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TÍTULO: SERIES TRAVEL, OTA ESPECIALIZADA EN TURISMO 
CINEMATOGRAFICO 

 

PALABRAS CLAVE: turismo cinematográfico, series de televisión,  OTA 

 

RESUMEN: Este trabajo de fin de máster surgió con el objetivo de 
desarrollar un plan de negocio sobre una agencia de viajes online 
especializada en organizar paquetes turísticos para lugares de rodaje de series 
de televisión europeas. El trabajo comienza con los conceptos de turismo 
posmoderno y cinematográfico, para seguir con lo de set-jetting, tomando en 
cuenta ejemplos como la serie noruega SKAM y la OMD Visit Norway. Además 
del plan de negocio se ha elaborado una encuesta en tres idiomas (italiano, 
inglés y español) para recoger datos sobre los tres mercados europeos en los 
que la OTA empezaría a comerciar. Para finalizar se enseñará la página web 
que ha sido creada con la herramienta de WordPress y se traerán las 
conclusiones sobre la agencia y su futuro.  
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CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN  

 

1.1 JUSTIFICACIÓN 

En estos últimos años, después de la irrupción de Internet, se han 
producidos unos cambios  dentro del sector turístico que han llevado a muchas 
empresas, como las agencias de viajes y los turoperadores, a especializarse en 
experiencias, personalización del producto y ponerse en un mercado de nicho, 
como por ejemplo el turismo cinematográfico, que se puede considerar una 
consecuencia del turismo posmoderno, el cual recientemente se ha convertido 
en uno de los mayores atractivos para los turistas. Pese a su potencial, este 
mercado no se ha desarrollado completamente todavía y por eso este trabajo 
quiere realizar un plan de negocio sobre la primera agencia de viajes online 
especializada en viajes a lugares de rodaje de series de televisión europea, 
llamada Series Travel. 

Para la realización de este trabajo, se va a analizar en el primer capítulo 
lo que se entiende por turismo posmoderno, citando académicos como Beeton, 
Eco, Minca y Urry,  para los cuales se considera una reacción al modernismo, 
es decir, dejar la búsqueda de la autenticidad para la aceptación de la 
simulación y representación, introduciendo el concepto de “hyper reality” (híper 
realidad) y de “microcosmos artificiales”.  

Seguidamente, en el segundo capítulo se explicará de forma más 
profundizada el concepto de “hyper reality” (híper realidad), en el que se enfoca 
el turismo cinematográfico, que incluye películas y series de televisión que se 
convierten en una razón para viajar para muchos turistas 
posmodernos.  Además, a través de la lectura de los artículos científicos 
dedicados a este tipo de turismo, escritos por  Sue Beeton y las teorías de 
Macionis sobre los “pull and push factors” (factores de empuje y tire), se 
observarán los aspectos que lo caracterizan, los potenciales clientes 
segmentales y lo que motiva a visitar un estudio cinematográfico, un parque 
temático o un set.  

El capítulo tres se fijará en el caso del “set-jetting” y de la influencia de 
este tipo de turismo en las OMD (Organizaciones de Marketing de Destino) 
tomando como ejemplo Visit Oslo con la serie de televisión noruega SKAM y 
Visit Scotland con la serie Outlander. Por último, en los últimos capítulos, se 
explicará en detalle el plan de negocio sobre Series Travel, los mercados en los 
que se quiere empezar a comerciar y el desarrollo de la página web.  
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1.2 METODOLOGÍA  

La metodología que ha sido empleada se ha basado principalmente a 
través de búsquedas de fuentes bibliográficas de artículos, revistas, páginas 
oficiales de empresas turísticas (OMD),  y plataformas multimedia en Internet 
debido a la temática de la tesis (páginas web con el itinerario de las series). 
Además, se ha diseñado una encuesta en diferentes idiomas (español, italiano 
e inglés) para definir el perfil de los tres primeros mercados en los cuales la 
agencia empezaría a comerciar, preguntando también si los encuestados 
comprarían sus productos. De hecho, la muestra ha sido lo suficientemente 
eficaz como para conseguir unos resultados muy positivos, consiguiendo unas 
113 respuestas entre las tres encuestas. 

Además, se ha empleado la herramienta de Google Trends para ver qué 
interés ha provocado la emisión de la serie Master of None en Netflix, que fue 
parcialmente grabada en Módena.  

Cabe señalar que para desarrollar la página web de la agencia se utilizó 
el CMS (Content Management System) de Wordpress con la plantilla de Goran.  

1.3 FUENTES DOCUMENTALES 

Para la realización de este trabajo me he basado en las referencias 
recogidas en la bibliografía al final de este documento, principalmente 
compuesta por artículos académicos y revistas sobre turismo posmoderno y 
turismo cinematográfico, así como las páginas web oficiales de las empresas 
turísticas mencionadas en el trabajo, los portales oficiales de las 
Organizaciones de Marketing de Destino de diferentes países extranjeros.  

1.4 OBJETIVOS  

El principal objetivo de este trabajo es explicar el fenómeno del turismo 
cinematográfico y de su potencialidad como mercado de nicho en el sector 
turístico, desarrollando un plan de negocio sobre una agencia de viaje virtual 
especializada que puede ofrecer la posibilidad de crear paquetes turísticos para 
visitar los lugares de rodaje de series de televisión europeas para clientes 
segmentales que no tienen tiempo de organizarse en Internet o que 
simplemente prefieren que alguien les organice el viaje.  
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CAPÍTULO 2: TURISMO POSMODERNO 

El término postmoderno, según Beeton (2005), puede confundir por su 
doble significado y uso en los artículos científicos, pero al mismo tiempo 
representa una ruptura con la época moderna del siglo XIX y XX. Para muchos 
académicos, el posmodernismo no es solo un periodo económico y social, sino 
una forma de ver la realidad contemporánea. Urry (2002) lo considera un: 
“Sistema de signos o símbolos, que es específico, respectivamente, en el 
tiempo y el espacio”; de hecho los signos y símbolos están en el centro del 
debate sobre lo que se define como posmoderno. 

Berger (2011) hace referencia a este concepto explicando cómo el 
pensamiento posmoderno no está interesado en la autenticidad, dado que se 
basa en un mundo hecho de simulaciones, sobre todo en el turismo 
contemporáneo. Wang (2000) opina que los turistas contemporáneos son todos 
posmodernos y no están interesados en la autenticidad y que, de hecho, 
quieren ser entretenidos. Es por eso se puede decir que la simulación de la 
autenticidad caracteriza el turismo posmoderno. 

Wang (1999) ha elaborado cuatros criterios que determinan la 
autenticidad de la experiencia turística: objetivismo, constructivismo, 
posmodernismo y existencialismo. El primero prevé una relación con los 
museos, en los cuales los objetos y los artefactos presentes están controlados 
por un grupo de expertos que comprueban su veracidad (Rickly- Boyd, 2012). 
Por eso, según el objetivismo, nada puede ser inauténtico porque la 
autenticidad se relaciona con lo que está expuesto. 

El planteamiento constructivista quiere buscar la autenticidad simbólica 
que no se determina por la originalidad de un objeto, sino por lo que opina el 
turista, el cual se encuentra en una representación creada por imágenes 
estereotipadas y expectativas culturales, donde un objeto puede convertirse en 
auténtico con el tiempo. 

El posmodernismo acepta la inautenticidad abriéndose a la híper 
realidad y las representaciones de un real que no tiene un referente original 
(Rickly Boyd, 2012). Entonces, el turista posmoderno puede reconocer la 
inautenticidad y la prefiere a la autenticidad, dado que ofrece una experiencia 
turística mejor y más estimulante. 

El pensamiento posmoderno ha afectado a lo existencialista, que está 
conectado con las emociones que el turista siente viajando y por eso se 
considera una autenticidad voluble, dado que no se puede poner en una 
categoría exacta. 
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Knudsen, Rickly & Vidon (2016) definen la autenticidad como una 
fantasía, explicando que el ser humano contemporáneo, viviendo en una 
sociedad moderna y capitalista, se aleja de sí mismo y el resto de la sociedad, 
no obstante aunque lo sepa, prefiere buscar una ruta de escape de la vida 
cotidiana. Escaparse representa la búsqueda de una autenticidad que no es 
posible encontrar en el día a día y que por eso se busca en el turismo, 
considerado su opuesto simbólico. La normalidad cotidiana es una vida 
monótona y repetitiva, en la que las relaciones humanas están dictadas por el 
trabajo y la familia, mientras que en el turismo se puede descubrir una vida 
original, donde no existe el capitalismo. Por eso los turistas buscan la 
autenticidad en los lugares que visitan, pero en la mayoría de los casos, 
también en los lugares más exóticos, se dan cuenta de que la autenticidad no 
existe. Knudsen, Rickly & Vidon (2016) hablan de una ruptura entre vida 
cotidiana y turismo que ha dado paso a la reflectividad de los turistas 
posmodernos. Por eso se puede concluir que, al ser  difícil encontrar la 
autenticidad, prevalece la inautenticidad; el símbolo del turismo posmoderno. 
Es por eso que los turistas la prefieren ante la extenuante búsqueda de algo 
que sea auténtico. 

Pretes (1995) define la sociedad posmoderna como incierta y estresante, 
por eso la única forma para enfrentarse con todo eso es la fuga de la realidad y 
la ilusión. Para eso se necesita el tiempo libre que ha afectado mucho el 
turismo moderno. Domzal & Kernan (2000) opinan que la vida cotidiana es 
familiar, ordinaria pero estresante al mismo tiempo mientras que el tiempo libre 
se presenta como excitante, frívolo y relajante. Todo esto ha resultado en el 
aumento de los productos y sedes para las actividades recreativas, dado que 
trabajar te convierte en todos los demás, mientras que el tiempo libre permite 
ser uno mismo. 

Minca (1996) compara la elección turística a hacer zapping: muchos 
destinos entre los que elegir, pero no es importante cual, sino que hay en cada 
uno. Para Eco (1986) la autenticidad no es histórica, sino visual, entonces si 
algo parece auténtico lo es, opinando que los turistas prefieren experimentar 
algo que sea completamente inauténtico. De hecho, el turista posmoderno 
espera representaciones y simulaciones, convirtiéndose él mismo en una de 
ellas cuando viaja (Beeton, 2005) y por eso acepta la comercialización: todo 
puede ser comercializado, promocionado y vendido, sustituyendo, de esa 
forma, la autenticidad con la simulación (Teo & Yeo, 2001) y como explica 
Schofield (1996): “una experiencia híper real y posmoderna de un lugar, en la 
cual, la frontera entre lo real y lo no real es indistinguible y que ya no se 
considera como algo importante por la mayoría de los visitantes”. De esa forma 
cualquier lugar, barrio o una ciudad puede convertirse en un destino turístico 
gracias a la imagen creada a través su conexión con personas famosas, 
eventos o mass media. Cualquier cosa puede ser objeto de consumo turístico. 
El mercado ya está cambiando y es más competitivo en este sentido; por eso el 
objetivo del turismo posmoderno es el de satisfacer esta demanda, valorizando 
todo lo que el territorio puede ofrecer. 
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Volviendo al concepto de “híper realidad”, muchos académicos como 
Eco, Baudrillard y Minca han elaborado, de una forma u otra, teorías sobre la 
híper realidad en las que no se puede distinguir entre la realidad y la ficción. 
Según, Baudrillard (1983), lo que se considera como híper real es una 
reproducción de la realidad que influye la sociedad contemporánea a través de 
la publicidad, medios de comunicación electrónicos, comunicación muy 
procesada y la simulación del placer y del espectáculo, de forma que la gente 
no consuma productos, sino signos e imágenes. Minca (1996) habla de 
“microcosmos artificiales” , es decir mundos artificiales y “no lugares” que el 
hombre ha construido para una “implosión” de imágenes, como por ejemplo 
Disney World que, según Pretes (1995), es una creación artificial realizada sólo 
para atraer a un determinado segmento del mercado en un territorio por 
razones económicas. Eco también considera estos lugares (como los parques 
temáticos) de consumo y en este caso, el turista consume la imagen y la 
representación de la misma que se convierten en protagonistas de la sociedad 
posmoderna. Eco (1986) añade una observación de cómo en la sociedad 
americana hay una falta de conocimiento sobre la historia, no obstante existe 
un gran interés por las reproducciones históricas de épocas y lugares del 
pasado que se consideran casi mejores que las originales, demostrando el 
interés de la sociedad contemporánea en la espectacularización.  

 
Imagen 1. Disney World. Fuente: https://www.travelandleisure.com  

 

https://www.travelandleisure.com/
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Todo lo que se ha explicado hasta ahora influye a crear el concepto del 
film-induced tourism, en el que la híper realidad es el motivo por lo que la gente 
viaja, por eso Beeton (2005) afirma que “parques temáticos y ciudades de 
fantasía son ejemplos excepcionales de experiencias híper reales”. Entonces, 
el término posmoderno define lo que es contemporáneo, también el turismo 
que está caracterizado por la aceptación de la representación y simulación de 
la autenticidad en mundos artificiales y geográficamente separados, como 
mejor explica Urry (1990) en su definición: “el turista posmoderno sabe que 
ellos son turistas y que el turismo es un juego... con múltiples textos y ninguna 
auténtica experiencia turística”.  
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CAPÍTULO 3: TURISMO CINEMATOGRÁFICO  

                    

Se puede definir como un turismo inducido por el éxito de una película o 
una serie de televisión que prevé la visita a estudios cinematográficos, parques 
temáticos o los lugares donde se rodó. Es una experiencia posmoderna que 
puede ser personal y subjetiva al mismo tiempo, de forma que la percepción del 
lugar, representado por los medios, es única (Gjorgievski, 2012). 

A menudo ha sido comparado al turismo literario porque con ello  
comparte la característica de catalizar las emociones del lector y del 
espectador a través de personajes, tramas y lugares. Este fenómeno está 
creciendo a nivel global, gracias a la industria del entretenimiento y también al 
aumento de los viajes internacionales, generando la oportunidad de empleo y 
diversificación del mercado turístico, atrayendo visitantes cada año. 

No obstante su presencia a nivel global es una actividad de nicho con 
destinos concretos y es inducida por la “moving image”, que significa la imagen 
en movimiento, (Connell, 2012)  incluye películas, televisión, DVD y productos 
digitales. Por lo que se refiere a la diversidad de los medios, algunos 
académicos habían pensado en el término “screen tourism” (turismo de 
pantalla) para referirse al turismo inducido por el cine, mientras que para la 
televisión, el término ideal era “television-induced tourism” (turismo inducido por 
la televisión). Al hablarse de manera general de este fenómeno, sin especificar 
el medio, el término que se utiliza normalmente es “film tourism” (turismo 
cinematográfico). 

3.1 CARÁCTER/ ESENCIA INCIDENTAL 

Este fenómeno turístico se ha convertido en objeto de estudios como 
consecuencia del aumento de visitantes después de la proyección de una 
película. La investigación desarrollada ha demostrado que películas famosas, 
como por ejemplo Harry Potter, pueden afectar a las tendencias turísticas sin el 
empleo de estrategias promocionales o marketing para promocionar regiones o 
ciudades; de ello se ha comprendido la esencia incidental de este fenómeno 
contemporáneo que fue identificado y definido a finales de los años noventa. 
Los mismos espectadores no empiezan a ver una película o una serie de 
televisión con la intención de viajar a los lugares donde se rodó; es la conexión 
emotiva que se crea con los personajes y la historia que los motiva a viajar por 
un periodo de tiempo. Entonces, para productores y espectadores, el 
nacimiento de una demanda turística no ha sido planeado al principio, sino que 
nace espontáneamente. 

 



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

Series Travel: OTA especializada en turismo cinematográfico  9 

 
Imagen 2: ejemplo de conexión emotiva. Elaboración propia 

 

3.1.1 Formas y características del film-tourism 

Busby e Klug (2001) han teorizado una lista de formas y características 
que determinan este fenómeno turístico: 

- un lugar de la película puede convertirse en destino turístico después 
de que haya sido representado en la película. 

- se puede incluir como parte de un viaje 

- puede ser la razón principal por la que se viaja 

- puede ser vendido como un paquete turístico por parte de empresas 
privadas. 

- puede afectar la creación de programas de televisión relacionados a los 
viajes.                    
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3.2 AUTENTICIDAD 

Según Gjorgieski (2012) para el turista posmoderno la autenticidad no es 
un requisito necesario para viajar y lo mismo ocurre con el “film-induced tourist” 
(turista inducido por el cine). La autenticidad se va a sustituir por la conexión 
emocional y totalmente personal que se crea con el lugar que ya se ha visto en 
la película y que puede causar una decepción para el turista  comparado con el 
sitio real. 

El concepto del híper real, explicado en el capítulo anterior, puede ser 
aplicado también al turismo cinematográfico; de hecho si al turista se le permite 
revivir lo que ha visto en la pantalla a través del híper real, entonces su 
experiencia será positiva de forma que la híper realidad sea un prerrequisito 
(Connell, 2012). Por eso, según Bolan (2011), en el turismo relacionado con las 
series y películas de ciencia ficción, la autenticidad no se relaciona con el lugar 
donde se rodaron las escenas sino con la experiencia que el turista vive en los 
mundos artificiales. 

3.3 TURISTAS 

Macionis (2004) ha teorizado tres tipos de “film tourists” (turistas de 
turismo cinematográfico). El primero se llama “serendipitous”, es decir, casual, 
el cual visita el sitio del rodaje pero éste no es el único destino de su viaje. El 
segundo se define como “general”, que no visita el sitio sólo por la película pero 
puede relacionarlo con lo que ve. El tercero, llamado “específico”, busca 
personalmente los lugares y demanda “a deep film experience” (Rittichainuwat 
y Rattanaphinanchai, 2015).  

Según Mary Douglas, una antropóloga social británica, los turistas 
posmodernos eligen en base a lo que los diferencia de los otros turistas. De 
hecho, el “film fan tourist”, turista y fan, (Young, 2008) es diferente de los otros 
tipos de fan, dado que no sigue personas o eventos reales sino un mundo de 
ficción. Esto influye sobre lo que los motiva a viajar. La clasificación redactada 
por Rittichainuwat y Rattanaphinanchai (2015) sobre los turistas del turismo 
cinematográfico es más específica: 

- “film pilgrims” (peregrinos de cine) 

- “film tourists” (turistas de cine) 

- “film and non film tourists” (turistas y no turistas de cine) 

- “screen tourists” (turistas de pantalla) 

- “elite screen tourists” (turistas de pantalla de élite)  

- “purposeful tourists” (turistas determinados) 

A los primeros se les considera como peregrinos, motivados por la 
nostalgia, fantasía y realización personal; los segundos realizan una visita al 
sitio del rodaje en un día como parte de un itinerario; mientras que los “elite 
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screen tourists” son los que viajan sólo para visitar un set cinematográfico, 
comprar souvenirs y que podrían volver en el futuro. Lo que convierte un simple 
espectador en este tipo de turista es el grado de conexión que tiene con la 
película o la serie. 

3.3.1 Motivaciones 

Es importante identificar las razones que motivan a los turistas a viajar. 
Macionis (2004) ha tomado el concepto de “push and pull factors” (factores de 
empuje y tire) aplicado al turismo cinematográfico. Los “pull factors” son los que 
atraen el turista a un destino determinado, mientras que los factores de empuje 
lo motivan a viajar. En el caso de este tipo de turismo, Macionis (2004) ha 
sugerido las tres “P”, que representan los factores de tire. El primero es “place”, 
es decir el lugar que se enseña en la película o la serie, o también el estudio 
cinematográfico o televisivo; el segundo motivo es la “performance” 
(representación), el país o la región donde la película fue rodada que crea 
curiosidad en el turista, mientras que el tercero es “personality” (personalidad); 
la ganas de visitar los sitios donde los actores famosos han interpretado 
escenas importantes. Los “push factors”, es decir, los factores relacionados a 
los deseos personales de los turistas, están afectados por la fantasía, fuga de 
la realidad, estatus, prestigio y la búsqueda de la identidad personal. 
(Gjorgievski, 2012). Según Chang (2016) la proximidad cultural con la serie de 
televisión o la película, influye en la motivación de viajar del turista, pero solo si 
pertenece a la categoría del “high involvement group” (grupo de alto 
involucramiento). Esto es aquel grupo de espectadores que están más 
conectados emocionalmente con la película; en ellos crece el deseo de 
experimentar lo que sus personajes preferidos viven en la serie de televisión 
llevándolos a recrear las escenas vistas, participar en actividades recreativas y 
a hacerse una foto para demostrar que estuvieron allí (Beeton, 2011). 
Entonces, como afirma Urry (1990), la verdadera motivación es vivir los deseos 
que se crearon en la mente del consumidor.      

3.3.2 Media pilgrimage (peregrinación mediática) 

Existe un tipo de film tourism que incluye los “film prilgrims” teorizados 
por Rittichainuwat e Rattanaphinanchai (2015). Para ellos, visitar los lugares de 
la película considerados casi sagrados es una verdadera experiencia espiritual 
y mística, y que por eso se compara a un peregrinaje. 
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Imagen 3: The Ianto Shrine en Cardiff, ejemplo de peregrinación mediática. Elaboración propia 

 

3.4 GUÍAS TURÍSTICAS  

No obstante, la diversidad de los lugares visitados sigue siendo 
importante gracias a  las guías turísticas. La guía no solo tiene que explicar a 
los turistas sino interactuar con ellos, demostrando conocimiento sobre la 
película y también entusiasmo sobre ella. De hecho, como sugieren Buchmann, 
Moore & Fisher (2010), los “film tourists” no quieren encontrar una guía normal 
sino un fan como ellos que pueda transformar la experiencia en algo profundo y 
positivo. 

3.5 EFECTOS 

Después de la proyección de una película y el nacimiento incidental de 
un flujo turístico, se pueden observar los efectos creados por este fenómeno: 

 

- generar interés en el área geográfica donde se realizó el rodaje 
- crear oportunidades de empleo para los locales 
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El primer caso corresponde a la segunda “P”, performance, teorizada por 
Macionis (2004), es decir un lugar que provoca curiosidad en el espectador, el 
cual quiere visitarlo descubriendo nuevas personas, culturas y costumbres; 
todo eso ha llevado a la creación de los “film themed tours” y la diversificación 
de la demanda (Heitmann, 2010), dado que algunos no visitan solo el lugar del 
rodaje sino también el resto de la oferta turística de la región o país en 
cuestión. 

El segundo caso es la demostración de cómo el film tourism puede crear 
un impacto económico positivo para el sector turístico local: un aumento del 
número de turistas, de los ingresos y del empleo. Para Young (2008), los 
efectos de este fenómeno puede durar en media cuatros años, mientras que 
algunos académicos como Beeton (2005) hablan de longevidad y de una 
relación a largo plazo entre los medios y el turista. Especialmente las series de 
televisión, dada la longevidad de algunas de ellas, tienen esta relación con sus 
fans, que vuelven a menudo a los lugares del rodaje. Para terminar hay que 
subrayar un efecto muy importante, en otras palabras,  que el turismo 
cinematográfico empuja la renovación y el rejuvenecimiento del destino y que 
beneficia también los locales (Connell 2012). 

 

Imagen 4: Doctor Who Experience, ejemplo de renovación y rejuvenecimiento del destino de Cardiff. Fuente: 
http://www.reactionstoattractions.com  

 
 

http://context.reverso.net/traduzione/spagnolo-italiano/rejuvenecimiento
http://context.reverso.net/traduzione/spagnolo-italiano/rejuvenecimiento
http://www.reactionstoattractions.com/
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CAPÍTULO 4: SET-JETTING 

“Set-jetting”, que convierte los lugares de rodaje en atracciones 
turísticas, es un ejemplo perfecto de la creciente demanda de conectar 
espacios de ficción con sitios reales (Joliveau, 2009). 

Set-jetting es una nueva forma de turismo, que se puede considerar 
parte del turismo posmoderno cinematográfico, que prevé la posibilidad de 
convertir los sitios de rodaje de una película o una serie de televisión en una 
atracción turística.  

Esta tendencia conlleva el uso de las nuevas tecnologías para recoger 
cuanta más información posible sobre los lugares del rodaje y el desarrollo por 
parte de algunas agencias de viajes de giras en las que los turistas pueden 
visitar los sitios y monumentos que aparecen en la película. Al mismo tiempo, 
esto permite a las DMO (destination management organization) aprovechar 
esta publicidad del destino e incluirla en sus páginas como hacen VisitBritain y 
VisitScotland. Esta, por ejemplo, tiene una página entera dedicada a la serie 
Outlander, la cual habla a través de la historia de Claire y Jamie en la Escocia 
del siglo XVIII. Además, está traducida al español, italiano, alemán, francés y 
holandés, ofreciendo información sobre los sitios del rodaje de la serie y los 
lugares que se mencionan en los libros. 
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Imagen 5: página dedicada Outlander en el sitio web de la OMD Visit Scotland. Elaboración propia  

 

VisitNorway, la DMO de Noruega, está aprovechando el éxito 
internacional de la serie SKAM lanzando una campaña promocional llamada 
“Zelia explores SKAM City” (https://www.visitnorway.com/places-to-go/eastern-
norway/oslo/ten-blind-dates-with-oslo/zelia-explores-skam-city/) en la que una 
fan francesa de la serie visita los lugares de las escenas más conocidas y ha 
invitado a Henrik Holme, que actúa en la tercera temporada como Even, a 
enseñar la ciudad y la escuela de los personajes y el banco donde Isak y Even 
hablan por la primera vez en el capítulo uno de la tercera temporada. 

 

https://www.visitnorway.com/places-to-go/eastern-norway/oslo/ten-blind-dates-with-oslo/zelia-explores-skam-city/
https://www.visitnorway.com/places-to-go/eastern-norway/oslo/ten-blind-dates-with-oslo/zelia-explores-skam-city/
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Imagen 6: Zelia y Henrik Holme en la cafetería Kaffe Brenneriete que sale en la serie SKAM. Fuente: 

https://www.visitnorway.com   

 

Este fenómeno tiene también como consecuencia el “efecto del real” 
(Joliveau, 2009), es decir, que el mundo de ficción afecta la realidad, 
convirtiéndolo en su copia. El mayor ejemplo es la estación de King’s Cross en 
Londres, dónde, aunque en la realidad no existía la plataforma 9 3/4, ahora los 
turistas la pueden encontrar y fotografiarse.  

 

https://www.visitnorway.com/
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Imagen 7: plataforma 9 ¾ en King’s Cross, Londres. Fuente: http://www.interaksyon.com  

 

El set-jetting se puede considerar como un tipo de turismo cultural, dado 
que su forma original se desarrolló en siglo XVII gracias al Grand Tour, un viaje 
a través del continente europeo que los aristocráticos hacían para descubrir los 
lugares históricos que conocieron gracias a la literatura. Desde entonces, a 
pesar de que el set-jetting procede de este tipo de turismo porque el turista 
siempre viaja para andar los pasos de sus personajes preferidos, ha cambiado 
el medio, que deja de ser un libro para ser una película; además, si antes sólo 
los aristocráticos podían permitirse de viajar, ahora casi todo el mundo puede 
realizar este tipo de viaje.  

Volviendo al concepto de que las nuevas tecnologías se utilizan para 
recoger información sobre los sitios de rodaje, cabe señalar que este trabajo 
casi siempre es llevado a cabo por los motivados usuarios de Internet, que casi 
siempre se consideran cinéfilos o por lo menos, fans. Por ejemplo, en la página 
web Find That Location (https://findthatlocation.com/) se recoge información 
sobre “favourite filming locations” (los sitios de rodajes preferidos) en el Reino 
Unido y se divide en la categoría de películas y series televisión. En ellas se 
encuentran otras subcategorías que incluyen el nombre de la película o serie y 
un listado de los sitios y la posibilidad de consultar su ubicación en Google 
Maps con una breve descripción de la escena que fue rodada allí. En la 

http://www.interaksyon.com/
https://findthatlocation.com/
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mayoría de los casos, como explica Joliveau (2009), son los usuarios que como 
fans contribuyen a construir un conjunto de datos e información sobre el lugar 
del rodaje para otros fans como ellos, permitiéndoles ser turistas autónomos e 
independientes en este nuevo fenómeno turístico.  

 

 
Imagen 8: Find That Location. Elaboración propia 

 

En Europa existe el proyecto EuroScreen “diseñado en 2013 para 
aprovechar las oportunidades económicas y culturales inherentes al turismo 
vinculado al audiovisual” (González Conde, Araújo Vila, & Rodríguez Campo, 
2015) que prevé la colaboración entre las DMO y las Film Commission para 
promocionar un destino antes y después del rodaje de una película, sobre todo 
porque el tipo de turista del turismo cinematográfico, ya explicado en el capítulo 
dos, también llamado set-jetter, conoce bien este tipo de promoción y producto 
y también por eso es muy exigente. El problema que González, Araújo y 
Rodríguez reconocen en las DMO europeas es la poca atención que dan a este 
fenómeno turístico, relativamente reciente, sin tener en cuenta la importancia 
que tiene, sobre todo al llegar a cualquier parte del mundo, gracias a un medio 
con el cine y la televisión.  

Este tipo de acción en marketing es definido como “city placement” 
(colocación de la ciudad) porque “una ciudad emplazada en el cine atrae a los 
turistas” (Noguero, 2011). Se trata de un nuevo tipo de publicidad para un 
destino turístico y se desarrolla invirtiendo en el rodaje de una película o una 
serie en su propia ciudad o territorio para aportar beneficios a ambos (la ciudad 
y la producción). Por eso es importante el rol de las ya nombradas Film 
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Commission,  ya que pueden ser públicas o semipúblicas y dependen casi 
totalmente de la administración pública del territorio. Un ejemplo es lo de la 
serie italiana “Montalbano” que ha convertido la provincia de Ragusa, en Sicilia, 
en destino turístico desde hace más de 20 años, atrayendo no sólo turistas 
italianos, sino también los extranjeros que vieron la serie en su propio país; el 
presidente de turismo del distrito turístico degli Iblei afirma que: “ha permesso 
di ottenere una promozione indiretta che altrimenti sarebbe costata milioni”, en 
otras palabras, que ha permitido obtener una promoción indirecta que 
normalmente habría costado millones.  

 

 
Imagen 9: Ejemplo de “city placement” en la serie  SKAM  ITALIA de la ciudad de Roma. Elaboración propia.  

 

No obstante, según González, Araújo y Rodríguez, algunos países 
europeos, Reino Unido a parte, no saben aprovecharse de esta oportunidad ni 
del reciente desarrollo de las nuevas tecnologías. Por eso he decido crear una 
agencia de viajes online, que colabora con las OMD, enfocado al mercado 
europeo que realiza paquetes turísticos con la finalidad de visitar los lugares de 
una determinada serie de televisión.  
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4.1 CASO DE “COLOCACIÓN DE LA CIUDAD”: MÓDENA Y MASTER OF 
NONE  

Módena es un ejemplo de city placement (colocación de la ciudad) en 
una serie de televisión extranjera. Master of None es una serie original Netflix 
creada por Alan Young y Aziz Ansari que es el actor protagonista. Su personaje 
es un actor indio que durante la primera temporada vive una relación muy 
intensa y cuando su pareja lo deja al final del último capítulo, él decide mudarse 
a Italia para aprender a hacer pasta fresca. Por eso los dos primeros capítulos 
de la serie fueron grabados en Módena durante el verano del 2016. Ansari 
explica porque eligió esta ciudad italiana en particular: “es una pequeña ciudad 
muy pintoresca en el medio de la región Emilia-Romaña y la gente es muy 
amable, por eso nos pareció una buena opción” (Fernandez, 2017). La serie 
fue grabada también de una forma específica (en blanco y negro) para 
homenajear el cine neorrealista italiano, en específico la película Ladri di 
Biciclette de Vittorio de Sica. El 12 de Mayo de 2017 la temporada fue subida 
en la plataforma Netflix y desde entonces muchos periódicos y blogs se han 
fijado en Módena como destino turístico.  

Desde la publicación en Netflix se ha generado mucho interés hacia 
Módena.  

 

 
Gráfico 1. Búsqueda con el término Modena. Recuperado en: Google Trends. 

 

Observando el gráfico de Google Trends, se nota que después del mes 
de mayo hay un incremento en la búsqueda de la palabra Módena, sobre todo 
en la categoría viajes y eso demuestra la influencia que tiene el fenómeno del 
turismo inducido por el cine o la series de televisión. Entonces, Master of None, 
una serie estadounidense, ha generado mucho interés hacia Módena, creando 
más y más artículos de periódicos y posts en blogs. Por ejemplo, el Washington 
Post, uno de los periódicos más antiguos de EE.UU., ha publicado un artículo 
en la sección Travel dedicado a Módena y Master of None llamado “Eating my 
way through Modena, with ‘Master of None’ as tour guide”, donde Vicky Hallett 
(2017) cuenta su visita en Módena utilizando la serie como guía turística, 
describiendo la ciudad, sus museos, sus monumentos, sus restaurantes y su 
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gente, dejando algunos consejos al lector sobre qué visitar, dónde comer y 
para cada uno incluye la dirección y una breve descripción.  

A parte de los artículos, también los turistas siguen los pasos de Master 
of None para visitar la ciudad de Módena. En Reddit, una red social muy 
utilizada en EE.UU, los usuarios comparten noticias, vídeos, imágenes y por 
eso se les llama “redditors” y uno de ellos ha compartido su viaje a Módena 
publicando las fotos que ha sacado en los lugares de la ciudad donde se rodó y 
que aparecen en los capítulos.  
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CAPÍTULO 5: SERIES TRAVEL  

 

En los primeros capítulos se ha explicado qué se entiende por turismo 
posmoderno, turismo cinematográfico y set-jetting, mientras que en este 
capítulo se describirá la idea de negocio sobre la OTA (Online Travel Agency) 
especializada en realizar paquetes turísticos de viajes a los lugares de rodaje 
de series de televisión europeas. Para desarrollar el plan de negocio se ha 
utilizado la herramienta de Lean Canvas que, a través de nueve puntos, 
permite crear una estrategia empresarial analizando: los clientes, el problema, 
la solución, la propuesta de valor, canales, ingresos, costes, las métricas clave 
y la ventaja competitiva.  

 

 
Imagen 10. Prototipo de Lean Canvas. Fuente: https://nhatkycuti-ron.blogspot.com/2016/04/mo-hinh-khoi-nghiep-tinh-

gon-huong-i.html  

 

La agencia de viajes virtual, llamada Series Travel, tiene como objetivo 
vender sus productos internacionalmente, dada su presencia online, y acorde a 
las leyes de los países en los que se comercia, estructurándose de esta forma: 

https://nhatkycuti-ron.blogspot.com/2016/04/mo-hinh-khoi-nghiep-tinh-gon-huong-i.html
https://nhatkycuti-ron.blogspot.com/2016/04/mo-hinh-khoi-nghiep-tinh-gon-huong-i.html
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 Italia: Gomorra, I Medici, Il commissario Montalbano y SKAM Italia 

 España: El Ministerio del Tiempo,  la Casa de Papel y Vis a Vis 

 Noruega: SKAM 

 Francia: Versailles, SKAM Francia 

 Escocia: Outlander 

 Cataluña: Merlí 

 Alemania: Dark, DRUCK 

 Reino Unido: Doctor Who 

 Grecia: The Durrells 
 
 
Además, se ha creado con la herramienta de Logaster, el logotipo 
de la agencia reuniendo en el mismo la idea de turismo 
cinematográfico, usando el símbolo de la televisión y del avión.  

 

  
Imagen 11. Logo de la OTA Series Travel. Elaboración propia.  

 

En el capítulo tres se explicó la potencialidad del turismo cinematográfico 
y de hecho el sector turístico experimenta un notable crecimiento en la 
demanda de este mercado de nicho, pero hasta ahora la respuesta se ha visto 
limitada a: 

 itinerarios que el seriéfilo puede buscar en internet  

 visitas guiadas por parte de las agencias de viajes 

Por esa razón, la idea de una OTA especializada en este fenómeno tiene 
como objetivo no solo organizar la visita guiada, sino el viaje entero: transporte, 
alojamiento y visitas. Se empieza con la series de los países europeos con más 
éxito y que más pueden atraer turistas, incluyendo cada vez más series, y por 
eso se va a necesitar una persona experta en series dentro del personal.  



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

Series Travel: OTA especializada en turismo cinematográfico  24 

5.1 PROPUESTA DE VALOR  

La propuesta de valor prevé ofrecer la posibilidad de viajar a un sitio, 
ciudad, región, país relacionado con una serie de televisión europea. Es por 
eso que la OTA es una novedad, ya que se especializa en la creación y venta 
de un producto específico, facilitando al cliente la experiencia creando 
paquetes turísticos de este tipo o vendiendo servicios y productos individuales. 
Claramente el público objetivo son personas que ven series de televisión y que 
por eso se motivan a viajar. Uno de los objetivos de la OTA, aparte de crear 
paquetes personalizados, es estar siempre en contacto con los clientes, para 
así saber cuáles son la series que podrían convertirse en un viaje y crear de 
esta forma un paquete que se adapte a sus gustos.  

5.2 RECURSOS PRESUPUESTARIOS  

En lo que se refiere a los recursos presupuestarios se ha creado una 
tabla Excel para analizar cómo se desarrollaría el negocio durante el primer 
año de actividad. 

.

Tabla 1. Tabla Excel de los recursos presupuestarios. Elaboración propia 

Los gastos fijos son: el personal, los impuestos y el alquiler que no 
cambian en los doce meses, mientras que los costes variables son los de la 
plataforma y los costes publicitarios que al principio son muy altos porque hay 
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que invertir mucho en el marketing digital para llegar a tantos clientes como sea 
posible para que conozcan la agencia. Por otro lado los ingresos se realizan a 
través de las comisiones sobre las ventas de los paquetes turísticos y de las 
visitas.  

Además, con los datos de los costes y de los ingresos se ha creado un 
gráfico sobre los beneficios obtenidos durante el primer año.  

 

 
Gráfico 2. Beneficio. Elaboración propia 

 

Observando el gráfico se nota que la OTA al principio no obtiene 
ingresos altos y por eso tiene pérdidas hasta que, finalmente, empieza a tener 
los primeros ingresos en el sexto mes.  La OTA va creciendo hasta llegar a un 
periodo de madurez cerca del noveno mes. A pesar de tener un crecimiento 
lento, es capaz de mantener los beneficios que se obtuvieron  después del 
sexto mes.  

5.3 CLIENTES  

El segmento resulta ser un nicho de clientes que ven series de televisión 
y por distintas razones quieren viajar al sitio (lugar, ciudad, región, país) del 
rodaje y no tienen tiempo para organizarse mirando en Internet o simplemente 
prefieren que alguien lo organice. Se trata de clientes que saben perfectamente 
a lo que van y por eso quieren un producto específico y un trato personal. 
Además, saben utilizar Internet y por eso la agencia va a estar online; eso 
permite ahorrar dinero desde el punto de vista de la presencia física.  

Se podría segmentar aún más considerando: 

 la edad 

 el género 
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 las preferencias de las series (género dramático, ciencia ficción, 
cómico). 

 se podría considerar el segmento LGBTIAQ+, creando paquetes 
en los que se incluyen series que tienen personajes LGBTIAQ+ o 
que por lo menos tratan esta comunidad (como por ejemplo 
SKAM, Doctor Who, Gomorra, The Durrells, Versailles, El 
Ministerio del Tiempo, Vis a Vis). 

5.4 VENTAJA COMPETITIVA 

La ventaja competitiva de esta OTA especializada va a ser: 

 Primera y única OTA especializada en la organización de viajes 
relacionados con series de televisión europeas  

 Conocimiento de series y turismo, gracias a unos recursos 
humanos seriéfilos y licenciados en turismo electrónico y 
organización de eventos.  

 Contacto constante con el cliente para conocer sus ideas y 
opiniones sobre los viajes a través de la página web y las redes 
sociales.  

 Inversión en marketing digital e “influencers” que pueden aportar 
clientes potenciales.  

 Gran uso de la tecnología  

 

 
Imagen 12. Ejemplo de la sección “ventaja competitiva” de la herramienta Lean Canvas. Elaboración propia  

 

5.5 PLAN DE COMERCIALIZACIÓN  

El plan de comercialización prevé vender los productos de la agencia en 
el canal directo, sin pasar por intermediarios, es decir en la página web, y para 
cumplirlo se han planteado las siguientes estrategias y acciones:  

 La comunicación y distribución se va a realizar a través de: blog, 
redes sociales y marketing digital (SEO, SEM, Google Adwords) y 
dado que tener un posicionamiento web es muy importante, se 
van a subir fotos/videos/posts todos los días. 
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 Se van a utilizar “travel vloggers” para captar la atención de 
clientes potenciales, ahorrando en costes de publicidad.   

 Se va a participar en ferias de turismo y ferias internacionales de 
cómics, series de televisión, videojuegos y “cosplay” ya que son 
los lugares apropiados para encontrar un alto número de 
personas que ven series además de ser una oportunidad para 
que conozcan la OTA. 

 

 
Imagen 13. Ejemplo de la sección “channels” de la herramienta Lean Canvas. Elaboración propia 

  

5.5.1 Colaboraciones 

Se va a colaborar con: 

 Las OMD (Organizaciones de Marketing de Destino) locales y la 
Administración Pública para fomentar el turismo cinematográfico 
en los lugares de rodaje. 

 Los “travel bloggers/vloggers”, bloggers de series y reseñadores 
de series que tengan un blog o un canal de YouTube.  

Esta red de colaboradores nos puede ayudar a promocionar nuestra 
agencia y los productos, obteniendo ventajas en términos de guías y creación 
de los viajes de la mejor forma. Se puede co-crear con nuestros aliados de 
forma que se cree un viaje que beneficie al turista pero también al lugar donde 
va a viajar, respetando la normativa del país y teniendo en cuenta la 
sostenibilidad del viaje, y, sobretodo, beneficiando también a las personas que 
vivan en el lugar del rodaje.  

5.5.2 Métricas clave  

Las métricas claves sirven para conocer cómo va el negocio y las 
opiniones de los clientes además de mejorar los productos en venta y la 
atención al cliente.  

Por eso se van a emplear algunas medidas:  

 Contacto constante con los clientes: sus ideas sobre los viajes y las 
series que quieren incluir en los productos en venta. 

 Opiniones de los clientes después de los viajes para tener una idea 
sobre la calidad del servicio y su satisfacción.  
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 Analizar la tasa de rebote, el número de visitas en el sitio web, la 
procedencia de los usuarios y el número de seguidores en las redes 
sociales. 

 

 
 

Imagen 14. Ejemplo de la sección “métricas clave” de la herramienta Lean Canvas. Elaboración propia 
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CAPÍTULO 6: MERCADOS  

 

La agencia de viajes online Series Travel planifica empezar a vender sus 
productos en tres mercados europeos: Italia, España e Inglaterra. Para tener 
una idea de cómo son los mercados y cómo responden a este modelo de 
negocio se han creado tres encuestas en tres idiomas diferentes (italiano, 
español e inglés) obteniendo 113 respuestas.  

6.1 MERCADO ITALIANO 

Esta encuesta fue redactada en italiano y obtuvo 37 respuestas. 

 
Gráfico 3. Encuesta en italiano. Elaboración propia 

 

En el gráfico tres, se pregunta si el encuestado ve series de televisión y, 
por lo que muestra el gráfico, se entiende que la mayoría lo hace. 
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Gráfico 4. Encuesta en italiano. Elaboración propia 

 

El gráfico cuatro muestra que, no obstante, la respuesta es positiva a la 
siguiente pregunta, un 46% ha viajado a un lugar después de ver una serie, 
mientras que el 54,1% ha contestado que no.  

En la encuesta, para los que dieron una respuesta afirmativa, se le 
preguntó cuál fue la razón que los motivó a viajar a un lugar de rodaje y se 
obtuvieron 18 respuestas: 

 

 
Imagen 15. Encuesta en italiano. Elaboración propia 

 

En resumen, los encuestados explican que han viajado porque, por 
ejemplo, en Inglaterra hubo unos eventos para celebrar el 50° aniversario de la 
serie británica Doctor Who y querrían ver cómo “una nación celebra una serie 
de televisión”. Otras razones son: ver el set, conocer a los actores, por 



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

Series Travel: OTA especializada en turismo cinematográfico  32 

curiosidad, cultura e historia, o porque ya estaban de viaje en la ciudad y 
decidieron visitar el sitio del rodaje. 

 

 
Gráfico 5. Encuesta en italiano. Elaboración propia 

 

En el gráfico cinco, resulta que los seriéfilos italianos que han viajado por 
una serie lo han hecho prefiriendo una serie extranjera, mientras que sólo el 
8% ha viajado dentro de su propio país gracias a una serie italiana.  

 

 
Gráfico 6. Encuesta en italiano. Elaboración propia 
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El gráfico seis muestra que el 67,6% afirma que usaría los paquetes 
organizados por una agencia de viajes online especializada en este tipo de 
turismo, mientras que un 32,4% se organizaría por su cuenta.  

 
Gráfico 7. Encuesta en italiano. Elaboración propia 

 

En el gráfico siete, a los que contestaron negativamente a la pregunta 
anterior se le demandó si entonces prefieren organizarse buscando en internet 
y un 66,7% ha contestado positivamente, mientras que un 33,3% no busca en 
internet.  

 

 
Gráfico 8. Encuesta en italiano. Elaboración propia 
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El gráfico ocho enseña que en el mercado italiano se prevé vender 
paquetes turísticos y productos o servicios individuales, dado que la mayoría ha 
contestado que compraría uno y otro.  

 
Gráfico 9. Encuesta en italiano. Elaboración propia 

 

Los encuestados han dejado, también, una opinión sobre sus viajes 
(gráfico nueve) relacionados a una serie y la mayoría habla de una experiencia 
muy positiva: emocionante, mágica, maravillosa, fantástica, importante, 
divertida y surrealista.  

También se pidió a los encuestados su opinión sobre una OTA 
especializada en este mercado de nicho y cada uno de ellos (37) expresó sus 
ideas, como se puede ver en la imagen 16. 
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Imagen 16. Encuesta en italiano. Elaboración propia 

 

En general opinan que estarían interesados en este tipo de agencia y 
dicen cuáles son las series que quieren que sean incluidas. Algunos hablan 
más sobre el aspecto técnico, como por ejemplo un encuestado que escribe: 
“Es una decisión de mercado interesante dado que existe una demanda y que 
las series muestran mundos que antes eran desconocidos para alguien”. Otros 
opinan que “sería una óptima oportunidad para conocer personas a las que le 
gustan las mismas series y ver en persona lugares que de otro modo no habría 
podido visitar”. 

6.2 MERCADO INGLÉS  

Esta encuesta fue redactada en inglés y obtuvo 20 respuestas.  
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Gráfico 10. Encuesta en inglés. Elaboración propia 

En el gráfico 10 todo el mundo ha contestado que ve series de televisión, 
mientras que en el mercado italiano, hay un 2,7 % que no lo hace.  

 

 
Gráfico 11. Encuesta en inglés. Elaboración propia 

 

Según, el gráfico once un 45% ha viajado a un lugar de rodaje después 
de ver una serie de televisión, mientras que un 55% no lo ha hecho.  
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También en esta encuesta para los que dieron una respuesta afirmativa, 
se le preguntó cuál fue la razón que los empujó a viajar a un lugar de rodaje y 
se obtuvieron 9 respuestas que se encuentran en la imagen abajo. 

 

 
Imagen 17. Encuesta en inglés. Elaboración propia 

 

Resumiendo, dos encuestados dicen que viajaron para conocer 
personalmente amigos virtuales que habían hecho en Internet gracias a las 
series que les gustan, visitando la ciudad relacionada con la serie, mientras que 
otro comenta que fue a ver el set de Emmerdale, un regalo que le hicieron sus 
padres.  Otras respuestas hablan de paisaje, posibilidad de visitar los lugares 
de rodaje, información detrás del escenario y la arquitectura interesante.  

 
Gráfico 12. Encuesta en inglés. Elaboración propia 
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Según las respuestas del gráfico doce, un 60% ha viajado después de 
ver una serie extranjera y un 35 % por una serie nacional, un porcentaje 
significativamente mayor respecto al italiano. 

 

 
Gráfico 13. Encuesta en inglés. Elaboración propia 

 

Observando el gráfico trece, el 80 % compraría los paquetes y productos 
de la OTA, mientras que un 20% se organizaría por su cuenta. 

 

 
Gráfico 14. Encuesta en inglés. Elaboración propia 

 

En el mercado inglés, como enseña el gráfico catorce, un 50% se 
organiza mirando en Internet si no estuviese interesado en una OTA 
especializada como Series Travel; mientras que un 50% ni siquiera quiere 
prepararse el viaje solo.  
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Gráfico 15. Encuesta en inglés. Elaboración propia 

 

En el gráfico quince se nota que este mercado contesta de forma 
muy diferente respecto al mercado italiano, porque prefiere paquetes 
turísticos a los servicios y productos individuales.  

 
Imagen 18. Encuesta en inglés. Elaboración propia 

 

En lo que se refiere a la opinión sobre sus propios viajes a lugares de 
rodaje, dos personas contestaron que, como se puede ver en la imagen 18, 
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que nunca viajaron por una serie de televisión pero que si le gustase una serie 
lo considerarían, otros explican donde viajaron y si le gustó, mientras que un 
encuestado explica de forma muy descriptiva diciendo que visitó el set de 
Emmerdale y  Coronation Street, descubriendo cómo rodaron la serie y que, 
además, fue a visitar los sitios donde se grabó Sex and the City en Nueva York.  

 

Además, como en la encuesta anterior se le preguntó qué opinan de 
Series Travel y estas fueron las respuestas:  

 
Imagen 19. Encuesta en inglés. Elaboración propia 

 

También en este caso, como enseña la imagen arriba, declaran cuales 
son las series que quieren que se incluyan y casi todos responden 
positivamente en un futuro uso de los productos de esta agencia.  

 

6.3 MERCADO ESPAÑOL  

Esta encuesta fue redactada en español, obteniendo 56 respuestas.  
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Gráfico 16. Encuesta en español. Elaboración propia 

 
En este caso, como enseña el gráfico 16, también la mayoría de los 
encuestados ve series de televisión.  
 

 
Gráfico 17. Encuesta en español. Elaboración propia 

En el gráfico 17, los encuestados contestan que un 55.4% de ellos sí ha 
viajado a un destino después de ver una serie de televisión, mientras que un 
44,6% no lo ha hecho nunca. 

 

Como en las dos encuestas anteriores se le preguntó cuál fue la razón 
que los motivó a viajar a un lugar de rodaje y estas fueron las 30 respuestas 
que dieron:  
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 Por interés 

 Buena excusa para nueva experiencia 

 Me interesaba el sitio 

 Quería pasear por los sitios que se ven en la serie 

 Girona, quería ver las escalinatas de shame de Games of Thrones, me 
pareció interesante en la tele y quería verlo en vivo 

 Para visitar las localizaciones de la serie. 

 Quería ver el decorado dm persona 

 No aplica 

 para disfrutar de los paisajes 

 Me gustó el entorno, el paisaje que se veía en la serie y me animé a 
visitar el lugar 

 No he viajado a un país relacionado con la serie de televisión. Sólo he 
viajado tras ver la serie. Sin conexión ninguna entre serie y viaje 

 Porque me parecía que era espectacular 

 Porque me interesé por la ciudad que salía en la serie 

 Fui a Peñíscola a visitar el castillo del Papa Luna después de ver El 
ministerio del tiempo. Me encantó el entorno, su historia, etc. 

 La serie se rodó en mi comarca. 

 Fue por casualidad. 

 Porque la serie me despertó el interés por ese lugar 

 Ya tenía interés anteriormente y la serie me daba un recorrido alternativo 

 Para conocer el lugar de rodaje y para encontrarme con otros 
seguidores de la serie 

 El placer de verme en un lugar emblemático 

 

 
Gráfico 18. Encuesta en español. Elaboración propia 
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En el gráfico 18 se puede notar que, como en el mercado inglés, también 
en lo español tenemos un 50% que ha viajado por una serie extranjera y un 
50% por una de su país.  

 
Gráfico 19. Encuesta en español. Elaboración propia 

Observando el gráfico 19, un 60,7% contesta que sí compraría los 
productos de la OTA, mientras que un 39,3% se organizaría por su cuenta.  

 

 
Gráfico 20. Encuesta en español. Elaboración propia 

 

Para los encuestados españoles (gráfico 20) que eligieron no, la mayoría 
prefiere organizarse buscando en Internet.   
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Gráfico 21. Encuesta en español. Elaboración propia 

En el gráfico 21, este mercado demuestra ser bastante flexible, 
queriendo ambas opciones, es decir, paquetes turísticos y servicios o 
productos individuales.  

 

En esta encuesta, como en la dos anteriores se le preguntó a los 
encuestados que opinan de sus viajes después de ver una serie de televisión, 
obteniendo 56 respuestas:  

 

 No he viajado por una serie (3) 

 No he viajado (3) 

 no he viajado por una serie (2) 

 Genial (2) 

 No (2) 

 Es muy emocionante ver el lugar donde han estado los 
personajes de una historia (ya sea una serie, una película o un 
libro) de la que eres fan. Aunque a veces también decepcionante 
por la comparación entre el lugar que has visto editado y 
manipulado para hacerlo impresionante y el lugar real. Por lo que 
prefiero viajar al destino viendo algunas cosas relacionadas pero 
sin basarlo totalmente en la serie. 

 No he viajado nunca por ese motivo 

 Fue una experiencia súper divertida y repetiría sin duda 

 No he viajado por una serie. 

 No he viajado por una serie todavía 

 Bien. 
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 Resultó cuanto menos curioso 

 Buena 

 Me gusta ver lo que veo en la televisión me siento que es más 
verdadero 

 Aún no he viajado por ninguna serie 

 No lo he hecho...respondí NO 

 Nunca he viajado por una serie 

 No he viajado por una serie. 

 Perfecta 

 buena, aunque un poco solitaria jaja 

 No lo hice 

 Que valió la pena!! 

 Siempre apasionante, se aprende mucho, se descubren cosas 
nuevas y hasta los errores de la serie en si 

 Me gustó mucho conocer sitios que solo había visto por televisión. 

 Muy interesante 

 Me encanta!!! 

 Buena. El sitio estaba muy bien 

 No he viajado 

 Buena. Lo he hecho ya en varias ocasiones. 

 Me gustó, conocí un sitio nuevo y otros que no había visto en la 
serie 

 Me ha gustado mucho. He ido a Peñíscola y a Girona. Son sitios 
preciosos. Ya me gustaría ir a más sitios.... Pero ni hay tiempo ni 
dinero. 

 No he viajado por ninguna serie pero si me gusta recordar que he 
visto ciertos escenarios 

 No he viajado. 

 Bien 

 No aplica 

 excelente 

 Para mí fue buena. Divertida buscando los lugares que vi en la 
serie 

 No se ha dado el caso 

 Muy buena 

 Es emocionante estar en un sitio que antes sólo habías visto a 
través de una pantalla, y desvirtualizarlo 

 Experiencia increíble 

 No he viajado por una serie, pero se rodó una en mi comarca. Fue 
curioso ver cómo se usan escenarios reales para representar 
épocas pasadas. 

 Es divertido comparar tus recuerdos televisivos con la realidad. 

 Me gustó 

 Especial, como si hubiera hecho un viaje en el tiempo. 
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 Ayuda a ver las ciudades más turísticas de una forma diferente y 
saliendo del típico recorrido 

 No he viajado por ninguna serie 

 Fue genial 

 Divertido 

 

Por último se le preguntó su idea sobre este tipo de OTA especializada y 
qué series quieren que se incluyan y muchos contestaron diciendo cuáles son 
la series que quieren más que su opinión sobre la agencia.  

 

 últimamente están teniendo mucho tirón las francesas 

 Outlander, Juego de Tronos, Doctor Who, Sense 8, Vikings 

 Posiblemente me parecería curioso y miraría si existe alguna 
oferta que me interese 

 Estaría muy bien. Me gustaría series como el Ministerio del 
Tiempo, La casa de Papel, Juego de Tronos 

 Las que me gusten 

 Puede ser buena idea. Game of Thrones 

 No es algo que me haga ilusión. 

 Estaría guay. El ministerio del tiempo o fariña 

 Me gustaría. 

 No es europea, pero me gustaría The Westworld 

 El Túnel, El Ministerio del Tiempo, Torchwood 

 Game of thrones 

 series criminales: me gusta mucho las de CSI todas y sobre todo 
la de Miami tanto por la serie como el destino que sale en ella. 

 Sería muy interesante que en la agencia se pudieran contratar 
servicios individuales o en paquetes (dinámicos o estáticos). 
Considero que sería interesante que el cliente pueda hacer su 
propio paquete según la serie que le gusta o según región de 
grabación (si en una misma región se han grabado varias series). 
Me gustaría que estuvieran algunas series como Juego de Tronos 
o Penny Dreadful. 

 Me parece muy buena idea, cada vez se demanda más ese tipo 
de turismo. Me gustaría que estuviera incluida la serie Peaky 
Blinders. 

 El ministerio del tiempo... 

 Podría atraer a muchos fans 

 Es interesante. Series como El ministerio del tiempo, Dark, Rain, 
Doctor How. 

 Forbrydelsen (original de ‘The Killing’), Comisario Montalbano, 
Meurtres à... 

 Cualquier serie de temática histórica. 



FACULTAD DE TURISMO  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 

 

Series Travel: OTA especializada en turismo cinematográfico  47 

 Podría ser una buena idea para otro tipo de personas 

 Me encantaría y seguro que sería una experiencia única. El 
Ministerio del Tiempo, Sherlock, El puente... 

 Friends 

 El Ministerio del Tiempo. Isabel 

 Sobre todo series históricas, aunque algunas de Ciencia Ficción 
como Doctor Who también serían interesantes. 

 Para qué una agencia si una misma puede hacerse un itinerario y 
hacer quedadas, como las que realizan los fan del Ministerio. No 
ocuparía los servicios de una agencia de ese tipo. 

 Sería muy interesante y atractivo. Las series que utilicen 
ubicaciones exteriores, o monumentos no muy conocidos por el 
público. 

 Los misterios de Agatha Christie 

 Shamless, Anatomía de Gray... 

 Dr Who, Tabula Rasa, Dark, Zona fronteriza... 

 Mdt, THe crown, Poldarck 

 El puente. El Ministerio del tiempo. La casa de papel. 

 Series actuales pero también alguna antigua donde las 
localizaciones se conserven. 

 No solo series también películas, es más existe ya una agencia 
así que se llama friki viajes o algo asi 

 A mí es que on line.... Para eso ya me lo busco yo. O habría de 
ser muy barata, para que me compense tener que hacerme yo la 
faena. Series: El MdT. 

 Podría estar bien para conocer zonas que ves por televisión. 
Cuando la estrenen, la catedral del mar. El Ministerio del tiempo, 
allí abajo 

 Interesante 

 El Ministerio del Tiempo 

 Me interesaría esa agencia. 

 Si 

 el ministerio del tiempo fijo, miss fisher, the crown... 

 Sería muy original. Doctor Who, Juego de Tronos, Outlander 

 El Ministerio del tiempo, the tunnel, borgen.... 

 No entiendo el concepto pero si el precio del viaje es bueno la 
serie es lo de menos 

 EMT 

 Sería interesante. Quizá Skam para Noruega, La Casa de Papel 
para España, Peaky Blinders para Inglaterra (diría Juego de 
Tronos pero creo que ya existen tours de esta) 

 El ministerio del tiempo 

 Sería interesante, pero no sólo series, también escenarios de 
películas. 
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 Juego de tronos. 

 El Ministerio del Tiempo, Outlander (series histórica con trasfondo 
histórico, principalmente) 

 No las conozco 

 Sería interesante. El Ministerio del tiempo, Tatort, Sherlock, Black 
Mirror, etc. 

 El Ministerio del Tiempo, Outlander, Peaky Blinders, Poldark. 

 El Ministerio del tiempo 

 Taboo y peaky blinders 

 Ministerio del tiempo, Merli. 

 

En conclusión, según los datos recogidos en el mercado italiano la 
mayoría de la gente ve series de televisión. No obstante, el porcentaje de 
personas que ha viajado a un lugar de rodaje después de ver una serie es baja, 
si han viajado lo han hecho al extranjero y no dentro de su país y un 67,6% de 
los encuestados compraría los productos de la OTA. 

En el caso del mercado inglés, todo el mundo ve series de televisión con 
un alto porcentaje de gente que ha viajado después de verlas y mayormente al 
extranjero, pero  sorprende con sus datos porque sube el porcentaje de series 
nacionales respecto a Italia y el 80% compraría los productos de la OTA. Por 
último, el mercado español sigue viendo series y viajando por ellas, pero a 
diferencia de los otros dos mercados, este elige por el 50% series nacionales y 
por el otro 50% series internacionales. La mayoría de los encuestados 
compraría los productos de la OTA. Entonces, analizando los datos obtenidos, 
se entiende que en todos los mercados hay potencialidad de venta de los 
productos, aunque hay que tener en cuenta las diferencias entre los países y 
por eso se necesita hacer una investigación de mercado antes de abrir la OTA 
a un nuevo país.  Además, se podría considerar en el futuro, si la agencia 
tuviese bastantes ingresos, de crear paquetes internacionales y no solo dentro 
de Europa, dado que muchos encuestados piden series americanas.  
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CAPÍTULO 7: PÁGINA WEB  

 

En el quinto capítulo se explicó que la agencia de viajes iba a ser una 
Online Travel Agency y, por eso, necesita el desarrollo de una página web con 
la cual pueda: vender sus productos o servicios y comunicarse con los usuarios 
o clientes.  

Por lo tanto, a través de la herramienta de Wordpress se ha creado una 
página web que satisfaga estos requisitos.   

La página de inicio contiene un mensaje de bienvenida, explicando lo 
que es Serie Travel e invitando al usuario a consultar los paquetes y visitas que 
puede encontrar en la columna de la derecha. 

 
Imagen 20. Página de inicio de Series Travel. Elaboración propia  

 

Siempre en la página de inicio, a la derecha, se puede encontrar el 
widget que permite reservar los paquetes o las visitas y que sale en cada 
página y entrada del sitio web. El dominio elegido ha sido 
www.seriestravel.com y antes de todo se ha controlado si ya estaba registrado, 
pero el resultado ha sido negativo y por eso se va a comprar en Aruba, la 
primera sociedad italiana a ocuparse de servicios de data center, web hosting, 
e-mail, PEC y registración de dominios.  

 

http://www.seriestravel.com/
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Imagen 21. Widget para la reserva en la web de Series Travel. Elaboración propia.  

 

Otro widget que se ha colocado y aparece en todas las páginas y 
entradas, es el que permite dejar una opinión. Esto responde a la necesidad, 
explicada en el cuarto capítulo, de tener un contacto directo con los clientes 
para saber sus ideas sobre los viajes y si están satisfechos con ellos.   
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Imagen 22. Widget para dejar una opinión. Elaboración propia  

 

Se ha puesto también una página llamada “Quiénes somos” para 
explicar a los usuarios qué es Series Travel, por qué ha surgido y cómo podría 
evolucionar en un próximo futuro, abriéndose a nuevos mercados. Además, se 
pusieron las fotos de las que van a ser las socias fundadoras de esta agencia.  
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Imagen 23. Sección “Quienes Somos” en la web de Series Travel. Elaboración propia 
 

Una es Roberta Grella, licenciada en idiomas extranjeros para el turismo 
y comercio internacional por la Università degli Studi di Verona y en turismo 
electrónico por la Universidad de Málaga. Ella, con su pasión por las series de 
televisión, junto al sector en el cual se ha especializado, tuvo la idea de crear 
una OTA que pueda responder a las necesidades de seriéfilos viajeros como 
ella.  
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 Imagen 24. Sección “Quienes Somos” en la web de Series Travel. Elaboración propia 

 
Chiara Bauknecht, nacida y criada en Florencia, graduada en Ciencias de la 
Comunicación por la Università degli Studi di Firenze, finalizando sus estudios 
con un master en Publicidad, Comunicación y Creación de eventos. Además, 
su experiencia en el mundo de las series procede de su trabajo en la 
organización de eventos Nerdreams, la cual se ocupa de invitar dobladores y 
actores a convenciones, ferias de comics o eventos como Festa dell’Unicorno.  

El conocimiento del sector turístico, marketing digital y diseño web de 
Roberta, junto a la experiencia en creación de eventos, comunicación y 
publicidad y la recíproca pasión por las series de televisión de Chiara, hace de 
este un equipo perfecto para este modelo de negocio. De hecho 
CoonfCooperative Modena, una asociación de empresas cooperativas, que 
quiere invertir en el turismo electrónico y que se ha interesado a Series Travel, 
tanto que para enero 2019 se va a presentar este plan de negocio para un 
concurso y si la idea convence se va a ganar la financiación para empezar la 
OTA. 

Siguiendo con el sitio web, se ha puesto también una página de 
“Contactos” con la futura ubicación de la oficina, el número de teléfono y el 
correo electrónico.  
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Imagen 25. Sección “Contactos” de la página web de Series Travel. Elaboración propia 

 

Por último, cabe mencionar las categorías de los países en las cuales se 
encuentran los paquetes y los distintos productos: Italia, España, Reino Unido, 
Escocia, Noruega, Grecia, Francia y Alemania.  
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Imagen 26. Sección “Paquetes” de la página web de Series Travel. Elaboración propia 

 

Dentro de la categoría se mencionan los paquetes con una breve 
descripción, el precio de las visitas y el de los paquetes. Además, el usuario 
puede enviar un correo a la agencia si quiere modificar algo del viaje o 
simplemente obtener más información.  

Resumiendo, la página web desarrollada tiene el objetivo de informar a 
los usuarios sobre su nacimiento como intermediario en este mercado de nicho, 
y vender al mismo tiempo sus productos y servicios, dando a conocer los que 
están detrás de este proyecto. 
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CAPÍTULO 8: CONCLUSIONES 

Este trabajo de fin de máster surgió con el objetivo de realizar un plan de 
negocio enfocado al turismo cinematográfico, desarrollando una agencia de 
viajes virtual especializada en organizar paquetes turísticos o visitas 
individuales a los lugares de rodaje de una ciudad, región o país.  

En los primeros capítulos se habló de: 

Turismo posmoderno, es decir, el turismo contemporáneo que se centra 
en el propio turista, convertido en un ser siempre más exigente y al cual le 
interesa ser entretenido. 

Turismo cinematográfico: este tipo de turismo se considera que procede 
del turismo posmoderno y ve al turista como un peregrino que visita los lugares 
de rodaje como si fuesen sagrados, de hecho para él es así.  

Set-jetting: en el cuarto capítulo se ha profundizado este concepto, 
explicando cómo las empresas turísticas satisfacen este mercado de nicho, 
citando los casos de Visit Norway y Visit Scotland.  

Al mismo tiempo, en los últimos capítulos se ha redactado el plan de 
negocio utilizando la herramienta de Lean Canvas, explicando cuáles son los 
problemas, las soluciones, los clientes potenciales y lo que resulta ser la 
ventaja competitiva, es decir, ser la primera OTA especializada en este tipo de 
turismo.  

Además, se realizaron tres encuestas en italiano, inglés y español para 
sacar datos sobre estos potenciales mercados como los primeros en los cuales 
la agencia empezaría a comerciar; de ahí el capítulo seis sirve como análisis y 
comentario de la colección de esta información.  

Por último, se ha dado una idea de lo que va ser la página web de la 
OTA para vender los productos o servicios y estar en contacto con los usuarios 
y clientes.  

En conclusión, Series Travel es una agencia de viajes online que surgió 
para responder a una creciente demanda del mercado del turismo 
cinematográfico y como demostraron los resultados de las tres encuestas, la 
mayoría de las personas de tres mercados diferentes comprarían sus 
productos.  

A partir de ahí, la OTA tendrá que estar siempre al tanto de las series 
europeas que tengan más éxito y en consecuencia que atraen mayor éxito y, 
con el tiempo, si los recursos presupuestarios lo permitieran, abrirse a otros 
mercados y ampliar su oferta de paquetes turísticos, considerando la 
posibilidad de crear paquetes de series extraeuropeas (Estados Unidos o 
América Latina).  
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