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SEVILLA DE CINE: EL TURISMO INDUCIDO POR EL CINE.
IDENTIFICACION Y ANALISIS DE LAS MOTIVACIONES
DE LOS TURISTAS

Maria Antonia Trujillo Garcia* y Maria de los Angeles Oviedo Garcia**

Resumen: Se pretende identificar el turismo cinematografico en la ciudad de Sevilla, analizando el comportamiento del turista y
sus motivaciones en la eleccién de un destino que haya servido de localizacién cinematogréfica. Se han recogido datos sobre el com-
portamiento general del turista, la imagen de Sevilla en el cine, la decision de visitar Sevilla inducida por el cine, las motivaciones y el
comportamiento del turista de cine. El 71,9% de turistas que ha visitado Sevilla estaria dispuesto a realizar este tipo de turismo, siendo
las motivaciones mds frecuentes las relacionadas con la bisqueda de la autenticidad (ver el escenario y el paisaje real), la participacién
(divertirme y entretenerme) y la novedad (afiadir algo especial a mis vacaciones/estancia en Sevilla). Se proponen una serie de lineas de
actuacion para los organismos publicos relacionados con el turismo de la ciudad de Sevilla.

Palabras clave: turismo cinematografico, motivaciones, Sevilla, turista cinematografico, destino turistico, rutas cinematograficas.

Abstract: This research was conducted to discover the film-induced tourism in Seville, tourist behavior was analysed and their mo-
tivations in the decision-making process of a destination were films were located. Data were collecting about film tourism motivation,
image of Seville in the cinema, the decision to visit Seville influenced by the cinema, the motivations and the film tourist behavior. The
71.9% of tourists who visited Seville would be film induced tourists, being the chosen motivations related to the search for authenticity
(see the stage and the real landscape), participation (fun and entertain) and novelty (add something special to my holiday / stay in Sevi-
1le). Actions are proposed for the Governments involved in tourism of Seville.

Keywords: film-induced tourism, motivations, Seville, film tourist, tourist destination, movie maps.

I. INTRODUCCION festivales,...) cine y literatura (promocién de

localizaciones cinematograficas), eventos

En el sector turistico estd apareciendo
una nueva forma de entender el turismo
por parte de los usuarios: el turismo de ex-
periencias. Se busca que el turismo sea una
actividad participativa y activa donde el tu-
rista sienta y no sea un mero espectador del
destino, es decir, vivir el destino, no visi-
tarlo.

El turista de hoy en dia busca cada vez
mads un destino que le permita vivir expe-
riencias unicas y novedosas en relacion a
sus aficiones, ya sean musicales (conciertos,

deportivos, ir de compas,... Asi, la aparicién
de un nuevo fendmeno como es el turismo
cinematografico, entra en consonancia con
este nuevo perfil de turista.

El turismo cinematografico, también co-
nocido como turismo inducido por el cine,
se define como la prictica de visitas a un
destino o atractivo concreto cuya motiva-
cién procede de la visidn de éste en la gran
pantalla.

La aparicién de un destino en la gran pan-
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talla favorece su promocion al lograr llegar
a un mercado més amplio que el que se al-
canza con otras formas de promocion, gene-
rando un interés en el espectador y propor-
cionando informacion a través de imégenes,
lo que propicia la eleccion de ese destino
para su proximo viaje. Muestra de ello es la
actividad turistica que se ha desarrollado en
paises como Nueva Zelanda o en ciudades
como Londres, Nueva York, Paris, Barcelo-
na, Castilla-La Mancha o Almeria gracias al
rodaje de peliculas en esas localizaciones.
Muy conocido es el caso de El Serior de los
Anillos en Nueva Zelanda, y menos cono-
cidas las rutas de cine «Barcelona de cine»
en Barcelona, la «Ruta cinematografica Al-
moddvar» en Castilla-La Mancha o las rutas
4 x 4 en Almeria.

En Andalucia, a pesar de ser una de las
regiones de Espafia que mas producciones
cinematograficas capta (Andalucia Film
Commission), y en particular Sevilla, no
acaba de despegar en esta nueva tipologia
turistica que, sin embargo, podria conseguir
desarrollar la industria turistica y cinemato-
gréfica de la ciudad ademds de promocionar
su rico patrimonio histérico-artistico desde
otra perspectiva que parecen estar mas en
consonancia con las nuevas exigencias del
turista de hoy en dia.

El cine aporta estimulos en la imagina-
cién del observador y una anticipacién de la
experiencia en el destino, y, no menos im-
portante, ejerce una influencia en el proceso
de eleccién de un destino turistico al pro-
porcionar informacion de éste ya sea me-
diante las imdgenes que transmite o a través
del argumento de la pelicula, elementos que
deben ser aprovechados para la promocién
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y atraccion de turistas a la localizacién en la
que fue filmada la pelicula. El turismo indu-
cido por el cine en su conjunto aporta al tu-
rista experiencias, sentimientos y nostalgia.
En definitiva, un conjunto de emociones
que representan factores subjetivos vincula-
dos a las caracteristicas intrinsecas de cada
individuo. Se generan asi nuevas posibilida-
des en el sector turistico para reinventar la
actividad turistica de un destino y conseguir
aportar al nuevo turista aquello que busca.
Por lo tanto, de forma mas concreta, merece
un estudio en profundidad las oportunida-
des que del cine se derivan para el turismo
de la ciudad de Sevilla y su integraciéon en
el turismo cultural como tipologia turistica
complementaria, ya que ambas temaéticas
estdn estrechamente relacionadas puesto
que se utiliza como escenario cinematogra-
fico el patrimonio cultural e histérico de la
ciudad.

La relacion existente entre el turismo y el
cine se hizo evidente cuando autores como
Riley y Van Doren (1992) comenzaron a
investigar en este campo. Se demostré que
el cine constituye un medio de comunica-
cién muy poderoso que puede ser utilizado
para generar una experiencia anticipada e
imaginacion de los destinos que les gus-
tarfa visitar a los espectadores gracias a la
transmision de imagenes e informacion del
destino a través de la gran pantalla que pos-
teriormente se convertirdn en turistas. Pero
no solo son atractivos turisticos culturales
y artisticos los que se transmiten, sino tam-
bién una historia o argumento que se des-
encadena en el destino que constituye la
ambientacion de la pelicula, lo cual puede
constituir un atractivo mds para el turista,
por lo que conlleva de evocacion, fantasia...
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Asi, Kim y Richardson (2003, p. 222) afir-
man que el cine es una gran herramienta
para crear emocion y estimular la imagina-
cion del espectador, en algunos casos hasta
llegar a influir en la eleccién de ese destino
para su proximo viaje.

Aunque en el campo de la investigacion
turistica se estd generando un interés cada
vez mayor por el fendmeno del turismo ci-
nematografico, ya sea sobre los impactos
que de su prictica se derivan, la imagen
que se transmite del destino y las acciones
de marketing consecuencia de ello. Un paso
inicial indispensable, previo a cualquier
planteamiento de politicas de actuacion es
la investigacion de la situacidn real de este
novedoso tipo de turismo. Por ello, este es-
tudio ha escogido la ciudad de Sevilla, es-
cenario cinematogrifico de 110 peliculas
hasta la fecha, que han llevado a conocer la
imagen de la ciudad.

La investigacion se basa en el conoci-
miento de la imagen que se transmite de la
ciudad a través del cine y la influencia de
ésta en la decision de visitar Sevilla, de lo
que posteriormente se podrdn derivar las
acciones promocionales que se deberian
emplear para llegar a este segmento de mer-
cado y la planificacién y gestién necesarias
para la correcta implantacion de este tipo de
turismo, asi como la creacion y disefio de
productos y servicios especificos para dicho
segmento.

Asi pues, concretamente los objetivos
que se han perseguido en la realizacion
de esta investigacion han sido, en primer
lugar, estudiar si en Sevilla el turismo ci-
nematografico se puede llegar a constituir
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como tipologia turistica, disefiar y ajustar
productos turisticos basados en la tematica
del cine que se correspondan con las nue-
vas exigencias de la demanda, y, por ulti-
mo, analizar las estrategias de marketing
que se estdn empleando para difundir una
oferta especificamente dirigida al turista ci-
nematografico.

II. EL TURISMO INDUCIDO
POR EL CINE

El cine forma parte de la vida diaria de
las personas, constituyendo una de las acti-
vidades mas comunes de tipo social y cultu-
ral, por lo que se convierte en un poderoso
canal de informacién y de creacion y trans-
mision de imdgenes. Concretamente, en
relacién con el turismo, «lo que se muestra
a través del cine llega a ser més influyente
que lo transmitido a través de soporte pa-
pel en cuanto se refiere al sector turistico,
a la hora de compartir imédgenes de, y visi-
tas a lugares, debido al facil acceso y la alta
credibilidad de esta fuente de informacién»
(Kim y Richardson, 2003, p. 217).

El estudio del turismo cinematografico
pasa por el andlisis de elementos tan diversos
como los grupos de interés (Heitmann, 2010;
Hudson y Ritchie, 2006), la imagen del des-
tino (Kim y Richardson, 2003; O’Connor et
al., 2010), la preferencia y eleccion de éste
(Iwashita, 2008; O’Connor y Bolan, 2007;
Busby y Klug, 2001), las motivaciones y el
perfil del turista cinematografico (Macionis,
2004; Busby y Klug, 2001; Beeton, 2001;
Riley y Van Doren, 1992), las experiencias
del turista en destino (Buchmann y otros,
2010; Buchmann, 2010; Kim, 2010), el
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destino y sus herramientas promocionales
(Glen Croy, 2010; Kim y Richardson, 2003;
Connell, 2005; Hudson y Ritchie, 2006) y
los impactos del turismo cinematografico
(Beeton, 2005; Heitmann, 2010; Tooke y
Baker, 1996; Riley et al., 1998).

Los grupos de interés son todos aquellos
organismos y organizaciones implicados en
el turismo cinematogréfico. En buena 16gi-
ca, deberian aunar esfuerzos y crear obje-
tivos comunes de actuacioén para favorecer
una buena planificacién y generar el entor-
no necesario para el despegue, consolida-
cién y crecimiento de esta nueva tipologia
turistica. En este caso, los grupos de inte-
rés son las organizaciones responsables de
destino, los negocios derivados del turismo
como restaurantes, alojamientos o tiendas
de recuerdos, y la industria cinematografi-
ca, los turistas y la poblacion local. De for-
ma resumida, en la figura 1 se representan
las relaciones entre ellos, donde se observa
que existe un problema de cooperaciéon que
deberia resolverse de tal modo que permita
una correcta planificacion del destino con la
que conseguir maximizar los beneficios, al
mismo tiempo que se minimizan los costes
y los impactos hacia el destino y la pobla-
cion local para asi implantar esta nueva ti-
pologia turistica de forma ordenada y coor-
dinada (Heitmann, 2010, p. 42; Hudson y
Ritchie, 2006, p. 258).

Las imdgenes reproducidas por el cine
tienen la capacidad de ser retenidas en la
mente del espectador generando un impacto
sobre el proceso de eleccion de un destino.
Por tanto, la imagen tiene el poder de mos-
trar lo atractivo de un destino para que afec-
te al interés del espectador por visitarlo.
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Figura 1
Mapa de los grupos de interés del
turismo cinematografico

Industria
Alto cinematografica
poder

Organizaciones
responsables del
marketing

Bajo Poblacion local

poder

Bajo nivel de interés Alto nivel de interés

Fuente: Heitmann, 2010, p. 42.

Uno de los rasgos principales que crea la
imagen del destino en la gran pantalla es la
sensacion de familiarizacion del espectador
con el destino, de la cual se derivan tanto
aspectos negativos como positivos, ya que
por un lado «se reduce la novedad del viaje»
(Kimy Richardson, 2003, p. 222) y, por otro,
al conocerse el destino, conlleva «confianza
en el turista y por lo tanto tiende a elegirlo
para sus futuras vacaciones proceso conoci-
do como la adquisicién de la marca conoci-
da» (Kim y Richardson, 2003, p. 222).

Muchos expertos especializados en turis-
mo cinematografico coinciden en que el cine
puede ejercer una gran influencia en el pro-
ceso de decision del turista de su destino va-
cacional (Iwashita, 2008; O’Connor y Bolan,
2007; Busby y Klug, 2001; Kim y Richard-
son, 2003), ya que los distintos medios de
comunicacion transmiten imagenes de des-
tinos turisticos que quizds, por un lado, les
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sean desconocidos o, bien, puedan resultar
familiares como consecuencia de una visita
previa, lo que puede inducir un interés por
visitarlo o por repetir el destino. «Las loca-
lizaciones asociadas a secuencias cargadas
de emocion, al argumento de la pelicula, los
contenidos simbdlicos, los actores favoritos y
las relaciones humanas, llegan a ser un lugar
especial para los espectadores» (1) (Iwashita,
2008, p. 141). Iwashita (2008, p. 141) man-
tiene que «las asociaciones y sentimientos
que provienen de la pelicula son encerrados
en la mente del espectador como recuerdos,
mitos y obsesiones que dan significado a las
escenas y paisajes reales». Por eso, cuando
los espectadores visitan las localizaciones
reales de la pelicula, el paisaje con el que se
identifican es fruto de su imaginacién, de re-
cuerdos retenidos en la mente tras la contem-
placién de la pelicula, dejando el paisaje real
como marco de la fantasia e imaginacion del
turista.

Se puede afirmar que la eleccion del
destino forma parte de una reflexion de las
personas en relacion a las imdgenes que han
contemplado en los medios de comunica-
cion, sin olvidar, que detrds de los recuerdos
que quedan de una pelicula existen factores
especificos, como la contemplacion de ele-
mentos del patrimonio y escenarios natura-
les del destino que estimulan la visita a esas
localizaciones cinematograficas.

El turismo cinematogréfico presenta una
vinculacién entre el argumento de una peli-
cula y sus lugares reales de rodaje. Este ar-
gumento va cargado de fantasia, simbolos,
seflales que son los encargados de formar
los motivos y razones que inducen a un tu-
rista a elegir un destino cinematogréfico en
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su viaje y que permite un avance de las ex-
periencias que el turista adquiere una vez se
encuentre en la localizacion.

Previamente a las experiencias de los es-
pectadores, se crea una asociacion con los
personajes, las estrellas de cine, el argumen-
to, la narracién, la musica y el escenario de
la pelicula, que proporciona un medio de
preparacién, ayuda, documentacién y par-
ticipacion indirecta cuando se visitan las
localizaciones de turismo cinematografico
(Kim, 2010).

Esta visualizacion que el turista retiene
en su mente es la causante de crear unas
vacaciones orientadas a vivir experiencias
en localizaciones cinematogréficas, ya sea
relacionada con la accion, los recuerdos,
la fantasia, la emocién o la nostalgia, sen-
timientos todos ellos transmitidos a través
del argumento de la pelicula.

Las motivaciones individuales son un
elemento clave en el proceso de eleccion de
un destino.

Su estudio permite «entender las interre-
laciones entre los motivos y el comporta-
miento especifico y desarrollar una lista de
motivos que cubran los diversos rasgos de
factores motivacionales que estimulan y di-
viden el comportamiento» (Macionis, 2004,
p. 88).

Son contadas las investigaciones que se
han centrado en las motivaciones turisti-
cas del turismo cinematografico (Busby y
Klug, 2001; Beeton, 2001; Macionis, 2004;
Singh y Best, 2004; Busby y O’Neill, 2006
y Chan, 2007) si se comparan con los nume-
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rosos estudios que se han realizado en rela-
cion al marketing de destinos o los impactos
que este tipo de turismo genera en el destino
y la poblacién local.

La imagen del destino constituye el prin-
cipal componente en el proceso de eleccidn
de un destino. La imagen que se transmita
de un destino afectard considerablemente a
la decision de un turista. Es por ello que una
buena gestion de ésta es fundamental para
mantener la competitividad del destino. Asi,
el cine, como medio de comunicacién masi-
Vo, es una buena herramienta de promocioén
de un destino porque proporciona un cono-
cimiento directo de éste, reduce las barreras
de la intangibilidad que constituye disfrutar
de un destino turistico y crea incentivos en
los espectadores para elegir esa localizacion
en su proximo viaje.

Las acciones de marketing relacionadas
con el turismo inducido por el cine que se
implanten en un destino tienen que intentar
conseguir la prolongacion en el tiempo de
dicha forma de hacer turismo, ya que hay
que tener en cuenta que la duracién de esa
experiencia vivida que se crea en el turis-
ta cinematografico potencial es limitada;
como consecuencia, se debe tender a crear
actividades y productos turisticos ligados a
esa experiencia que logren aumentar, diga-
moslo asi, su vida y, de esa forma, aumentar
la estancia en dicho destino. La accién mas
directamente ligada a este fendémeno es la
creacion de las rutas cinematograficas, in-
ternacionalmente conocidas como «movie
maps».

Las rutas cinematograficas son una ac-
tividad turistica creada con el objetivo de
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hacer perdurar el atractivo turistico de la
zona en la que se desarrolla la accion de la
pelicula. Ofrecen la oportunidad de que el
visitante recorra un itinerario diferente al de
otro tipo de turista, donde se sienta atrapado
no solo por el patrimonio cultural y artis-
tico, sino también por los lugares seleccio-
nados como escenarios cinematograficos de
peliculas o que tienen relacion directa con el
director o los actores de la pelicula.

En la region de Andalucia existen di-
ferentes rutas cinematogrificas creadas
por la institucién ptblica Andalucia Film
Commission, que ademas de ser responsa-
ble de la captacion de rodajes, estd siendo
consciente del potencial del cine en el tu-
rismo, llevando a cabo numerosas acciones
promocionales y estableciendo relaciones
con productoras, programas televisivos, etc.
para que se difundan las localizaciones ci-
nematograficas de la region de Andalucia
internacionalmente. Las rutas presentes en
Andalucia son «Alatriste», que pasa por
Jaén, Cadiz y Sevilla; «El camino de los
ingleses», que transcurre en su totalidad en
Malaga, y El corazon de la Tierra, rodada
en la provincia de Huelva.

Las rutas existentes en la regiéon de An-
dalucia son mapas turisticos informativos
donde se sefialan las localizaciones que
han servido de escenario cinematogréfico
para las peliculas que se vinculan a dicha
ruta. Por ejemplo, la ruta cinematografica
de Alatriste sefiala todos aquellos puntos de
Andalucia donde se rodaron las escenas de
la pelicula, el itinerario es de tipo libre, per-
mitiendo al turista organizarse de una forma
mds auténoma, sin tener que seguir horarios
y recorridos establecidos.
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Pero no sélo la institucion Andalucia
Film Commission ha realizado rutas cine-
matograficas. La revista Tertulia Andaluza
ha elaborado una ruta de cine por la ciudad
de Sevilla bajo la temética de la pelicula Ese
oscuro objeto del deseo (1977) de Luis Bu-
fuel, dejandola a disposicion de los lectores
de la seccion rutas de viaje de dicha revista.

No obstante, aun no siendo muy cono-
cido el turismo cinematografico en Sevilla,
es de destacar la labor de la Consejeria de
Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de
Andalucia en el afio 2005, donde se afirma-
ba que la clave del desarrollo turistico anda-
luz reside en buscar constantemente nuevas
opciones que diversifiquen y amplien su
oferta.

Desde ese ano esta Consejeria aposto cla-
ramente por la investigacion y desarrollo del
turismo y el cine con actuaciones como la fir-
ma de un Convenio Marco de Colaboracion
con Andalucia Film Commission, creando-
se, como consecuencia, numerosas inicia-
tivas relacionadas con el turismo y el cine
tales como la creacion de las arriba mencio-
nadas rutas cinematogréficas o acciones para
la captacion de rodajes de peliculas en la re-
gién. Otra de las acciones llevadas a cabo es
la puesta en marcha del Plan Estratégico de
Promocién del Turismo Cinematogréfico en
el afio 2006, cuyo objetivo general era pro-
mover la imagen de Andalucia como un gran
platd de cine tanto para cineastas de todo el
mundo como para ofrecer nuevos productos
turisticos bajo la temdtica cinematografica,
habiendo sido presentado, junto con el pre-
sidente de Spain Film Commission Carlos
Rosado, en la III Semana del Cine Andaluz
en Los Angeles en el afio 2006.
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Pero, paradéjicamente, es a partir de ese
mismo afio cuando disminuyen las actua-
ciones dirigidas a este tipo de turismo, vy,
en la actualidad, la que promueve la rela-
cion entre el turismo y el cine es la Conse-
jeria de Cultura de la Junta de Andalucia,
difundiendo la importancia de los medios
audiovisuales para la promocion de Anda-
lucia y desde la que se pretende firmar un
convenio con Andalucia Film Commission
cuyo objetivo es la participacion de esta
institucion en el Plan de Promocién Inter-
nacional del Turismo Cultural 2010-2012.
Se busca lograr la difusién de la labor de
Andalucia Film Commission y aprovechar
el patrimonio de Andalucia para aumentar
las visitas a los escenarios cinematograficos
directamente vinculados con la cultura, que
hayan servido para el rodaje de peliculas,
una forma de complementar la oferta turis-
tica cultural de Andalucia, y més concreta-
mente la de Sevilla. El eje de actuacion 6 de
este Plan (Plat6 Espafia) persigue, a) el po-
sicionamiento de Espafia como destino de
rodajes de peliculas, series y anuncios de di-
fusion internacional, b) pretende identificar
las peliculas, series y anuncios ya rodados
en Espafia, y c) analizar la oportunidad en
cada caso y establecer un calendario de ac-
tuaciones de marketing y comunicacion en
una seleccion de mercados, de forma que se
rentabilice turisticamente su distribucién y
emision internacional con el objetivo de dar
a conocer el territorio de Espafia a través de
estas producciones.

Por ultimo, en el campo de los impac-
tos, el turismo cinematografico, como todo
tipo de turismo, también conlleva impactos
negativos y positivos sobre el destino y su
poblacién local.
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Para una buena gestién del turismo in-
ducido por el cine, es importante hacer
una prevision de los impactos que podria
causar dicho tipo de turismo en la zona de
actuacion, de forma que, antes de comen-
zar a recibir una demanda turistica atrai-
da, se podrian evitar efectos no buscados
0 minimizar impactos negativos al tiempo
que se pueden fomentar los efectos posi-
tivos de este tipo de turismo, puesto que
una vez consolidado seria mds dificil de
controlar.

De los impactos negativos que se deri-
van del turismo cinematografico se puede
extraer una conclusién: la importancia de
la participacién de la poblacién local en
el desarrollo de la industria turistica de un
municipio. Sin contar con la opinién de la
poblacién residente en un municipio no se
deberian realizar acciones sobre un desti-
no, dado que todas las consecuencias que
se derivan de éstas recaen desde un primer
momento sobre los residentes. Por ello es
de vital importancia transmitir a dicha po-
blacion todas las actuaciones y desarrollos
que se pretenden llevar a cabo en su lugar de
residencia, y conocer y tomar en considera-
cion la opinion de ésta.

La poblacion local forma parte de la base
de todas las experiencias turisticas, sea sim-
plemente por servir una taza de café, hacer
una foto o indicar la direccion a un lugar de
interés turistico.

III. METODOLOGIA

Para el estudio se ha seleccionado la ciu-
dad de Sevilla por dos razones. En primer
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lugar, por ser la sede del organismo Andalu-
cia Film Commission, institucion encargada
de la captacion de rodajes en el territorio de
Andalucia que lucha por generar una oferta
destinada al turismo inducido por el cine. Y
en segundo lugar, una de las ciudades mas
importantes en turismo cultural de la regién
de Andalucia, y sea una de las ciudades que
ha acogido mayor nimero de rodajes junto
con Almeria (Andalucia Film Commission,
Filmografia).

El objetivo principal de esta investiga-
cién es conocer si existe demanda de este
tipo de turismo en la ciudad de Sevilla y
analizar sus caracteristicas, como primera
aproximacion al fenémeno del turismo in-
ducido por el cine, paso previo al andlisis
de otros aspectos como las motivaciones de
estos turistas o los impactos que puedan de-
rivarse de este turismo.

Para la recogida de informacion se acu-
di6 a fuentes primarias en forma de entre-
vistas, cuestionarios y encuestas, puesto
que no existian fuentes secundarias sobre el
tema analizado.

Las entrevistas se dirigian a profesio-
nales del sector turistico y audiovisual: el
Delegado Provincial de la Consejeria de
Turismo, Comercio y Deporte de la Junta
de Andalucia, D. Francisco Obregén Roja-
no, el Secretario de la misma, D. José Luis
Martinez Valpuesta y la directora de Anda-
lucia Film Commission, Diia. Piluca Querol
Fernandez.

Estas entrevistas se realizaron de for-

ma personal y tuvieron como objetivo el
planteamiento del tema de estudio. Todos
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coincidieron en que no existian datos en
torno al turismo inducido por el cine. Tras
esta constatacion, se disefld un cuestiona-
rio para la recogida de datos (anexo), con
una extension de un folio por ambas caras
que se dividia en seis secciones: cuestiones
generales, Sevilla en el cine, la imagen de
Sevilla en el cine, la decision de visitar Se-
villa, rutas de cine y datos sociodemogra-
ficos. Fue traducido al inglés y el francés,
para facilitar la correcta recogida de datos
de los turistas extranjeros. Se escogieron
estos dos idiomas porque el Reino Unido y
Francia son los principales mercados emi-
sores de los turistas llegados a Andalucia
(Instituto de Estudios Turisticos, 2009). Se
utilizé un proceso de back-translation, es
decir, double translation process (McGorry,
2000).

Considerando que el nimero de turis-
tas en Sevilla durante el tercer trimestre de
2009 es de 475.564 personas, la muestra
representativa de la poblacion serian 384
turistas (1). Se recogieron 640 cuestiona-
rios validos, por lo que el error permitido
se redujo al 3,8%. Los datos se recogieron
en zonas de la ciudad que habian sido utili-
zadas como escenarios cinematograficos en
diversas peliculas rodadas en Sevilla.

Como complemento a la informacion
recogida mediante las encuestas a turistas,
se realizaron encuestas por email a distintas
instituciones turisticas de toda la geografia
espafiola que desarrollan proyectos relacio-
nados con las rutas cinematograficas con el
fin de conocer de primera mano el proceso
de creacion y difusion de una ruta cinema-
togréfica. Estas instituciones son el Instituto
de Promocidn Turistica de Castilla-L.a Man-
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cha, Icono Serveis de Barcelona, Turismo
de Barcelona, Malcamino’s de Almeria y el
Ayuntamiento de Nijar.

Para el analisis de los datos recogidos se
ha utilizado el software estadistico PSAW
Statistics 18, utilizandose el analisis es-
tadistico por frecuencias que permite una
descripcion de la distribucion de la varia-
ble identificando el numero de veces que
ésta se repite, consiguiéndose los porcen-
tajes identificativos de cada cuestién en
concreto.

IV. RESULTADOS, ANALISIS
Y DISCUSION

El perfil sociodemografico de los tu-
ristas encuestados muestra un ligero pre-
dominio de las mujeres (57,1%) frente a
los hombres (42,7%). El rango de edad
mas frecuente oscila entre los 18 y 44
afos. El lugar de procedencia de los turis-
tas encuestados en su mayoria es Espafia
(51,5%), el resto de paises pertenecientes
a la Unién Europea (27,1%) y el resto del
mundo (11,5%). La actividad que realizan
en su mayoria es trabajo por cuenta ajena
(44,6%) y estudiante (34,1%). El estado
civil que predomina entre los encuestados
es el soltero, con un 55,1%. Por dltimo,
el tamafio del hogar coincide con un pre-
dominio de 2 y 3 miembros, con 31,1% y
22.,2% respectivamente, frente al 21% que
corresponde al hogar individual.

En relacion a las motivaciones principa-
les, el turista afirma haber elegido Sevilla
como destino por ocio y diversién (33%),
trabajo (20,3%) y cultura (19,4%).
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Menos de la mitad de los encuesta-
dos afirma no haber visitado Sevilla antes
(46,6%).

Para el andlisis de las relaciones existen-
tes entre el cine y el turismo en la ciudad
de Sevilla se elaboraron cuestiones que se
recogieron en las secciones B, C y D. Estas
secciones nos ayudan a interpretar la ima-
gen que retiene el turista al identificar la ciu-
dad de Sevilla en las peliculas, la frecuencia
con la que estos turistas ven esas peliculas
y la implicacién que tiene sobre el proceso
de eleccidn del destino Sevilla como proxi-
mo lugar a visitar durante las vacaciones el
identificar Sevilla en el cine.

El 53% afirma ver peliculas rodadas en
Sevilla al menos 1 vez al afio y un 41,3%
no haberlas visto nunca. El grupo de indi-
viduos encuestados que identifica peliculas
que se han rodado en Sevilla es el colectivo
de turistas cinematograficos. Sin embargo,
el resto no debe ser excluido inmediatamen-
te como grupo potencial, puesto que puede
deberse a que no identifique imédgenes de la
ciudad en las peliculas que han utilizado la
ciudad como escenario cinematografico. Por
otro lado, el desconocimiento podria expli-
carse por la escasa proyeccién internacional
que han tenido algunas de las peliculas que
se han rodado en Sevilla.

En relacién a aquellas peliculas que han
sido maés vistas por los turistas encuestados,
de las 43 peliculas indicadas, han sido selec-
cionadas para la interpretacion de datos 15,
aquellas que han sido vistas al menos por un
20% de los encuestados.

De esas 15 peliculas, las que han sido
vistas por la mayoria de turistas, con un
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porcentaje mayor del 30%, son Star Wars:
Episodio Il, Lawrence de Arabia, Carmen 'y
7 virgenes, peliculas de gran éxito comer-
cial y, como en el caso de Star Wars o Car-
men, que han tenido una gran promocion a
nivel internacional.

Al realizar el andlisis de frecuencias, se
obtiene que la media de las cuatro preguntas
que integran la seccién Imagen de Sevilla
en el cine estan por encima del valor medio,
es decir, de 3, por lo tanto se puede afirmar
que la imagen que los turistas conocen de
Sevilla a través del cine les crea una agra-
dable satisfaccion, afirmando que la imagen
proyectada es positiva, se presenta como un
lugar interesante para visitar, permite des-
cubrir la ciudad, sus gentes y cultura y ade-
mds constituye en el turista un aliciente para
crear grandes deseos de visitar Sevilla.

En cuanto a la afirmacion «Después de
haber visto alguna pelicula rodada en Se-
villa, siento grandes deseos de visitar SE-
VILLA», el porcentaje de turistas que la
valoran entre 4 y 5 asciende a 39,1%, repre-
sentando el colectivo de turistas cinemato-
graficos al cual debemos dirigirnos con una
oferta adecuada a sus intereses, necesidades
y expectativas.

Con el estudio de la media, se aprecia
que el turista tiene una opinion positiva ha-
cia las imagenes que se transmiten de Sevi-
lla en el cine, al ser afirmaciones como «Las
peliculas rodadas en SEVILLA proyectan
una imagen positiva de la ciudad» y «Las
peliculas rodadas en SEVILLA presentan
la ciudad como un lugar interesante de vi-
sitar», valoradas en la escala Likert por en-
cima de 4 con porcentajes del 54% y 63%
respectivamente (ver cuadro 1).
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Cuadro 1
Afirmaciones sobre la imagen de Sevilla en el cine
Después de haber visto alguna pelicula rodada en Sevilla, siento grandes deseos de visitar SEVILLA 39,1%
Las peliculas rodadas en SEVILLA permiten descubrir Sevilla, su cultura y sus gentes 33,5%
Las peliculas rodadas en SEVILLA presentan la ciudad como un lugar interesante de visitar 63%
Las peliculas rodadas en SEVILLA proyectan una imagen positiva de la ciudad 54%

Fuente: Elaboracién propia.

La media de las 3 preguntas que integran
esta seccion del cuestionario destinada a co-
nocer las motivaciones de la decision de visi-
tar Sevilla estd ligeramente por debajo del va-
lor intermedio, es decir, de 3, por lo que aun
no constituye un elemento definitivo de peso
por si solo en el proceso de eleccion del desti-
no Sevilla como destino para un proximo via-
je, aunque poco a poco se estd consiguiendo,
ya que el porcentaje de aquellos que sienten
deseos de ir a Sevilla para ver las localizacio-
nes que sirvieron de escenario para las peli-
culas representa el 62,6%. Hay que destacar
que aquellos que afirman que la pelicula les
ha influido para visitar Sevilla constituyen un
40% de los encuestados y los que dicen tener
que ir a Sevilla una vez identificada en una
pelicula es un 34,3% (ver cuadro 2).

Aun asi, las dos ultimas afirmaciones,
«La pelicula me ha influido para visitar Se-
villa» y «Una vez que vi la/s pelicula/s tenia
que ir a Sevilla» tienen una ligera tenden-
cia hacia el grado de menor intensidad, es

decir, 1 muy en desacuerdo. La decision de
visitar Sevilla no estd muy marcada por su
aparicién en el cine, por lo tanto, para este
colectivo, el cine no es la motivacion prin-
cipal para ir a visitar la ciudad.

En el andlisis de las motivaciones de los
turistas, cabe destacar que la gran mayoria
de los turistas encuestados, concretamente
el 97,9%, no conoce la existencia de rutas
de cine en la ciudad, pero aun mas signifi-
cativo es que aun no siendo conscientes de
dicha oferta turistica, el 71,9% estaria dis-
puesto a realizarlas si su estancia en la ciu-
dad se lo permitiera.

El resto de las cuestiones, que represen-
tan 31 motivaciones diferentes han sido
analizadas mediante el método de frecuen-
cias y andlisis de la media, el cual ha per-
mitido obtener las variables motivacionales
mads valoradas por los encuestados a la hora
de elegir como destino de su préximo viaje
Sevilla (ver cuadro 3).

Cuadro 2

Afirmaciones sobre la decision de visitar Sevilla

Después de ver peliculas rodadas en SEVILLA, siempre he querido ver las localizaciones en las que fue filmada 34,30%

La pelicula me ha influido para visitar Sevilla 40%
Una vez que vi la/s pelicula/s tenifa que ir a Sevilla 62,6%
Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 3
Media de las variables mas
valoradas
Afiadir algo
Ver el. Divertirme espec.lal
escenario a mis
.. y entre- .
y el paisaje vacaciones/
tenerme .
real estancia en
Sevilla
Media 3,68 3,63 3,50

Estas variables tienen una relacion direc-
ta con vivir una experiencia tnica y novedo-
sa, vivencia que se le atribuye al nuevo per-
fil de turista de experiencias y se identifican
por la busqueda de la «autenticidad» (Ver
el escenario y el paisaje real), de la «parti-
cipacion» (Divertirme y entretenerme) y de
la «novedad» (Anadir algo especial a mis
vacaciones/estancia en Sevilla).

Por otro lado, de los organismos a los
que se solicitd la encuesta por email, se re-
cibi6 respuesta del Instituto de Promocién
del Turismo de Castilla-La Mancha y la em-
presa Malcamino’s de Almeria. Estos orga-
nismos publicos con competencia turistica
en Espafia se han atrevido a adentrarse en
el campo del turismo inducido por el cine
poniendo en marcha proyectos como, en el
caso del Instituto de Promocién del Turismo
de Castilla-La Mancha, la «ruta cinemato-
grifica de Almoddévar» o la ruta cinemato-
grafica Amanece, que no es poco y la em-
presa Malcamino’s con la ruta turistica en
4 x 4 por el desierto de Tabernas.

Estas dos empresas han conseguido lle-

var a cabo una campaifia promocional muy
exitosa consiguiendo grandes beneficios
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tras la creacion de estas rutas, comproban-
dose la existencia de un segmento de turis-
tas cinematografico en el pais y su conse-
cuente atraccion de un ndmero de turistas
mds elevado.

Algunas de las acciones que estas empre-
sas llevan a cabo son las que se exponen en
el cuadro 4.

V. CONSIDERACIONES FINALES,
CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Los resultados indican que el turismo
cinematografico en la ciudad de Sevilla no
acaba de despegar pese a los intentos que
por parte del organismo ptiblico Andalucia
Film Commission se estdn llevando a cabo.
Aun asi, existen actividades turisticas vin-
culadas a la practica de esta nueva tipologia
de turismo como son los mapas de rutas de
cine.

Sin embargo, a pesar de ello, el turis-
mo cinematografico podria apoyarse en el
turismo cultural, el tipo de turismo predo-
minante en la ciudad de Sevilla (Consorcio
de Turismo de Sevilla, 2009) para, bajo su
paraguas, ampliar y diversificar la oferta tu-
ristica, al tiempo que se podria procurar au-
mentar la pernoctacion y el gasto del turista
que visita Sevilla.

El turista medio de la ciudad de Sevilla
demuestra una ligera tendencia hacia la re-
peticion del destino. Este hecho se podria
emplear para ofrecerle una nueva oferta tu-
ristica relacionada con el cine, la cual seria
innovadora y diferente de toda aquella que
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Cuadro 4
Acciones promocionales de Organismos Espaiioles de Turismo con rutas
cinematograficas diseiiadas

Instituto de Promocion del Turismo de Casti- | — Folletos

que no es poco»

lla-La Mancha. «Ruta cinematogréfica de Al- | — Presentacién y presencia en ferias de turismo (Fitur, Intur, Feria de Sevilla,

moddvar» y ruta cinematografica «Amanece, | Feria de Barcelona, etc)

— Realizacién del Documental 20 afios amaneciendo dirigido por Cuerda

— Rodaje de video promocional con el canal de viajes minube.com

— Certamen de cortos «Amanece, que no es corto»

— Grabacion de los cortos ganadores

— Viaje de prensa para El Viagjero

— Viaje de prensa para El Mundo

— Viaje de prensa para distintos medios de Valencia y Madrid

— Pase de la pelicula en la Academia de Cine en Madrid, invitando al ptiblico
a que asistiera disfrazado de su personaje favorito

— Pase de la pelicula en la Filmoteca de Albacete

— A través de 1la Web de Turismo de CLM

Malcamino’s. Ruta en 4 x 4 por el desierto de | — Folletos

Tabernas — Promociones conjuntas

— Junta de Andalucia

— Web y redes sociales

— Entrevistas

— Articulos en prensa y revistas especializadas

Fuente: Elaboracién propia.

el turista conoce y sabe de antemano que
se va a encontrar en la ciudad. Esto viene
respaldado por la demostracién de que los
monumentos y lugares mds visitados o que
los turistas estdn dispuestos a visitar, sean
identificados en las peliculas como los lu-
gares que emplearon las productoras para el
rodaje de sus peliculas. Por ello, establecer
una relacién entre el hilo conductor de los
personajes de una pelicula y los atractivos
culturales e histéricos de la ciudad le pro-
porcionaria al turista una nueva forma de
ser turista en Sevilla, completando sus ex-
periencias en la ciudad.

Los resultados han permitido identificar
a un grupo de turistas interesados en el tu-
rismo cinematografico, es decir, aquel que
siente deseos de visitar la ciudad de Sevilla
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tras haberla identificado en una pelicula, se
siente atraido por las localizaciones cinema-
tograficas de las peliculas y afirma ver peli-
culas rodadas en Sevilla al menos una vez
al afio, por lo que se deberian priorizar las
acciones dirigidas hacia este colectivo.

La realizacion de esta investigacion de
campo aporta grandes conocimientos para la
puesta en marcha de proyectos relacionados
con el turismo y el cine, dejando indicios del
camino que deben seguir todos los grupos de
interés implicados en esta relacion, pero aun
asi, es la primera investigacion sobre la de-
manda turistica de Sevilla que se realiza des-
de esta perspectiva, por lo que son necesarios
mds estudios en otras localizaciones y en la
ciudad de Sevilla que complementen los re-
sultados obtenidos en esta investigacion.
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Los datos indican que en la promocién
de la ciudad de Sevilla, desde la perspectiva
del turismo inducido por el cine, no se ha
tenido en cuenta las preferencias de la de-
manda para llevar a cabo sus actuaciones,
siendo éste uno de los motivos que podrian
explicar el no despegue de este tipo de turis-
mo en la ciudad.

Tras la confirmacién del elevado por-
centaje de encuestados desconocedores de
la existencia de la oferta turistica relaciona-
da con el turismo cinematogréfico, se com-
probd que en las oficinas de turismo que se
ubican en la ciudad de Sevilla no se encon-
traban los folletos turisticos de las rutas de
cine a disposicion de los turistas, derivan-
dose de ello una inadecuada gestion de la
promocion de las rutas de cine en la ciudad
de Sevilla.

El interés de los turistas por el turismo
cinematografico, si bien no como primer
elemento de peso en su decision de visitar
la ciudad de Sevilla, podria contribuir a au-
mentar la estancia media del turista de Se-
villa. La gran mayoria de turistas que ma-
nifiestan estar dispuestos a la realizacion
de rutas cinematograficas, afirman que las
llevarian a cabo si la estancia en Sevilla se
lo permitiese. Por lo tanto, se podria apostar
por la oferta relacionada con este nuevo tipo
de turismo para ampliar la estancia de modo
que todo turista pudiera disfrutar de todo lo
que ofrece Sevilla a sus visitantes.

Asimismo, hay que prestar atencion a las
acciones promocionales que estan llevando
a cabo Andalucia Film Commission en re-
lacién a las actividades vinculantes entre el
cine y el turismo en su campo de actuacion,
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aunque hay que destacar que estas acciones
se centran mds en la industria cinematogra-
fica que en la turistica. Para una adecuada
promocion del turismo inducido por el cine,
las acciones promocionales que se realicen
tienen que tener en cuenta todos los grupos
de interés que participan en esta tipologia
turistica, ya sean las industrias del turismo
y el cine como los organismos publicos o la
poblacién local.

Con respecto a las tipologias de turista
cinematografico identificadas por Macionis
(2004), turista ocasional, general y especi-
fico, tras el analisis de los resultados obte-
nidos se ha identificado en la ciudad de Se-
villa la presencia de las tres tipologias con
predominio del turista general.

Como turista ocasional nos referimos a
aquel turista que desconocia las produccio-
nes realizadas en la ciudad. Por tanto, su
comportamiento ante la posibilidad de prac-
ticar este tipo de turismo podria verse indu-
cido por la motivacién identificada como
«Novedad».

El turista general, por su parte, es de los
mds destacados porque hace referencia a la
persona que demuestra su predisposicion a
la practica del turismo cinematografico si su
estancia en la ciudad de Sevilla se lo permi-
tiese, aunque su principal motivacion para
visitar ese destino no haya sido que en ese
lugar se hayan rodado peliculas. Su predis-
posicidn a la prictica de este tipo de turismo
podria deberse a motivaciones como la bus-
queda de la «Autenticidad» y la «Novedad».

Por dltimo, el turista especifico, que re-
presenta al turista que decide viajar a ese
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destino porque ha sido escenario cinemato-
grafico de peliculas que han despertado en
él un interés. Este colectivo de turistas viaja
para la bisqueda de la «Autenticidad», de la
«Novedad» y de la «Participacion».

La motivacién «Novedad» conduce a
pensar en la necesidad que el turista tiene de
buscar de experiencias tnicas y novedosas,
o de escapar de la rutina afiadiendo un extra
a sus viajes, todas ellas representando moti-
vaciones que cada vez estdn mds presentes
en el turista de hoy en dia. Por su parte, la
motivacion «Autenticidad», nos indica la
importancia que para el visitante tiene el
atractivo que presenta un destino a la hora
de elegirlo.

Y por dltimo, la «Participacion» sefiala
la importancia que estd cobrando la adqui-
sicién de conocimiento sobre la historia de
los atractivos del destino, donde ya el turista
no se conforma con observar, sino que pre-
tende ir mds alld intentando descubrir qué
hay detréds de todo lo que ve, cudl es su his-
toria, qué otros atractivos se pueden derivar
de lo que ya se estd contemplando, ya sea
porque esta relacionado con una pelicula, la
literatura o la historia,...

Con respecto a los grupos de interés hay
una necesidad imperiosa de cooperacion
entre ellos. Esto es imprescindible para la
buena gestion y planificacion del turismo
cinematografico, con lo que se podria lograr
la maximizacion de oportunidades en nue-
vos mercados.

Y no solo eso, también hay que sefialar el

beneficio que aporta este fendmeno no sélo
a la industria turistica y cinematografica,
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sino también a toda la red empresarial se-
villana. La industria cinematografica es una
industria capaz de generar elevados ingresos
y desarrollo econdémico, ya no sélo con la
atraccion de visitantes, sino con la produc-
cion de peliculas en la ciudad que atraen a
un elevado nimero de personas con un alto
poder adquisitivo que se alojan en la ciudad
durante la duracion del rodaje, haciendo uso
de las infraestructuras de la ciudad y dejan-
do con ello elevados ingresos.

Asi, las reflexiones anteriores nos lle-
van a realizar las siguientes propuestas a
los organismos publicos relacionados con
el turismo cinematografico para que reali-
cen mejoras en la gestiéon de los recursos
de todo tipo para favorecer a su promocion
y lograr la atraccion de nuevos turistas a la
ciudad.

De forma concreta, estas propuestas son
las siguientes:

1. La puesta en marcha en Sevilla de ac-
ciones promocionales que otros orga-
nismos responsables del marketing de
otros destinos espafioles llevan a cabo
para la difusion del turismo cinema-
togrifico. Algunas de estas acciones
son la presencia en Ferias Especiali-
zadas de Turismo, Festivales de cine,
museos de cine, empresas del destino
Sevilla relacionadas con localizacio-
nes cinematograficas, actualizacion y
edicion de nuevos folletos turisticos,
viajes de prensa, articulos en prensa
y revistas especializadas en turismo y
cine, presencia en Internet, rodaje de
videos promocionales, pases de peli-
culas para la poblacion local y agen-
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tes especializados y poner en marcha
la web 2.0.

. Se aprecia la necesidad de que los or-
ganismos responsables del marketing
de Sevilla modifiquen sus actividades
de marketing antes y después de una
produccion cinematogréfica en la ciu-
dad, Hudson y Ritchie (2006a, 2006b)
recomiendan llevar a cabo una serie
de actividades de marketing tanto an-
tes como después del estreno de una
pelicula en el destino de modo que la
difusion de ésta se haga de una forma
ordenada y beneficiaria para el destino,
trabajando con los siguientes elemen-
tos y grupos de interés conjuntamente:
los atractivos del destino, los factores
especificos de la pelicula, los esfuer-
zos de las film commission (Andalucia
Film Commission y Sevilla Film Offi-
ce) y del gobierno y la localizacion.

. De los mismos autores que «un mo-
delo para la explotacion de las opor-
tunidades de marketing», se pre-
senta en la figura el funcionamiento
del turismo cinematografico, donde
interactiian tanto los organismos en-
cargados del marketing de destinos
como los factores especificos de la
pelicula, los atractivos del destino, las
motivaciones del turista, los diversos
perfiles del turista cinematografico, y
los impactos que del turismo induci-
do por el cine se derivan. En este caso
la propuesta se orienta al seguimien-
to de esta estructura en modo que se
consiga una planificaciéon correcta y
adecuada del turismo cinematografi-
co en Sevilla.

4. Otra de las propuestas se orienta a las

rutas cinematograficas ya existentes
en la ciudad. Se propone afadir in-
formacion mds detallada acerca de
las localizaciones cinematograficas
de las peliculas y sefalizar de manera
mads concreta todos los lugares don-
de tuvieron a cabo las grabaciones de
las escenas de las peliculas asi como
aquellos lugares donde los actores
principales de las peliculas estuvieron
presentes. Ademds de la ampliacién
de la informacién sobre curiosidades
y anécdotas de la pelicula y el rodaje
de la misma, respondiendo de esa for-
ma a las motivaciones que se han ob-
tenido en el andlisis de los resultados.

. El disefio y creacién de nuevas rutas

cinematograficas organizadas. Estas
rutas irfan acompafiadas de un guia,
pagando un precio reducido por su
contratacion, constituyendo asi un
producto turistico dentro de la oferta
cultural, como ya se estd llevando a
cabo en otras zonas de la geografia
espafiola como son Almeria, Barcelo-
na o Castilla-La Mancha.

El guia acompanante seria el encarga-
do de realizarles el itinerario y contar,
en su transcurso, la historia de los lu-
gares visitados relaciondndolos con el
hilo conductor de los personajes de la
pelicula, ademds de ir mostrando las
escenas de la pelicula que tuvieron
lugar en esos escenarios, afiadiéndole
al discurso anécdotas y curiosidades.
Estas rutas incluirfan servicios que
otras empresas ofrecerian al turista
como la visita de hoteles donde los
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actores principales y el director de la
pelicula se alojaron, el restaurante que
eligieron para sus comidas o las tien-
das de souvenirs donde adquirieron
recuerdos de su estancia en la ciudad.

Esta idea seria pionera en la ciudad de
Sevilla y con una correcta campaia de
promocion conllevaria un aumento en
la atraccion de turistas motivados por
el cine.

Hay que apostar por la innovacién y la
reinvencion del turismo, factores muy
importantes para seguir con el desa-
rrollo turistico de la ciudad.

. Adaptacion de dichas rutas cinemato-
gréficas para su visita en el bus turis-
tico de la ciudad de Sevilla, de forma
similar a como se lleva haciendo en
Nueva York con la serie «Sexo en
Nueva York».

En estos autobuses turisticos se le
mostrarian escenas de las peliculas
que se han rodado en los atractivos
turisticos de la ciudad, de esa forma,
mientras estdn visualizando la esce-
na en la pelicula, la pueden comparar
con la realidad, lo que influiria en la
percepcion de la autenticidad en cada
usuario.

. Creacidén de periodos de tiempo (se-
manas, por ejemplo) dedicados a re-
memorar escenas de las peliculas que
tanto la poblacién local como los tu-
ristas eligieran y donde éstos mismos

de darles la oportunidad de integrarse
en esas escenas y estar por unas horas
en la piel de los personajes de su peli-
cula favorita.

. La implantacion de paneles informa-

tivos con curiosidades referentes a las
escenas que se grabaron en esos luga-
res y monumentos emblematicos de
la ciudad. Se podrian ubicar estos pa-
neles con informacion turistica en los
monumentos y lugares emblemaéticos
de la ciudad con un apartado afiadi-
do referente a curiosidades donde se
indiquen las peliculas y escenas que
fueron rodadas en ese lugar.

. Elaboracién de un Plan de Promocion

y Planificacion del Turismo Cinema-
tografico en la ciudad de Sevilla don-
de se recogiesen todos los aspectos
anteriormente expuestos, ademds del
debido analisis de la demanda turisti-
ca de este tipo de turismo.

Asi, se invita a todos los organismos
publicos con implicacién en el turis-
mo cinematografico a formar parte de
este nuevo fendmeno del cual se deri-
va un gran abanico de oportunidades
que conllevan desarrollo econdmico,
reinvencion del turismo, ampliacion y
diversificacion de la oferta cultural y
promocion del municipio turistico de
Sevilla.
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NOTAS

(1) Concretamente, en el caso de la ciudad de Se-
villa, se ha presentado en la gran pantalla desde di-
ferentes perspectivas: rasgos culturales especificos,
marginalidad y violencia, «remake folclérico», hu-
mor, recreacidn histdrica, ficcién fantastica, sucesos
histdricos, etc.

(2) Para el cdlculo de la muestra se empled
E-(N-1)+Zp-Q
donde el intervalo de confianza es del 95% (Z=1,96),
el error permitido del 5% (E = 0,05) y el nimero de
turistas (N = 475.564) recogidos por el Observatorio
Turistico de Sevilla en la Encuesta de Coyuntura Tu-

ristica de Sevilla correspondientes al tercer trimestre
de 2009.

la formula estadistica, n =
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ANEXO

Modelo de cuestionario realizado a los turistas de Sevilla

LLLLETY

N / N\ Universidad de - *
| Dpto. Administracion ¢ Sevilla 1 r s
m y Marketing u

JUNTA DE ANDALUCIA

CONSEJERIA DE TURISMO, COMERCIO Y DEPORTE

FORMACION GENERAL

Este cuestionario versa sobre las percepciones y motivaciones del turista que visita Sevilla
y el cine que utiliza la ciudad para rodar exteriores. Rellenar el cuestionario le llevard me-
nos de 10 minutos. Todas las respuestas recogidas en esta encuesta son confidenciales y
ninguna sera identificada de forma individual. Su participacion es vital para el objetivo
del proyecto. Gracias por su colaboracién.

Seccion A. Cuestiones generales
A.1 ;Esla 1. vez que visita SEVILLA?
OSI ONO

A.2. Seiiale cudl ha sido su motivo principal para visitar SEVILLA (sefialar sélo uno):

U] Trabajo U] Cultural
OJ Ocio y Diversién ] Descanso y relajacion
1 Gastronémico [ Otro (indicar):

A3 ;Con qué frecuencia visita Sevilla?

O Es la primera vez [0 Una o dos veces al afio [J Mas de tres veces al afio

A 4. Los lugares que mds desea visitar en SEVILLA son (sefialar 3 como maximo):

[] Catedral [J Barrio de Santa Cruz | [ Plaza de Espafia | [ Real Fdbrica de Tabaco (Rectorado de
la Universidad de Sevilla)

[ Alcazar [ Triana [J Casa Pilatos [ Otro (indicar):

U Torre del Oro L] Parque de M* Luisa [J La Maestranza:
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Seccion B. SEVILLA en el cine

B.1 ;Con qué frecuencia ve peliculas rodadas en SEVILLA?

O Nunca O Cada?2 6 3 meses O Cada4 65 meses O Una vez al afio

B.2. Seiale qué peliculas de las siguientes ha visto:

Internacionales

Nacionales (I)

Nacionales (IT)

[0 Lawrence de Arabia

[ Currito de la Cruz

L1 Amar y morir en Sevilla

[ La batalla de Inglaterra

[ Carmen la de Triana

[ Carlos contra el mundo

U] El viento y el le6n

[0 Morena Clara

[J Una pasi6n singular

[J Ese oscuro objeto del deseo

[ Cabriola

[J El caballero Don Quijote

[ Reds

[ Juncal (Serie)

U Poligono Sur

[0 Carmen

[ Las dos orillas

[ Eres mi héroe

[0 Carmen on ice

[ Malaventura

O A round Flamenco

[J 1492: 1a conquista del paraiso

[J El Lute (2.2 parte)

[J Astronautas

] Homero, retrato intermitente

L1 El crimen de las estanqueras de Sevilla

L] Crimen Ferpecto

0] Abeltje

U Yo soy esa

[1 7 virgenes

O Flamenco de amor

O Sevillanas

[ Quince dias contigo

[ El descubrimiento del cielo

[ Belmonte

[ Soledad en verano

L] Stars Wars episodio II

O Flamenco

[ Alatriste

O El reino de los cielos

[ Solas

0] Knight & Day

[ Nadie conoce a nadie

Seccion C. Imagen de SEVILLA en el cine

Valore las siguientes afirmaciones y sefale con un circulo en qué medida esta de acuerdo con
ellas (1 muy en desacuerdo, 5 muy de acuerdo):

Nada Mucho

C.1 | Las peliculas rodadas en SEVILLA proyectan una 1 3 4 5
imagen positiva de la ciudad

C.2 | Las peliculas rodadas en SEVILLA presentan la ciudad 1 3 4 5
como un lugar interesante de visitar

C.3 | Las peliculas rodadas en SEVILLA permiten descubrir 1 3 4 5
Sevilla, su cultura y sus gentes

C4 | Después de haber visto alguna pelicula rodada en Sevilla, 1 3 4 5
siento grandes deseos de visitar SEVILLA
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Seccion D. Decision de visitar SEVILLA

Valore las siguientes afirmaciones y sefnale con un circulo en qué medida esta de acuerdo con
ellas (1 muy en desacuerdo, 5 muy de acuerdo):

Nada Mucho
D.1 | Después de ver peliculas rodadas en SEVILLA, siempre 1 2 3 4 5
he querido ver las localizaciones en las que fue filmada
D.2 | La pelicula me ha influido para visitar SEVILLA 1 2 3 4
D.3 | Una vez que vi la/s pelicula/s, tenfa que ir a SEVILLA 1 2 3 4

Seccion E. Rutas de cine
E.1 ;Sabe que existen rutas de cine (movie maps) en Sevilla?
O SI ONO

Valore las siguientes afirmaciones y sefiale con un circulo en qué medida estd de acuerdo con
ellas (1 muy en desacuerdo, 5 muy de acuerdo)

Para mi, las principales razones para viajar a las localizaciones en las que se han rodado
las peliculas serian

Nada Mucho
E.2 | Verel escenario y el paisaje real 1 2 3 4 5
E.3 |Divertirme y entretenerme 1 2 3 4 5
E4 | Aifadir algo especial a mis vacaciones/estancia en Sevilla 1 2 3 4 5
E.5 |Experimentar algo novedoso 1 2 3 4 5
E.6 |Tener una experiencia Unica 1 2 3 4 5
E.7 |Escapar de lo habitual 1 2 3 4 5
E.8 |Experimentar las localizaciones de la pelicula 1 2 3 4 5
E.9 |Tener una experiencia turistica satisfactoria 1 2 3 4 5
E.10 |Hacer fotos de los lugares donde se rod¢ la pelicula 1 2 3 4 5
E.11 | Ver qué hay detrés de las escenas de la pelicula 1 2 3 4 5
E.12 |Hablar de ello cuando regrese a casa 1 2 3 4 5
E.13 |Rememorar la pelicula 1 2 3 4 5
E.14 |Sentir la atmésfera de la pelicula 1 2 3 4 5
E.15 |Emocionarme por estar en las localizaciones de la pelicula 1 2 3 4 5
E.16 |Lograr experiencias de primera mano con la pelicula 1 2 3 4 5
E.17 |Sentir lo romantico y la nostalgia de la pelicula 1 2 3 4 5
E.18 |Ir a lugares famosos donde no han estado mis amigos 1 2 3 4 5
E.19 |Revivir las escenas de la pelicula 1 2 3 4 5
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E.20 |Comprar souvenirs/recuerdos de las localizaciones de la 1 2 3 4 5
pelicula

E.21 |Establecer una conexién personal con la pelicula 1 4

E.22 |Hacer una peregrinacion a los lugares que aparecen en la 1 2 3 4 5
pelicula

E.23 |Hacer de la pelicula algo real 1 2 3 4 5

E.24 |Llenarme de gloria por haber estado alli 1 2 3 4 5

E.25 |Cumplir un suefio personal 1 2 3 4 5

E.26 |Experimentar crecimiento personal visitando las 1 2 3 4 5
localizaciones

E.27 |Experimentar personalmente el argumento de la pelicula 2 3 4 5

E.28 |Fantasear con que yo participaba en la accidn que 1 3 4 5
transcurre en la pelicula

E.29 |Sentirme cerca de mi actor/actriz favorito/a 1 3

E.30 |Fantasear con que yo era un actor de la pelicula 1 4

E.31 |Conocer anécdotas del rodaje, de los actores, de los 1
directores

E.32 |Combinar lugares de interés turistico con el hilo 1 2 3 4 5
conductor de los personajes de peliculas

E. 33 Durante su estancia en SEVILLA, ;estaria dispuesto/a a hacer una ruta de cine?
O SI ONO

SECCION F: DATOS SOCIODEMOGRAFICOS (Marque lo que proceda).

F1 |Sexo: Hombre [1, Mujer [J

F2 | Edad: De 18-25 [, De 26-34 [, De 35-44 [, De 45-54 [, De 55-64 [, De 65 o mds [

F3 | Nacionalidad/procedencia: Espana [, (Provincia: ) Alemania [1, Reino Unido [, Francia [,
Italia U1, Portugal [1, Resto UE [, Estados Unidos [, Japén [, Canada [, Otros [ (Pafs: )

F4 | Actividad: Estudiante [J, Trabajador cuenta propia [, Trabajador cuenta ajena [J, Desempleado [,
Jubilado [0, Ama de casa [

F5 | Estado civil: Soltero/a [1, Casado/a [1, En pareja L1, Separado/a L1, Viudo/a [J

F6 | Tamaifo hogar: Individual [J, 2 miembros [J, 3 miembros [J, 4 miembros [J, 5+ miembros [J
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