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Introduccion

El turismo de cultura pop o pop-culture es uno de los conceptos mas particulares en el
diccionario de turismo contempordneo. Hoy en dia la cultura pop esta presente en
muchos aspectos de la vida, y con el desarrollo de las redes sociales, esta tendencia se
estd extendiendo mas rapido que nunca, inspirando el comportamiento del consumidor y
el gasto a gran escala. Los gestores en marketing han sabido aprovechar esta tendencia,
llevandola a su méaxima expresion a través del turismo. Al capitalizar las tendencias y
los patrones en los medios de comunicacion, han sabido aumentar el nimero de destinos

turisticos bajo esta tipologia, asi como el nimero de turistas interesados.

Este tipo de turismo, el turismo pop-culture esta pensado para aquellos turistas inquietos
y fanaticos habidos por conocer las ciudades, parajes, calles o ubicaciones donde se han
rodado sus peliculas o series preferidas, o las mencionadas en canciones, comics 0
libros. Asi, se incluyen este tipo de turismo desde los recorridos inspirados en Juego de
Tronos (Game of Thrones) (Weiss, 2011-2019) hasta recuerdos de Breaking Bad
(Gilligan, 2008-2013) en las fiestas de Great Gatsby (Fitzgerald, 2013); estos destinos
estan alcanzando grandes cuotas de visitantes y de resultados econdmicos (Barbee,
2014).

Definicion de los valores y objetivos

El objetivo de este proyecto es valorar la capacidad que un territorio turistico tiene para
atraer turistas pop-culture, y como puede mejorar dicha capacidad a partir de la mejora
de la imagen de ese territorio como destino “pop-culture”. Esa denominacion o
clasificacion turistica puede ser producida por multiples “pop-culture expresiones”
como la musica, los eventos tipicos y atipicos del sitio, peliculas, series, comics o
personas famosas que pueden inspirar el turista hacia una nueva aventura, no solo fisica
sino también imaginativa. El turista pop-culture es considerado muchas veces como un
turista sofiador que pone en valor la autenticidad del sitio, y no como la enésima
expresion del turismo masivo desfigurado que suele poner su foco del viaje en el dinero
y no en las personas, la tierra o los valores. Podriamos hablar de un viaje cultural menos

“oficial” y mas auténtico.

Hoy en dia se habla de turista post-moderno, es decir que el turista desea enriquecer el

propio conocimiento identificandose en la cultura de acogida, alejandose del paquete
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pre-confeccionado tipico del turista de masas. Se pasa asi, de un consumo turistico
organizado y estereotipado a un consumo colaborativo auto-directo. Esto es el corazén
del turismo creativo, donde el suvenir no es material, es un suvenir mental, una

experiencia activa y no pasiva (Galvagno, 2017).
En concreto, los objetivos de este trabajo se concretan en:

o Definir el turismo pop-culture: como nace, donde se ha desarrollado en
particular y cuantas tipologias de nuevas formas de turismo se han creado al
respecto en el tiempo.

o Valorar la importancia del destino: identificar aspectos atractivos como la
imagen, la cultura del sitio y su poblacion, eventos, comidas y todo lo que es
parte de la “experiencia” que el potencial turista puede apreciar de la
combinacion “destino/cultura”.

o Analizar las potenciales motivaciones que, a la hora de programar el viaje o de

elegir el destino de las vacaciones, pueden influir en la eleccidn final del turista.
Estructura

En la primera parte del trabajo se ha realizado una revision de la escasa literatura
disponible en relacion a este tipo de turismo, a pesar de los numerosos flujos turisticos

efectivos desarrollados dentro del turismo pop-culture.

Posteriormente, y a través de un estudio empirico, se pretende conocer la dimensién
actual del turismo pop-culture entre el publico internacional, asi como sus actitudes y

principales motivaciones para visitar un destino caracterizado como pop-culture.

Finalmente se presentaran las principales conclusiones, asi como las limitaciones del

estudio y futuras lineas de trabajo.

1. El turismo pop-culture

El turismo pop-culture es un descendiente del turismo cultural. Por ello, es Gtil para
llegar a la definicion de esta particular tipologia de turismo, empezar por termino de
“cultura”:” La palabra cultura (en castellano) proviene de la palabra cultira, Latin (L),
cuya Ultima palabra trazable es colere. Colere tenia un amplio rango de significados:

habitar, cultivar, proteger, honrar con adoracion. Eventualmente, algunos de estos
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significados se separaron, aungue sobreponiéndose ocasionalmente en los sustantivos

derivados.

La palabra principal ‘colere’ se convirtié en cultura, que significaba basicamente
cultivo, o pedazo de tierra cultivada, y su significado primario fue labranza, como
tendencia natural al crecimiento de los sembradios hechos por el hombre, tuvo también
un significado subsidiario medieval de honor y adoracion, por ejemplo, en inglés
cultura como 'adoracion’ se lee en Caxton (1483); posteriormente, con la llustracion la
misma palabra cultura comenzara a aplicarse --originalmente con un sentido
metaf6rico-- para expresar el gusto por el conocimiento o la sapiencia (cultivarse, o ser
cultivado) ” (Austin, 2010).

Figura 1. Ejemplo de cultura: La cultura espafiola

Fuente: Iméagenes de Google

Muchos antropélogos hablan de la “cultura” (ver figura 1) como de un sistema que
incluye creencias, rituales, performances, formas de artes, estilos de vida, costumbres,
mausica, baile y muchas més expresiones de tipo intelectual, comunicativo y todo eso es

relacionado a un dato destino y periodo de tiempo (Marcel, 2008).

El turismo cultural tiene como principal razén el uso del patrimonio cultural:
monumentos, iglesias, museos, castillos, lugares historicos y arqueoldgicos, ciudades de
arte, exposiciones, eventos. Si en el pasado el motivo cultural rara vez era la primera
razon para viajar, hoy su peso definitivamente ha aumentado. En general, sin embargo,
es un ingrediente de otro turismo, con el que se combina. Puede integrarse plenamente
en las formas de turismo responsable (atento con el medio ambiente, a las comunidades
de acogida y a la sostenibilidad de sus iniciativas) e incorporar, 0 en todo caso
superponerse, con las experiencias del turismo medioambiental e incluso de la comida y

el vino.
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La Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, 2017) ofrece dos definiciones del
turismo cultural. Una mas estrecha, que indica “movimientos por razones esencialmente
culturales: como viajes de estudio, 0 para participar en eventos artisticos y eventos
culturales, para visitas a sitios y monumentos”. El otro, mas amplio, incluye todos los
viajes que “satisfacen la necesidad humana de la diversidad, tendiendo a elevar el nivel
cultural de las personas y aumentar el conocimiento, la experiencia y las reuniones”.
Visto desde este &ngulo, el turismo cultural expresa una necesidad de conocimiento en
un sentido general, que pide estar satisfecho con exposiciones, museos, monumentos,
pero también con paisajes, con inmersiones en identidades locales, tradiciones, o
gastronomia. Es, por lo tanto, un recurso importante para muchos territorios que,
aunque estan lejos de los destinos tradicionales de vacaciones (de mar o montafia),
tienen activos ricos que en un sentido amplio llamamos “culturales”. Por altimo, su
potencial de desestacionalizacién no es desdefiable: la oferta turistica no esta ligada a
periodos especificos y limitados del afio, sino que se extiende a lo largo de los 12

meses, contribuyendo de manera més armoniosa a la economia local. (UNWTO, 2017)

Dentro del turismo contemporaneo, una especializacion del turismo cultural es el pop-
culture. Tras el final de la Segunda Guerra Mundial, las innovaciones en los medios de
comunicacion llevaron a importantes cambios culturales y sociales. Los estudiosos
rastrean los origenes del ascenso de la cultura popular hacia la creacién de la clase
media generada por la Revolucion Industrial. El significado de la cultura popular
comenzd a fusionarse con la cultura de masas, la cultura de consumo, la cultura de la

imagen, la cultura de los medios y la cultura para el consumo masivo.
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Figura 2. El arte y la cultura pop se dan la mano

Fuente: Sitio web Elcosmonauta

Es en los afios cincuenta, cuando aparece el término “pop” asociado a la palabra cultura,
casi como uno slogan o marca, fruto de la globalizacion emergente y de la
materializacién de los valores (ver figura 2). “Pop” es la abreviatura del término inglés
popular (“popular”), con el que se han calificado producciones y manifestaciones
artisticas de diversa indole que han tenido difusion masiva en la segunda mitad del siglo

XX (poniéndose como prefijo de musica, de rock, de arte, etc.). (Crossman, 2018).

Hay dos argumentos sociolégicos opuestos en relacion con la cultura popular. Un
argumento es que la cultura popular es utilizada por las €lites (que tienden a controlar
los medios masivos y los medios de cultura popular) para controlar a los que estan
debajo de ellos porque embota las mentes de las personas, haciéndolas pasivas y faciles
de controlar. Un segundo argumento es todo lo contrario, que la cultura popular es un

vehiculo para la rebelion contra la cultura de los grupos dominantes.

La pop-culture, cultura pop o cultura popular es la acumulacion de productos culturales
como mausica, arte, literatura, moda, danza, cine, cibercultura, television y radio que
consumen la mayoria de la poblacion de una sociedad. La cultura popular tiene
accesibilidad y atractivo masivo. Tradicionalmente, se asociaba con clases méas bajas y

educacion pobre en oposicion a la “cultura oficial” de la clase alta (Crossman, 2018).
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En su libro, Cultural Theory and Popular Culture (Storey, 2018), John Storey ofrece
seis definiciones diferentes de cultura popular. En una definicion, Storey describe la
cultura popular o de masas como “una cultura irremediablemente comercial [que] es
producida en masa para consumo masivo [por] una masa de consumidores no
discriminatorios”. Ademas, afirma que la cultura popular es “formulista [y]
manipulativo, “no muy diferente de como ve el proceso de publicidad. Un producto o
marca tiene que ser” vendido “a un publico antes de que pueda arraigarse en la cultura
popular o de masas; al bombardear a la sociedad con él, entonces encuentra su lugar en

la pop-culture.

Britney Spears es un buen ejemplo de esta definicion: su camino hacia el estrellato y el
lugar en la cultura popular se basaron en estrategias de marketing para construir su base
de seguidores y, como resultado, generd millones de fanaticos, sus canciones se tocaron
con frecuencia en numerosas estaciones de radio, y luego vendi6 conciertos y atrajo la
fascinacion del publico con su crisis. Al igual que la creacién de Britney Spears, la
cultura pop casi siempre depende de la produccién en masa para el consumo masivo
porque confie en los medios masivos para obtener nuestra informacién y dar forma a

nuestros intereses (Crossman, 2018).

“Pop” es la cultura de las personas y es accesible a las masas. La cultura alta, por otro
lado, no esta destinada al consumo masivo ni esta disponible para todos. Pertenece a la
élite social. Las bellas artes, el teatro, la Opera, las actividades intelectuales, estan
asociadas con los estratos socioecondmicos superiores y requieren un enfogue mas alto,
entrenamiento o reflexion para ser apreciados. Los elementos de este dominio rara vez
se cruzan en la cultura pop. Como tal, la alta cultura se considera sofisticada, mientras

que la cultura popular a menudo se considera superficial.

El turismo cinematogréafico, el turismo literario y otros fendbmenos culturales populares
han evocado a los viajeros de ocio méas que a los viajeros de negocios. Entonces, a pesar
de la creciente popularidad del turismo inducido por la cultura pop, no es correcto
calificarlo como una experiencia de turismo a escala global. No siempre es esencial
tener plena conciencia de un destino especifico. Puede suceder que una persona esté
interesada en el cine en general, pero que no tenga ningun favorito en particular. En
tales casos, son los motivos demograficos del lugar y del turista los que se sincronizan

para crear el impulso para explorar el destino de la cultura pop.
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Mientras que algunos turistas viajan para saciar su interés utilitario, otros miran
puramente por el valor hedonista del destino. La visita futura podria no depender
necesariamente de ningin evento en particular como la atraccion principal, pero el valor

pasado para sentirse bien cuenta (TravelCarma, 2016).

Es un turismo impulsado por la demanda y los turistas asociados con estos destinos
tienden a crear fuertes lazos emocionales con el destino visitado. Lo que sugiere el
modelo tradicional push-pull, los motivos de la cultura de fans y fanaticos son mucho
mas complicados ya que se basan en una realidad construida. Principalmente debido a
esto, los efectos en la industria de viajes basados en el interés de los fanéticos en el

turismo de la cultura pop se limitan solo a las industrias creativas.

Patrimonio, cultura, deportes, salud, naturaleza, festival, etc. son algunos de los
principales elementos que forman el interés genuino en el turismo. Y, los “viajeros que
visitan un destino para perseguir sus intereses especiales en una regién o destino en
particular” forman una tribu de turistas de intereses especiales. Este etiquetado de
turismo de nicho es especialmente significativo cuando el gobierno necesita identificar
sus estrategias turisticas futuras. Entonces, el turismo que emerge de los fendbmenos
culturales populares como el cine, los libros, la musica se llama turismo de la cultura

pop Yy los entusiastas como turistas de la cultura pop (TravelCarma, 2016).

Mientras que a otros les gusta definirlo como una cultura que es del agrado de muchos y
es diferente de la “cultura fina” en el contexto de la produccién en masa y el consumo
masivo, probablemente sea una cultura accesible y comercial para la gente. Por ello, ya
se trate por ejemplo de una novela o de un destino cinematografico, no se puede negar
el encanto de visitar los lugares reales recreando o recordando escenas de personajes

ficticios que hemos leido en libros o visto en peliculas.

Muestras claras de este tipo de turismo son por ejemplo la revolucion turistica que
experimentd hace unos afios Nueva Zelanda, destino en el que se rodo de la trilogia de
El sefior de los anillos (Jackson, 2001), o el interés que despierta Rumania en lo relativo
a los misterios de Dracula. Los destinos de Twilight Saga (Hardwicke, 2008), la tierra
natal y el lugar de entierro de Elvis Presley, son alguno de los ejemplos que muestran el

potencial del turismo de la cultura pop para impulsar el valor de una marca de destino.
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No obstante, estos destinos necesitan un enfoque holistico para descubrir el vinculo
entre los aspectos de este turismo y su significado. Aunque las respuestas de los
fanéaticos en el turismo de la cultura pop son un gran cociente de conduccion, estos
fanaticos no existen en forma aislada. Por lo tanto, la mediacion tecnoldgica implica un
rol de apoyo en las aplicaciones Web 2.0; estos fanaticos comparten el flujo constante
de actualizaciones. Internet es definitivamente una fuente confiable y poderosa para
comprender la fortaleza y la debilidad de cualquier imagen de destino. (TravelCarma,
2016)

1.4.1. Tipos de pop-culture

Desde el Codigo Da Vinci (Brown, 2003) hasta Harry Potter (Rowling, 1997-2014), las
representaciones glamorosas de la cultura pop son el concepto de marketing de destinos
de la nueva era. Los turistas también son atraidos por la nostalgia, la melancolia y la
euforia que evoca la musica. Los fendmenos intangibles, pero altamente personales
crean una inmensa satisfaccion y se suman al valor general de las experiencias

turisticas.

Los lugares, que ni siquiera se puede decir que existen de facto como el Paris de Amélie
(Jeunet, 2001), la Inglaterra de Harry Potter (Rowling, 1997-2014), el Notting Hill
(Michell, Notting Hill, 1999) de la pelicula de 1999 del mismo nombre, sirve como una
increible fuente de turistas. VVolterra y Montepulciano es el principal destino italiano que
se mostré en Twilight Saga (Hardwicke, 2008) (ver figura 3). Una atraccién tematica
para visitantes es llamada The Beatles Story, que atrae a un gran nimero de fanaticos de

los Beatles, hasta la fecha, a Liverpool (TravelCarma, 2016).
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Figura 3. Twilight Saga-Breaking dawn
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Fuente: Imagenes de Google

Del mismo modo, Universal Studios en Los Angeles (California) ha sido una atraccion
popular para los fanaticos del cine de Hollywood durante afios, impulsando millones de
dolares cada afio en ingresos turisticos para el estado de California y los Estados Unidos

en general.

Como se puede apreciar estos destinos turisticos tienen su origen en distintas
expresiones culturales: el cine, la mdsica, los comics o los libros. Segin su
desencadenante podemos distinguir distintos tipos de turismo pop-culture. A

continuacion, se desarrollan las caracteristicas definitorias de cada uno de ellos.

1.4.2. El turismo cinematografico y seriéfilo

“No es coincidencia que el cine se definiera por su “ventana al mundo ” de nacimiento,
una oportunidad para viajar con imaginacion y vivir en lugares, personajes e historias
sentados comodamente en una silla. Pero cuando la fascinacién de la pelicula se
convierte en un deseo de irse, de conocer y volver sobre las emociones evocadas por los
lugares proyectados, el espectador se convierte en cineturista” dice Monica Straniero

en la revista de Cinemonitor (Straniero, 2012).

El creciente interés de los turistas en visitar los lugares en los que se han filmado

peliculas y/o series de gran audiencia, abre una importante oportunidad, través de la
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industria cinematografica, para promocionar los destinos y promover las visitas a dichos

lugares.

La eleccidn de destinos turisticos a partir de lo visto en una serie o una pelicula es un
fendmeno que crece en todo el mundo y que representa una importante alternativa para

diversificar la oferta turistica y combatir la estacionalidad.

Es un hecho que mas de 100 millones de viajeros planean sus vacaciones después de ver
una ubicacion en la pantalla. Por ello, entre vuelos baratos y ofertas de Gltima hora, el
turismo cinematografico ha pasado rapidamente a ser un fendmeno de la industria del
turismo. Este nicho de mercado ha provocado que el cine se convierta en una
herramienta de marketing territorial por su capacidad para difundir, a través del entorno
y la participacion del espectador en la trama, la imagen de un lugar. Hay muchos casos
de peliculas que gracias a su éxito han afectado profundamente la reputacion de un
paisaje 0 una ciudad, por no mencionar el impacto positivo en términos econémicos y

de empleo.

Figura 4. Harry Potter

Fuente: Imagenes Google

Un ejemplo puede ser la saga de peliculas de Harry Potter (Rowling, 1997-2014) (ver
figura4), que después de las dos primeras peliculas de la saga registr6 un aumento
considerable de turistas en los enclaves de Reino Unido donde se filmé esta. Y lo
mismo le sucedié a Nueva Zelanda con la trilogia del Sefior de los Anillos (Jackson,
2001), o a Tokio con la pelicula Lost in traslation (Michell, Lost in translations, 2003),
y a las Tierras Altas de Corazén Valiente (Studios, 2012). La pelicula La Pasion de
Cristo (Gibson M. , 2004) dirigida y protagonizada por Mel Gibson consiguio relanzar
Matera (ver figura 5) y la ciudad de “i Sassi” a un nivel casi planetario. Hablando de

cultura la dicha Matera se presenta asi segun el sitio web espafiol “Italia”:
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“Antiquisimas viviendas excavadas en la toba volcanica. Un profundo barranco
(gravina) atravesado por un torrente. Tejados que sirven de suelos a nuevas viviendas
en niveles superiores. Una densa red de callejones y la impresion de estar paseando
por un pesebre de carton piedra. Todo esto es Matera, en Basilicata, Capital Europea
de la Cultura 2019, cuyas iglesias rupestres famosisimos sassi (peculiares formas de
asentamiento excavadas en la roca) han sido incluidas en 1993 en la World Heritage
List de la UNESCO.

Pasear por el casco histérico de Matera significa dar un salto atrds en el tiempo”
(ITALIA, 2018)

Figura 5. Matera patrimonio del UNESCO

Fuente: Sitio web ITALIA

En Italia, la mitica pelicula de VVacaciones Roma, se convirtié en una mera herramienta
de promocion para la ciudad de Roma en todo el mundo (ver figura siguiente).

Figura 6. Diez grandes peliculas en Roma
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Si en el pasado el impacto de una pelicula en el turismo se producia casi
espontaneamente, en la actualidad con la creacion de las Film Commission en Italia, un
namero creciente de lugares se adherird a la misma con el objetivo de promover, junto
con los operadores turisticos y las autoridades publicas y privadas locales, el area

geografica como escenario para la mayor cantidad de peliculas.

En Italia actualmente existen mas de 19 Film Commission, en particular la Comision de
Cine de Apulia, representan el principal motor del turismo cinematogréafico, apoyando
el esfuerzo econdmico de un namero creciente de peliculas rodadas en sus territorios,
asi como actuando como intermediarios clave para la logistica y organizacion de

producciones cinematograficas.

En Espafa existe la Spain Film Commision, que junto con FITUR han creado una
plataforma que sera lanzada en la proxima edicién de FITUR 2019, para dar impulso a

la industria turistica y la cinematografica filmando peliculas en territorio espafiol.

Segun el presidente de Spain Film Commission, Carlos Rosado (2018): “Los rodajes
audiovisuales generan economia y empleo. Pero son un factor de reputacion para la
imagen de Espafia que debemos rentabilizar fomentando el turismo cinematogréfico.
FITUR representa la mejor pantalla de difusion de nuestras localizaciones para el cine,
y para Spain Film Commission es la oportunidad de desarrollar una estrategia activa

para que los rodajes beneficien al audiovisual y al turismo en Espaiia”. A lo que

! Hay un momento cerca del comienzo de la William Wyler fiesta romana (1953) cuando, después de una
ceremonia prddiga en la residencia del embajador en Roma, la joven princesa Ann (Audrey Hepburn)
decide escapar de sus deberes reales y se esconde en la parte trasera de un camion de reparto, mientras se
dirige al corazon de la Ciudad Eterna.
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anadio, ‘Los paises con los que competimos invierten esfuerzos y recursos en
rentabilizar turisticamente el cine rodado en su pais. La experiencia demuestra el
incremento neto del turismo en los lugares en donde se han rodado peliculas y series de

tv de éxito internacional. El cine induce el turismo’.?

Al igual que en Italia y Espafia, el resto de paises o destinos turisticos estan facilitando

el rodaje de peliculas en su territorio con el fin de conseguir notoriedad turistica.

Pero el cine también puede inspirarse para crear nuevas formas de utilizacion del
turismo como el Mapa de pelicula, un formulario impreso o electronico que envia
sefiales a los lugares de rodaje de un territorio determinado con un conjunto de
informacién relacionada con peliculas filmadas. En ltalia, el primer experimento de
“circuito cineturistico” fue en 2004 en Ischia en el mas famoso conjunto de la pelicula
filmada en la isla, El talento de Mr Ripley, y en la actualidad sigue en los pasos del

Montalbano en Porto Empedocle, cerca de Agrigento (Straniero, 2012).

Este tipo de turismo también se extiende a las series televisivas, lo que se denomina
turismo seriéfilo. Son muchos los fans de series exitosas los que deciden conocer los
enclaves donde transcurre la serie o donde son rodadas. Tal es el caso de las

paradisiacas playas de Hawaii de Perdidos. La web www.lostvirtualtour.com sittia los

lugares por capitulos y por geografia a lo largo de la isla de Oahu3.

Breaking Bad sirvi6 para llevar hasta Albuquerque a gran cantidad de fans de la serie,
visitantes a los que, de otra forma, posiblemente nunca se les hubiera ocurrido recalar en
esta ciudad de Nuevo México. Las rutas por el Nueva York de Mad Men o Sexo en
Nueva York ya son todo un clasico, asi como la que recorre el Nueva Jersey de Los

Soprano.

Esta simbiosis entre el cine y el turismo puede ser una efectiva estrategia para la mejora
econdmica de un territorio, por lo que se deberia sacar el maximo provecho de

situacion.

2 Extraido de turismotv.com. Turismo, Cine y Series van de la mano. https://www.turismotv.com/turismo-
cine-series/

3 Extraido de elpais.com (2010). Viaje a la isla de “Lost”.
https://elpais.com/cultura/2014/08/15/television/1408121395 458848.amp.html
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Figura 7. Evolucion anual de la facturacion de la industria del cine en Espaiia de 2009 a 2021, por procedencia de
los ingresos (en millones de euros)
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En la figura 7 se puede observar el estado del mundo cinematografico en Espafia , con
una prevision futura hasta el 2021.

1.4.3. El turismo musical

El turismo musical forma parte también del turismo cultural, y tiene y siempre ha tenido
un gran potencial como fuerza autbnoma y muy respetada en los nimeros de turistas,

fomentando tanto turismo interno que el turismo internacional.

Decia Nietzsche que “sin musica, la vida seria un error”, y plantear la oferta turistica de
un pais sin ella, también lo seria. Al menos, asi lo piensan desde la Asociacion de
Turismo Musical en Espafa (Spain Live Music), que comenzé a colaborar en 2017 en
Fitur Festivales, una nueva seccion monogréfica organizada por la Feria Internacional
de Turismo, con el objetivo de generar sinergias entre el mundo de los viajes y el de la

masica en vivo, en un momento en el que Espafia se sitla a la cabeza (Mapelli, 2018).

En Esparia, festivales como el Arenal Sound, EI Rototom, el Primavera Sound, el Vifia
Rock, y el Festival Internacional de Benicasim (FIB) son, en ese orden, los mas
demandados por los turistas, y mueven mas de 20 millones de personas (Mapelli, 2018).
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Reino Unido es un referente en el turismo musical a nivel mundial, destino de viajes
realizados para asistir a festivales, conciertos y eventos de baile; lo que supone un
elemento importante de la economia del pais. Segin un estudio llevado a cabo en
nombre de las entidades britanicas Music y VisitBritain, este segmento invierte mas de
2 mil millones de libras. Una gran parte de estos ingresos se derivaria de la llegada de
visitantes no nacionales, un incentivo para centrarse en los mercados extranjeros. Segun
otro estudio britanico reciente, el potencial expresado por este nicho turistico seria tan
alto como para pensar que podria alcanzar hasta 4 mil millones de libras (Ippolito,
2014).

No hace falta decir que la motivacion principal del concierto, evento musical o
espectaculo de baile, es el deseo de visitar los lugares donde se organiza el evento y los
vinculados a los mitos musicales. Un ejemplo claro de este tipo de turismo es el caso de
Liverpool, donde un importante montante del dinero que genera la ciudad cada afio es
gracias a los fanaticos de los Beatles (ver figura 8) que llegan a la misma recorriendo la

ruta denominada The Beatles Story.

Figura 8. Beatles in Liverpool
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Fuente: Corriere della sera. Londra: a spacco con i Beatles.?

Otro claro ejemplo de turismo musical son los distintos espectaculos celebrados en el
Vegas para recordar al mitico Elvis Presley o la organizacién de eventos como el
Festival de Coachella (California), donde la gastronomia, el arte y todo tipo de placeres

450 aflos después del debut de los Fab Four, aqui hay una gira para volver a los pasos de la famosa banda
y escuchar sus éxitos en el nuevo musical Let it be.

15



Analisis del proceso de decision e identificacion de las principales motivaciones del turista
“pop-culture”

"hipster" y experiencias VIP encuentran un marco ideal en este evento musical con unas

cifras de negocio enormes en el que los conciertos son el ingrediente principal, pero no

el tnico.

Figura 9 Los mejores destinos de tendencia 2016 por los viajeros internacionales hacia los festivales
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Fuente: Carles Martinez en industriamusicale.es

En 2016, el mercado de los festivales valia 2.300 millones de ddlares, y las previsiones
apuntan que para 2020, esta cifra casi se duplique. Se ha convertido en prioridad para
los promotores de festivales, crear ofertas atractivas y sencillas para atraer al publico
extranjero, ya que estos se desplazan ahora méas que nunca a otros paises a disfrutar de
la mUsica en directo de sus artistas preferidos (Fuentes, 2017).
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Figura 10 Tasa de crecimiento de 2015 a 2016 en base a la ciudad
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Carles Martinez (Martinez, 2017) esplica que : ”..En cuanto a los destinos de los
festivales musicales cambiaron en 2016: Portugal y Espafia fueron los destinos
turisticos mas populares del verano de 2016, con el mayor crecimiento afio tras afio,
este crecimiento fue de un 500%. Seguln Festicket, este crecimiento en Espafia y
Portugal se vera acentuado en 2017. En este sentido en interesante ver como las
ciudades de Barcelona, Madrid, Bilbao y Castellon estan entre las ciudades donde mas
han crecido cémo ciudades turisticas para asistir a festivales.Algunos paises también
destacan por tener mas viajeros aventureros que otros: durante el afio 2016, los dos

paises que han viajado mas fuera de su territorio para un festival de musica fueron
Espaiia e Italia. ”(Ver figura 9 y 10).

1.4.4. El turismo de comics y anime

Dentro del turismo de comics encontramos dos tipos diferenciados, los comics clasicos
y los anime japonés (ver figura 11). Se trata de dos productos editoriales claramente
diferentes: si el manga es el bolsillo de mas de cien péaginas, los comics son por lo
general de los cuadernos en formato maxi, que apenas alcanzan las cincuenta paginas.

El impacto visual también es diferente para el uso del color. Los dibujos japoneses

17



Analisis del proceso de decision e identificacion de las principales motivaciones del turista
“pop-culture”

siempre estan representados en blanco y negro, mientras que los comics son de color. Si
los comics occidentales se dedican exclusivamente a personas mas jovenes, el mismo
principio no se aplica a sus "competidores” japoneses. Esta ultima, de hecho, enraizada
en la cultura local y tratada como cualquier otra forma de arte, disfrutar de un pablico
mucho mas amplio, que van desde los nifios a los hombres de negocios, desde amas de

casa a los adolescentes. (Pasolini, 2013)

Figura 11 Anime Japonés
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Fuente: Imagenes Google

En consecuencia, los temas tratados no se limitan a la historia de fantasticos

superhéroes, pero pueden ser mas elaborado e introspectivo.

El sentido de la lectura también es diferente: en un caso, de izquierda a derecha, segun

los canones occidentales, en el otro, de derecha a izquierda.

En un mundo “fantastico” de cosplayers, este fenomeno de interpretacion nace en

Japdn, inspirado en los personajes del manga y el anime.

El cosplay, cuya palabra proviene de la abreviatura de las palabras inglesas costum
(vestuario) y play (actuacion) y que quiere representar el arte de interpretar las actitudes

de un personaje y usar el disfraz (Focone, 2017).

Segun una investigacion de JFC (2017), el fendmeno de Cosplay hoy en dia es capaz de
generar una facturacion para el sector turistico de méas de 147 millones de euros, de los
cuales 44 millones recaen en las instalaciones de hospitalidad y un poco mas de siete

millones en el sector comercial. y catering.

Por ejemplo en Italia “Hablamos de un fendmeno explosivo - las palabras de Massimo

Feruzzi (2017): “Considerando que se estima la participacion de 1 millon 357mila
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cosplayer a 187 comics principales citas, cosplay y juegos que tienen lugar en Italia (en

particular el Lucca comics festival) en el afio 2017”.

Parece un juego, pero los numeros que este fenOmeno puede generar son impresionantes
y llaman la atencion del sector turistico, y en particular del turismo pop-culture. En la

figura 12 observamos la pagina web uficial de Japan Endless Discovery:

Figura 12. The official web site of Japan for pop-culture tourism

Japan. Endless Discovery. ¢Como funciona? Noticias Herramientas comerciales Contacto

POP CULTURE

S

La cultura popular de Japén como el "anime” (peliculas de animacién japonesa), es también un tema popular para un viaje

-Tienda Oficial Pokémon (Pokémon Center)

Entodo Japén, se encuentran varias tiendas oficiales de Pokémon, el conocido anime con sus populares personajes. En la tienda se puede revivir el mundo de Pokémon, y ademas de
poder comprar productos oficiales como videojuegos, juegos de cartas, peluches, camisetas, etc., se pueden participar en los eventos. Las tiendas oficiales se encuentran aqui.

-Robot Restaurant(Shinjyuku Tokio)

Se encuentra en el barrio de Kabukicho en Shinjyuku. Se trata de un restaurante donde se hacen espectaculos insélitos como el show de un robot valorado diez mil millones de yenes
mientras se pueden disfrutar degustando platos.

-Akihabara (Tokio)

Es el santuario para los “otakus” aficionados al anime, manga, videojuegos, etc. Se puede experimentar la cultura popular
japonesa en las tiendas de productos de anime y videojuegos. También podremos encontrar los “Maid Café” en donde
dependientas disfrazadas de sirvientas, sirven la comida. Por otra parte, en los “Cosplay Karaoke”, los aficionados podran cantar
vestidos con el cosplay de su idolo, con un uniforme escolar o disfrazados de personajes de anime

Fuente: Japan Endless Discovery.>

En Bélgica, la ciudad denominada cuna del comic, en 1991 rehabilité algunos muros de
la ciudad creando un itinerario que escenifica las aventuras de personajes belgas tan
conocidos como Tintin, Lucky Luke (ver figura 13), Los Pitufos o Quick et Flupke y
permite al visitante conocer los monumentos y barrios mas famosos de la capital belga.
Esta ruta del comic es una ruta viva, que se amplia y renueva con el tiempo, formando
un recorrido fuera de los circuitos turisticos convencionales que te llevan desde el

centro a las afueras de la ciudad.

5La pagina oficial de “Jpan, Endless Discovery” es solo un ejemplo de “pop-culture promoter” que el
mundo de manga y anime ponen a disposicion en la web.
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Figura 13 Morris - Lucky Luke en la Rue de la Buanderie

ol

Fuente: Turismo de Bélgica: Flandes y Bruselas, VISITFLANDERS
1.4.5. El turismo literario

El turismo literario es una modalidad de turismo cultural dedicado a visitar aquellos
lugares donde se encuentran elementos, como, por ejemplo: museos, casas-museo,
universidades, cafeterias, etc, o donde se realizan eventos que, de alguna forma, han
tenido influencia en las grandes obras u autores de la literatura universal (Magadan,
2017). Se ocupa de los lugares y eventos de los textos de ficcién, asi como de las vidas
de sus autores. Esto podria incluir seguir la ruta de un personaje de ficcion en una
novela, visitar la particular configuracion geografica y espacial de una historia o hacer

el seguimiento de la historia vital de un novelista (Magadan, 2017)

El turismo literario sigue representando, incluso hoy, una parte muy pequeiia de la
canasta turistica mundial. Sin embargo, en un universo turistico que se mueve cada vez
maés hacia lo fragmentario y particular, este “nicho” podria representar una gran ventaja

en términos de desarrollo y nimeros.

Esta forma de turismo nace para descubrir y redescubrir los lugares de los libros y sus

autores.

Tal vez muchos ya hayan escuchado este término en alguna parte, pero apuesto a que
son muy pocos los que saben que la UNESCO (UNESCO, 2015) incluso ha elaborado

un ranking de las ciudades literarias mas importantes del mundo. Cada ciudad elegida
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para formar parte de este exclusivo club se caracteriza por una contribucion muy
importante a la historia de la literatura mundial. Actualmente las ciudades literatura
designados por la UNESCO son 20, incluyendo: Edimburgo, Melbourne, lowa, Dublin,
Norwich, Cracovia, Praga (ver la figura 14), Heildeberg, Rekjiavik.

Figura 14 La ciudad de Praga

Fuente: Imégenes Google

Son muchos los ejemplos a nivel internacional cuyas ciudades han explotado el interés
literario de un libro 0 novela y su autor. En el Reino Unido, el mercado del turismo
literario es considerado como un nuevo nicho por los organismos de turismo regional,
no solo explotando los clasicos, como las rutas de Shakespeare (ver Figura 15), las
aventuras literarias de Sherlock Holmes o el Festival de Jane Austen que lleva ya diez
ediciones celebrandose en Bath, si no también explotando la literatura mas moderna
como es el caso de J.K. Rowling, cuyo éxito internacional con Harry Potter ha
provocado que se publique el “Potter Mapa” para visitar los enclaves donde transcurre
la novela.
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Figura 15. Shakespeare & co.

Fuente: Shakespeare & co. la libreria degli artisti nel cuore di Parigi.

Igualmente, uno de los grandes atractivos de la capital sueca son las visitas guiadas por
los lugares clave donde se desarrolla la trama de las novelas de la serie Millennium de
Stieg Larsson. En el 2005, casi un millon de turistas siguio, en Paris, la ruta de El
Caodigo da Vinci. (Brown, 2003)

En Espafia, por ejemplo, Castilla-La Mancha se ha apoyado en su promocién turistica,
para atraer el turismo en la region, en la elaboracion de rutas literarias basadas en cinco
obras literarias que recorren parte de la region. Se tratan del Quijote, el Cid, el Lazarillo
de Tormes, las “Las Coplas a la muerte de su padre” de Jorge Manrique y “Viaje a la

Alcarria” de Camilo José Cela (Magadan, 2017).
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Figura 16. Gasto de los hogares en libros y publicaciones periddicas (Gasto medio por persona en
euros)
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Fuente: Anuario de Estadisticas Culturales 2017 | Principales resultados. Pagina 27

Al parecer en los recientes afios el mundo de la literatura, o por lo menos sus
admiradores, estan disminuyendo, tal y como se puede entender de la figura 16; sin
embargo, como observa en la figura 17, Espafia mantiene un buen nivel de
exportaciones de los ultimos confrontdndolo con otros tipos de entretenimiento.

Figura 17. Comercio exterior de bienes culturales por tipo de producto. 2016 (En millones de euros)

= Exportacién = Importacion

Libros y prensa

Artes plasticas

Artes escénicas

Audiovisuales

0 160 320 480 640

Fuente: Agencia Estatal de la Administracion Tributaria. Departamento de Aduanas. Estadistica de Comercio

Exterior.

23



Analisis del proceso de decision e identificacion de las principales motivaciones del turista
“pop-culture”

2. Panorama del turismo global actual
Para entender la situacién actual del macro fendémeno de la industria del turismo a nivel

global se ha creido oportuno indicar ciertos datos de la situacion actual del sector.

Figura 18 Ejemplos de Turistas
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Fuente: Iméagenes Google

Como se indica en la revista Statista (Statista, 2018) (The Statistics Portal): "La
industria de viajes y turismo (ver figura 18) es una de las industrias més grandes del
mundo con una contribucién econdmica global (directa, indirecta e inducida) de mas
de 7,6 billones de délares estadounidenses en 2016. El directo impacto econémico de la
industria, incluyendo alojamiento, transporte, entretenimiento y atracciones, fue de
aproximadamente 2,3 billones de dolares estadounidenses ese afio. Varios paises, como
Francia y los Estados Unidos, son destinos turisticos constantemente populares, pero
otros paises menos conocidos estan emergiendo rapidamente para cosechar los
beneficios econdémicos de la industria”. “Segtn el anual de indice ciudades destino de
Mastercard, Bangkok fue el destino turistico mas visitado del mundo en 2016. La
capital tailandesa atrajo a 19,41 millones de visitantes el afio pasado, méas que Londres
(19,06 millones) y Paris (14,87 millones). A pesar de ser el cuarto lugar para los
visitantes, Dubai super0 significativamente el gasto de todas las otras ciudades. Las
multitudes de turistas acuden a Dubai cada afio, debido a una gran cantidad de
atracciones que van desde excelentes museos hasta los 2.717 pies de altura del Burj
Khalifa, la estructura artificial mas alta del mundo. Sin embargo, uno de sus mayores
atractivos es su floreciente reputacion como capital comercial de Oriente Medio.
(Statista, 2018)

Los turistas que quieren ir de compras a Dubai se veran abrumados por las opciones de

mas. La ciudad cuenta con méas de 70 centros comerciales, incluido el Dubai Mall, el
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complejo comercial mas grande del mundo por area total. Como era de esperar, €so
significa que el gasto nocturno de los visitantes de Dubai es enorme. El afio pasado, los
visitantes derrocharon $ 28.5 mil millones y Mastercard predice que la suma
aumentara en mas del 10 por ciento este afio. A pesar de que Nueva York y Londres son
masivos para el comercio minorista, ambas ciudades estan muy por detras de Dubai en
gasto de visitantes, con lo que aportaron $ 17.02 y 16.09 mil millones el afio pasado,

respectivamente” (Nial7).

Figura 19. Las atracciones top del turista 2018

The biggest tourist draws around the world
Top tourist attractions worldwide by category in 2018"

@ Historic
@ Natural

@ Religious
@ Culture/Leisure

@ @ @ * Based on the top ranked "thing to do" on tripadvisor .
@statistaCharts  Source: Tripadvisor via Vouchercloud StatISta E

Fuente: Statista (Sept. 2018)

En particular, lo que se quiere valorizar en este trabajo es el sector especifico del
turismo cultural (ver figura 19), y los informes estadisticos figurativos pueden hacer
entender mas répidamente y eficazmente el estado actual del turismo cultural en el
mundo hoy en dia.
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Figura 20 Los paises con mas patrimonio cultural segin el UNESCO

The Countries With The Most UNESCO World Heritage Sites
Number of UNESCO World Heritage Sites by country (Sep '18)
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* On 12 October 2017, the U.S. notified UNESCO that it will
@ ® @ withdraw from the organization on 31 December 2018,

@statistacharts  Source: UNESCO statista¥a

Fuente: Statista (Sept. 2018)

Como se puede observar el la figura 20, segun las estadisticas de UNESCO, se definen
los paises que poseen mas patrimonio cultural al mundo, y también indica cuales son los
seis criterios para que un sitio se denomine “cultural” (Sousa, 2017):

Representa una obra maestra del genio creativo humano.

Exhibe un importante intercambio de valores humanos.

Da un testimonio Unico a una tradicion cultural de una civilizacion.

Es un destacado ejemplo de conjunto arquitectdnico o tecnoldgico a lo largo de

la historia.

5. Es un ejemplo destacado de asentamiento humano tradicional o interaccién con
el medio ambiente.

6. Se asocia tangiblemente con tradiciones, ideas, creencias y obras de importancia

universal.

MR

Para valorizar ademés el turismo cultural, es necesario ver los porcentajes de su
situacion actual en el mundo y en particular en Espafia. Se puede facilmente deducir
como el turismo cultural ha ganado maxima importancia en la industria del turismo, y
segun las estadisticas presentadas de la figura 21 hasta la figura 23, su crecimiento es

considerable.
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Figura 21. Empresas culturales por actividades econémicas 2016 (En porcentaje)
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Figura 22. Exportaciones de bienes culturales por areas geograficas. 2016 (En porcentaje)
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En la figura 22 se observa el flujo muy relevante de importaciones y exportaciones de
bienes culturales por area geografica a nivel mundial.

Figura 23. Importaciones de bienes culturales por areas geograficas. 2016 (En porcentaje)
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Fuente: Agencia Estatal de la Administracion Tributaria. Departamento de Aduanas. Estadistica de Comercio
Exterior
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Figura 24 Viajes de residentes en Espana y entradas de turistas internacionales realizados
principalmente por motivos culturales y gasto total asociado. 2016

Residentes en Espania
Turistas internacionales
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. Encuesta de Turismo de Residentes (ETR/FAMILITUR) y Encuesta
de Gasto Turistico (EGATUR)

Es increible cdmo Espafia (ver figura 24) ha ganado una importancia asi grande en poco
tiempo, poniéndose segundo en la estadistica mundial de paises receptores de turismo,
como explica el articulo en la revista online de economia “SER”:

“El turismo espariiol batio en 2017 su récord de visitantes internacionales con la
llegada de 82 millones de turistas, lo que supone un incremento del 8,9% respecto al
2016, segun la estimacion de cierre del afio elaborada sobre la informacion de
Turespafia y las estadisticas que aportan las encuestas FRONTUR y EGATUR del
Instituto Nacional de Estadistica (INE). Con estos datos, Espafia superaria por primera
vez a Estados Unidos y alcanzaria la segunda posicion en nimero de llegada de
turistas, solo por detrés de Francia.” (SER, 2018).
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Figura 25. Viajes de residentes en Espaiia realizados principalmente por motivos culturales segin
destino. 2016 (En porcentaje)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. Encuesta de Turismo de Residentes (ETR/FAMILITUR) y Encuesta
de Gasto Turistico (EGATUR)
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Figura 26. Coste laboral por trabajador por actividades econémicas 2016 (Euros por trabajador)
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Figura 27. Gasto de los hogares en bienes y servicios culturales por comunidad auténoma. 2016 (Gasto
medio por persona en euros)
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Figura 28. Gasto de los hogares en bienes y servicios. 2016 (En porcentaje)
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Figura 29. Comercio exterior de bienes culturales (En millones de euros)
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3. El destino turistico y su imagen

Segun Bigné (Bigné, 2000) un destino turistico es entendiendo como combinaciones de
productos turisticos, que ofrecen una experiencia integrada a los turistas.
Tradicionalmente, los destinos se consideraban como wuna zona definida
geograficamente, como pais, una isla o una ciudad. Sin embargo, cada vez mas se
reconoce que un destino puede ser un concepto percibido, es decir, que puede
interpretarse subjetivamente por los consumidores en funcion de su itinerario de viaje,
formacion cultural, motivo de visita, nivel de educacion y experiencia previa. Por lo
tanto, el marketing de los destinos turisticos tiene como finalidad tanto promocionar el
destino, como conseguir ciertos objetivos estratégicos que permitan satisfacer las

necesidades de los turistas y de la comunidad local (Bigné, 2000).

Hay tres elementos clave que parecen resumir las caracteristicas de un destino: la
referencia a un espacio geografico, a una oferta y a un mercado relativo, y a toda una
serie de recursos, estructuras, actividades y actores proporcionados por la oferta. Martini
(Martini, 2005) recuerda que solo se puede hablar de un territorio con vocacion turistica
“cuando el mercado reconoce en ¢l la presencia de factores atractivos (naturales o
artificiales) capaces de determinar unas vacaciones y cuando un nimero un gran nimero
de viajeros lo eligen entre un conjunto de alternativas en virtud de sus caracteristicas
particulares, decidiendo invertir en él su propio tiempo y presupuesto para las
vacaciones”. Una vez identificados los territorios, areas, regiones que por su vocacion

turistica pueden llamarse destinos, surge espontaneamente una distincion.

No todos los destinos son iguales, pero, por un lado, los destinos nacen
espontaneamente, como una evolucion natural de una serie de actividades e iniciativas
comerciales histéricamente presentes en el territorio (como las que podrian derivarse de
la pop-culture). No presentan un liderazgo compartido y, por lo tanto, no operan para el
logro de objetivos comunes, no existe cooperacion y confianza entre los diversos
actores publicos y privados que lo componen. Por otro lado, hay destinos liderados por
uno o mas lideres capaces de impulsar las acciones de actores individuales, publicos y
privados, hacia la busqueda de objetivos compartidos, en beneficio del destino como un
sistema vital (Pencarelli, 2009). Solo en este segundo caso hay una accion de

Destination Management y Destination Marketing, que opera en una l6gica basada en la
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integracion y la cooperacion, que puede traer beneficios significativos para el destino a

largo plazo.
Imagen del destino turistico

Un aspecto esencial de cualquier destino turistico es la imagen que proyecta. Estudios e
investigadores han encontrado que la imagen de destino inducida por la pop culture

tiene un impacto positivo en los viajeros (TravelCarma, 2016).

A lo largo de la literatura, se han llevado a cabo muchos estudios sobre las estrategias
que las empresas, tanto grandes como pequefias, han emprendido para construir una
imagen positiva de la empresa con sus clientes. Como consecuencia de estos estudios,
se ha suscitado en el sector turistico un interés de crear y mejorar la imagen de destino,
ya que esta juega un papel importante para influir en las decisiones toma de decisiones
de los turistas potenciales. Pero, ¢cual es realmente la imagen de un destino? ¢Es algo
que puede ser controlado por un organismo territorial 0 es mas bien algo arbitrario,
fuertemente dependiente de la percepcidn de los turistas individuales? Responder a estas
preguntas, entender qué factores influyen en las elecciones de los turistas y como el
destino puede actuar para ser mas atractivo, es una de las tareas que aborda el marketing

de destino y que trataremos en el este epigrafe.

La imagen territorial (ver figura 30) es definida por Giordana (Giordana, 2004) como la

imagen que presenta, a través de diversos canales de comunicacién, una region.

Figura 30. Ejemplo de imagen territorial: América Latina crece como destino turistico en los tltimos aios

Fuente: Sitio web Comunicae.es

Segun Martini  (Martini, 2005), la imagen de un territorio viene dada por la
consideracion que los mercados potenciales tienen de un lugar, de sus caracteristicas, de

su idoneidad para ser visitado. Es el resultado de un proceso mental de turistas, que
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simplifica y resume una gran cantidad de datos relacionados con un territorio. Este
proceso mental es algo instintivo. De hecho, los turistas optan por visitar un lugar
porque esto le da una expectativa de placer, alimentado por los suefios y la imaginacion,
lo que lo hace un lugar digno de ver. Eligen lugares que presentan en sus 0jos
caracteristicas diferentes y nuevas en comparacién con sus vidas cotidianas, un viaje en

busca de la imagen estereotipada de una nueva realidad.

Muchas veces la decisién del proceso de turista no se basa en la experiencia directa,
sino sobre todo en informacién que ha llegado a través de fuentes externas, como el
boca-oido (ver figura 31), revistas, guias turisticas o sitios web. De este modo, el turista
ya se imagina cdmo sera su experiencia, y el viaje se convierte en una verificacion de su

imagen instintiva y de la realidad.

Figura 31 Boca-oreja

e
v.-

Fuente: Imagenes Google

Es evidente la importancia y crucial intervenir en el proceso de la creacion y el poder de
su imagen a través de una gestion adecuada de todos los medios de informacion,
comunicacion y promocién, con el fin de proporcionar a los potenciales turistas una
imagen y una motivacion que corresponde a la solucion de sus necesidades. Al mismo
tiempo, sin embargo, hay que asegurarse de que las actividades y experiencias que
ofrece el destino cumplen con las expectativas creadas por los turistas (Cogno E., 2001).
Es esencial no sélo entender la imagen existente de su destino, sino también investigar
los factores criticos que influyen en esa imagen, con el fin de evaluar la eficacia de las
decisiones de marketing realizadas Yy, en base a los resultados, planificar las acciones
futuras (Shani A., 2011).
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Los factores que influyen en la creacion de la imagen de un destino son muchos,
algunos de ellos escapan al control de los gerentes de destino, como un viaje anterior, el
boca-oido, y claramente también las pop-culture expresiones como libros, peliculas,
canciones 0 comics que retratan un destino en particular. No todos tienen la misma

efectividad para crear la imagen en la mente de los turistas.

Resumiendo los factores que influyen en la creacion de la imagen de un destino Shani
(Shani A., 2011) relaciona lo mismo, reconociendo que aungue estos no sean siempre
unanimes, y que no existe una receta perfecta en estrategias de mercado, podemos

afirmar que estos esenciales son:

-Las actividades de relaciones publicas en revistas, television, libros, las peliculas, las

experiencias previas en viajes y el boca-oido son las fuentes mas importantes.

-La publicidad, con amplia cobertura especialmente en periddicos y revistas, influye
significativamente en la eleccion de un destino, mientras que en la radio y la televisién

no es de la misma efectividad.

-Guias turisticas y personal de agencias de viajes ejercen un gran poder persuasivo.
Existe una nueva forma de boca-oido en linea, el llamado marketing viral, que se lleva a
cabo en blogs y redes sociales, y que tendera a tomar cada vez mas importancia en la

formacidn de opiniones colectivas en los proximos afos.

La imagen de un destino (ver figura 31) no es estatica, sino que tiende a cambiar con el
tiempo, y para ello necesita ser monitoreada continuamente. Los gerentes del destino, en
particular, trataran de mantener las fortalezas en la imagen de una region y trataran de
cambiar sus aspectos negativos. Sin embargo, es necesario aclarar que cambiar la
imagen de un destino es un proceso que da los primeros resultados después de un largo
tiempo, que debe planificarse, especialmente a nivel de entidades grandes, como en el

caso de una nacion. (Shani A., 2011)

Existen casos en los que surgen problemas de imagen debido a la falta de una estrategia
de comunicacién a largo plazo, pero una percepcion errénea del mensaje no es rara en
un destino. Algunas sensaciones tipicas que afectan a las preferencias de los turistas
son: la sensacidn de inseguridad, debido, por ejemplo, a enfrentamientos o turbulencias
sociales; la distancia, es el caso de destinos como Hawai, considerados demasiado

distantes y por lo tanto muy caros; la imagen anterior, como le sucede a muchos spas
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que no han podido renovar su oferta; la imagen publica negativa que tiene algunos
objetivos hacia destinos con una situacion social, econdmica y ambiental negativa. En
cambio, en el caso de desastres naturales, guerras u otros eventos dramaticos de gran
cobertura mediética global (piénsese, por ejemplo, en el caso del tsunami en Asia o los
ataques terroristas en Egipto), la imagen del turista cambia en muy rapidamente, y
modificar la imagen nuevamente de ese destino puede ser una tarea muy dificil. (Shani
A., 2011)

Figura 32. La imagen de una destinacion turistica

&

Fuente: Imagenes Google

Ahmed (Deng, 2014) argumenta que una imagen negativa puede corregirse usando

publicidad y / o relaciones publicas actuando de esta manera:

-ldentificando los componentes de la imagen de destino y enfatizando los mas

favorables.

-Organizar eventos especiales (festivales culturales, competiciones deportivas, ferias)

que atraigan la atencién de los medios.

-Organizar viajes para creadores de opinion, como blogueros de viajes y operadores

turisticos, para probar el destino.
-Enfatizar las fortalezas del destino en las redes sociales y campafias promocionales.

-Persuadir a las principales organizaciones de viajes y turismo (como las cadenas
hoteleras internacionales) para organizar conferencias en el destino, convirtiendo la

imagen negativa en una ventaja (Deng, 2014)

En definitiva, la pop culture tiene un impacto complejo en la formacion de una imagen
de destino. La coexistencia de los fendomenos culturales populares globales y las

economias regionales ayudan a aumentar la imagen de marca optimista de los destinos,
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las industrias de medios y las culturas de los fanaticos. A medida que se permiten
nuevos tipos de fundamentos para visitar las localidades que aparecen en la literatura,
las peliculas y otros medios, también aumenta el impacto en el desarrollo de un destino

y su competitividad (TravelCarma, 2016).
4. Las motivaciones del turista pop-culture

Un viaje representa el turista y puede expresar muchos aspectos de su personalidad (ver
figura 33): su modo de vida, sus valores, sus habitos méas estables. Pero un impulso
importante para viajar también se deriva de las necesidades actuales de un individuo,
que en diferentes momentos de su vida puede sofiar y elegir unas vacaciones

extremadamente diferentes.

Figura 33. Turistas disfrazados en México

Fuente: Imégenes Google

En el caso del turistica pop-culture, existe una gran motivacion cultural, a través de
cualquiera de las disciplinas artisticas de las que son fans. Smith (Smith & BrentT,
2001) sefiala como diversas caracteristicas propias del turista cultural, que adaptadas al

turismo pop-culture podrian ser las siguientes:

- El gran interés por conocer lugares nuevos y diferentes asociados a su interés
por una pelicula, serie, musica, comics o libro.

- Mayor frecuencia de los viajes.

- Empleo del transporte local para sus desplazamientos en el destino, rodeados de
las gentes y de su rutina

- Busqueda del sentido de la autenticidad, en lugar de la superacion personal

propia.
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- Maxima interaccion posible con los lugares de destino y con sus habitantes, y
participacién en la comunidad local.

- Busqueda de la espiritualidad (en el caso de expresiones culturales religiosas
como por ejemplo el Libro del Codigo Da Vinci (Brown, 2003) o la pelicula La
Pasion de Cristo (Gibson M. , 2004).

- Presencian todo, incluso las formas de explotacion, mercantilizacion
folclorizacion o “falsa autenticidad” de la cultura local.

- Recreacion personal de las escenas o parrafos leidos, vistos o escuchados.

La motivacion de turismo, al igual que otros empujes de comportamiento, puede ser
positiva 0 negativa; en el primer caso, por la busqueda de que se obtenga algo o, en el

segundo, de evitar situaciones no deseadas.

Uno de los elementos clave que son comunes a todos los tipos de turistas y parece ser la
busqueda de un “nivel Optimo de estimulacion” (Ross, 1991), es decir, un estado
subjetivo perfecto que depende en gran medida de los estimulos a los que esta sujeto en

la vida cotidiana el individuo, pero también de las predisposiciones personales.

De hecho, hay niveles de activacion extremadamente personales que se asocian con la
percepcion de un sentido de salud y armonia interna: por debajo de cierto nivel surge la
sensacion de aburrimiento y por encima de se siente ansiedad y estrés. Del mismo modo
que hay un nivel objetivo de estimulacion dptima, no hay actividades turisticas
objetivamente aburridas u objetivamente dificiles, pero la capacidad de aumentar o
disminuir el nivel de intensidad psicofisico a través de un tipo de viaje depende de la

perspectiva de los viajeros, sino también de lo que esa persona lo hace todos los dias.

Estos aspectos explican como las opciones turisticas estan relacionadas con la necesidad
de reducir o eliminar una situacion desagradable, ya sea por desactivad o por
hiperactividad, a traves de la consecucion de los objetivos de un turista que puede

responder a diferentes necesidades psicologicas. (Ross, 1991)

Bruschi Pagnini e Pinzauti (Bruschi, 1991) mantienen que las razones principales para
viajar son mejorar el bienestar a través de vacaciones para satisfacer las necesidades

fisiologicas (por ejemplo: reposo o de atencion), o para expresar prestigio y escapar de
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la vida cotidiana. Por otra parte, en su estudio, se identificaron otras motivaciones

turisticas, tales como:

o Conducta imitativa, que parece estar ligado a la necesidad de ajustarse a las
tendencias con el fin de sentirse mas cerca del grupo social con que se relaciona

(por ejemplo, viajes en destinos de moda);

» Satisfaccion de la curiosidad, que conduce a la busqueda de formas de viaje
relacionadas con actividades exploratorias 0 cognitivas (por ejemplo,
excursiones para conocer la ciudad y lugares que frecuenta el personaje de

alguna novela o serie);

o Realizacion de un suefio, destinado a experimentar contextos de vida no
accesibles diariamente (por ejemplo, contextos muy lujosos como visitar playas
exoticas, destinos remotos o hoteles donde transcurre una pelicula) y, por lo

tanto, considerados atractivos. (Bruschi, 1991)

Asimismo, una de las caracteristicas demograficas que parece influir mas en la

motivacion turistica es la edad.

En este sentido, Gibson e Yiannakis (Gibson H. &., 2002) estudiaron la transformacion
de las motivaciones turisticas durante el “ciclo de vida”. Su estudio reveld que la
entrada en la tercera década, entre 28 y 33 afios, y entre los 33 y 40 afios (periodo de
estabilidad personal), tienden a cambiar los estilos de vida transformandolas en formas
mas estables y serios que mueven a los turistas de esta edad a elegir generalmente
formas de vacaciones mas comprometidas, como aquellas destinadas a fomentar
experiencias culturales o destinadas a adquirir nuevas habilidades. En esta fase de la
vida, abundan los viajes de estudio y los itinerarios culturales y cognitivos como los

viajes pop culture mas ludicos (ver figura 34).
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Figura 34. Cartagineses y Romanos en la ciudad de Cartagena

Fuente: Iméagenes Google

En el mismo contexto tedrico, se hace hincapié en que la transicion a los de mediana
edad, entre 40 y 45, junto con la entrada en esta edad, entre 45 y 50, se acompafia a
menudo de mas oportunidades econdmicas e implican la eleccién de los destinos mas a
menudo relacionados con formas de demostracion del estado alcanzado o de otra

manera estrictamente conectado a intereses culturales.

Por Gltimo, la transicion a la quinta década, entre 50 y 55 afios, y la entrada en la tercera
edad, mayores de 65 afios, generan el abandono casi total de las formas de turismo
vinculadas a las experiencias fisicas agotadoras, tales como excursiones exigentes y no
organizados o experiencias relacionadas con actividades deportivas. En esta fase, en
cambio, aumenta el consumo de formas turisticas mas seguras y protegidas, que estan

conectadas a los viajes organizados. (Gibson H. &., 2002)

Un factor importante que afecta indirectamente las opciones turisticas a medida que la
edad aumenta se conecta con los resultados de experiencias turisticas acumuladas
previamente. De hecho, el comportamiento del turista también estd conectado con los
resultados positivos logrados, que representan refuerzos reales que conducen a la
repeticion y consolidacion de tipologias de comportamiento que han demostrado ser
Gtiles. Por esta razon, por ejemplo, el habito de depender de los operadores turisticos
para la eleccién de viajes que son muy diferentes de los elegidos anteriormente, pero

que proporcionan un buen grado de satisfaccion.

La razon, de hecho, premia la investigacion que puede crear nuevas necesidades que
pueden ser satisfechas a través del comportamiento turistico similar: de un viaje
motivado por una necesidad podria surgir, por lo tanto, una nueva motivacién que puede

empujar a repetir algun aspecto. (Gibson H. &., 2002)
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5. Eleccion del destino turistico

La tarea fundamental de los directores de marketing de la empresa es analizar y
comprender el comportamiento de los clientes de referencia. En cuanto al sector de
viajes, es necesario distinguir entre: turistas (consumidores de vacaciones) y viajeros de
negocios. (Kotler, 2002)

Figura 35. Eleccion de un destino turistico

Borga |

P/

|guu|ud30
jafranca del ?
penedés 2

Fuente: Imagenes Google

En los ultimos afios, la industria del turismo ha experimentado un proceso de
globalizacién. Esto implica un mercado internacional altamente competitivo con
compafias que luchan por construir y defender su participacion en el mercado. Para
ganar esta batalla, las empresas invierten en investigacion para detectar qué quieren
comprar los clientes, qué destinos prefieren, cuales son los elementos de servicio méas
importantes para ellos, cdmo compran y por qué. La compafiia que entiende como los
consumidores responderan a diferentes configuraciones de productos, precios Yy
publicidad tiene una ventaja significativa sobre sus competidores. Los gerentes de
marketing deben entender como los estimulos se convierten en respuestas dentro de la
caja negra del consumidor. Esta caja negra se compone de: las caracteristicas del
comprador que influyen en la percepcién de los estimulos y la reaccion del individuo
con los mismos; el proceso de toma de decisiones en el lugar puede influir

significativamente en el resultado. (Kotler, 2002)

Las principales razones que llevan a la eleccion de un destino turistico (ver figura 35)

son de dos tipos:

o los factores de presidn que representan un empuje hacia unas vacaciones y que

estan constituidos principalmente por razones socio-psicoldgicos;
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« factores de atraccion que conducen a las ubicaciones en relacion con las ofertas

en términos de equipos o servicios.

El primer tipo de factores es la clave del deseo de viajar, mientras que el segundo
representa el iman hacia un objetivo. El elemento comdn es sin duda la emocién que se
busca a través de la experiencia de las vacaciones que lo impulsa desde el origen hasta
el destino (Kotler, 2002). En el caso de turismo pop-culture existen grandes factores
personales que influyen en su eleccion, sus gustos, preferencias y aficiones son
determinantes, ya que son estos los que propician ese deseo de conocer mas sobre los
personajes o sobre lugares donde transcurren los peliculas, libros o estilos musicales de

los que son fan.

En general, las vacaciones, como pueden parecer, no son el resultado de una eleccion
improvisada. En cada viaje, en la evaluacion del destino de un viaje encontramos cuatro
fases que conforman un sistema de eleccion llamado “secuencia de vacaciones”. Este
sistema de eleccidn se adecua a los pasos del proceso para cada compra propuestos por
Kotler (2002):

« la identificacion del problema, que puede referirse a la eleccion de un destino o

la seleccion entre varias opciones;

e la adquisicion de informacion, que puede tener lugar de una manera mas o
menos formal y que sirve para motivar a otros compafieros de viaje o para

legitimar la eleccion;

» la evaluacion de oportunidades, que puede involucrar operadores turisticos, y se
deriva de la consulta de recursos multimedia o de la evaluacion de experiencias

de amigos y familiares;

o la decision, que generalmente involucra a todos los miembros de un grupo

turistico y que puede ser unanime o negociada.

Obviamente, tras el consumo del servicio turistico se produce una evaluacion por parte

del turista en términos de calidad, satisfaccién e imagen. (Kotler, 2002)
6. Evaluacion del servicio turistico
Antes de iniciar cualquier viaje, todo turista construye expectativas turisticas y una

“imagen interna” de cada viaje que coloca entre sus posibles elecciones; esto implica la
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atribucion de un significado a las vacaciones que es una guia en la comparacion con
algunos aspectos interiores, haciendo que una eleccion sea mas 0 menos probable. Al
evaluar un posible destino turistico, de hecho, también contribuyen a aspectos
motivacionales estables, conectados sobre todo a las dimensiones de la personalidad.
(Caprara, 1999)

Un primer elemento relacionado con los eventos turisticos es interno, sera mas facil para
un turista enfrentarse a situaciones ain mas aventureras, en las que pensard que puede

controlar sus acciones.

Si el locus de control es externo al turista, sera méas facil de atribuir a los demas la
calidad de sus vacaciones, confiando en los operadores turisticos establecidos, en lugar

de “correr el riesgo” de tener que gestionar partes del viaje por uno mismo.

Una dimensién igualmente importante, muy relacionada con el anterior, es que la
autoeficacia percibida (Caprara, 1999), lo que implica un sentido de saber como hacer
algo en un contexto especifico, y que guia la eleccién de las formas de turismo

relacionadas principalmente con:

« medio transporte (por ejemplo, conviccién de poder afrontar un viaje con el uso

de un medio particular de transporte);

« actividades llevadas a cabo durante el viaje (por ejemplo, capacidad de realizar

actividades fisicas de un cierto tipo);

o caracteristicas ambientales del lugar visitado (por ejemplo, capacidad para

enfrentar condiciones climéticas o ambientales adversas).

En definitiva, las expectativas son creencias relacionadas con la prestacion del servicio
turistico que funcionan como estandares o puntos de referencia contra los cuales se
juzga su desempeiio (Zeithaml, 2002); siendo los principales condicionantes en su
formacién (Parasuraman, 1991) la comunicacién boca-oido, las necesidades propias que
desea satisfacer cada turista con el viaje que va a realizar, las experiencias pasadas que
el cliente pueda tener del mismo o de similares viajes y la comunicacion externa que

realiza la empresa proveedora del servicio turistico.

Una vez que ha transcurrido el viaje o se ha consumido el producto turistico se produce

la evaluacion del mismo en términos de calidad, satisfaccion y, por supuesto, imagen.
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Las expectativas generadas inicialmente son comparadas con las experiencias que
realmente ha recibido (percepciones), a este paradigma se le conoce como paradigma de
la disconfirmacion. Si esas expectativas no superan a las percepciones se producen
situaciones de desventaja competitiva, por el contrario, si las superan se produce una
situacion favorable que se traduce en una situacion satisfaccion, lealtad y una
percepcion positiva de la calidad e imagen del destino o producto turistico

(Parasuraman, 1991).

7. Estudio empirico

A continuacion, se presenta el estudio empirico realizado con el objetivo de analizar los
factores que definen las decisiones y las motivaciones que mueven el turista hacia un
viaje pop-culture. Para ello, se ha elaborado un cuestionario con el de definir el perfil de

los turistas pop-culture y valorar la importancia del destino turistico visitado.

En los apartados siguientes se describiran las cuestiones planteadas en el cuestionario,
las caracteristicas de la muestra consultada, para finalizar con el analizar los datos y

mostrar los principales resultados obtenidos.

7.1. El cuestionario

El cuestionario elaborado para este trabajo parte de otros trabajos previos relacionados
con el turismo pop-culture. (Banning, 2018), (SAFA, 2016)

El cuestionario se compone de tres secciones: la primera se enfoca en preguntas
generales sobre qué tipo de turista generalmente es el encuestado, la segunda seccién se
enfoca en conocer las caracteristicas del turismo pop-culture y la tercera se refiere a los
datos sociodemogréaficos de los encuestados para poder definir su perfil. En total hay 22
preguntas, dentro del cual hay 4 preguntas multiples, 3 preguntas a escala lineal Likert

de 5 puntos, dos preguntas filtro y 3 preguntas abiertas (respuesta corta).
En este anexo se puede consultar la encuesta:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSesGY mhebRtCYtCPEU70ez2VOZDGuw
sNgmaWMx38Y8AvydzbTag/viewform?usp=sf link.

La recogida de la informacion se realizd6 mediante un cuestionario auto-administrado

albergado en una plataforma on-line Google Drive (https://docs.google.com/forms/d/1-
LXQuu9Qv09veTDArVLulfxr2-
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09S6YP68656NIs9Xa/edit?usp=sharing_eil&ts=5bad1dff) y difundida a través de las

redes sociales durante el mes de septiembre de 2018. Se realiz6 a través de un muestreo

no probabilistico, muestreo “bola de nieve” (Goodman, 1961), de forma que se pudiera
llegar a un mayor numero de participantes objeto de estudio, ya era un estudio
internacional. Por ello, el cuestionario se elaboré inicialmente en castellano, para ser

traducido posteriormente al italiano.

7.2. La muestra

La poblacion objeto de estudio la constituyen individuos de diferentes paises con
distintas edades, por lo que asumimos una poblacion infinita dada la amplitud de

nacionalidades consultadas.

La muestra final, una vez eliminados los cuestionarios no validos, fue de 104 personas.
Para ese marco muestral y fijando un nivel de confianza del 95 % (z=1,96), con un
porcentaje de imprecision maximo del 5% sobre una escala de 1 a 5y en el caso mas
desfavorable de la varianza sobre el rango de la escala, el error absoluto méaximo de
estimacion construido en base a un factor de precision de la escala de medida de las
variables del estudio seria de 0,196. En la tabla 1 se puede ver la ficha técnica de la

investigacion.

Tabla 1. Ficha técnica de investigacion

Ambito Internacional
Asumimos una poblacién infinita dada
Poblacion la amplitud de nacionalidades

consultadas
Conveniencia no probabilistico “bola

Tipo de muestreo

de nieve”
Modo de recogida de datos Cuestionario online
Tamario de la muestra final 104
Imprecision maxima de las
estimaciones (FIEM) escala de 4,903%
medida (1-5)*
Error absoluto de estimacion 0,196
Fecha de realizacion Septiembre de 2018

*Herramienta para evaluar el grado de imprecision de las estimaciones de valores medios
(Martinez y Martinez, 2008).

Fuente: Elaboracién propia
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Las caracteristicas sociodemograficas de la muestra se pueden apreciar en las siguientes
figuras (36-40). La mayoria de los encuestados son mujeres (66%) y tiene una edad
comprendida entre 25 y 30 afios (56,7%) seguido de los individuos de entre 30 y 50

afios con un 21,2% (ver figura 36).

Figura 36. Edad de los encuestados
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® 3050
@ +50

Fuente: Elaboracion propia

Al ser un estudio multicultural, existe una amplia diversidad de nacionalidades de los
encuestados, con un valor predominante del 51,3% correspondiente a la nacionalidad

italiana (ver Figura 37).
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Figura 37 Nacionalidad de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al nivel de formacion, la mayoria tiene un nivel de formacion de master

(42,7%), seguidos de los que tiene algun grado (36,4%) (ver figura 38).

Figura 38. Nivel de formacidn de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

En lo referente a la ocupacion e ingresos de los encuestados (ver figura 39), en su
mayoria son estudiantes (49,5%) por lo que sus ingresos mensuales (ver figura 40) estan
dentro de un rango de 0 y 500 € (45,6%). Los trabajadores (40,8%) tienen una renta
mensual mayoritaria de 500-1000 euros (23,3%) y de 1000-1500 euros (20,4%).
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Figura 39. Ocupacion de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 40. Ingresos mensuales de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

7.3. Analisis de los resultados
En este apartado se exponen los principales resultados obtenidos tras el procesamiento y
analisis de los datos conseguidos de las encuestas. El andlisis de los mismos se ha

realizado con el programa Microsoft Excel.

En primer lugar, se ha analizado el perfil del encuestado como turista, los resultados
muestran que mayoritariamente suelen viajar sobretodo dentro de 2 u 3 veces al afio

(40,6%) y que solo el 10,4% solo viaja una vez al afio.

Ademas, se ha querido identificar los principales factores que han tenidos en cuenta los
encuestados a la hora de planificar su viaje. Los resultados muestran (ver figura 41) que
seis son los méas importantes: precio, calidad, transporte, atracciones del destino, comida

y alojamiento.

Figura 41. Factores importantes a la hora de viajar

49



Analisis del proceso de decisién e identificacion de las principales motivaciones del turista
“pop-culture”

Alojamiento

Comida

Atracciones

Transporte

Calidad

Precio

0 5 10 15 20 25 30 35 40

B M3as importante M Poco importante

Fuente: Elaboracién propia

Parece que los mas importante en los viajes de los encuestados sean las atracciones del
destino (20,5 en media) seguido del precio (17 en media) y calidad (12,5 en media) y
por Gltimos dan menos importancia de todo al transporte (11,5 en media) y al

alojamiento (6,5 en media).

Asimismo, quisimos saber cuales eran los principales canales de informacion utilizan
mas los encuestados (ver figura 42), los resultados muestran como las agencias de viajes
online (booking, skyscanner, tripadvisor, etc.) son las mas consultadas (19,5 en media),
seguido de las webs oficiales del destino (13 en media) y el boca-oreja (20 en media).
Curioso es asi mismo, ver como las agencias de viaje tradicionales son apenas

consultadas.

Figura 42. Canales de informativos mas empleados
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Fuente: Elaboracion propia

Una pregunta fundamental ha sido conocer el tipo de turismo que los encuestados
suelen practicar (ver Figura 43). Se visualiza, sorprendentemente, que el turismo
cultural es el mas practicado entre las diferentes tipologias de turismo, con un 70,2% a
su favor. Le siguen el turismo de sol y playa (59,6%) y naturalistico (48,1%), al igual
que el turismo enogastronomico no pasa desapercibido con 18,3%. Estos resultados son
dignos de destacar ya que normalmente prevalece el turismo sol y playa, que desde
siempre ha caracterizado mayormente el turismo en sus aspectos generales.
“Festivales”, “Fiesta y cerveza”, “Arquitectonico”, “Arquitectura”, “Historicos” son
otros de los resultados tipos de turismo obtenidos, pero con una menor representacion

(5% en su conjunto).

Figura 43. Tipo de turismo que suelen practicar los encuestados
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Fuente: Elaboracién propia

Unas de las claves de la encuesta ha sido poner la atencion sobre las motivaciones que
impulsan a los encuestados a escoger un destino turistico (ver figura 44). Como se
aprecia en la figura 44, prevalece la riqueza cultural del destino (45,5%), seguido del
ocio presente en el destino (33,9%), sin ignorar al 16,1% que lo hace motivados por

visitar a familiares y de amigos.

Figura 44. Motivacion del turista
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Fuente: Elaboracion propia

Una vez retratado el tipo de turistas y sus motivaciones, nos centramos en analizar el
turismo pop-culture, para ello comenzamos preguntando por sus principales inquietudes
artisticas y culturales, precisamente para entender la personalidad de los potenciales
turistas pop-culture. Asi, en la figura 45, se denota que la mayor parte de los
encuestados tiene cierta preferencia por la lectura de los libros (45,2%), seguido muy de
cerca de “escuchar musica” con un 41,3% (el 1% también practica alguno tipo de
instrumento), y también ir al cine es una gran acostumbre que no se va perdiendo

(28,8%). Asimismo, existe un 8,7% aficionados a los comics.
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Figura 45. Preferencias de los encuestados
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Fuente: Elaboracién propia

Esencial fue preguntar a los encuestados si habian elegido un destino turistico o visitado
un monumento o lugar porque lo has visto/leido/escuchado en alguna serie/ pelicula/
libro/comic/cancién, a lo que el 63,5% afirmaron haberlo hecho en alguna ocasion.
Siendo el principal medio (ver figura 46) que les ha llevado a realizar esa actividad
turistica el haberlo visto en alguna pelicula o serie de television (68,8%), seguido de

haberlo leido en algtn libro o novela (29,9%) o escuchado en alguna cancion (14,3%).

Figura 46. Medios principales para haber elegido un destino

Medios principales para haber elejido
un destino

4% 2% 2% __0%

M Pelicula/saga/serie

H Libro

i MUsica

M Comics, Anime, manga, etc
 Documentales turisticos

i Eventos Historicos

M Arte

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la serie/pelicula/ libro/comic/cancion que motivé a la muestra a hacer ese
viaje pop culture hacerlo fue principalmente la serie “Juegos de tronos”(10%) vistiendo
la ciudad de Toledo (25%), seguido da la ciudad de Sevilla(15%) Claramente es un dato

bastante relativo ya que es una serie muy reciente y de moda también, pero como se
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puede observar seguramente ejerce una fuerte atraccion hacia los destino donde fue
rodada la serie. Ademas, y de acuerdo con esta investigacion, el hecho que un lugar este
inmerso en una serie crea la curiosidad hacia el turista para visitar sitios que incluso no
los tenia en cuenta hasta que aparecieron en ese medio de difusién, y he ahi el motivo

para el cual realizar este tipo de turismo.

El segundo mas citado ha sido el libro y pelicula “El cédigo Da Vinci” (Brown, 2003)
desarrollandose entre Roma (20%) y Paris (17%). Con sorpresa solo dos encuestados
han puesto “Harry Potter” (Rowling, 1997-2014) con destino en Escocia, esto puede ser
debido al hecho de que muchos de estos destinos vienen elegidos en basa a la moda, en
este caso diria que algo pasada. Por ultimo “Peliculas de la Disney” (10%) han sido otra
fuente de inspiracidn para elegir el destino turistico por nuestros encuestados, pero sin

un destino bien definido.

Asimismo, quisimos conocer la propension a realizar este tipo de viajes a aquellos
encuestados que no lo habian hecho. El 74% afirmaron querer hacerlo. Siendo al igual
que cuestion anterior, la serie “Juegos de tronos” (36%) el principal recurso de
motivacién para visitar destinos turisticos como Toledo (17%), Sevilla (14%), Galicia
(1%), Marrueco(1%), Islandia(1%), Gartelugatxe (1%), con la exclamacion de un
encuestado que me ha llamado la atencion “..iria en todos los lugares donde han
rodeado la serie..”(1%). Le siguen las sagas de libros/peliculas de “Harry Potter”
(24%), con el deseo de visitar Escocia (18%) y Londres (6%), y la de “El sefior de los
anillos” con destino a Nueva Zelanda (22%). Igualmente, el libro/pelicula “Come, reza,
ama”’(11%) (Murphy, 2010) ( ha sido también valorado eligiendo como destino pop-
culture Italia y, por ultimo, la serie americana “Sex and the city”’(7%) (King, 2008) con

destino obviamente Nueva York.

Adicionalmente, quisimos conocer si los encuestados habian realizado viajes
tematizados organizados para visitar los espacios/lugares donde transcurre una serie/
pelicula/ libro/comic/cancion. ElI 63,5% afirmaron haberlo hecho y al 28.8% les
encantaria hacerlo. Seguidamente, fueron preguntados por la tematica/destino donde
han realizado los viajes tematizados organizados y las respuestas abierta han dado vida
a ulteriores resultados todos diferentes y dificilmente agrupables. “Juegos de tronos” ha
sido nombrado alguna vez (23%), “Harry Potter”’(18%) también, y luego destinos como
Nueva Zelanda(16%), Italia(14%), Londres(11%), Nueva York(6%), Africa(4%),
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México(6%), y han contestado también géneros en general como aventura, romantico,
medieval, cultural, histérico. He encontrado también alguien que pone interés en los

comics y manga, aspecto que hasta ahora ninguno de los encuestados habia considerado.

Ademas, pensamos que podria ser Gtil saber si los encuestados suelen organizarse
autbnomamente las propias rutas en sus viajes o si prefieren que una guia turistica que
les indique las cosas mas conocidas del destino. Los resultados mostraron que el 81,7%
de los encuestados prefieren organizarse autbonomamente todo, mientras sélo el restante

18,3% prefiere el guia turistico.

Al mismo tiempo quisimos conocer, en qué medida las atracciones y eventos del destino
en tus viajes podia ser un elemento adicional a tener en cuenta en la eleccién del mismo.
En la figura 47 se observa, con que las atracciones y los eventos de un destino turistico
son muy importantes o importantes para los turistas pop-culture (38,5% vy el 33,7%
respectivamente). Que los turistas estan curiosos de descubrir las peculiaridades de cada
destino, mezclandose con la poblacion local y apreciando las tradiciones, hace que ese

destino se considere Unico.

Figura 47. Importancia de las atracciones y los eventos del destino de los encuestados

40

20 22 (21,2 %)

1(1%)

1

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, quisimos conocer la propension a pagar un precio superior por este tipo de
viajes pop-culture. El 64,8% de los encuestados han contestado que si estaria dispuesto
hacerlo. Recordemos que este tipo de viajes tiene un componente emocional muy fuerte,

y una tipologia en auge.

Por ultimo, quisimos saber si los encuestados se sentian turistas pop-culture (ver Figura

48). No es de extrafiar que el 16,4% contestara abiertamente que si, mientras que un
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61,8% constara tal vez (potrei=podria en italiano), ya que muchas veces no da miedo
reconocer que estamos etiquetados o encasillados dentro de una tipologia denominada

de un modo concreto.

Figura 48. ;Piensas de ser un turista pop-culture?

® S
® No
Tal vez

@ poirei

Fuente: Elaboracién propia

Conclusiones

Como se ha podido apreciar en este estudio, el turismo pop-culture es un fenémeno

masivo que empez6 a manifestarse ya de los afios 50, y nunca ha dejado de expandirse.

La aparicion, y la difusion generalizada, en el transcurso de los siglos XX y XXI, de una
amplia subcultura compartida, ha producido un fenémeno social de importantes
movimientos turisticos inducidos y condicionados por contenidos especificos
transmitidos por los medios de comunicacion, y en particular, a partir de los estimulos y
sugerencias provenientes del uso masivo de programas de entretenimiento television,
cine, hogar y musica. De aqui nacieron diferentes tipos de turismo como el turismo
cinematografico, el turismo seriéfilo, el turismo literario, el turismo musical o el turismo

de los comics.

Es dificil establecer estadisticamente cual de estos diferentes cuatro tipos de turismo sea
el mas difundido y el mas rentable porque por desgracia no se ha encontrado en la
literatura mucha informacion (por lo menos recientes) sobre cada uno de ellos, pero por
medio del trabajo empirico que se ha efectuado para este estudio, se puede llevar a cabo
algunas conclusiones. Pero antes queremos dejar patente la importancia que para el
argumento objeto del estudio tiene la imagen o la marca del destino turistico influye a la

hora de elegir un viaje.
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La imagen del destino tiene que ser atractiva y dindmica (es necesario gque venga
monitorizada constantemente), tiene que saber persuadir la imaginacion del potencial
turista, ya que este estara generando ciertas expectativas a la informacion que se esté
difundiendo sobre ese destino turistico. Esto hace entender la importancia de los canales
de comunicacién empleados por los destinos: las actividades de relaciones publicas, el
boca-oido, la publicidad, las eventuales guias turisticas o agencias de viajes y, hoy en
dia no es de olvidar el fuerte potencial que van ganando las redes sociales. Los gerentes
del destino, en particular, trataran de mantener las fortalezas en la imagen de una region

y trataran de cambiar sus aspectos negativos.

Otro aspecto esencial para este trabajo ha sido analizar las motivaciones de los turistas
pop-culture hacia un destino. En este caso, existe una gran motivacion cultural, a través
de cualquiera de las disciplinas artisticas de las que son fans. Este tipo de viajes pueden
ser de cualquier naturaleza, ya sea para cumplir un suefio, seguir la moda, descansar o
descubrir destinos, pero todos llevan implicito un marcado caracter emocional.
Obviamente, tras el consumo del servicio turistico se produce una evaluacién por parte

del turista en términos de calidad, satisfaccion e imagen.

La tarea fundamental de los directores de marketing de la empresa es analizar y
comprender el comportamiento de los clientes de referencia y el por qué eligen un
destino y no otro. En el caso de turismo pop-culture existen grandes factores personales
que influyen en su eleccidn, sus gustos, preferencias y aficiones son determinantes, ya
gue son estos los que propician ese deseo de conocer mas sobre los personajes o0 sobre

lugares donde transcurren los peliculas, libros o estilos musicales de los que son fan.

Las expectativas del turista son aspecto que forma parte del mismo del viaje. Esta
empieza ya durante la programacion del viaje y se confirma o no una vez regresado a
casa. Durante el viaje hay muchas variables que pueden hacer cambiar la expectativa o
la calidad percibida: situaciones de riesgo no programadas, inconvenientes de
cualquiera naturaleza. Es exactamente en este momento donde juegan un rol principal
los agentes de marketing del destino que pueden cambiar radicalmente la situacidn, sus

acciones son determinantes.

Del trabajo empirico elaborado y subministrado a una muestra de 104 personas, de
varias nacionalidades, con una edad comprendida mayormente entre los 25 y 30 afios, se

puede afirmar que el turismo pop-culture sobresale sobre otros tipos de turismo, incluso

57



Analisis del proceso de decision e identificacion de las principales motivaciones del turista
“pop-culture”

ganandole al turismo de sol y playa que siempre ha sido el mas habitual. Los turistas
prefieren dar valor mayormente a las atracciones del destino y a la cultura del lugar, y
no tanto a aspectos como precio, calidad, trasportes, etc. Se informan sobre todo por

medio de las agencias de viajes online.

Las preferencias artistico-culturales de los encuestados se inclinan sobre todo hacia las
lecturas de los libros, seguidos de la pasién por la musica. Pero en términos de turismo
pop-culture, lo que ha influenciado los viajes de los turistas han sido
peliculas/series/saga, especialmente por la serie “Juegos de tronos” (Weiss, 2011-2019),
“El Codigo da Vinci” (Brown, 2003) y “Harry Potter” (Rowling, 1997-2014) han sido
las peliculas que mas han determinado la eleccion de los destinos, en particular hacia
Espafia, Nueva Zelanda, Italia y Londres, respectivamente. Los turistas que nunca han
practicado un tipo de viaje pop-culture, parecen ser favorables a practicarlo y a pagar

algo més por este ultimo.

Por lo que concierne a las limitaciones del estudio, primero es un argumento muy
general y de una dimensién muy amplia para poder establecer precisamente el estado
actual y las actitudes de los turistas, teniendo en cuenta que la muestra seleccionada no
era muy grande y procedian de culturas diferenciadas. Segundo, las preferencias de los
turistas estan muy influenciadas por la moda, asi los destinos turisticos podran variar
segun el afio de estudio. Ademas, otro aspecto que puede limitar este tipo de turismo, es
que no todos los destinos a visitar poseen la infraestructura adecuada para recibir una
cantidad masiva de turistas, ya que imprescindible que un destino turistico tiene que ser

ante todo respetuoso con el medioambiente y de la poblacion autoctona.

Asimismo, y a pesar de que el turismo pop-culture es un tipo de turismo perteneciente
al turismo cultural (o sea el turismo mas rentable de la ultima década), creemos que
merece mucha mas atencion por parte de los intermediarios, y asi brindar una mejor
informacion para el turista con datos, rutas y programas mas actualizados y concretos.
Ademas, los destinos deberian mejorar su proyeccion turistica empleando acciones de
marketing bien estudiadas, ya que los turistas son influenciables a través de las mimas.
Entonces invito a aportar mejoras y desarrollar nuevos aspectos que varian rapidamente

en el mundo del turismo, asi como en la sociedad.
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