por afio desde que la serie se
estrend a principios de la década de 1990. La comunidad local y el turismo de la region
han tenido que enfrentarse al impacto que esto trajo y tratar los problemas que se
mencionaron anteriormente como la perdida de privacidad, congestionamiento de
vehiculos que impactaban en el ambiente como asi también un cambio en el tipo de
turista que solia visitar la aldea (Beeton, 2006).

Otro impacto relacionado a lo anterior es la destruccion del medio ambiente natural,
asi como una de las ventajas que tenia este tipo de turismo era la preservacién de
sitios, como edificaciones culturales, esto puede no ser asi en muchos casos con
respecto al ambiente. Por ejemplo, playas de Tailandia que fueron utilizadas como
escenario de la pelicula The Beach fueron totalmente modificadas, eliminando su
vegetacion y agrandando el tamafo de las mismas. Este impacto puede traer otra
desventaja para el turismo cinematografico, ya que se puede producir una perdida de
satisfaccion por parte del turista al ver que la ubicacién de la pelicula parece diferente
a la que ven en pantalla (Hudson, & Ritchie, 2006).

El turismo inducido por el cine esta impulsado por los personajes de la trama y tienen
el potencial de alentar o incentivar a un lugar y a su gente a imitar a esos personajes,
lo que puede resultar en una alteracion de la naturaleza de la comunidad, siendo asi
otro impacto negativo para la poblacién local (Beeton, 2004).

Por otro lado, la falta de capacidad para atender la demanda de visitas en cuanto a la
necesidad de infraestructura de hospedaje, el aumento en los problemas de seguridad
al haber posibles robos de materiales en los sitios de ficcion, la falta de respuesta por
parte del sector empresarial para maximizar los beneficios econdmicos, la
concentracién de turistas en una parte especifica del destino, los conflictos entre
residentes y turistas y los problemas relacionados a como mantener la demanda
turista a largo plazo son todas desventajas o impactos negativos que también presenta
el turismo cinematografico (Connell, 2012).

1.1.5 Datos y caracteristicas del turismo cinematografico

En las ultimas décadas el turismo cinematografico ha presentado un importante
crecimiento. Segun un informe de 2013 de Hosteltur, fueron 40 millones los turistas
internacionales que practicaron, en 2012 a nivel mundial, esta tipologia de turismo.
Algunos de los motivos mas destacados que impulsan este crecimiento son las
diferentes y variadas motivaciones, y la necesidad que tienen los turistas, que son
cada vez mas exigentes y experimentados, de integrar en un solo producto el ocio y
las vacaciones junto con el enriquecimiento cultural (Ruiz, Lopez & Gonzalez, 2017).

Hay otros factores que tienen que ver con el crecimiento del turismo cinematografico.
Uno de ellos es cuando la historia y el destino estan estrechamente relacionados e
involucran a los espectadores en la misma a través de la emocion, que a su vez se
vincula con la ubicacion. Ademas cuando las visualizaciones son repetidas, la pelicula
tiene mayor exposicion , y como consecuencia genera un mayor apego, identificacién
y familiaridad, que dan lugar al deseo de querer visitar el sitio, en busca de los lugares,
las experiencias y las personas que aparecen en pantalla. A su vez, la cantidad de
tiempo que la ubicacion se encuentre en pantalla es un factor importante, ya que la
pelicula afecta la percepcion que tiene el espectador de un lugar como destino
turistico, por lo que, cuanto mas tiempo de exposicién tenga la ubicacion en pantalla,
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mayor sera la impresién que dejara en la mente del espectador (Hudson, & Ritchie,
2006).

Por otro lado, los largometrajes tienden a ser mas exitosos en atraer turistas de cine
cuando se refleja una imagen auténtica del destino en la pelicula y se logra capturar la
esencia de un lugar, ya sea un paisaje o la cultura (Hudson & Ritchie, 2006).

Las peliculas se consumen principalmente como entretenimiento (Busby & Klug, 2001)
y es por eso que puede haber espectadores que no les atraiga viajar hacia el destino
que ven (Vila & Brea, 2013), sin embargo algo genera en ellos ya que no hay dudas
de que las peliculas y programas de television crean un aumento en el numero de
turistas en dichas ubicaciones (Busby & Klug, 2001), por lo que en general los
largometrajes tienen un efecto positivo en la mayoria de los espectadores (Vila & Brea,
2013).

1.1.6 Formas y caracteristicas del turismo cinematografico

El turismo cinematografico se puede practicar a través de diferentes formas, esto va a
depender de la locacion y el interés de la persona en conocer sitios que se relacionan
con los largometrajes.

Segun la clasificacion que realizaron Busby y Klug (2001) y Campo, Brea, y Gonzalez
(2014), el turismo cinematografico puede adoptar las siguientes formas:

+ Lugar de rodaje de la pelicula como atraccion en si misma: en este caso son lugares
que se consideraron destinos turisticos a partir de la apariciéon en pantalla, y otros
que ya lo eran pero toman este nuevo significado.

« Turismo cinematografico como parte de las vacaciones principales: los turistas
visitan lugares que aparecen en televisién o en cine y pueden reservar tours sobre
peliculas mientras se encuentran de vacaciones sin tener demasiado conocimiento
del lugar. Es decir no realizan el viaje con el motivo principal de visitar lugares
cinematograficos, sino que son un agregado del viaje ya planificado.

» Turismo cinematografico que ocurre como motivo principal y unico: aqui las personas
deciden visitar especificamente el destino como consecuencia de haberlo visto en
pantalla. En este caso el motivo del viaje gira alrededor de haber observado el
destino en television.

» Paquetes turisticos creados por el sector privado sobre turismo cinematogréfico: las
agencias de viajes, los touroperadores e incluso compafias de transporte arman y
crean paquetes turisticos o recorridos basados en los films.

« Tours de cine/ peliculas: recorridos que se desarrollan en varias localidades donde
tuvo lugar el rodaje de peliculas.

» Rutas guiadas por el escenario del rodaje: en este caso son rutas de lugares
especificos y que con frecuencia son de propiedad privada.

« Turismo cinematografico en lugares donde se inspira la pelicula: son lugares en la
cual la pelicula se inspir6 para la historia pero no se rodé en tal sitio.

« Rutas por los estudios de cine: son rutas que tienen lugar en los estudios
cinematograficos en los que se visualiza el proceso real del rodaje.
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« Parques tematicos en los estudios de cine: estos casos suelen estar relacionados
con un estudio que fue construido especificamente para el turismo, sin que tengan
lugar las producciones cinematograficas.

« lconos sobre turismo cinematografico: pueden ser escenarios naturales,
antecedentes histéricos, actores, tema de la trama, contenido simbdlico entre otros,
que los turistas consideran como un punto clave para las visitas.

» Atracciones turisticas relacionadas directamente con el turismo cinematografico:
luego del rodaje de de una pelicula se construyen atracciones exclusivamente para
atraer y servir a los turistas.

« Turismo cinematografico a sitios donde solamente se cree que que el rodaje haya
tenido lugar: los turistas visitan los lugares donde realmente haya sido rodado el
largometraje, incluso si representa un escenario real diferente.

« Turismo cinematografico de celebridades: aqui se destacan los hogares de las
figuras y lugares de rodaje de peliculas que han tomado fama.

« Turismo cinematografico como parte de la mirada romantica: los turistas romanticos
suelen enfocarse en lugares en los que hayan sido construidos y reforzados por la
television y el cine en soledad y privacidad.

» Turismo cinematogréafico por razones de peregrinaje, nostalgia y evasién: en este
caso se aleja al consumidor de la vida mundana y de la realidad. Un ejemplo es
“Steel Magnolias” en donde la evasion fue tomada literalmente mediante la imitacién
a los personajes de la trama.

» Eventos: aqui se pueden desarrollar dos tipos de eventos, que son los estrenos de
peliculas, que tiene lugar fuera de sitios tradicionales como es el caso de Hollywood;
y por otro lado se encuentran los festivales de cine, en donde numerosas ciudades
cuentan con dichos festivales que atraen a fanaticos y aficionados del cine.

» Programa de viajes: una manera a través de la cual los lugares y las personas han
sido reinterpretados y comunicados a la audiencia.

1.2 Turista cinematografico

De la relacion entre el cine y el turismo surge un nuevo tipo de turista denominado set-
jetter en la cual set significa “escenario” y jet “viaje en avion” o “volar”. Este nuevo
turista se ve motivado a conocer lugares vistos en largometrajes, son personas que
tienen el deseo de visitar los destinos y los escenarios donde se rodo la pelicula (Vila
& Brea, 2013). A estos turistas también se los puede definir como “turistas inducidos
por el cine” o “turistas cinematograficos”, personas que se dirigen a un destino
después de haberlo visto en pantalla, los espectadores buscan esos sitios que han
visto en peliculas y es ahi donde se convierten en turistas inducidos por el cine
(Macionis, 2004).

Este tipo de turistas en general tienen caracteristicas muy heterogéneas. Aunque de
alguna manera tengan el mismo fin, que es visitar destinos relacionados con el cine y
la television, los turistas son totalmente diferentes ya que los productos turisticos que
se desarrollan en base a la pelicula son muy distintos y estan dirigidos a un amplio
sector de espectadores. A su vez, cada pelicula o serie tiene su propia audiencia con
comportamientos especificos de acuerdo al tipo de largometraje. A pesar de esto, los
turistas cinematograficos, como grupo homogéneo, presentan caracteristicas
genéricas tales como mayores niveles de educaciéon y una edad media (Ruiz, Lopez &
Gonzalez, 2017).
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1.2.1 Generacion Millennial

La teoria de las generaciones comprende a varios grupos etarios, y esta investigacion
se centrara en la generacion Millennial o también conocida como generacion Y.

Dicha generacion ha sido estudiada por varios autores y cada uno la enmarca en
distintos afios.

Para Kotler y Armstrong (2012), la generacion Millennial comprende a aquellas
personas nacidas entre los afios 1977 y 2000, que hoy en dia lo conforman personas
de entre 21 y 44 anos de edad. Sin embargo, autores como Dimock, M. (2019)
consideran que dicha generacion abarca a personas nacidas entre los afios 1981 y
1996.

Para este trabajo de investigacion se utilizara la definicién de Kotler y Armstrong.

Los Millennials se caracterizan por el uso y manejo de la tecnologia digital. Sienten
una gran comodidad en este ambito. Ellos fueron quienes se desarrollaron en un
mundo lleno de computadoras, moviles, televisién y redes sociales, por lo que todos
estos elementos forman parte de sus estilos de vida (Kotler y Armstrong, 2012).

Con el paso de los afios ha habido una evolucion en la era digital y se vincula con la
transicion del marketing 3.0 al marketing 4.0.

En el marketing 4.0, las redes sociales y la diversidad de plataformas, han tomado un
papel protagonico, tal es asi, que el mercado fue modificando su comportamiento,
comparan precios, buscan la mejor oferta, publican valoraciones y dan sus opiniones
con respecto a determinados productos y servicios, se comunican entre ellos y
debaten sobre las diferentes marcas. Los consumidores dejan de ser pasivos,
convirtiéndose en clientes activos (Kotler, 2019).

Sumado a lo anterior, los consumidores tienden a confiar mas en el factor “F”,como lo
indican las iniciales en inglés, en la familia, los amigos, los fans en Facebook y los
seguidores, que en la comunicacion de marketing de las marcas. Esto es asi gracias a
las redes sociales que dejan atras cualquier barrera geografica y demografica,
permitiendo a los consumidores conectarse y comunicarse libremente.

La llegadas de nuevas plataformas como Netflix y Amazon hicieron que grandes
distribuidoras como Blockbuster pierdan consumidores. Como consecuencia de este
cambio y sumado a las redes sociales, generan que el alcance de las series sea mas
amplio y masivo. Ademas dichas plataformas de sfreaming lograron que series
antiguas como Friends se relanzaran logrando un alcance multitudinario, llegando a
nuevas generaciones que no la conocian o despertando la pasiéon de aquellas
personas que la quieren volver a ver (Kotler, 2019).

Como se mencionaba anteriormente que hubo cambios del marketing 3.0 al 4.0,
también lo hubo con los componentes del marketing mix.

El Marketing mix estaba compuesto por las cuatro “P”, producto, precio, punto de
venta y promocion, lo que significa que cuando se disefian y se cumplen todos estos
factores, la venta resulta mucho mas sencilla ya que el consumidor se siente atraido
por los valores de la marca. Dicho de otra manera, en el marketing mix de las cuatro
“P” el producto se suele desarrollar basado en las preferencias y necesidades de los
consumidores a través de un estudio de mercado.

Con la evolucion de la tecnologia y la incorporacion de plataformas digitales, las cuatro
“P” del marketing mix se redefinen como las cuatro “C”, cocreacion, divisa, activacion
comunitaria y comunicacion por sus iniciales en inglés (Kotler, 2019).
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La cocreacion es la nueva estrategia de desarrollo del producto que consiste en hacer
participe a los consumidores en la etapa precoz del disefio y asi las empresas pueden
mejorar las cualidades del producto o servicio basado en las preferencias del cliente,
lo que aumenta mas aun su valor.

En cuanto al establecimiento de precios pasd de ser estandarizado a dinamico lo que
significa que los precios son flexibles y se establecen segun la demanda del mercado
lo que genera mayor rentabilidad en las empresas.

Cuando se habla de activacion comunitaria, se hace referencia al concepto de
distribucion entre iguales como es el caso de Airbnb o Uber, en la cual los
consumidores tienen un facil acceso a los productos y servicios cuya propiedad no es
de ellos sino de otros. A su vez la impresion 3D, por ejemplo, hara que en un futuro
cercano los consumidores accedan mas rapidamente a un producto basado en sus
propias preferencias.

El concepto de promocion también ha ido cambiando convirtiéndose en comunicacion.
Tradicionalmente la promocion era unidireccional, es decir, las empresas se dirigian a
su publico objetivo. Con este avance digital las empresas se comunican con sus
clientes y reciben devoluciones de los mismos por ejemplo a través de valoraciones en
paginas web. Esto también permite que los consumidores puedan dialogar y
comunicarse entre si e intercambiar experiencias.

Si todos estos procesos antes mencionados se aplican y se cumplen, las empresas
tienen mayores probabilidades de sobrevivir en la economia digital. Un ejemplo de
esto es Netflix Party, que se explicara en el siguiente capitulo.

Como se mencionaba en parrafos anteriores, esta nueva era digital hace que el
alcance sea mucho mas rapido y masivo y como protagonistas de ello se encuentran
los millennials.

En cuestiones de turismo, al ser una generacion globalizada con el mundo de la
tecnologia, su comportamiento de viaje se encuentra marcado por las opiniones,
comentarios y sugerencias en pdaginas de internet, se intercambian didlogos con
personas de todo el mundo buscando diferentes experiencias (Zavala y Estrada,
2020).

1.2.2 Motivacion

La motivacion turistica hace referencia a un concepto multidimensional que da
explicacién a las decisiones que toma el turista a la hora de elegir un determinado
lugar, por lo que este concepto da respuesta a tres cuestiones, por un lado las razones
para viajar, el por qué del viaje; por otro lado, la eleccién especifica de determinada
locacion, el donde; y por ultimo, los resultados obtenidos, es decir la satisfaccion del
turista. Estas tres cuestiones son de gran importancia para los gestores de lugares
turisticos (Arcos, Pavén & Hernandez, 2018).

Se puede definir a la motivacion turistica como un estado mental significativo en el
cual dispone a una persona a viajar, que luego es interpretado por otros actores como
una explicacion valida para tomar tal decision (Macionis, 2004).

Por lo tanto se considera a la motivacion como una variable critica ya que es la fuerza
impulsora detras del comportamiento de una persona (Crompton, 1979), y la
importancia que tiene la motivacion en el turismo es que funciona como disparador de
todos aquellos comportamientos involucrados en el viaje (Macionis, 2004).
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Algunos autores afirman que las expectativas que pueda llegar a tener una persona de
poder vivir experiencias diferentes a las que viven en su lugar de origen, son una de
las razones basicas que motivan a los turistas a visitar un destino. Esas expectativas
se generan al ver peliculas, videos, series televisivas o a través de la literatura
(Vagionis & Loumioti, 2011).

En cuanto al turista cinematografico, su motivacién principal es conocer los sitios
mostrados en pantalla y para eso lo hace a través de los lugares reales, es decir que a
través del lugar fisico, el turista se conecta con ese mundo de fantasia (Ruiz, Lopez &
Gonzalez, 2017).

A pesar de que los turistas cinematograficos compartan la misma motivacién general
que es la de visitar los destinos que se relacionan con las peliculas o series
televisivas, no existe un grupo homogéneo de turistas con las mismas caracteristicas y
motivaciones. El perfil de cada turista va a depender del tipo de largometraje que lo
motive a visitar dicho destino, de esta forma los turistas pueden variar unos de otros
de manera significativa (Ruiz, Lépez & Gonzalez, 2017).

Dominguez Azcue (2014) identifica diferentes tipos de motivaciones relacionadas con
esta tematica de turismo:

» Identificacién: aqui lo que busca el turista es visitar los sitios donde se ha rodado su
pelicula o serie favorita, recorrer los lugares donde se situaba su actor preferido o
visitar la casa de este entre otros. Este tipo de motivacion es la principal y mas
comun que suele relacionarse con la del efecto fan.

» Experimentacion: esta motivacion esta fuertemente relacionada con la emocion.
Aqui el turista tiene el deseo de experimentar las emociones que sintié al ver la
pelicula o serie. Decide visitar lugares especificos, como por ejemplo bares, en
donde el actor ha estado en la pelicula, sentarse en el mismo banco donde estaba
el personaje o pernoctar en el hotel que aparecia en el largometraje. El turista se ve
reflejado en los personajes y siente como propias las escenas, es por e€so que
existe un fuerte vinculo con la emocion.

» Interés cultural: aqui la motivacion principal es la de conocer con mas profundidad
la cultura del destino que visualizé en la pelicula o serie. El turista siente el interés
adicional de conocer mejor el destino global, la gastronomia, el idioma, las
personas, entre otros.

» Investigacién: en esta ocasion el turista tiene como motivacion principal averiguar
todos los detalles del entorno donde se rodo la pelicula o serie, analiza y estudia
todos los aspectos, tanto de la proyeccion como de la localizacion en si, y luego
realiza una diferenciacion entre el lugar real y el proyectado en la pantalla.

Como se ha mencionado, las motivaciones de los turistas cinematograficos son
variadas por lo que dan lugar a perfiles heterogéneos y variados del mismo.

1.2.3 Teoria Push - Pull

Varios autores han hablado sobre las motivaciones en el turismo y existen
innumerables teorias de las mismas. Una de ellas es la teoria push and pull.

Se define a la motivacion turistica desde esta teoria a partir de dos factores, factores
push, que son de “empuje”, y los factores pull, que son de “atraccion”. Los factores de
atraccion, segun Dann (1977) son atributos del destino que atraen al turista y se
convierten en el objeto del viaje. Crompton (1979) los define como los motivos
culturales, que son aquellos que surgen del destino en lugar del viajero, en la cual el
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turista se siente atraido por las oportunidades culturales o por los atributos que posee
el destino, y que ademas explican la eleccidn del destino. El viajero se siente motivado
por atractivos del destino tales como los escenarios culturales y naturales, por las
playas, la flora, la fauna, paisajes entre otros (Arcos, Pavon & Hernandez, 2018).

En cuanto a los factores push o de empuje, estos son definidos por Crompton (1979),
como motivos sociopsicologicos que se le atribuyen al turista y explican el deseo de
irse de vacaciones. Ademas se relacionan con aspectos emocionales e internos de la
persona, que lo predisponen a viajar, como es deseo de escape de la rutina, la
relajacion, con el prestigio, la interaccién social, entre otras (Dann, 1981).

En resumen, los factores push, se vinculan a cuestiones intangibles e inherentes al
turista, como el deseo de escapar de la rutina, en cambio los factores pull, se asocian
a las atracciones tangibles o no que posee el destino (Pereira & Gosling, 2017).

1.3 Promocion Turistica

Como plantean los autores Palacio y Molina (2015), la competitividad de los destinos
dependen en gran parte de la capacidad que tienen para promocionarse, es asi como
la promocidn turistica se vuelve un tema de suma importancia para la gestion de los
destinos.

La promocion turistica es el medio a través del cual se comunica a los potenciales
consumidores/turistas que la oferta propuesta es capaz de cumplir sus expectativas y
demandas, se trata de convencer al turista de que vale la pena visitar tal destino.
Ademas la promocion turistica debe ser capaz de brindar a los consumidores el
conocimiento de los atractivos y de la infraestructura existente. Debe inspirar confianza
y credibilidad ademas de diferenciar el destino de la competencia.

Existen dos maneras de promocionar los destinos turisticos, pueden ser de forma
tradicional, como las ferias, RRPP, famtours, fampress, eventos, entre otros, y no
tradicional. En cuanto a los primeros, estos incluyen:

» La publicidad, que tiene el propésito de informar y educar a los turistas antes del
desplazamiento al sitio.

» Los folletos, son fuente de informacion que contienen material visual, como
fotografias, eso en ocaciones, los hace tener mayor credibilidad que otras fuentes
de informacion al mostrar la imagen. Ademas poseen una descripcién de los
activos turisticos del lugar.

» Material multimedia, que es importante para crear valor, ya que muchas personas
prefieren captar informacién del destino a través de videos con musica y sonido, es
por eso que cada vez mas se utiliza esta herramienta.

» Informacién visual, como el uso de fotografias, que se consideran eficaces para
influir en la imagen del destino y favorecen la comparacion entre diferentes
destinos.

En cambio, las técnicas no tradicionales o nuevas técnicas, incluyen:

» Los advergames movil, en la cual a través de juegos interactivos se brinda
publicidad destinada al consumidor, y es un medio para llegar a los mercados
objetivo bien definidos.

» El cine, que si bien lleva mucho tiempo en el mercado, pero lo nuevo apunta, a la
colocacion de los destinos en las peliculas, para que sirvan como promocion de los
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mismos, haciendo que la imagen se convierta en mas fiable para el espectador.
Ademas es visto por millones de personas que luego se convierten en turistas
inducidos por el cine.

Riley y Van Doren (1992) mencionan que no hay mejor publicidad que la generada por
una gran pelicula, argumentando que la mayoria de las entidades turisticas carecen de
grandes cantidades de dinero para financiar una campafa publicitaria de gran alcance
y que ademas ningun folleto puede igualar el poder de la gran pantalla.

En el ano 2021 la Organizaciéon Mundial del Turismo junto con la plataforma digital
Netflix, han decidido asociarse para crear y publicar un informe en la cual se analiza
cdmo las peliculas y las series pueden impulsar el turismo. Por las diferentes
similitudes y beneficios que se han mencionado con anterioridad en este trabajo de
investigacion y a las que a su vez hace referencia el secretario general de la OMT,
Zurab Pololikashvili, destacando que ambos sectores promueven la cultura, el empleo,
y la generacién de diversas oportunidades, menciona ademas que dicha asociacion
ayudara a los destinos a que aprovechen los beneficios potenciales del turismo
cinematografico. El informe tiene como objetivo principal apoyar a ambos sectores,
tanto a los responsables politicos y agentes del turismo como al sector audiovisual
haciendo foco en la aplicacién de medidas y politicas en los destinos para que estos
ultimos se conviertan en mas atractivos para los encargados de producir en el sector
audiovisual. Por otra parte, también se pretende ayudar en la creacion de estrategias
enfocadas en promover el turismo y el consumo cultural local, realizando inversiones
para desarrollar el sector cinematografico e industrias locales relacionadas a la
creatividad con el objetivo de asegurarse un alto nivel en infraestructura, talento y
capacidad de produccién. Otro punto en el que hacen hincapié es en los festivales de
cine para que se pueda integrar el sector turistico y muestren la cultura para que el
publico en general la pueda conocer mejor. Cabe destacar también que la cooperacion
publico-privada puede ayudar en la promocion de los destinos como lugares atractivos
para el sector audiovisual.

1.4 Comunicacion Digital

Cabe destacar que las técnicas de promocién se ven afectadas por la nueva era
digital. Como se habia mencionado anteriormente la promocién pasa a llamarse
comunicacion en las 4 “C” del marketing.

La nueva era del marketing digital convierte el proceso de comercializacion mas
transparente ya que tanto los consumidores como los duefos de las empresas tienen
un rol activo en la comunicacién y en el proceso de desarrollo de los productos.

Por otro lado, el marketing digital no debe reemplazar al tradicional, sino que deben
coexistir intercambiando funciones para potenciar el proceso. Es decir, la primera
etapa de interaccion entre consumidores y empresas toma protagonismo el marketing
tradicional para hacer conocer los productos y/o servicios que ofrezcan y asi despertar
el interés en las personas. Luego a medida que avanza esta interaccion, comienza a
tomar un rol protagénico el marketing digital haciendo mas cercana la relacion
empresas - consumidores (Kotler, 2019).

La funcién del marketing tradicional radica en comenzar con la interaccion para luego
dar lugar al digital impulsando la accién y la comunicacién mejorando los resultados,
haciendo que los consumidores se conviertan en defensores de la marca.

Dentro de esta nueva era digital se encuentra el marketing de contenido que hace

referencia a la creacion, seleccion, distribucién y amplificacion de contenido
interesante para un publico determinado con el fin de generar conversaciones en torno
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a él. Se lo puede definir también como la nueva publicidad de marca en la cual se
genera una conexion mas estrecha con los consumidores.

Dentro del marketing de contenido se encuentran los hashtags o etiquetas que se
utilizan en las descripciones de contenido en las redes sociales y asumen el rol del
eslogan del marketing tradicional. A través de los hashtags las personas pueden
encontrar informacién referida a un tema en particular de su interés y a su vez se
encuentra con comentarios de otros usuarios que estan comentando sobre el mismo
tema. Asi es como se generan las viralizaciones de contenido, cuando muchas
personas estan comentando del mismo tema en las redes sociales.

Con respecto al cine y las series, la comunicacion digital, las redes y los hashtags
ayudan en la difusion y ampliacion del alcance que puedan llegar a tener los
largometrajes, existen cuentas y grupos en las redes sociales que brindan informacion
acerca de las series, por lo que, los usuarios pueden comentar y compartir con los
demas su experiencia, informarse sobre estrenos, entre otros.

1.4.1 Product Placement

Dentro de las nuevas técnicas de promocién, mencionadas anteriormente, se
encuentra el Product Placement (Palacio y Molina, 2015).

Este término hace referencia a la colocacién de productos, en este caso a la
colocacion de destinos en las peliculas. Esto ayuda a que los destinos se diferencien
de los competidores, a crear una imagen positiva del destino y a generar interés por un
tiempo prolongado. En consecuencia, hacen que los espectadores se familiaricen con
el destino como producto, por lo que las peliculas inducen a los potenciales turistas a
visitar aquellos destinos que se muestran en la gran pantalla (Arikan Saltik, Isil &
Yesim, Cosar & Me, Kozak, 2011).

Como mencionan Hudson y Ritchie (2006) el product placement influye
favorablemente en el comportamiento y en las creencias de los espectadores, es un
fendmeno emergente que se define como las entradas planificadas de productos en
peliculas o programas de television.

Croy (2004) argumenta que hay una nueva area de promocién y que no es el product
placement, sino la colocacion de lugares haciendo referencia al Place Placement, y
que ademas el desarrollo de esta colocacion en peliculas esta aumentando.

Las peliculas tienen una gran influencia en los miembros de la sociedad y se
convierten en una herramienta importante de comunicacién a través de la colocacion
de los destinos como productos en los largometrajes (Arikan Saltik, Isil & Yesim, Cosar
& Me, Kozak., 2011).

1.4.2 Imagen del destino

Como menciona Dominguez Azcue (2014) la imagen de destino es una construccion
compleja y ha sido estudiada por varios autores.

Autores como Crompton (1979) definen a la imagen de destino como la suma de
ideas, creencias e impresiones que tiene una persona sobre el destino. Hunt (1975) la
define como las percepciones de los potenciales turistas sobre el area. Otros como
Echtner y Ritchie (1991) hacen referencia a que la imagen del destino no son
solamente las cualidades o los rasgos individuales sino también la impresion total que
una entidad provoca en las mentes de los demas. En cambio, Milman y Pizam (1995)
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describen a la imagen como la impresién visual o0 mental que se obtiene del destino
experimentado por el publico en general.

Dominguez Azcue (2014) asegura que la satisfaccion o insatisfaccion de viaje del
turista depende en gran parte de la comparacién entre las expectativas que la persona
tenia antes de viajar o de la imagen de destino preconcebida y su percepcion del
mismo al estar en el lugar, es por eso que el autor afirma que la imagen de destino
juega un rol importante en la decision del turista de querer viajar a un determinado
destino.

La imagen de destino no es estatica, es de decir que se modifica a partir de la
informacién recibida del entorno, sin embargo no es muy facil que la imagen se
modifique rapidamente, ya que muchas personas se aferran a una imagen (Croy,
2010).

La imagen puede ser positiva o negativa y modificar una imagen negativa es un
proceso largo que lleva tiempo (Croy, 2010).

En cuanto a la composicion de la imagen de destino, Dominguez Azcue (2014) sefiala
que la misma esta formada por tres componentes, el cognitivo, el afectivo y el conativo
o conductual.

El componente cognitivo hace referencia a las creencias o conocimientos que tiene la
persona sobre el destino. Este componente también es conocido como perceptual, ya
que es lo que percibe el individuo sobre el destino, ya sea sobre cultura, geografia,
seguridad, precios, simpatia con los locales, entre otros.

En cuanto al componente afectivo, el mismo hace referencia a los sentimientos del
turista hacia el destino. Dicho componente esta relacionado con la motivacion y los
deseos del turista en la eleccion del destino.

Por ultimo, el componente conativo o también llamado conductual, hace referencia a la
interrelaciéon que existe entre los dos componentes mencionados anteriormente, el
cognitivo y el afectivo, tratdndose de un componente de accién, como la probabilidad
de visitar un destino en un periodo limitado. Ademas el autor Dominguez Azcue (2014)
menciona que en investigaciones mas recientes, plantean una complementariedad
entre los componentes cognitivos y afectivos.

En cuanto a los tipos de imagenes que existen, algunos autores mencionan solo a dos,
la organica y la inducida, pero otro grupo de autores agregan un tercer tipo de imagen,
la compleja (Campo & Brea).

Con respecto a la imagen organica, la misma se forma a partir de diferentes fuentes de
informaciéon que no estan asociadas exclusivamente al turismo ni persiguen
intencionalmente la promocioén del destino. Estas imagenes se forman a partir de
consejos de amigos, familiares o conocidos; informacion que aparece en los medios
de comunicacién, ya sea cine, television, periddicos, entre otros; o por la influencia del
sistema educativo (Campo & Brea).

En cuanto a la imagen inducida, la misma si tiene el propdsito de promocionar el
destino e inducir al potencial turista a que lo visite. Se obtiene a partir de fuentes
turisticas como las publicidades especificas de turismo en televisién, anuncios de
internet, folletos, entre otros (Dominguez Azcue, 2014).

Por ultimo la imagen compleja es la que se obtiene como resultado de la visita real al
destino. Aqui tiene que ver la experiencia turistica de la persona, ya que recibe
informacién mas detallada del destino permitiéndole formular una imagen mas
compleja (Campo & Brea).
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Como menciona Dominguez Azcue, (2014), existen dos imagenes que se deben tener
en cuenta a la hora de hacer una promocion del destino mas exitosa, se trata de la
imagen percibida y la imagen proyectada.

La imagen percibida tiene que ver principalmente con las creencias e impresiones que
tiene le turista sobre el destino, mientras que la imagen proyectada es la que se
comunica a los posibles turistas a través de diversos canales como las agencias de
viajes, las oficinas de turismo, los tour operadores y que en consecuencia juegan un
papel importante en la eleccion del destino.

Para que la promocion del destino pueda tener éxito, la imagen percibida y la
proyectada deben ser lo mas parecidas posibles, este debe ser el objetivo principal de
los promotores del destino.

En resumen la imagen que el destino proyecta para inducir al turista debe ser lo mas

original y verdadera, realista, simple, creible y atractiva, haciendo hincapié en las
caracteristicas del destino para ser capaz de diferenciarse del resto de los destinos.
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Capitulo 2: Analisis de resultados

En el siguiente capitulo se analizaran los resultados de la encuesta realizada a
personas nacidas entre el afio 1977 y 2000, que integran el grupo Millennials y que
residen en Argentina, para conocer las opiniones y percepciones que tienen con
respecto a las series y el turismo en el contexto de pandemia.

La encuesta ha sido respondida por 177 personas, de las cuales 129 fueron mujeres y
48 hombres de diversas edades, dentro de las comprendidas entre los 21 hasta los 44
afos. Para que el analisis de resultados sea mas sencillo de interpretar, la encuesta
fue disefada por cinco momentos de preguntas de acuerdo a los diversos temas a
investigar.

En el primer momento se indagd acerca de las caracteristicas de las personas que
tienen que ver con edad, género, lugar de residencia, el nivel de estudios que poseen
y si trabajan.

En segunda instancia, se realizaron preguntas con respecto a las series, horas de
consumo y también en relacion a las plataformas digitales que se suelen utilizar asi
como también los diferentes dispositivos.

En tercer lugar se hizo hincapié en las series y la intencidén de viaje de las personas en
relacion con el contexto actual de pandemia.

En el cuarto momento las preguntas indagaban en la relacién series, consumo vy
turismo, si han consumido productos o servicios relacionados a las series, si tienen
series favoritas y siguen cuentas relacionadas a la misma, asi como también el interés
en conocer los lugares que aparecen en dichas series.

Por ultimo en el quinto momento, las preguntas estaban relacionadas a la situacion a

futuro en cuanto al crecimiento del turismo cinematografico y la opinién que tienen con
respecto a la situacion futura del turismo en general.

2.1 Informacién general de los encuestados

En la figura 1, se podran observar las diversas edades de los encuestados, siendo la
mayor cantidad de personas pertenecientes a los 23, 24 y 25 afnos.

25



Edades de los encuestados
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Edades
B Cantidad de personas con dicha edad

Total: 177 encuestados

Figura 1: Cantidad de personas por edad
Fuente: Elaboracion propia

En la figura 2, se pueden observar los géneros de los encuestados, siendo 129
mujeres y 48 hombres de un total de 177 personas.

Género

® Mujeres ® Hombres
Total:177

Figura 2: Género de los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en cuanto al lugar de residencia, la mayoria de los encuestados son
de la ciudad de La Plata, y al rededores dentro de la provincia de Buenos Aires.
También hay personas pertenecientes a la provincia de Cérdoba, Neuquén,
Tucuman y Salta.

En cuanto al nivel de estudios, 86 encuestados tienen universitario incompleto,
siguiendo con 55 personas que lo tienen completo, luego 15 personas poseen
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terciario completo, 12 con secundario completo, 8 con terciario incompleto y una
sola persona con secundario incompleto.

Nivel de estudios

Primario incompleto
Primario completo
Secundario incompleto
secundario completo
Terciario incompleto
Terciario completo
Universitario incompleto
Universitario completo

Total: 177

Figura 3: Nivel de estudios que poseen los encuestados
Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, se les ha preguntado si trabajan o no, y de los 177 encuestados, 129
trabajan y 48 no lo hacen.

Cantidad de
personas

@ Trabajan ® No trabajan

Total: 177

Figura 4: Cantidad de personas que poseen o no trabajo
Fuente: Elaboracion propia

A modo de sintesis, se puede decir que la mayoria de las personas encuestadas

son mujeres, tienen entre 23 y 25 afios, residen en la ciudad de La Plata, estan
transitando los estudios universitarios y trabajan.

2.2 Relacién entre el cine - series y turismo

Como se menciond en el capitulo anterior, el turismo cinematografico es una nueva
tipologia dentro del turismo, caracterizado por turistas que viajan a los destinos o
atracciones como resultado de haberlo visto en las pantallas del cine o television.
Como resultado de la encuesta realizada, de las 177 personas, 102 no conocian esta
tipologia de turismo, mientras que las 75 personas restantes si la conocian.
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Personas
encuestadas

@® No conocen el turismo cinematografico
@® Conocen el turismo cinematografico

Total: 177

Figura 5: Conocimiento del turismo cinematogréfico
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado se indago directamente en la relacion que existe entre el cine, las series
y la intencion de viajar a los destinos que se visualizan en ellas, y como resultado se
obtuvieron diversas opiniones entre las cuales aproximadamente 30 personas no
encuentran ningun tipo de relacion, mientras que un grupo mas reducido dudan de
dicha relacion y muchos de ellos opinan que en su caso particular no los motiva, pero
que perfectamente puede existir esa relacion. Sin embargo, la mayoria de respuestas
analizadas han determinado que si existe una relacién entre el cine-series y turismo y
lo fundamentaron explicando que muchas series y peliculas muestran los paisajes
donde se desarrolla la trama y eso despierta en el espectador, sobre todo en los
fanaticos, el deseo de querer visitar y conocer los lugares que se visualizan. También
hicieron mucho hincapié en que esa relacién existe cuando hay cierto fanatismo con la
serie en particular, ya que sienten una conexién con los protagonistas y les intriga
visitar los lugares por donde han pasado ellos y vivir la experiencia de estar alli. Otros
opinan que la serie puede funcionar como publicidad para promocionar el lugar y
atraer mayor cantidad de turistas, y en el caso de destinos no conocidos incentiva a
querer visitarlos.

Como se explicaba anteriormente en el primer capitulo, los turistas cinematograficos
tienen el mismo fin, que es conocer los lugares donde transcurren los hechos o
filmaciones del largometraje, sin embargo, existen diferencias entre ellos ya que
algunos prefieren conocer los estudios donde se rodaron las filmaciones, conocer los
detalles de como se realiz6 y hacer una distincion entre el lugar real y la proyeccion
que han visto en pantalla. Otros prefieren recorrer los lugares donde solian ir los
protagonistas, quieren experimentar las mismas emociones visitando los bares o el
hotel donde solian ir sus actores favoritos. Otros turistas prefieren recorrer los lugares
y visitar los sitios donde se rodo6 la serie, tiene que ver mas con el fanatismo.
Finalmente, el ultimo grupo de personas optaron por conocer la cultura del destino en
general, que visualizaron en la pantalla, queriendo saber mas sobre la gastronomia, el
idioma y las costumbres tipicas del lugar.

Otro punto en el que se ha indagado en la encuesta, es sobre el comportamiento de
consumo de los Millennials, relacionado con las series. De las 177 personas
encuestadas, 111 individuos consideran que las series no influyen sobre su
comportamiento de consumo, mientras que los 66 individuos restantes opinaron que si
influyen. Se les ha preguntado también en qué sentido influye la serie sobre su
comportamiento de consumo y entre las respuestas, se destacan tres tipos de
comportamiento.

En primer lugar, se destaca el consumo que tiene que ver con tener lo mismo que el
personaje de la serie, querer la misma vestimenta, la misma decoracién, consumir la
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misma comida, es decir, que cuando ven la serie se les despierta el deseo de querer y
tener lo que el protagonista posee.

En segundo lugar, sefialan que la serie los puede influenciar a adquirir productos que
lleven el simbolo o personaje de la serie, esto no tiene que ver con el hecho de que lo
vieron en la serie y por eso lo quieren tener, sino que se relaciona con el “efecto fan”
que se mencionaba anteriormente y que provoca en el espectador consumir
merchandising.

Por ultimo, varias personas mencionaron que al ver las series, anhelan vivir las
mismas experiencias que el personaje de ficcion, quieren llevar la mismas rutinas,
como por ejemplo, salir con amigos como lo hacen en la serie o ir al mismo lugar de
vacaciones como lo hace el protagonista.

Relacionado a lo anterior, se les ha preguntado si alguna vez habian comprado
productos o servicios relacionados a una serie y 113 personas no lo habian hecho,
mientras que las 64 restantes si. Entre los productos y servicios que consumieron se
destacan, en primer lugar el merchandising, productos como tazas, remeras y llaveros
entre otros, con el logo de la serie, el motivo principal de esas compras fueron por ser
fanaticos de la serie y querer tener algo tangible que les recordara a la misma.

En segundo lugar se destacan los productos que aparecen en la serie y el motivo fue
porque el protagonista los usaba.

Entre todas las respuestas, también se destacé una, en la que el encuestado
menciona que habia estudiado catalan porque le gusté como se escuchaba en la
serie.

Personas
encuestadas

@ No consumieron productos/servicios relacionados a una serie
@® Consumieron productos/servicios relacionados a una serie

Total: 177

Figura 6: Consumo de productos/servicios relacionados a una serie
Fuente: Elaboracion propia

Acorde con lo que mencionaban los autores Busby y Klug (2001), las peliculas y las
series son consumidas principalmente como entretenimiento, esto quiere decir, que no
todos los espectadores quieren viajar hacia el destino que ven en pantallas, pero
dichos autores, también comentaban que algo genera en las personas, ya que el
numero de turistas aumenta en las ubicaciones que se observan en las series y
peliculas luego del lanzamiento de las mismas.
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En relacion a esto, se les ha preguntado a los encuestados si las series pueden
funcionar como un buen instrumento para impulsar las visitas a los lugares donde se
filmé y 167 personas han respondido que si funcionaria como tal, ya que motiva a las
personas a querer visitar esos mismos lugares, mientras que solamente 10 de los 177
encuestados opinaron que no funcionaria como tal, y una de las personas lo
argument6é haciendo referencia a que otros factores como la gastronomia y los
paisajes en si, son mas influyentes a la hora de viajar a un destino.

Personas
encuestadas

@ Las series son buen instrumento para impultar las visitas
@ Las series no son buen instrumento para impulsar las visitas

Total: 177

Figura 7: Las series como instrumento para impulsar las visitas a los destinos
Fuente: Elaboracion propia

Entre las opiniones de los encuestados, algunos mencionaron que funcionaria, pero
dependiendo de otras variables, como por ejemplo, la capacidad de carga del lugar, si
este cuenta con la capacidad suficiente de albergar tanta cantidad de turistas, ya que
como se menciond en el capitulo anterior, esto podria generar un impacto negativo,
tanto en el lugar, como en los visitantes y en la comunidad local.

Otra variable que mencionaban, es que la serie no genere una falsa expectativa en el
visitante y que el escenario que se muestra en pantalla sea lo mas real a lo que se ve
fisicamente en el destino. Algunos opinan que puede funcionar solo en los casos en
los que hay un lazo muy fuerte de fanatismo entre el espectador y la serie, pero en la
mayoria de las respuestas todos hacian hincapié en que es un buen instrumento para
impulsar las visitas, ya que muchas veces el entorno y los paisajes que se muestran,
terminan siendo tan significativos como los personajes de la historia, y generan
sentimientos en el espectador que hace que se les despierte el deseo de querer visitar
y estar en el lugar donde se filmo la serie.

Con respecto a la pregunta anterior, cabe destacar que se relaciona como se expuso
en el capitulo anterior, donde la Organizacion Mundial del Turismo se asocié con
Netflix, en el afio 2021, con el fin de publicar un informe en el cual se analiza como las
series y peliculas pueden impulsar el turismo.

En este sentido, se puede tomar a las series y el destino que aparece en la misma
como los factores pull, que en las teorias de las motivacion, son las causas de
atraccion, aquellos que se convierten en el motivo del viaje y que atraen al turista. En
cambio, los factores de empuje, llamados push, son aquellos que tienen que ver con
los motivos sociopsicoldgicos, que se le atribuyen al turista, esto quiere decir, que el
deseo de la persona en querer vivir las mismas experiencias de los actores, querer
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estar en los sitios por donde pasaron y querer sentirse parte de ese mundo de ficcion,
pueden ser tomados a los mismos como las motivaciones propias del turista, formando
parte de los factores de empuje que lo llevan a tener el deseo de querer viajar al
destino.

En relacion a lo que se menciond anteriormente, se ha preguntado si en el caso de
viajar a un determinado destino, les interesaria realizar tours de recorridos que se
ofrecen por los distintos lugares donde transcurre la trama de su serie favorita y se
relata como se fue realizando la misma.

De los 177 encuestados, 149 personas si les interesaria hacer el tour y a 28 individuos

no les interesaria realizarlo.

Personas
encuestadas

28

149

@ No les interesaria realizar un tour
@ Siles interesaria realizar un tour

Total: 177

Figura 8: Interés en realizar tours relacionadas a las series
Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar con esta seccion, se les ha preguntado si creian que el turismo
cinematografico podria seguir creciendo en el futuro, y la mayoria de las respuestas
fueron positivas, haciendo hincapié en que el consumo de las series y peliculas va en
aumento, asi como también la aparicion de multiples plataformas para poder
visualizarlas.

A modo de sintesis de esta seccién, se puede observar que la mayoria de los
encuestados desconocian el termino turismo cinematografico y ademas no
consumieron productos o servicios relacionados a las series. Sin embargo, casi todos
los encuestados estaban de acuerdo en que las series pueden funcionar como un
buen instrumento para impulsar las visitas a los destinos, encuentran una relacion
entre el cine, las series y el turismo, y por otro lado la mayoria también coincidié en
que les interesaria realizar tours relacionados a sus series favoritas.

2.3 Relacion series y turistas. Generacién Millennial

En el siguiente apartado, se indagara sobre las preferencias de los espectadores en
cuanto a las plataformas digitales que utilizan y el tipo de series que consumen,
también se conocera si alguna vez han viajado motivados por una serie.

Para comenzar a explicar todas estas relaciones, lo primero que se debe saber sobre
los encuestados, es si habitualmente suelen mirar series y qué cantidad de horas
aproximadas le dedican al consumo de las mismas. De los 177 encuestados, 167
personas suelen mirar series habitualmente, mientras que las 10 personas restantes
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no lo suelen hacer. En cuanto a la cantidad de horas semanales aproximadas que le
dedican tiempo al consumo de las series, 101 encuestados le dedican menos de 5
horas semanales, 63 personas le dedican entre 5y 10 horas y por ultimo 13 individuos
le dedican mas de 10 horas semanales.

Personas
encuestadas

@® Menos de 5 horas semanales
@ Entre 5y 10 horas semanales
Mas de 10 horas semanales

Total: 177

Figura 9: Horas de consumo semanal de series
Fuente: Elaboracion propia

Como se mencionaba en el capitulo anterior, haciendo referencia a las nuevas
modalidades de consumo digital en la generacion millennial, ahora las nuevas
tecnologias del marketing 4.0 estan enfocadas en las redes sociales y las diversas
plataformas que se fueron creando. En este sentido, haciendo referencia a lo que
mencionaba Connell (2012) en el capitulo anterior, la existencia de multiples
plataformas digitales genera que las series lleguen a un nimero mayor de audiencia y
por tal motivo es que se quiso investigar qué plataformas son las que usa
habitualmente dicha generacién para verlas.

Ranking de plataformas digitales utilizadas

Netflix
Amazon Prime
Disney Plus
Flow

HBO Max

0 45 90 135 180
B Cantidad de respuestas por plataforma

Total: 177 encuestados

Figura 10: Plataformas mas utilizadas para ver series
Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la Figura 10, a los encuestados se les dié cinco opciones
diferentes de plataformas para ver series, pudiendo elegir mas de una opcidén para
saber cuales usan habitualmente, lo que di6 como resultado que Netflix fue la mas
elegida, llegando a los 172 votos, siguiendo Amazon Prime con 58 votos, luego Disney
Plus con 52, Flow con 39 y HBO Max con 33 votos. Por otro lado los encuestados
tenian la opciéon de mencionar otras plataformas que no estuvieran entre las opciones
dadas y, como opcién mas elegida se observo la utilizacion de paginas de internet.

Sumado a lo anterior también fue de gran interés indagar el por qué de esas
elecciones, por lo tanto, a los encuestados se les dié una lista de motivos en los que
tenian que elegir cual era el mas acorde a su opinién, pudiendo elegir mas de un
motivo, y ademas, también tenian la posibilidad de mencionar otros.

De entre las opciones brindadas, la mas elegida por 132 personas, fue por la variedad
de contenido, siguiendo la calidad del mismo con 83 votos, luego 79 encuestados
eligieron la facilidad de navegar por la plataforma y entre los motivos menos elegidos,
se encuentran, el precio con 55 votos, con 45, el que la plataforma tenga estrenos, y
finalmente con 16 votos por tener contenido argentino. Por otra parte, algunos
encuestados mencionaron que utilizan la plataforma porque es la que usan en la
familia, al estar suscriptos en un paquete familiar, otros hacen referencia a que la
utilizan por costumbre.

Motivo de la eleccién de la plataforma

Variedad de contenido
Calidad del contenido
Es facil de navegar
Precio

Tiene estrenos

Tiene contenido argentino

0 28 56 84 112 140

B Cantidad de respuestas por motivo

Total: 177 encuestados

Figura 11: Motivos por los que eligieron una plataforma
Fuente: Elaboracion propia

Como mencionaban Kotler y Armstrong (2012), los millennials se caracterizan por el
uso y manejo de las tecnologias, ellos fueron quienes crecieron en un mundo lleno de
computadoras, dispositivos moviles, television y redes sociales, como consecuencia,
esta generacién tiene la posibilidad de poder ver, en este caso, las series en diversos
dispositivos, ya sean computadoras, smart TV, consolas, dispositivos especiales, entre
otros. Por tal motivo en la encuesta se les ha preguntado qué dispositivos son los que
utilizan a la hora de ver series a través de las plataformas.

A los encuestados se les ha dado seis diferentes opciones, entre los cuales podian
elegir mas de una. Entre las opciones se encuentran los smart TV, dispositivos
moviles, computadoras, computadoras conectadas al TV, dispositivos especiales como
el Chromecast o el Apple TV y por ultimo las consolas.

33



Ranking de los dispositivos utilizados para ver

series

Smart TV gk
Computadora  [§{¢]
Dispositivos moviles  |WA¢]
Dispositivos especiales [tii4
Computadora conectada al TV [§6]0]

Consolas [§¢]
0 35 70 105 140

I Cantidad de respuestas por dispositivo

Total: 177 encuestados

Figura 12: Dispositivos utilizados para ver series
Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la figura 12, la opcién que mas utilizan los encuestados
para ver series, son el smart TV con 132 votos, siguiendo las computadoras con 89,
los dispositivos moviles con 76, dispositivos especiales con 47, computadoras
conectadas al TV con 30 y finalmente las consolas con 9 elecciones de los
encuestados.

Siguiendo con las nuevas tecnologias una de las novedades es la plataforma Netflix
Party que permite ver las peliculas y series de manera simultanea y comentarlas al
mismo tiempo con otros usuarios con los que se quiera conectar.

A los encuestados se les ha preguntado si conocian esta nueva modalidad de ver
contenido y de ser asi, si la utilizaban y en caso de hacerlo, cual era el motivo.

De los 177 encuestados, 85 personas no conocian la plataforma, 60 si la conocian

pero nunca la usaron, 27 personas si la conocen y la usaron y finalmente 5
encuestados la conocen, pero no la usarian.
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Personas que
conocen Netflix
Party

@ Nolaconocen
® Silaconoceny la usaron

Si la conocen pero nunca la usaron
@ Sila conocen pero no la usarian

Total: 177

Figura 13: Personas que conocen la aplicacion Netflix Party
Fuente: Elaboracion propia

Entre las personas que utilizaban la plataforma, explicaban que lo habian hecho
durante la cuarentena para ver peliculas y series con amigos o pareja, ya que no se
podian juntar debido a la pandemia, otros por la comodidad de poder ver el contenido
sin necesidad de juntarse o por que mantienen una relacion a distancia.

Esto tiene que ver con lo que se mencionaba en el capitulo anterior, en la cual las
nuevas tecnologias y las diversas formas de comunicacion, permiten compartir y
valorar experiencias de consumo.

Por otro lado, se les ha preguntado si alguna vez les habian recomendado series, y de
las 177 personas, aproximadamente 160 han contestado que si lo han hecho, lo que
demuestra como una serie toma relevancia entre las personas generando un efecto
domind, en donde cada vez se hace mas conocida por todos.

Ademas se les ha preguntado si eran fanaticos de alguna o varias series y de las 177
personas, 43 no tienen fanatismo por ninguna serie, 8 individuos han respondido que
no se consideran fanaticos de ninguna, pero si tienen series que les han gustado
mucho, mientras que el resto de los encuestados, aproximadamente 126, han
contestado que si son fanaticos, de los cuales muchos de ellos tienen mas de una
serie favorita.

Como se ha mencionado en el capitulo anterior, haciendo referencia a los autores
Hudson y Ritchie (2006), las peliculas y las series generan una especie de apego, de
familiaridad e identificacion en el espectador, volviéndose fanaticos con determinado
largometraje, lo cual cabe mencionar que ese fanatismo también lleva a que las
personas recomienden las series que han visto como se mencioné en los parrafos
anteriores.

Sumado a lo anterior, ese fanatismo por las series lleva a que muchas de las personas
sigan cuentas en las redes sociales, en las que se habla de determinadas series. Este
hecho puntualmente de las redes y los cambios en las tecnologias, tienen que ver con
lo que mencionaban los autores Zavala y Estrada (2020), en la cual la generacion
Millennial ha crecido en un mundo globalizado por la tecnologia, donde su
comportamiento se encuentra marcado por las sugerencias y opiniones de los demas
usuarios. Por tal motivo fue de interés preguntar a los encuestados, pertenecientes a
dicha generacion, si formaban parte de algun grupo o seguian alguna cuenta en las
redes sociales donde recomienden series 0 se hablen de ellas y en caso de ser asi, se
les pidid que comenten sobre los aspectos que valoran de la cuenta o grupo que
integran.
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De los 177 encuestados, 134 personas no siguen ni integran grupos donde
recomienden series, mientras que las 43 personas restantes si lo hacen.

Con respecto a los aspectos que valoran del contenido de las cuentas o grupos,
algunas personas destacan la forma en que muestran las series que no son tan
populares y de las que si lo son, que valoran que muestren datos que la mayoria de
los espectadores no saben y buscan otra manera para que a las personas se les
despierte el deseo de querer verlas. Otros valoran que la cuenta no realice spoilers de
las series, es decir, que no se cuenten todos los hechos de principio a fin que se van
desarrollando en la serie, si no que realicen breves descripciones sobre la trama para
luego decidir si mirarla o no, como por ejemplo, que muestren escenas eliminadas,
imagenes del detras de escena, que mencionen datos curiosos sobre los actores,
trama o lugar donde fue filmada. Por otro lado valoran la objetividad en las criticas
hacia la serie, la manera en que se dirigen a los usuarios y que se dediquen no solo a
uno, si no a varios géneros. Un grupo de encuestados le da importancia a que la
cuenta muestre avances de nuevas temporadas de las series y realicen
actualizaciones de las mismas. Por ultimo otro grupo de personas hacen hincapié en
las resefas y recomendaciones que hacen otros usuarios sobre determinas series.

Haciendo referencia al capitulo anterior en la cual varios autores mencionaban que
muchas series pueden despertar el deseo de querer viajar hacia los lugares que se
visualizan en las mismas, ha sido de gran interés, saber si a las personas encuestadas
les habia sucedido esto, o si cabe la posibilidad de que puedan llegar a viajar
motivados por una serie. Para descubrirlo se les ha dado cinco opciones diferentes,
por lo que tenian que elegir la mas apropiada.

De los 177 encuestados, 129 no han viajado motivados por una serie, pero si lo
harian, es decir que no descartan la posibilidad de hacerlo. Por otro lado, 17 personas
mencionaron que no era la motivacion principal, pero que han modificado el itinerario
para poder visitar los lugares que aparecen en las series. En cambio, 13 individuos no
han planificado, ni modificado el itinerario, pero visitaron lugares relacionados al
turismo cinematografico. Por otra parte 12 encuestados si han viajado motivados por
una serie, mientras que 6 personas no lo han hecho ni lo harian tampoco.

Estos resultados tienen que ver con lo que mencionaban los autores Busby y Klug
(2001) y Campo, Brea, y Gonzalez (2014), con respecto a las diferentes formas que
puede adoptar el turismo cinematografico, por ejemplo que pueda practicarse en el
lugar donde se filmo la serie, o visitar sitios en donde se inspiro la misma, que dicha
motivacion forme parte de las vacaciones principales, o que la serie sea el motivo
principal de la estadia en el destino, ente otras.

Por otra parte, lo mencionado anteriormente, se puede vincular con lo que planteaba
Dominguez Azcue (2014), en la que hace una distinciébn entre cuatro tipos de
motivaciones. Por un lado, las que se vinculan con la identificacion, estas tienen que
ver con el efecto fan de visitar los lugares donde se filmoé la serie y estuvieron los
actores. Por otro lado, las que se vinculan con la experimentacién, aqui el turista tiene
el deseo de vivir las emociones que sintio el protagonista de la serie visitando los sitios
que frecuentaba el personaje. Lo que se vincula con el interés cultural, que tiene que
ver con conocer la gastronomia, las costumbre, el idioma y todo lo que integra a la
cultura del destino que se vio en la serie. Finalmente, los de investigacion, en donde el
turista viaja al destino motivado por analizar y estudiar el lugar donde se rodo la serie y
establecer una comparacion entre el sitio real y el visualizado en el largometraje.
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Motivacion de los
viajes de las
personas

@ No viajaron motivados por una serie, pero si lo harian

@ No era la motivacion principal, pero cambiaron el itinerario para visitar lugares de las series
No planificaron, ni modificaron el itinerario, pero visitaron lugares cinematograficos

@ Si viajaron motivados por una serie

@ No han viajado motivados por una serie, ni lo harian

Total: 177

Figura 14: Motivacion de los viajes de las personas
Fuente: Elaboracion propia

A modo de sintesis, en esta seccion se pudo observar, que los encuestados consumen
menos de 5 horas semanales de series y que prefieren usar aplicaciones como Netflix.
En cuanto a las elecciones de las plataformas, le dan mucha importancia a la variedad
y calidad del contenido de las mismas. Los dispositivos que mas utilizan son los smart
TV y las computadoras. Por otra parte, se puede destacar el uso de las nuevas
tecnologias, como medio para expandir opiniones y experiencias de los usuarios con
respecto a las series. Finalmente, este grupo de millennials han opinado en su gran
mayoria que no viajaron motivados por una serie, pero si lo harian.

2.4 La intencidn de viajar de los Millennials en el nuevo contexto mundial

Como se mencionaba en el marco referencial, el nuevo contexto mundial esta
fuertemente marcado por la pandemia del nuevo virus COVID - 19. Al ser un hecho de
caracter mundial, ha condicionado la manera de viajar de los turistas. Los gobiernos
de los distintos paises optaron por tomar diferentes restricciones con respecto al tema.
La mayoria de paises eligieron el cierre de fronteras, lo cual impedia el acceso de
turistas, y en algunos casos solo podian ingresar personas con permisos especiales,
por lo que no habia libre circulacion de pasajeros. Con el paso de los meses y la
llegada de las vacunas, la cantidad de casos disminuyd y como consecuencia se
flexibilizaron las restricciones, que habian sancionado los gobiernos. Particularmente
en Argentina hubieron varios cambios con respecto a estos temas.

Es conveniente aclarar todos estos sucesos, ya que la encuesta ha sido realizada en
Argentina en un momento donde si bien el virus continuaba, no habia restricciones
para viajar y el numero de casos no era tan elevado.

Con respecto a estos temas, lo primero que se ha investigado en los encuestados es
si consideraban que durante la pandemia el consumo de series habia aumentado, por
lo que solamente 1 sola persona de las 177 ha respondido que no consideraba que
haya aumentado el consumo de las series durante ese periodo, mientras que las 176
personas restantes han respondido que si consideraban que haya habido un aumento
en el consumo de series durante la pandemia.
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Volviendo a la relacién entre el cine y el turismo, Vila y Brea (2013) mencionaron que
de esa relacidon surge un nuevo tipo de turista denominado set setter, que son
personas motivadas a conocer lugares que han visto en las series y peliculas. Ademas
cabe aclarar que como bien ha mencionado Navarro Gala (2015), se ha comprobado
que las series tienen la misma influencia que las peliculas en los destinos turisticos.

En este sentido se ha indagado sobre el grado de influencia de las series en cuanto a
la intencion de viajar que tienen los millennials a los sitios que visualizan en el
largometraje. Para llevar a cabo la investigacion, se les ha dado a los encuestados
cinco diferentes grados que van desde muy influyente a nada influyente, pasando por
todos los grados.

Influencia de las
series

@® Muy influyente @ Influyente
No se siinfluyen @ Poco influyente
@ Nada influyente

Total: 177 encuestados

Figura 15: Influencia de las series en la intencion de viajar de las personas
Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura anterior, de los 177 encuestados, 54 consideran que las
series influyen en la intencion de viajar hacia el destino que visualizan en la misma.
Otras 53 personas se sienten poco influenciadas por la serie, mientras que 50
personas no saben si influyen o no en su intenciéon de viajar. Por otro lado, 16
individuos consideran que las series no influyen en nada, mientras que 4 encuestados
se consideran muy influenciados por la serie cuando se trata de elegir el destino
turistico.

Sumado a lo anterior, ha sido de interés preguntar los motivos de sus decisiones, lo
que arrojo los siguientes resultados.

Las 4 personas que se han considerado muy influenciados por la serie explicaron que
viajarian al destino por curiosidad, para conocer los diferentes lugares donde se rodé
la serie y saber mas sobre la cultura del lugar.

Por otro lado, en el grupo de personas que opinaron que la serie influye en la intencion
de viajar, algunas de estas 54 personas opinaron que al visitar el destino que aparece
en pantalla, les hace revivir un poco de la serie y conectar con emociones, por lo que
si una escena ocurre en un sitio puntual que les gustd, lo tendrian en cuenta para
planificar un viaje y conocerlo. Otros opinaron también que les genera curiosidad saber
si los lugares que se ven, son parecidos 0 no a lo que muestran en el largometraje,
mientras que otros simplemente sefialan que tendrian en cuenta a la serie por el
simple hecho de conocer lugares nuevos.

Un grupo de personas han respondido que no saben si la serie influye o no en la

intencion de viajar hacia el destino, lo cual algunas de estas 50 personas han dado
como explicaciéon que no se han sentido suficientemente motivadas por una serie para
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visitar o modificar el itinerario del viaje y conocerlo, mientras que otros han opinado
que a pesar de no sentirse motivados a conocerlo, pero que si durante el viaje aparece
la oportunidad de conocer un sitio puntual lo harian, a pesar de no ser el motivo
principal del viaje. Por lo general hacen hincapié en el fanatismo por una serie, y este
grupo de personas no se han sentido suficientemente motivado como para saber si
influye o no la serie en su intencion de viaje. Lo que si ha llamado la atencién, es que
una de las personas que eligidé esta opcion aclara que no se lo habia puesto a pensar
de esa forma, asi como le pasé a varios encuestados, pero si recuerda que tiene el
deseo de conocer Australia, particularmente el anfiteatro de Sidney, y tal deseo tiene
que ver por que lo ha visto en una serie de la infancia.

Otra opiniéon que ha tenido mucho peso, llegando a ser la segunda mas votada por 53
encuestados fue la categoria poco influyente en la que sefialan que hasta el momento
ninguna serie les provoco el fuerte deseo de querer conocer el destino, es decir influye
en la medida de que les gustaria visitar el sitio, pero no como algo para hacer si o si, 0
como el motivo principal del viaje, sin embargo varios han sefialado que estando en el
lugar han visitado sitios cinematograficos. Otros encuestados opinaron que la decision
de viajar a un destino se da por multiples motivos y consideran que una serie que se
desarrolla en determinado lugar no es motivo suficiente para visitarlo. Por otro lado,
uno de los encuestados ha sefialado que tiene en claro que algunos paisajes de las
series no son reales, o que depende en la forma que lo filman y no son exactamente
iguales en la realidad, por lo que puede ser o no definitorio para elegir algun destino,
sin embargo, también sefiala que algo inconscientemente le debe generar por lo que
considera que algo influye en su decision. Otras de las respuestas han sido que las
series que ven no brindan buenos paisajes como para que les llame la atencion
conocerlo.

Por ultimo se encuentra el grupo de encuestados formado por 16 personas que
opinaron que las series no influyen en nada sobre la decision de viajar. Entre los
motivos que dieron se destacan la falta de relacién que encuentran entre el cine y el
turismo y por otro lado que realizan la eleccién del destino por otros motivos, como en
el caso anterior, pero si existe algun sitio cinematografico aprovecharian para visitarlo.
Por otro lado, algunos directamente hacen hincapié en que no visitarian un lugar por el
simple hecho de que haya aparecido en una serie o pelicula. Otra persona encuestada
justifico su eleccién haciendo referencia a que no le interesan los viajes por lo que a la
hora de mirar una serie no se centra en observar los paisajes. Otro de los motivos ha
sido que no consumian series.

Lo que si ha llamado la atencion fue la respuesta de un encuestado al decir que la
influencia puede variar, puede haber personas que decidan no querer viajar a un cierto
lugar porque en la serie se mostré de una manera poco agradable para el espectador.
Haciendo referencia al capitulo anterior, cuando se habla de la imagen del destino, se
hace referencia al conjunto de ideas, creencias e impresiones que tiene una persona
sobre ese sitio, como bien mencionaba Crompton (1979). Dicha imagen puede
modificarse, debido a la informacién que recibe la persona de su entorno. Cabe
destacar también, como ha hecho hincapié Croy (2010), que la imagen, muchas
veces, es dificil de modificar y mas aun cuando esta es negativa. Por tal motivo es que
se deben tener en cuenta todos estos puntos, ya que se puede generar en el
espectador una falsa expectativa sobre un destino, ya sea por tener una percepcion
positiva del sitio y al llegar descubra que no era lo que habia visto en la serie, por lo
que puede producirle una desilusion, generando una impacto negativo para el destino,
o también, como mencionaba el encuestado, que la persona tenga una imagen
negativa del lugar, lo que produce un impacto negativo en el sitio, ya que directamente
las personas no estan dispuestas a querer conocerlo y tal vez, al llegar descubran que
si les gusta y cambien de opinion.

Continuando con el contexto mundial de pandemia se les ha preguntado a los
encuestados si consideraban la opcion de viajar hacia algun destino en dicho contexto,
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y como se observa en la figura 10, de las 177 personas, 139 si la consideran, mientras
que las 38 personas restantes no consideran viajar en el contexto actual de pandemia.

Personas que
consideran la
opcién de viajar

@ Si consideran la opcion de viajar
® No consideran la opcion de viajar

Total: 177

Figura 16: Consideracion de las personas de viajar en el contexto actual
Fuente: Elaboracion propia

Al finalizar la encuesta, como ultima pregunta se les ha pedido a los encuestados que
dieran sus opiniones con respecto a como veian la situacién a futuro del turismo. La
mayoria de las respuestas dieron como resultado una situacion esperanzadora,
positiva y en crecimiento. Cuando hablaban de crecimiento hacian referencia a un
progreso lento y dependiendo de como esté la situacion con el virus, también
justificaban tal crecimiento al hecho de que las personas al haber estado en
cuarentena, sus ganas de viajar serian mayores, queriendo volver a hacer la vida que
llevaban antes de la pandemia. Por otro lado hacen hincapié en que dicho crecimiento
se dara bajo una nueva modalidad, con respecto a las medidas de seguridad y
controles que posibilitaran un crecimiento paulatino del turismo, volviendo a ser lo que
era antes de la pandemia.

Sin embargo, un grupo mas reducido de encuestados mencionaban que en el futuro
no ven al sector turistico de manera muy positiva, o describian como en una situacion
complicada, imprevisible, de incertidumbre y dificil para viajar, todos estos adjetivos lo
atribuian al hecho de que la economia no es muy favorable en Argentina y que los
costos de los vuelos y demas servicios se ven sumamente afectados por esa situacion
econdémica. Otros también resaltaban la falta de planificacion e inversion para fomentar
mas el turismo y asi atraer un mayor numero de turistas extranjeros.

En sintesis, la mayoria de los encuestados opinaban que ven la situacion del turismo
favorable y en crecimiento, siempre y cuando se tomen medidas adecuadas para
fomentar al turismo y no dificultar el proceso de reactivacion. En general, las
respuestas han sido muy esperanzadoras.

A modo de resumen, los encuestados consideran que hubo un aumento en la
visualizacién de series durante la pandemia, esto se debe al contexto en el que se
estaba viviendo. Por otro lado, en cuanto a la intencion de viajar en dicho contexto, la
gran mayoria si lo haria, y en relacion a la influencia de las series, en diferentes
grados, consideran que si influye a la hora de elegir un destino.
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Conclusion

Alo largo de la tesis, se ha presentado informacion cualitativa y cuantitativa, asi como
también conceptos tedricos para resolver el problema de investigacion de este trabajo,
que es, si las series realmente influyen en el turismo y en la propension de viajar del
turista a los sitios vistos en pantalla.

Para esto, se han planteado objetivos especificos a modo de cumplir con el objetivo
general: indagar acerca del turismo cinematografico y la influencia que tienen las
series en los turistas y la intencién de viajar a los destinos que han visto en series

A partir de los conceptos desarrollados en el marco teérico y del analisis de los
resultados que se obtuvieron en las encuestas, se pueden obtener las siguientes
conclusiones.

En primer lugar, el término turismo cinematografico no es reconocido por la mayoria de
las personas, sin embargo, muchos estan de acuerdo en que las series funcionarian
como un buen instrumento para impulsar las visitas a los destinos, ya que, estan de
acuerdo y reconocen que si existe una relacion entre el cine, las series y el turismo.

Se puede observar que las series pueden influir en el consumo de las personas,
generando diferentes tipos de comportamiento, como por ejemplo, tener los mismos
productos que utilizan los personajes de la serie, adquirir merchandising relacionado a
la misma o imitar los comportamientos y rutinas que llevan los protagonistas de las
series.

Por otra parte, se observd que las series despiertan en los espectadores el deseo de
querer conocer los lugares que se visualizan en ellas, les genera ilusidén poder estar en
aquellos escenarios donde han estado sus actores favoritos. Cabe destacar, que hay
personas que no han viajado motivadas por una serie, pero que si lo harian y ese
anhelo esta muy relacionado con el fanatismo a la serie, es decir, que si el espectador
no logra conectarse con la trama de la serie en profundidad o no se siente lo
suficientemente atraido por las imagenes que observa, muy dificiimente tenga ganas o
desee visitar los lugares que aparecen en los largometrajes, por lo que se puede
afirmar que las series generan, en mayor o menor grado, una influencia en la intencion
de viajar de los millennial, esto es asi, por la motivacion que les puede provocar visitar
los lugares donde se rodo la serie.

En el mundo de las personas que si son fanaticas de alguna serie, existen
innumerables productos y servicios que pueden obtener relacionados a la misma,
como se mencionaba en parrafos anteriores. Se destaca principalmente el consumo
de merchandising.

A pesar de que haya personas que no han viajado motivados por una serie, se puede
observar el interés en querer hacerlo y realizar, por ejemplo, tours armados en base a
las series.

A medida que pasa el tiempo, se incrementan aun mas los avances tecnolégicos. El
uso de las diversas herramientas tecnolégicas, se normaliza a medida que avanzan
las generaciones. En particular la generacién Millenial, nacié con ellas, es algo innato
que los caracteriza y los destaca del resto de las generaciones.

Los beneficios que han producidos las nuevas tecnologias son innumerables, pero por
sobre todo, acercé a unos con otros a través de opiniones en foros, aplicaciones para
compartir con otra persona, como lo es Netflix Party, la velocidad con la que se obtiene
informacion de lo que la persona desea buscar, entre otras.
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El hecho de que diversos productos, como las series y peliculas, se hagan virales,
genera que mayor cantidad de personas, provenientes de todo el mundo, lo conozcan
y se popularice entre la poblacién. Asi es el caso de las series. El uso de las nuevas
herramientas tecnolégicas puede ser tomado como una ventaja, en el sentido de que
las series se vuelven virales y popularmente reconocidas, por lo que si se toman las
medidas adecuadas, se puede crear un producto turistico a partir del largometraje,
impulsando las visitas al destino, con todos los beneficios en la poblacién que esto
conlleva.

En este sentido, se puede decir que, el place placement, que es la colocaciéon de
destinos en las series, funcionaria muy bien como estrategia de promocion de los
sitios, incentivando a los turistas a visitarlos.

Por otro lado, se debe tener en cuenta a la pandemia, ya que es un condicionante en
las acciones y pensamientos que pueden tener las personas, en este caso los
Millennials. La intencion de viajar en dicho contexto no influye de manera negativa, al
contrario, la gran mayoria considera como opcion visitar distintos lugares.

Cabe destacar que en dicho contexto hubo un aumento en el consumo de series y que
las mismas influyen en cierto grado en la intencién de viajar.

Se puede decir que el mundo del turismo cinematografico es un sector que habria que
desarrollar mas en profundidad. Se pueden crear infinidad de productos turisticos
relacionados a esta tipologia de turismo y desarrollar esta actividad en lugares poco
reconocidos generando, multiples beneficios para la comunidad local. A su vez, se
deben tener en cuenta los impactos negativos que se pueden producir por un mal
manejo en el sector, como por ejemplo, la capacidad de carga de un destino.
Indudablemente es un sector que si se lo trata con las medidas adecuadas, genera
empleo e ingresos de divisas en la poblacion de destino.

Ademas de los beneficios que se nombraron a lo largo de la tesis, que tienen que ver
mas con lo material, también se pueden obtener buenos resultados en materia
educacion, que como se habia desarrollado anteriormente, se pueden querer aprender
idiomas por el simple hecho de escucharlo en una serie.

Esta tesis podria servir como aporte al sector turistico, ya que brinda conceptos
importantes sobre el turismo cinematografico, una tipologia que ha sido poco
investigada y desarrollada en las unidades académicas. A su vez, serviria al area
turistica de los destinos que aparecen en las series, para que se interioricen y puedan
comprender los beneficios que trae un buen desarrollo de la practica turistica
investigada.

Teniendo en cuenta el momento en el que se realizd la tesis, donde habia muchas
menos restricciones que durante la cuarentena en relacién a las medidas migratorias,
cabe destacar que la mayoria de personas pertenecientes a dicha generacion,
consideran la opcidn de viajar en dicho contexto. Esto significa, que a pesar de las
malas circunstancias que pueda atravesar el turismo, basandonos en la muestra, las
personas dificilmente pierdan el deseo de viajar, se deben tomar las medidas y
controles adecuados para que el turismo continue avanzando en ese contexto, a pesar
de que sea a un ritmo mas lento, pero, lo importante es no ser conformistas con lo que
se tiene, sino que hay que buscar alternativas para que este maravilloso sector
continue creciendo, desarrollandose y se aprovechen todas las ventajas y beneficios
que tiene para el progreso de las poblaciones.

Con la culminacion de esta tesis, que solo a estudiado a un sector reducido de la
poblacion, se invita a que se pueda continuar investigando y desarrollando la tematica
del turismo cinematografico, que todavia tiene mucho para brindar al sector turistico en
general y su entorno.
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Anexo
Encuesta

Turismo
Cinematografico

Hola! Mi nombre es Natalia Luciani, soy
estudiante de Licenciatura en Turismo de la UNLP
y estoy realizando la siguiente encuesta como
aporte al trabajo de tesis final de grado. Esta
encuesta esta dirigida a personas nacidas entre
los afnos 1977 a 2000 y es anénima. Muchas
gracias por tu tiempo!

Acceder a Google para guardar el progreso.
Mas informacion

*Obligatorio

¢En qué ano naciste? *

Elegir v

Edad *

Tu respuesta
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Lugar de residencia *

Tu respuesta

:Qué nivel de estudios tenés actualmente?

*

Primario incompleto
Primario completo
Secundario incompleto
Secundario completo
Terciario incompleto
Terciario completo

Universitario incompleto

OO OO0O0O0OO0O0O0

Universitario completo

47



;Trabajas? *

QO si
O No

Dentro del turismo existen diferentes
tipologias, ;sabias de la existencia del
turismo cinematografico? *

QO si
ONo

;Habitualmente solés mirar series? *

O si
O No
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Aproximadamente, ;jcuantas horas le
dedicas al consumo de series
semanalmente? *

O Menos de 5 horas
O Entre 5y 10 horas

O Mas de 10 horas

:Qué plataformas utilizads habitualmente
para ver series? *

Netflix
Amazon Prime
Disney Plus
HBO Max
Flow

Otros:

ODO0000
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¢ Por qué dichals plataforma/s son tus
favoritas? *

[] Vvariedad de contenido
Precio

Es facil de navegar

Tiene estrenos

Tiene contenido argentino

Calidad del contenido

00000

Otros:

;Qué dispositivos utilizas para ver series en
plataformas online? *

D Smart TV

Dispositivos moviles
Computadora

Computadora conectada al TV

Dispositivos especiales (Chromecast, Apple
TV)

Consolas

O 0 000
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;Conoceés la app Netflix Party? *

O Si,yla use

O Si, pero nunca la use

(O si, pero no la usaria

ONo

En caso de usar Netflix Party, ;cuales son los
motivos por los cuales lo usas?

Tu respuesta

;Creés que durante la pandemia el
consumo de series aumento? *

O si
ONo

51



Las series pueden despertar en el
espectador el deseo de viajar a los lugares
que se visualizan en las mismas. ;Alguna vez
viajaste motivado por una serie? *

O Si, viajé motivado por una serie.
No era la motivacion principal pero

O modifiqué el itinerario para poder visitar
lugares que aparecen en las series.

No planifiqué, ni modifiqué el itinerario pero
O visité un lugar relacionado al turismo
cinematografico.

O No, pero si lo haria

O No, nunca lo haria.

;Qué tanto influye una serie en tu intencion
de viajar a ese sitio? *

Nada influyente
Poco influyente
No se si influye
Influyente

Muy influyente

Otros:

O OO0OO0OO0O0

52



;Por qué? *

Tu respuesta

En el contexto actual de pandemia,
;consideras la opcidn de viajar hacia algun
destino? *

O si
ONo

:Creés que existe una relacion entre el cine,
las series y la intencion de viajar a los
lugares donde transcurre la trama?. De ser
asi, jpor que? *

Tu respuesta
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;Consideras que las series influyen sobre tu
comportamiento de consumo? *

O si
ONo

¢En qué sentido influye?

Tu respuesta

;Compraste alguna vez productos o
servicios relacionados a una serie? *

QO si
ONo

En caso de ser afirmativa, jcuéles? jqué te
motivo a realizar esa compra?

Tu respuesta
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:Creés que una serie puede ser un buen
instrumento para impulsar la visita a los
lugares en los que se filmo? ;Por qué? *

Tu respuesta

:Te han recomendado series? De ser asi,
icuales? *

Tu respuesta

:Sos fanatico/a de alguna serie? ;Cuales? *

Tu respuesta

;Seguis alguna cuenta o grupo en redes
sociales donde recomienden series? *

O si
O No
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En caso de ser afirmativa, ;qué aspectos
valoras del contenido de dicha cuenta o
grupo?

Tu respuesta

Si al destino que viajas ofrecen tours de
recorridos por los diferentes lugares donde
ocurre tu serie favorita y relatan como se
fue realizando, ;jte interesaria hacerlo? *

O si
O No

:Creés que el turismo cinematografico
puede seguir creciendo? ;Por que? *

Tu respuesta

:Como ves la situacion a futuro en cuanto al
turismo? *

Tu respuesta
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