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Resumen 

Las relaciones entre los medios de comunicación y el turismo pueden abordarse atendiendo a los medios como documentos 
y como agentes. Se exponen, desde la reflexión teórica sobre los medios de comunicación, algunos temas que pueden ayudar 
a desarrollar la investigación sobre los efectos de la ficción audiovisual en las imágenes de los destinos, las motivaciones e 
intenciones de visita y las experiencias turísticas. El trabajo resume una parte de la aportación teórica de la investigación 
desarrollada en el marco del proyecto de investigación “Análisis cualitativo y cuantitativo de los factores de la ficción 
audiovisual que inducen el turismo, y de sus efectos en las audiencias y los potenciales turistas” (PID2020-112668GB-I00). 
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Abstract 

The relationship between mass media and tourism can be studied from a perspective that treats media products as 
documents and as agents. This article offers a theoretical reflection on mass media, exploring certain concepts that could be 
useful for research on the effects of audiovisual fiction on destination image, visiting motivations and intentions, and tourist 
experiences. Specifically, it describes some of the theoretical contributions developed in the context of a research project 
involving the qualitative and quantitative analysis of the tourism-inducing factors of audiovisual fiction, and of its effects on 
audiences and potential tourists (Spanish Ministry of Science and Innovation Ref. PID2020-112668GB-I00). 
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1. Introducción 
Las relaciones entre los medios de comunicación y el turismo pueden abordarse desde muchas perspectivas, que pueden 
agruparse en dos no excluyentes: los medios como documentos y los medios como agentes. En la primera, los medios 
documentan diferentes aspectos del turismo y los turistas; por ejemplo, cómo se han representado en determinados 
momentos en la ficción audiovisual, la imagen de los destinos proyectada por los textos publicitarios o informativos, el 
grado de satisfacción de los turistas con su experiencia turística en sus comentarios en las redes sociales, etcétera. Aquí es 
central el contenido y el discurso de los textos mediáticos. En la segunda perspectiva (los medios como agentes) son 
igualmente relevantes los textos, pero también las audiencias, su interacción con los textos y los efectos. Su objetivo es 
analizar cómo los medios de comunicación inciden en las actitudes y los comportamientos de los turistas: en la imagen 
percibida de los destinos, las motivaciones e intenciones de visita o en las experiencias turísticas.  

La investigación sobre los medios como agentes del turismo ha tenido una relación limitada con los estudios sobre los 
medios de comunicación hasta hace una década, a pesar de su inevitable interdisciplinaridad. En el ámbito del turismo 
inducido por la ficción audiovisual, esto ha dado lugar a trabajos centrados exclusivamente en los efectos (Nieto-
Ferrando et al., 2023). Pero los efectos, los cambios individuales o colectivos, deliberados y no deliberados en el plano 
cognitivo, afectivo o conductual resultado del uso de los medios (Valkenburg et al., 2016), forman parte de un proceso 
complejo moderado y mediado por numerosas variables.  

La incorporación de los estudios de medios al análisis del efecto de la ficción audiovisual en el turismo se ha limitado a 
cuestiones relacionadas con la recepción, como la implicación narrativa, y de la diversidad cultural de las audiencias. 
Los trabajos desarrollados en el marco del proyecto de investigación “Análisis cualitativo y cuantitativo de los factores 
de la ficción audiovisual que inducen el turismo, y de sus efectos en las audiencias y los potenciales turistas” (PID2020-
112668GB-I00) nos han permitido evaluar estas conexiones interdisciplinares entre los estudios turísticos y de medios 
y detectar otras nuevas que pueden mejorar la comprensión del fenómeno del turismo inducido por la ficción 
audiovisual. Sin ánimo de exhaustividad y desde la reflexión teórica, el objetivo de este texto es exponerlas y plantear 
algunos aspectos que la investigación futura puede ayudar a desarrollar.  

2. Implicación Narrativa 
Las teorías de la implicación narrativa (Busselle; Bilandzic, 2008; Green; Brock, 2002; Slater; Rouner, 2002) han recibido 
cierta atención por parte de los investigadores de los efectos de la ficción audiovisual en la imagen percibida de los 
destinos (Wen et al., 2018; Yang et al., 2017), las motivaciones de visita y las experiencias de los turistas (Liu; Pratt, 
2019; Kim; Assaker, 2014; Kim; Wang, 2012; Kim, 2012a; 2012c). Yang et al. (2017) consideran que el efecto en la 
imagen percibida de los destinos de las películas está condicionado antes por el grado de implicación narrativa que por 
el carácter positivo o negativo de la representación del lugar. Liu y Pratt (2019) encuentran relaciones significativas 
entre las diferentes dimensiones de la implicación narrativa y las motivaciones del turista televisivo. En la misma línea, 
Kim y Wang (2012) vinculan el grado de consumo e implicación en las series de televisión con la satisfacción con la 
experiencia turística en atractivos turísticos representados en estas.  

Las teorías de la implicación narrativa se fundamentan en la intensa y emocional experiencia inmersiva de los receptores 
que estimulan las narraciones (Green; Brock, 2000). Dicha experiencia puede modular las creencias y actitudes de los 
receptores hacia las planteadas por la historia. Los receptores implicados reducen la reactancia, la crítica, la desconfianza 
y la contrargumentación respecto a la persuasión de los textos narrativos (Green; Brock, 2000; Moyer-Gusé, 2008; Green, 
2004). Esto se debe a que las narraciones generan una experiencia de los acontecimientos similares a las de la vida real, 
aunque sin sus consecuencias, a los cambios emocionales de los receptores en respuesta a la historia y a la empatía e 
identificación con los personajes. La identificación implica asumir el punto de vista cognitivo y afectivo del personaje, 
compartiendo sus objetivos y motivaciones (Busselle; Bilandzic, 2008). Las narraciones también pueden generar 
sentimientos unilaterales de amistad con un personaje, lo que se conoce como relaciones parasociales (Giles, 2002).  

El efecto de la implicación narrativa depende de la discreción de los subtextos persuasivos, de la calidad de la narración, 
de las particularidades de los receptores y de la situación de recepción (Slater; Rouner, 2002; Bilandzic et al., 2019). Se 
han desarrollado diferentes escalas para medir la implicación narrativa a partir de la participación emocional, la 
atención cognitiva, el suspense, la falta de conciencia del entorno o las interacciones con los personajes (Green; Brock, 
2000; Busselle; Bilandzic, 2009; Appel et al., 2015). La mayoría de las investigaciones que recurren a estas teorías han 
relacionado los resultados de la aplicación de las escalas de implicación y los efectos en la imagen de los destinos, las 
motivaciones de visita o las experiencias en los destinos. Sin embargo, queda un largo camino en la aplicación de los 
modelos de implicación narrativa. Estos pueden ayudar a ampliar nuestro conocimiento sobre los siguientes aspectos:  

1) El “turismo vicario” y aprendizaje. Las narraciones permiten al receptor trascender temporalmente sus propios límites 
(Slater et al., 2014) y con ello experimentar otras identidades, estilos de vida, partes del mundo, profesiones o relaciones 
sociales (Slater et al., 2017). En los orígenes de la investigación sobre el turismo inducido por la ficción audiovisual, Kim y 
Richardson (2003) acuñaron el concepto de “experiencia vicaria” de los destinos generada por las películas. Algunos 
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autores llegan a considerar el visionado de una película o una serie con representaciones de atractivos o destinos un 
consumo previo de estos (Bencivenga et al., 2015; Corbin, 2014; Gibson, 2006), potenciado por la presentación 
espectacular, la identificación con los personajes y el significado que adquieren por su relación con las tramas.  

Siguiendo la teoría cognitiva social del aprendizaje social, que plantea que los individuos pueden aprender observando los 
comportamientos de otros individuos y sus consecuencias (Bandura; Walters, 1963), la experiencia vicaria de los destinos, 
vehiculada a través de la identificación con los personajes, puede ser una poderosa herramienta para la adquisición de 
conocimientos y afectos sobre los destinos. El aprendizaje en contextos narrativos varía con el grado de implicación. 

2) La transformación de lugares en “iconos”. Riley et al. (1998) denominan “iconos” a los atractivos turísticos que, más allá 
de sus propias características, adquieren relevancia por asociaciones a conceptos, temas o sentimientos resultado de la 
interacción del lugar con los diferentes elementos de la narración y de la colaboración del espectador. Kim y Assaker 
(2014) confirman que el icono requiere de la valoración positiva de los atributos de las producciones audiovisuales –el 
tema, la historia, los personajes y los escenarios– y de una alta implicación del espectador. La transformación de un lugar 
en un icono, aparte de potenciar su imagen, lo convierte en un factor motivador de atracción (Singh; Best, 2004).  

Algunos de estos iconos surgen del vínculo entre un lugar y un subtexto que puede considerarse persuasivo. Riley et 
al. (1998) ponen los ejemplos de Dances with Wolves (Kevin Costner, 1990) o Thelma & Louise (Ridley Scott, 1991). En 
ambas, sus temas o mensajes subyacentes pueden incidir sobre las actitudes de los espectadores hacia los problemas 
de los nativos americanos y las desigualdades de sexo/género. Los lugares que ambas películas convierten en atractivos 
turísticos icónicos encarnan simbólicamente estos temas, aunque nada tuvieran que ver inicialmente con el turismo.  

3) La relación entre implicación narrativa, cultivo y emplazamiento. La implicación narrativa puede incrementar o 
disminuir el efecto cultivo del consumo recurrente de ficciones audiovisuales que proyecten una imagen de un destino 
de similares características. Desde el punto de vista de la comunicación persuasiva, la implicación narrativa debe 
entenderse como mediadora entre los textos audiovisuales y la eficacia cognitiva y afectiva respecto al destino o el 
atractivo (Nieto-Ferrando et al., 2024). 

Un aspecto especialmente relevante es la relación entre un mensaje subyacente persuasivo y los lugares emplazados. 
Un ejemplo de esto es la película Zindagi na milegi dobara (Zoya Akhtar, 2011), supeditada a la promoción turística de 
España entre el público de India y que se ha demostrado enormemente eficaz (Ramón-Gabriel, 2022; Josiam et al., 
2014; Mittal, 2021). Aquí el emplazamiento de lugares y experiencias turísticas está envuelto en un mensaje subyacente 
que es un lugar común: aprovecha la vida al máximo, diviértete, atiende a lo importante (la amistad, el amor, etcétera), 
deshazte de preocupaciones vacuas. De esta manera, los lugares emplazados están envueltos en un mensaje 
subyacente de carácter hedónico que, además, conecta muy bien con la búsqueda de experiencias hedónicas de los 
turistas. 

3. Redundancia, Agenda e Interacción  
Muchos estudios sobre los efectos en la imagen de los destinos de las películas o las series son experimentos que miden 
los cambios en sus atributos percibidos tras el visionado de una película (Shani et al., 2009; Hahm; Wang, 2011; Hudson 
et al., 2011). Estos experimentos se basan en una única exposición a una producción que no es escogida por el 
espectador. Nada se sabe sobre si dichos cambios son permanentes o se disipan total o parcialmente pasado el tiempo 
y qué sucedería si el espectador pudiera elegir y la exposición fuera recurrente. Los estudios sobre los efectos en las 
motivaciones y las experiencias, sin embargo, demuestran que pueden tener cierta duración, dado que obtienen 
información de los turistas en los atractivos mostrados en las producciones audiovisuales y transcurrido un tiempo 
indeterminado desde el consumo de estas (Kim; Wang, 2012; Kim, 2012a; 2012c; 2012d). Además, estos turistas han 
estado expuestos de manera frecuente a películas y series que ellos han escogido.   

Al menos en lo referente a la imagen de los destinos, es esencial atender a la exposición a representaciones redundantes 
y similares de los destinos, tanto en las ficciones audiovisuales, como en los medios. En relación con esto, la 
investigación no suele tener en cuenta la posición que ocupan en la agenda mediática los destinos, y cómo dicho lugar 
se transfiere a la agenda de públicos específicos como los turistas. Esto último es importante si tenemos en cuenta que 
los efectos de las ficciones audiovisuales interactúan con los efectos de otros textos mediáticos.  

3.1. Efecto del Cultivo 

La teoría del cultivo afirma que un alto grado de consumo de los medios audiovisuales aproxima la percepción de la 
realidad social de las audiencias a la proyectada por los medios (Busselle; Van den Bulck, 2019). Hawkins y Pingree 
(1981; 1990) señalan que el cultivo produce efectos de primer y segundo nivel. Los efectos de primer nivel pueden 
cuantificarse contrastando la frecuencia en que una situación se da en la realidad, es representada en los medios y es 
percibida por las audiencias en función de su grado de consumo. Los efectos de segundo orden actúan sobre las 
actitudes y las creencias, y están más supeditados a las diferencias individuales de las audiencias.  
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La investigación consideró en un principio que los contenidos de los medios audiovisuales son uniformes a nivel 
implícito (valores, relaciones de poder, aspectos importantes de la realidad) debido a que buscan maximizar su 
audiencia. Esto hace que los medios audiovisuales operen normalmente dentro de los límites de las creencias comunes, 
por lo que los grandes consumidores están sometidos a lo que Gerbner et al. (1980) denominan “resonancia”. Sin 
embargo, con el tiempo los trabajos se han centrado en los consumidores de grupos de producciones que comparten 
características temáticas, narrativas y formales, como los géneros (Potter, 2014). El aumento de las ventanas de 
exhibición de los contenidos audiovisuales, y con ellos la posibilidad concentrar el consumo en función de los gustos de 
los espectadores, abre nuevas posibilidades para el estudio desde la perspectiva del cultivo. La investigación también 
ha introducido la implicación narrativa como mediadora del efecto de cultivo (Bilandzic; Busselle, 2008).  

En el ámbito del efecto de la ficción audiovisual en el turismo, la perspectiva del cultivo puede ser útil para analizar la 
congruencia entre la representación de determinados destinos con una alta presencia en grupos de ficciones 
audiovisuales, ya estén definidos por géneros, nacionalidades o autores, y la percepción entre sus grandes consumidores. 
Josiam et al. (2014) constatan que el recurso habitual a secuencias románticas ambientadas en Suiza en el cine de 
Bollywood ha contribuido a vincular el país al sentimentalismo romántico entre los consumidores habituales de este cine. 
Tomando como objeto de análisis la recepción del cine de Pedro Almodóvar entre los espectadores franceses, Nieto-
Ferrando et al. (2023) encuentran una alta correspondencia entre la imagen de España representada en sus películas y la 
percibida por los espectadores con un alta grado de consumo e implicación con su cine. No obstante, esta influencia, en 
particular en el ámbito de los estereotipos (a los que recurren las películas del director), es menor cuando hay otras fuentes 
de imagen o la familiaridad y proximidad cultural con el país es alta.  

3.2. Agendas de los Gestores, los Medios y los Turistas 

La teoría del establecimiento de la agenda plantea que los medios proponen/imponen una selección de los asuntos 
públicos (primer nivel) y de los atributos destacables de los mismos (segundo nivel). La teoría sugiere que hay un alto 
grado de transferencia de la agenda mediática a la de la opinión pública cuando hay una gran exposición a los medios, 
una importante necesidad de orientación ante la abundancia de asuntos de interés, una alta relevancia de estos para 
los públicos y poca experiencia y actitudes previas ante dichos asuntos (McCombs, 2004). Según Kim et al. (2002), los 
asuntos y sus atributos resaltados por los medios son más accesibles, más fácilmente recuperables en la memoria que 
otros, y los individuos privilegian dicha accesibilidad en los procesos de formación de opinión y de toma de decisiones.  

Si bien el modelo del establecimiento de agenda se centra en la transferencia de los temas de interés público, este 
puede ser aplicado a otros campos de estudio (Rodríguez-Díaz, 2004). Además, dada la multiplicación de contenidos 
mediáticos y la segmentación de los públicos, es posible hablar de agendas específicas relacionadas con grupos de 
intereses concretos (Ardèvol-Abreu et al., 2020). 

Es indudable que la prominencia mediática de un destino es un factor que debe tenerse en cuenta en el análisis del 
efecto de la ficción audiovisual en el turismo. Pero, además, podemos encontrar tres agendas específicas en relación 
con los destinos y sus atributos: la agenda de las instituciones gestoras del turismo, supeditada a la consecución de 
diferentes objetivos –el desarrollo económico, la sostenibilidad, la promoción, etcétera–; la agenda mediática, en 
nuestro caso de la ficción audiovisual, y la agenda de las audiencias/turistas. Es necesario analizar los procesos de 
transferencia entre las diferentes agendas. 

Dado que el objetivo de las ficciones audiovisuales es obtener buenos resultados de audiencia, es posible que los destinos 
representados se ajusten a lo que los públicos esperan de los mismos, tanto en lo que respecta a la iconografía que tienen 
del lugar como a los atributos y significados simbólicos que les asocian. Así lo afirman Nieto-Ferrando et al. (2023), que 
analizan las diferencias entre las prioridades de las políticas de promoción turística de Barcelona y la imagen de la ciudad 
proyectada en las películas. Estas recurren a estereotipos turísticos y a los propios de la denominada espagnolade para 
representar la ciudad. Los autores apuntan como hipótesis el alto grado de correspondencia entre esta imagen proyectada 
por las películas y la de los turistas extranjeros con poco conocimiento de Barcelona (sincronización entre las agendas 
mediática y la de las audiencias/turistas). El visionado de estas películas satisfaría las expectativas generadas por una 
imagen previa estereotipada de gran pregnancia fuera de España, que podría constituir un factor de atracción. En un 
estadio posterior, la experiencia de Barcelona y las fuentes inductoras convencionales (publicidad, por ejemplo) ayudarían 
a redimensionar la imagen previa, a transferir, aunque sea parcialmente, la agenda de las instituciones a la de los públicos.  

3.3. Interacción con Otros Agentes Mediáticos 

Los medios interactúan con otras influencias del entorno social e individual de los receptores. Además, los medios 
compiten entre sí y con otras formas de comunicación, como la comunicación interpersonal. La ficción audiovisual es 
un agente más del turismo, aunque importante. Es necesario estudiar estas interacciones mediáticas y no mediáticas. 
Spears et al. (2013) afirman que los turistas obtienen ideas para viajes, por orden de importancia, de recomendaciones 
de amigos y familiares, de canales de televisión especializados en viajes, de webs de turismo, de producciones 
audiovisuales, de redes sociales, de revistas especializadas y de guías de viajes. Ozretic-Dosen et al. (2018) demuestran 
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que el efecto sobre la imagen de los destinos de los medios difiere sustancialmente si las audiencias solo consumen 
ficciones audiovisuales o si también acceden a textos informativos relacionados con el lugar.   

Deben tenerse en cuenta al menos cuatro consideraciones relacionadas con la interacción entre los medios:  

1) El consumo de otros textos mediáticos como efecto conductual. Uno de los primeros efectos conductuales de las 
películas o las series puede ser la búsqueda de más información sobre los destinos que aparecen en estas en otros 
textos de carácter publicitario, informativo o en redes sociales (Li et al., 2023). Es necesario saber cómo la acción 
conjunta de diferentes medios refuerza o mitiga los efectos de las ficciones audiovisuales en el turismo. 

2) La influencia de otros medios en las actitudes previas. La presencia del destino en los medios, su prominencia en la 
agenda mediática, puede generar una actitud positiva o negativa previa a la exposición en una película o una serie. Esta 
podría incluso condicionar la elección o no de una producción audiovisual que representa el destino e incluso la 
susceptibilidad al efecto (Pham; Hwang, 2022). Desde el punto de vista del emplazamiento del destino en la ficción 
audiovisual, una actitud negativa previa puede generar rechazo ante la persuasión.  

3) La relación entre la presencia del destino en la producción audiovisual y los epitextos mediáticos que la acompañan. 
Desde el punto de vista del emplazamiento, en ocasiones el producto emplazado viene acompañado de anuncios 
convencionales que lo vinculan a la producción. Piénsese, por ejemplo, en los anuncios de relojes o coches de lujo que 
destacan su relación con la saga de James Bond. Estas prácticas mejoran el recuerdo de la marca emplazada (Bennett 
et al., 1999), pero también pueden generar resistencia a la persuasión. Sin embargo, la eficacia del emplazamiento es 
mayor cuando este tipo de epitextos provienen de una fuente no considerada persuasiva (una información en un diario, 
por ejemplo). Esta es la práctica habitual en el emplazamiento de destino, que, en el caso de grandes producciones, se 
convierte en un hecho noticioso antes, durante y después del rodaje (Redondo, 2012). 

4) Los propios turistas cinematográficos y televisivos como productores de textos en las redes sociales. Estos textos 
pueden tener incidencia en el efecto de la ficción audiovisual. Además, son una fuente de información muy relevante 
para conocer las experiencias de este tipo de turistas, como demuestran los trabajos de Månsson (2011), Meng y Tung 
(2016), Bolan y Kearney (2017), Du et al. (2020), Gómez-Morales et al. (2022) o Sánchez-Castillo et al. (2023).  

4. Audiencias 
Las interacciones entre los diferentes medios indican que las audiencias tienen donde elegir y pueden dejarse o no 
persuadir. Dichas interacciones limitan o potencian los efectos de la ficción audiovisual en el turismo. Además, las 
audiencias son diversas. Pero muchos de los estudios, en particular sobre la incidencia de las películas en la imagen de 
los destinos, parten de una concepción fuerte de los efectos que no contempla la selectividad, el refuerzo de actitudes 
previas más que su cambio o limita la diversidad de las audiencias a los tradicionales parámetros sociodemográficos.  

4.1. Exposición Selectiva y Refuerzo 

Las audiencias tienen la posibilidad de escoger entre medios y textos mediáticos. Esta selección tiene un propósito, está 
motivada y se sustenta en factores disposicionales, situacionales y sociales de las audiencias. En la era de la 
superabundancia mediática, la cuestión de la selección de los textos mediáticos (y los criterios que la rigen) es esencial. 
Además, los medios, en la mayoría de los casos, refuerzan actitudes preexistentes más que producir cambios en las 
mismas. Las actitudes preexistentes pueden condicionar la selección de los contenidos (Rubin, 2009). A su vez, estos 
contenidos reforzarían las actitudes preexistentes generando lo que Slater (2007) denomina espiral de refuerzo.  

A nivel metodológico, el principio de exposición selectiva sesga las investigaciones sobre los efectos de la ficción 
audiovisual en la imagen de los destinos fundamentadas en experimentos. Con notables excepciones (Rodríguez-Campo 
et al., 2011), estas normalmente exponen a un grupo a una producción y luego miden los cambios en los diferentes 
atributos de la imagen en relación con un grupo de control. Los encuestados no escogen la producción audiovisual. La 
selección normalmente implica una actitud positiva hacia la producción, que puede transferirse a su contenido persuasivo 
implícito. Kim y Richardson (2003) y Yang et al. (2017) han constatado esta limitación en la investigación. 

Al menos hay dos consideraciones sobre la exposición selectiva y el refuerzo que deben tenerse en cuenta:  

1) La disposición a viajar puede ser un impulsor del consumo de ficciones audiovisuales relacionadas con viajes, incluso 
ambientadas en un destino concreto, que a su vez podría reforzar la disposición a viajar. Es necesario atender a las 
motivaciones de consumo audiovisual del espectador/turista y al efecto de refuerzo (o modificación) en sus 
conocimientos, afectos o conductas respecto al destino. Es un cambio de perspectiva importante: del efecto de la 
ficción audiovisual en el espectador/turista al espectador/turista que usa la ficción audiovisual y, a partir de aquí, 
se deja influir. 

Sería necesario un estudio que comparase las motivaciones que rigen el consumo audiovisual y el turístico. De 
momento, más allá de las habituales motivaciones generales sustentadas en particularidades sociales y psicológicas de 
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las audiencias que plantea la perspectiva de usos y gratificaciones (Katz et al., 1973), algunas motivaciones específicas 
de consumo audiovisual de los espectadores/turistas podrían ser las siguientes:  

• Motivación cognitiva. Las películas y las series permiten adquirir conocimientos sobre los atributos de un destino 
una vez este se ha seleccionado para una posible visita (Wu; Lai, 2023). Esto, obviamente, junto a otros medios y 
formas de comunicación. La información obtenida a través de la ficción audiovisual difiere de la de otros textos 
mediáticos, en gran medida debido a los procesos de implicación narrativa.  

• Motivación vicaria. Es posible el uso de las ficciones audiovisuales para experimentar de manera vicaria el destino. 
Los procesos de identificación con los personajes permiten dicha experimentación desde su punto de vista 
cognitivo y afectivo. Rosengren y Windahl (1972) afirman que las audiencias pueden usar los medios como 
alternativas a la interacción personal (como suplemento, complemento o sustituto) por motivos tales como la 
compensación, el cambio, el escape o la experiencia indirecta. Esta motivación también estaría relacionada con la 
implicación narrativa (Kim; Rubin, 1997).  

• Motivación nostálgica. Explicaría el consumo de ficciones audiovisuales ambientadas en el destino con 
posterioridad a su visita. El visionado de estas ficciones permitiría rememorar la experiencia, consolidando o 
modificando su significado (St-James et al., 2018). También tendría influencia en la intención conductual 
suscitando la voluntad de regresar al destino en un futuro.  

2) La selectividad también remite al efecto. Las características disposicionales y situacionales de los espectadores los 
preparan para aceptar o no determinados efectos. Azevedo et al. (2023) demuestra que la congruencia entre la 
autoimagen del turista y la imagen del destino, importante en el proceso de elección de los destinos (Beerli et al., 
2007), hace más influenciables a las audiencias a las ficciones audiovisuales en lo relativo a las intenciones de visita.  

De manera más general, el carácter hedónico de la experiencia turística puede hacer que las audiencias sean más 
susceptibles a efectos que concuerden con este, particularmente en destinos que suelen ocupar lugares relevantes en 
la agenda, como Nueva York o París, protagonizando textos mediáticos que proyectan imágenes contradictorias. 
Gkritzali et al. (2016) afirman que, si bien la ficción audiovisual ambientada en París proyecta dos imágenes diferentes, 
la romántica y estilosa propia de las películas románticas y las comedias y la peligrosa y oscura del cine de espías –a la 
que podría añadirse la de los atentados, disturbios y manifestaciones de los textos informativos–, los turistas 
seleccionan la primera. Es más, buscan ajustar la realidad de su experiencia al significado que confieren a los lugares a 
partir de las ficciones audiovisuales. Dung y Reijnders (2013) consideran que los turistas intentan encontrar señales de 
su “verdadero París” en su experiencia en la ciudad, compuesto a partir de las ficciones audiovisuales y de los 
estereotipos a los que estas recurren. Su grado de satisfacción aumenta si la experiencia turística se ajusta a las 
expectativas generadas por las ficciones audiovisuales (Li et al., 2023). Ante estímulos contradictorios, los 
espectadores/turistas seleccionan aquellos que están más en concordancia con sus actitudes previas.  

Cuando el destino no ocupa un lugar importante en la agenda mediática, las posibilidades de la selección se reducen, y 
el efecto de una película o una serie puede ser mucho mayor al constituir uno de los pocos referentes sobre el destino. 
Pero ante la abundancia y la diversidad de imágenes proyectadas, la exposición selectiva potenciaría el efecto (de 
refuerzo) de las producciones que se ajusten a las necesidades de los potenciales turistas.  

4.2. Diversidad Cultural de las Audiencias 

Todas las investigaciones sobre el turismo inducido por la ficción audiovisual incluyen las descripciones 
sociodemográficas de sus muestras, incluso se centran en estudiantes universitarios, turistas domésticos, 
audiencias/turistas foráneos de diferentes nacionalidades, grupos de edad, etcétera. Sin embargo, dentro de las 
variables sociodemográficas, faltan estudios atiendan a la variable sexo/género sin partir de estereotipos, como que las 
mujeres consumen más ficción televisiva, en concreto la derivada del melodrama, y más productos relacionados con el 
turismo cinematográfico (Kim et al., 2019). 

Otra cuestión importante es la diversidad cultural de las audiencias/turistas. Los estudios sobre turismo inducido por la 
ficción audiovisual analizan los efectos en el turismo de las series y las películas producidas en el marco de una cultura, 
que representan la suya propia u otra diferente –como sucede con películas estadounidenses ambientadas en Asia–, y 
pueden ser consumidas por audiencias de otras culturas. La investigación ha recurrido al concepto de “proximidad 
cultural”, que se sustenta en la afinidad identitaria entre grupos diferentes, en compartir en cierto grado un sistema de 
valores, estilos de vida, la historia, etcétera (Singhal; Svenkerud, 1994). Esta teoría ha inspirado diferentes estudios 
sobre los medios de comunicación (Burch, 2002), llegando a plantear que, por su mayor grado de afinidad cultural, las 
audiencias tienden a preferir producciones nacionales o regionales (Straubhaar, 1991). La proximidad cultural es una 
fuente de familiaridad con los destinos, pero no la única, dado que su prominencia mediática también familiariza.  

No obstante, la proximidad cultural y la familiaridad presentan algunos problemas importantes para la investigación. 
Kim et al. (2009) y Kim (2012b) afirman que difícilmente explica el éxito de las series coreanas en los países árabes y 
africanos, con valores sociales, culturales y religiosos diferentes a los del país de producción. No obstante, si se atiende 
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a la investigación sobre efectos mediáticos transculturales, y en particular a las diferencias básicas entre culturas 
colectivistas e individualistas, no parece incoherente dicho éxito, dado que, en líneas generales, las sociedades asiáticas, 
africanas y árabes pueden considerarse colectivistas. Es más, uno de los principios de la investigación transcultural 
sobre los textos persuasivos es que estos tienden a amplificarse si las representaciones culturales de los textos 
coinciden con las orientaciones culturales de los receptores (Kim; Eom, 2019). 

La proximidad cultural y la familiaridad no necesariamente incrementan el efecto de la ficción audiovisual en el turismo. Según 
McIntosh y Goeldner (1990), a mayor distancia cultural entre el origen del turista y el destino, más posibilidades de que el 
turista desee viajar a ese destino para experimentar la diferencia. MacKay y Fesenmaier (1997) sostienen que la imagen y la 
intención de visita requieren un nivel óptimo de familiaridad. Algunos trabajos señalan que la diferencia cultural, tanto en lo 
que respecta a las producciones audiovisuales como a los destinos, es un factor de atracción (Dung; Reijnders, 2013), 
mientras que otros, por el contrario, afirman que la proximidad cultural puede ser un factor relevante para aumentar su 
efecto, siempre que haya un alto grado de implicación con las ficciones audiovisuales (Chang, 2016; Su et al., 2011).  

Es imprescindible descomponer un concepto tan genérico como el de proximidad cultural en las diferentes variables 
que lo definen y estudiar la influencia de cada una de estas. Así, atendiendo a la historia compartida entre Japón y Corea 
y a su carácter traumático como uno de los ejes de su proximidad cultural, Kim et al. (2007) encuentran que las series 
coreanas mejoran la imagen percibida de su país y las intenciones de visitarlo entre los japoneses de mayor edad, 
justamente aquellos que han experimentado esta historia traumática.  

La proximidad cultural y la familiaridad tienen especial relevancia para los turistas domésticos y los denominados 
turistas de raíces. Meng y Tung (2016) identifican motivaciones en los turistas domésticos para visitar lugares 
cinematográficos, en parte diferentes a las de los turistas extranjeros. Respecto a los turistas de raíces, el cine y la 
televisión pueden tener un papel relevante en la construcción y mantenimiento de la identidad cultural, como sucede 
con los indios de la diáspora. Nanjangud y Reijnders (2022) afirman que el cine de Bollywood genera una imagen 
idealizada y familiar de la India entre los holandeses de origen indio.  Cuando estos visitan el país, su experiencia turística 
está más relacionada con el cine que con la búsqueda de las raíces identitarias. Además, las diferencias entre las 
expectativas que generan las películas y la realidad crean disonancias y frustraciones.  

5. Ficción Audiovisual y Publicidad  
Otra perspectiva desde la que se pueden abordar la ficción audiovisual como agente del turismo es considerando las 
películas y las series como contenedores de publicidad turística, al menos en parte. Los patrocinadores son las 
organizaciones públicas o privadas que, de diferentes maneras –entre las que se incluyen subvenciones, exenciones 
fiscales, pagos en servicios, etcétera–, contribuyen a una parte de su financiación a cambio de la presencia en estas de 
sus atractivos, productos o servicios. Esto es lo que comúnmente se conoce como emplazamiento de producto, de 
marca, de destino o de atractivo. 

El emplazamiento, al menos nominalmente, está presente desde los orígenes de la investigación sobre los efectos de 
la ficción audiovisual en el turismo (Bieńkowska-Gołasa, 2018; Su et al., 2011; Itoo; Nagar, 2017; Rodríguez-Campo et 
al., 2011; Hudson et al., 2011; Yang et al., 2017). Sin embargo, apenas se han abordado las implicaciones de esta técnica 
de comunicación persuasiva.  

La ficción audiovisual presenta ventajas considerables para emplazar destinos y atractivos turísticos, ya que forman parte del 
espacio de la narración, el lugar en el que se desarrollan sus acontecimientos, condicionándolos de manera importante. Esto, 
junto a las interacciones de los personajes con el mismo, le confieren un alto nivel de prominencia. De ahí que una producción 
audiovisual sea más apta para la promoción del espacio –de su propio espacio– que para cualquier otro producto (Nieto-
Ferrando, 2020). Sin embargo, el emplazamiento, en tanto que publicidad incrustada en textos no publicitarios, genera un 
debate ético importante y normas que lo regulan y lo limitan. Es difícil saber hasta qué punto la normativa puede afectar al 
patrimonio cultural y natural presente en las ficciones audiovisuales con el objetivo de su promoción turística.  

Abordar los efectos de la ficción audiovisual en el turismo desde la perspectiva del emplazamiento implica diferenciar 
entre efecto deseado y no deseado. El efecto deseado sería todo aquel que permite la consecución de los objetivos de 
comunicación de marketing del destino: crear conciencia, identidad o una actitud favorable al destino (efectos cognitivos 
y afectivos), inducir a la visita (efectos conductuales), etcétera. Este efecto deseado presupone una intencionalidad y debe 
medirse en términos de eficacia. El efecto no deseado es cualquier otro. Si bien los efectos son conocidos, hay muy poca 
información sobre la relación entre estos y los objetivos de los promotores turísticos, más allá de la idea errónea de que 
la presencia de los atractivos y los destinos en las películas y las series siempre será beneficiosa. Pero las películas y las 
series pueden tener consecuencias negativas en la imagen percibida de los destinos (Loureiro; de Araujo, 2015), incluso 
aunque incrementen el número de visitantes a los mismos (Leotta, 2020; Pratt, 2015). 

El análisis de los efectos de la ficción audiovisual en el turismo debe tener en cuenta, como mínimo, las siguientes 
consideraciones. 
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1) El análisis del emplazamiento requiere estudiar el tratamiento de los atractivos en las películas y las series. La 
investigación sobre el emplazamiento vincula el tratamiento que reciben los productos y las marcas en los textos con 
los efectos. Se considera que la eficacia del emplazamiento está relacionada con su tiempo de exposición, el grado de 
interacción visual, verbal y experiencial entre el producto o la marca y los personajes (más todavía si son celebridades), 
y el lugar que ocupa en la estructura de la trama (Gupta; Lord, 1998). Esto no difiere sustancialmente de la 
consideración en los estudios sobre turismo inducido por la ficción audiovisual de que los efectos de la ficción 
audiovisual en el turismo están relacionados con el tratamiento que los destinos reciben en los atributos 
espacio/escenario/escenario, trama/historia/tema y personaje y las interacciones entre ellos (Riley et al., 1998; Hao; 
Ryan, 2013; Hahm; Wang, 2011; Hudson et al., 2011; Riley; Van Doren, 1992; Frost, 2010). 

2) El análisis del emplazamiento requiere del estudio de la implicación narrativa. El emplazamiento puede generar efectos de 
diferente tipo. Los efectos cognitivos, en especial el recuerdo de la marca, suelen relacionarse con la duración y la frecuencia de 
la exposición.  Estas pueden ser muy altas en el caso de los atractivos y los destinos. Sin embargo, los efectos afectivos están 
relacionados con las acciones que los personajes realizan vinculadas a los atractivos. Esto es así por los procesos de identificación 
con los personajes que activan los espectadores en su recepción de las ficciones audiovisuales (Russell et al., 2006). 

De lo señalado se desprende que el análisis del emplazamiento del destino requiere completarse con el estudio de la 
implicación narrativa. Pero hay un motivo más. El análisis del emplazamiento de atractivo/destino estudia la efectividad 
de la colocación de atractivos/destinos en diferentes momentos del relato. El estudio de la implicación narrativa atiende 
a esto y también a los efectos de los subtextos persuasivos de las narraciones. No es extraño que emplazamiento y 
subtexto persuasivo convivan en una película o una serie, como se ha visto con el ejemplo de Zindagi na milegi dobara. 

3) El análisis del emplazamiento necesita del estudio del proceso de transferencia de las valoraciones, actitudes y 
emociones. La investigación sobre los efectos de la ficción audiovisual en el turismo señala que una actitud positiva 
hacia la película y la serie y sus atributos puede generar una la actitud positiva hacia los atractivos que muestra (Kim; 
Assaker, 2014; Kim; O'Connor, 2011; Kim, 2012a; 2012c). Wong et al. (2021) consideran que una buena valoración de 
los espectadores beneficia a los destinos por el efecto halo. La actitud positiva hacia las producciones se transfiere a 
otros aspectos relacionados con estas, como las celebridades que participan en ellas o los lugares que muestran.  

Hay, como mínimo, dos tipos más de transferencias. La primera es de la actitud del personaje hacia la marca emplazada 
a la actitud del espectador hacia la misma (Russell et al., 2006). La segunda es la transferencia emocional. Russell (1998) 
afirma que se produce una trasferencia afectiva de la producción audiovisual al producto emplazado, de manera que si 
la primera genera emociones positivas/negativas la actitud emocional hacia el producto es equivalente. Lo frecuente 
es que las emociones vayan variando con la recepción, por lo que debe diferenciarse el resultado emocional de una 
secuencia, en la que puede aparecer un atractivo, del total de la película o la serie.  

Ambos tipos de emociones generan placer, ya sea hedónico (emoción positiva), eudaimónico (emoción negativa) o 
ambos (Raney et al., 2019). Es necesario estudiar las relaciones entre la actitud ante los atributos de las producciones 
audiovisuales, las emociones y el tipo de placer que generan, dado que pueden ayudar a comprender mejor el 
emplazamiento de destino y, en general, los efectos de la ficción audiovisual en el turismo. Esto es más importante 
cuando producciones audiovisuales bien valoradas generan interés por los lugares a pesar de que la emoción que 
generan y la representación que dan de los mismos es negativa, como puede ser el caso de la serie Chernóbil. 

4) El emplazamiento de atractivo o destino puede generar rechazo. La exposición e interacción con otros elementos de 
la narración de los productos/marcas pueden alcanzar un punto de saturación a partir del cual los espectadores 
perciben que la película supedita la historia a la persuasión, generando rechazo (Marchand et al., 2015). Incrementar 
la información sobre la marcas o productos aumenta el recuerdo, pero puede disminuir los resultados afectivos 
(Balasubramanian et al., 2006). En el caso del emplazamiento de destino o atractivo el punto de saturación depende 
de la audiencia y de su familiaridad con el destino. A mayor familiaridad, más fácil alcanzar el punto de saturación.  

6. Conclusiones  
Los trabajos realizados en el marco del proyecto de investigación “Análisis cualitativo y cuantitativo de los factores de 
la ficción audiovisual que inducen el turismo, y de sus efectos en las audiencias y los potenciales turistas” (PID2020-
112668GB-I00) han permitido explorar en profundidad la compleja relación entre los medios de comunicación, la ficción 
audiovisual y el turismo, destacando la dualidad de los medios como documentos y como agentes en la construcción 
de la imagen de los destinos y en la influencia en las actitudes y comportamientos de los turistas. 

El estudio global de los efectos de la ficción audiovisual en el turismo requiere de la comprensión de las interrelaciones 
en el proceso de comunicación mediática, desde los textos a los efectos pasando por la mediación y la moderación de 
la recepción y de las diferentes audiencias. Es un axioma de los estudios sobre los medios considerar que los textos 
mediáticos proporcionan buena parte de las claves de su recepción, y que esta, no necesariamente coincidente con la 
prevista por el texto, condiciona el tipo, la intensidad y la duración de los efectos. 
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Algunos de los planteamientos teóricos expuestos requieren explícitamente del análisis de los textos. La perspectiva del 
cultivo, por ejemplo, necesita del análisis de contenido de las ficciones audiovisuales para determinar su representación 
de la realidad, al que siguen la diferenciación de las audiencias según el grado de consumo, el análisis de sus conocimientos 
y actitudes respecto a la realidad y, finalmente, el contraste entre estas apreciaciones de la realidad y los resultados del 
análisis de contenido. Los temas y los atributos destacados de estos que protagonizan la agenda se infieren del análisis de 
contenido. El estudio del emplazamiento de destino está inevitablemente vinculado al tratamiento que reciben los 
atractivos en las películas y las series, a las relaciones entre estos, los personajes y la trama. 

Los procesos de implicación psicológica de los públicos que conlleva la recepción de los textos mediáticos pueden ayudar 
a explicar los efectos. El estudio del turismo inducido por la ficción audiovisual ya ha introducido los estudios sobre 
persuasión narrativa. Pero todavía no se ha explotado suficiente su potencial, más todavía si se relacionan con otras teorías 
como el aprendizaje social, el cultivo, la exposición selectiva o el emplazamiento. De igual manera, queda mucho por hacer 
en lo relacionado con la diversidad cultural de las audiencias y la influencia de factores sociodemográficos, como el género, 
en la recepción de contenidos audiovisuales relacionados con el turismo. La teoría de la proximidad cultural ha emergido 
como un marco teórico relevante para comprender cómo la familiaridad con destinos representados en la ficción 
audiovisual puede influir en las intenciones de visita y en la percepción de los turistas. Sin embargo, es necesario 
descomponer la proximidad cultural en sus variables específicas e integrarla mejor en la abundante reflexión teórica sobre 
la comunicación intercultural para comprender mejor su impacto en las decisiones turísticas. 

El grado de implicación narrativa, la diversidad de las audiencias o las relaciones de la ficción audiovisual con otros 
medios limitan o potencian los efectos. Pero, además, las audiencias pueden escoger entre los diferentes medios y ser 
más o menos susceptibles a los efectos en función de sus particularidades. Todo esto, por tanto, hace difícil defender 
unos efectos fuertes en los conocimientos, los afectos y comportamientos de las audiencias/turistas.  

7. Financiación 
Este artículo es un resultado del proyecto de investigación “Análisis cualitativo y cuantitativo de los factores de la ficción 
audiovisual que inducen el turismo, y de sus efectos en las audiencias y los potenciales turistas” financiado por el 
Ministerio de Ciencia e Innovación (Micin) / Agencia Estatal de Investigación (AEI) de España, y el Fondo Europeo de 
Desarrollo Regional (Feder) (PID2020-112668GB-I00). 
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