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Game of Thrones y sus epitextos. El viaje de las audiencias desde la
pantalla a los atractivos turisticos audiovisuales

RESUMEN

Introduccion: El objeto de este estudio es analizar cémo el proceso de busqueda de informacion sobre los
destinos turisticos y los atractivos representados en Game of Thrones puede mejorar/empeorar la imagen
percibida de estos espacios, incrementar/disminuir las intenciones de visita e incluso transformar estas ultimas
en visitas efectivas. Metodologia: Se recurre a 20 entrevistas en profundidad semiestructuradas a espectadores
gue han visto la serie y han visitado alguna de sus localizaciones. Resultados: El consumo de epitextos
relacionados con Game of Thrones mejora la imagen de los atractivos y destinos generada por la serie, vincula
los lugares reales a los de la fantasia e incrementa las intenciones de visita y las expectativas respecto a la visita.
Discusidn: Visto lo anterior, es necesario que los gestores y la industria turistica conozcan los procesos y los
canales de informacion a través de los cuales un espectador pasa de la pantalla a visitar un atractivo de turismo
audiovisual. Ello contribuird a la produccion de epitextos que vinculen los escenarios de la ficcion audiovisual a
los atractivos turisticos. Conclusiones: Al final encontramos que la busqueda de informacién sobre el lugar
mostrado en las series es su primer y esencial efecto conductual, lo que incide en la necesidad de generar
epitextos que vinculen los escenarios a los atractivos turisticos audiovisuales.

Palabras clave: turismo audiovisual; Game of Thrones; epitextos; imagen proyectada; imagen percibida;
motivacion de visita; atractivos turisticos audiovisuales.

ABSTRACT

Introduction: The aim of this study is to analyze how the process of searching for information about tourist
destinations and attractions depicted in Game of Thrones can improve/worsen the perceived image of these
places, increase/decrease the intention to visit, and even transform these intentions into actual visits.
Methodology: Twenty semi-structured in-depth interviews were conducted with viewers who had watched
the series and visited one of its locations. Results: Consuming epitexts related to Game of Thrones enhances
the image of attractions and destinations generated by the series, links real-world locations to those of fantasy,
and increases visit intentions and expectations. Discussion: Given the above, it is necessary for managers and
the tourism industry to understand the processes and information channels through which a viewer goes from
the screen to visiting an audiovisual tourism attraction. This will contribute to the production of epitexts that
link the settings of audiovisual fiction to tourist attractions. Conclusions: Ultimately, we found that the search
for information about the locations depicted in the series is its first and essential behavioral effect, which
underscores the need to generate epitexts that connect the settings to audiovisual tourist attractions.

Keywords: audiovisual tourism; Game of Thrones; epitexts; projected image; perceived image; visit
motivation; audiovisual tourist attractions.

1. INTRODUCCION

La investigacidn sobre el turismo inducido por la ficcidon audiovisual ha constatado el efecto de las peliculas y
las series de televisién en el turismo, particularmente en cuatro dmbitos: a) las imdgenes percibidas de los
destinos (Hahm y Wang, 2011; Josiam et al., 2014; Shani et al., 2009); b) las motivaciones de visita (Kim y Kim,
2018; Michael et al., 2020); c) las intenciones de visita y las visitas efectivas (Tkalec et al., 2017; Zhang et al.,
2014); y d) las experiencias de los turistas en las localizaciones y los escenarios (St-James et al., 2018; Kim,
2012a; Kimy Wang, 2012; Rittichainuwat et al., 2018). La investigacién también ha destacado el papel mediador
y moderador de las variables sociodemograficas, la proximidad cultural de las audiencias a las producciones
audiovisuales y/o a los destinos representados y el grado de implicacién narrativa en estas (Kim et al., 2019;
Nieto-Ferrando et al., 2023, 2024; Wen et al., 2018).
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Sin embargo, tras la recepcion de una produccion audiovisual los espectadores/potenciales turistas pueden
realizar acciones que condicionan de manera importante estos efectos. Estas acciones estan orientadas a la
obtencién de mds informacidn sobre los destinos turisticos y los atractivos representados que han suscitado su
atencion, ya sea a través de las redes sociales, internet, noticias y reportajes en prensa, la publicidad de los
gestores turisticos o el “boca oreja”. Este efecto conductual de las ficciones audiovisuales (la busqueda de
informacién) puede mejorar/empeorar la imagen percibida de un atractivo generada por las peliculas y las
series, incrementar/disminuir las intenciones de visita e incluso transformar estas ultimas en visitas efectivas.

Los textos que se encuentran a disposicion de los espectadores/potenciales turistas son de muy diverso tipo.
Desde epitextos —textos vinculados a un texto previo (una pelicula o una serie) que circulan publicamente:
criticas, resefias, informaciones de diverso tipo, etcétera (Genette, 2001)— que relacionan las ficciones
audiovisuales con los atractivos turisticos que muestran, hasta textos con informacion practica sobre el destino,
sus atractivos y servicios. También son relevantes los textos de cardcter informativo sobre el destino que nada
tienen que ver con las producciones audiovisuales o con el turismo.

Estos primeros efectos conductuales de la ficcion audiovisual relacionados con el turismo apenas han recibido
atencién por parte de la investigacion. Sin embargo, su importancia es determinante. Como senala Nieto-
Ferrando (2025), la mayoria de las recomendaciones que los investigadores proponen en sus trabajos a la
industria y los gestores turisticos se centran en la creacion de epitextos de caracter persuasivo que estrechen
el vinculo entre las ficciones audiovisuales y los destinos. También proponen diversas iniciativas para convertir
la experiencia del turismo cinematografico y televisivo en memorable. La satisfaccion, el cumplimiento y
superacion de las expectativas durante la visita, puede convertir al turista en generador de epitextos, tanto en
redes sociales como mediante el “boca oreja”. Estos, a su vez, pueden mejorar la imagen percibida de un
atractivo o incrementar las intenciones de visita de otros espectadores/potenciales turistas.

1.1. Investigacion previa
1.1.1. Laimagen percibida de los destinos

La imagen percibida de un destino es el conjunto de impresiones que los publicos tienen de este a partir de la
suma de creencias, ideas y sentimientos que suscita (Baloglu y McCleary, 1999; Gallarza et al., 2002). La imagen
percibida puede estudiarse diferenciando sus atributos cognitivos y afectivos (Beerli y Martin, 2004).
La investigacion ha demostrado la relacidn entre la representacion del destino en las ficciones audiovisuales
—Ila imagen proyectada— y los cambios en los atributos de este percibidos por parte de los espectadores
(Hahm y Wang, 2011; Josiam et al., 2014).

Para comprender mejor la relacidén entre la imagen proyectada por la ficcidn audiovisual y la percibida, la
investigacidon ha incluido el andlisis de los textos audiovisuales, en concreto cdmo son representados los
atractivos en las peliculas y las series (Gomez-Morales et al., 2022; Nieto-Ferrando et al., 2021, 2024). También
se considera que el efecto en la imagen percibida de los destinos depende del grado de implicacién con la
ficcion audiovisual (Wen et al., 2018), del placer que obtienen los espectadores (Yang et al., 2017) o de la
valoracion de sus atributos (historia, espacios y personajes) (Wong et al., 2021). De igual manera, el efecto en
la imagen puede diferir en funcidn de la proximidad cultural de las audiencias a las producciones audiovisuales
y a los destinos, de la familiaridad con estos ultimos (Hudson et al., 2011; Lee et al., 2008) o de variables
sociodemograficas (Hahm et al., 2008; Kim et al., 2007; Kim et al., 2019).

El vinculo entre representacion y percepcién plantea el problema de los efectos en la imagen de los destinos
de una representacién negativa (Hudson et al., 2011; Itoo y Nagar, 2017; Shani et al., 2009), estereotipada o
alejada de los intereses de los gestores turisticos (Justus et al., 2018; Nieto-Ferrando et al., 2022). Ademas, las
ficciones audiovisuales como fuente de imagen interactian con otras fuentes de imagen, ya sean mediaticas o
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no (resultado de la visita o el conocimiento del destino), ya sean persuasivas y producidas por los gestores
turisticos o autonomas. En este sentido, Ozretic-Dosen et al. (2018) demuestran que los espectadores de las
teleseries turcas tienen una mejor imagen de Turquia que aquellos otros que, ademas, consumen otros textos
medidticos que muestran los problemas politicos del pais.

Los epitextos y los textos relacionados con los atractivos/destinos pueden mejorar/empeorar la imagen
generada en las audiencias por la ficcion audiovisual.

1.1.2. Las motivaciones de visita

La motivacion es el motor del comportamiento, el impulsor del consumo turistico. La investigacion diferencia
entre motivaciones de empuje, propias de los turistas, y de atraccién, propias de los destinos. Entre las
primeras, las motivaciones internas de los turistas, se encuentran la mejora del ego, la fantasia, el escape de la
cotidianidad, la relajacién, la interaccién social, el aprendizaje, la novedad o el estatus (Pearce y Lee, 2005). Las
motivaciones externas, o factores de atraccion, son las propias de los atributos de los destinos.

La mayor parte de los trabajos sobre los efectos de la ficcién audiovisual en las motivaciones de visita persiguen
dos objetivos. En primer lugar, analizar el peso de los diferentes factores de atracciéon. Macionis (2004) sugiere
gue la ficcién audiovisual potencia la capacidad de atraccién de los destinos mediante la mostracidn de paisajes,
sometidos a la puesta en escena espectacular, las tramas/temas y los personajes que las protagonizan,
interpretados, ademas por celebridades. Kim (2012b) considera que, mds que la mostracién de los paisajes, la
trama y los personajes —a los que afiaden la técnica y la musica—, es la percepcién y evaluacién de estos
atributos de las ficciones audiovisuales lo que puede considerarse un factor motivacional. Riley et al. (1998)
anaden como factor motivacional el valor simbdlico que los espectadores atribuyen a los atractivos por su papel
en la representacion y en la narracion audiovisual.

Un segundo objetivo es identificar los factores motivadores internos en funcién del tipo de turista
cinematografico: si es especifico —su objetivo es visitar destinos o atractivos visionados en las ficciones
audiovisuales—, general —disfruta de un atractivo cinematografico, aunque su visita no sea el objetivo
principal— o fortuito/accidental (Chang, 2016; Kim y Kim, 2018; Macionis, 2004; Michael et al., 2020). El tipo
de turista cinematografico y las motivaciones estan condicionados por el grado de implicacién en las ficciones
audiovisuales (Liu y Pratt, 2019), variables socioculturales y la proximidad cultural de las audiencias a los
destinos y a las producciones (Kim et al, 2019; Meng y Tung, 2016; Michael et al., 2020; Ng y Chan, 2020;
Rittichainuwat y Rattanaphinanchai, 2015).

Por una parte, los epitextos potenciarian el vinculo entre los factores de atracciéon de los destinos y su
mostracién en la ficcidn audiovisual; por otra, el tipo de turista audiovisual condicionaria la cantidad y el tipo
de epitextos y de textos relacionados con el destino.

1.1.3. Laintencidn de visita y las visitas

La intencidn puede considerarse el antecedente de la conducta. La investigacidn turistica vincula la intencion y
la decisidn a la imagen percibida y a los factores motivacionales internos y externos. La intencién y la decision
pueden conducir a la visita a los destinos y los atractivos.

M3s alla de estos textos pioneros (Riley et al., 1998), la investigacidn centrada en el incremento del nimero de
visitantes ha sido poco frecuente debido, como minimo, a tres problemas: la dificultad de discriminar el efecto
de la ficcion audiovisual del de otros acontecimientos u otras acciones de marketing promovidas por los
destinos; la dificultad de obtener informacidn rigurosa, dado que muchos atractivos carecen de datos de
control de acceso o, si lo tienen, no los facilitan; y finalmente, el peligro de considerar que todos los visitantes
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a un lugar expuesto en la ficcién audiovisual son turistas audiovisuales. Las investigaciones sobre el efecto en
las intenciones de visita y la lealtad al destino son mucho mas abundantes, dado que complementan los
estudios sobre la imagen percibida de los destinos, las motivaciones y las experiencias (Irimias et al., 2021; Kim
y Kim, 2018; Teng y Chen, 2020; Wong y Lai, 2015).

Los epitextos y los textos que contienen informacidn prdctica sobre el destino y sus atractivos pueden ser
esenciales para incrementar la intencién de visita, incluso para transformar la intencién de visita en visita
efectiva.

1.1.4. Las experiencias de turismo audiovisual

El efecto de las ficciones audiovisuales en la imagen percibida de los destinos y en las motivaciones, asi como
los epitextos y los textos relacionados con el destino, genera unas expectativas en los turistas que visitan estos
destinos. Las expectativas interactian con la realidad de la experiencia turistica. La satisfaccion es resultado
del cumplimiento o superacion de las expectativas (Carl et al., 2007).

La ficcién audiovisual ayuda a dotar de significado la experiencia turistica (St-James et al., 2018; Justus et al.,
2018; Reijnders, 2011). También condiciona el amplio abanico de comportamientos de los turistas en los
lugares que visitan bajo su influencia. Los comportamientos, la experiencia y la satisfaccion con la misma
difieren en funcidn del tipo de turista cinematografico y televisivo, del grado de implicacion de las audiencias
con la ficcion audiovisual (Kim, 2012b, 2012c) y de sus particularidades culturales (Kim, 2012a; Kim y Wang,
2012). La lealtad, el deseo de volver a visitarlos o la recomendacion a otros turistas estan relacionados con la
satisfaccidon (Zhang et al., 2014). Mansson (2011) analiza la generacién de contenidos en redes sociales tras la
experiencia turistica. Aprecia cdmo los usuarios se transforman en promotores del atractivo turistico
cinematografico mediante sus valoraciones, recomendaciones y descripciones. La publicacién de estos textos
puede modular el efecto de la ficcion audiovisual en la imagen percibida, las motivaciones de visita o las
experiencias turisticas.

Los turistas satisfechos/insatisfechos con la experiencia de turismo audiovisual pueden generar epitextos, y
estos podrian influir en la imagen de los atractivos y destinos, en las motivaciones de visita y en las intenciones
de visita.

1.2. Epitextos para estimular el turismo cinematografico

Como sefialan Hahm y Wang (2011), una pelicula o una serie puede aumentar el conocimiento de la existencia
de un destino (efecto cognitivo) y la busqueda de informacién (efecto conductual) sobre el mismo por parte de
los espectadores. También puede influir en las motivaciones de visita, en la intencién de visita y en la
experiencia. Sin embargo, en la mayoria de los casos, estos efectos son incidentales (Hahm et al., 2008), pues
el principal objetivo de una ficcién audiovisual es entretener y obtener buenos resultados de audiencia. La
representacion de los destinos y atractivos se supedita a esto Ultimo. Por tanto, dado que los efectos de la
ficcién audiovisual en el turismo son en gran medida incontrolables, los gestores turisticos deben desarrollar
iniciativas para reconducirlos y alinearlos con sus intereses.

Buena parte de las propuestas de los investigadores a los agentes implicados en el turismo audiovisual van en
esta direccién. En particular, se propone la creacidon de epitextos que estrechen la relacién entre la produccién
audiovisual y el atractivo con tres objetivos:

1) Vincular los personajes y la trama de la pelicula o la serie al lugar (Chang, 2016; Kim, 2012c, 2012d).
Esto es fundamental en la publicidad de la propia produccién audiovisual (Quintal y Phau, 2015). Kim
y Kim (2018) sugieren que es mas eficaz utilizar actores/celebridades que los escenarios o las
tramas/historias para promocionar un atractivo. Por ello, los anuncios de los destinos deben incluir
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fotografias de las celebridades y los personajes de las peliculas y las series. Las celebridades, como
demuestra Lee et al. (2008), son una herramienta de promocion eficaz que facilita el proceso
secuencial de concienciacién, familiarizacidn y persuasion.

2) Vincular cognitiva y emocionalmente los escenarios de la ficcion audiovisual a los atractivos del
destino. Esto puede realizarse mediante documentales o reportajes (Hahm y Wang, 2011), videos
para redes sociales (Mitev et al., 2017) o los spots publicitarios de las propias peliculas o series
(Oviedo-Garcia et al., 2016). Dada la implicacion emocional de los espectadores en las ficciones
audiovisuales, las empresas y los gestores turisticos también deben activar, estimular y promover
mensajes persuasivos que apelen a las emociones generadas por la ficcion audiovisual (Kim, 20123;
Kim y Wang, 2012).

3) Ayudar aidentificar e interpretar los atractivos mediante guias, itinerarios de localizaciones y mapas
(Di Cesare et al., 2009; Chen, 2023; Gomez-Morales et al., 2022; Hahm y Wang, 2011; Oviedo-Garcia
et al., 2016), que deben estar continuamente actualizados (Kim y Kim, 2018). Esto es mds necesario
todavia cuando hay grandes diferencias entre los lugares representados y las localizaciones reales
(Bolan et al., 2011).

Estos epitextos también deben relacionar los atractivos cinematograficos con otros atractivos no
cinematograficos (Gomez-Morales et al., 2023; Oviedo-Garcia, et al., 2016; Li et al., 2021). El interés que
despiertan en la pantalla los primeros puede irradiarse a los segundos (Ertz et al., 2021).

Los investigadores consideran que conocer el momento oportuno para desplegar estas iniciativas de marketing
de destino es fundamental. Algunos trabajos sugieren que dichas estrategias deben acompanar todo el proceso
de produccion: antes, durante y después del rodaje (Rittichainuwat y Rattanaphinanchai, 2015; Kim y Kim,
2018; Oviedo-Garcia et al., 2016; Wen et al., 2018). Como afirman Contu y Pau (2022), las informaciones
publicadas sobre el posible rodaje en un lugar de una produccion audiovisual de éxito pueden ser suficientes
para su visita. Mitev et al. (2017) sefialan que entre el estreno de una temporada de una serie y la busqueda
de informacién sobre sus localizaciones pasan entre tres y cinco semanas. Este es el momento adecuado para
difundir epitextos que promocionen el atractivo cinematografico.

También se sugiere que las iniciativas de marketing turistico atiendan a la diversidad de las
audiencias/potenciales turisticas cinematograficos. Se proponen tres tipos de segmentacion: por las variables
sociodemograficas y culturales (Hahm et al., 2008; Kim, 2012a; Kim et al., 2019; Michael et al., 2020; Su et al.,
2011), por las audiencias y por el tipo de turista cinematografico. La audiencia de la produccién también puede
ayudar a prever al posible turista cinematografico (Kim y Richardson, 2003; Yang et al., 2017). Los epitextos y
toda estrategia de promocién del atractivo mostrado en una produccidn audiovisual, tienen una incidencia
diferente en funcién del tipo de turista cinematografico. En general, las investigaciones que hacen estas
propuestas siguen la diferenciacién entre turistas especificos, generales y fortuitos de Macionis (2004). Esta
tipologia estd vinculada a las diferentes motivaciones de visita. Aguilar-Rivero et al. (2023) y Ng y Chan (2020)
consideran que los gestores deben desarrollar campafias de marketing que puedan satisfacer a los turistas que
se rigen por diferentes motivaciones.
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2. OBIJETIVOS

El objetivo de esta investigacion es estudiar el consumo de epitextos y textos con informacién sobre los
atractivos y los destinos mostrados en la ficcion audiovisual por parte de los espectadores, asi como su
capacidad para potenciar los efectos de las peliculas y las series en el turismo. Para ello se analiza el caso Game
of Thrones (GoT) y sus espectadores/turistas. La razén de escoger esta serie es que la investigacion ha
corroborado su incidencia en el turismo (Gomez-Morales et al., 2022, 2023; Mellinas, 2019). Se parte de la
consideracion de que el consumo de estos textos puede modificar los efectos de las ficciones audiovisuales en
las imagenes de los atractivos, en las intenciones de visita y en las visitas efectivas.

3. METODOLOGIA

Para estudiar la ruta que siguieron los espectadores desde la recepcion de Game of Thrones hasta la visita
turistica se recurre a la entrevista en profundidad semiestructurada. Este método ha sido empleado para
analizar el efecto de la ficcidon audiovisual en diferentes ambitos del turismo por Buchmann et al. (2010), Dung
y Reijnders (2013), Reijnders (2016) o Waysdorf y Reijnders (2018), entre otros. El método también estd
justificado por el cardcter exploratorio de la investigacién, dado que, hasta donde los autores saben, poco se
ha estudiado el consumo de epitextos y de textos informativos sobre los atractivos turisticos tras su visionado
en una ficcién audiovisual, a pesar de ser el primer efecto que esta puede generar.

Las preguntas se dividieron en cuatro dmbitos en funcién de la informacién que se queria recabar, aunque se
dejé amplia libertad a los entrevistados para que pudieran vincular unos temas con otros: 1) la apreciacién de
los atributos de GoT y los efectos de los atractivos turisticos mostrados en la serie y de sus epitextos; 2) los
tipos de epitextos y textos informativos relacionados con los atractivos y los destinos, asi como el momento en
gue se consumen; 3) las fuentes y la fiabilidad que se les atribuye; y 4) la generacién de nuevos epitextos por
parte de los turistas tras la experiencia en el atractivo y el destino.

Para seleccionar los testimonios se hizo un llamamiento en redes sociales y foros de aficionados a la serie, que
vino acompafiado de una encuesta para obtener informacién sobre datos sociodemograficos basicos y las
visitas a los atractivos representados en la serie. Contestaron 51 personas. De estas se consideraron aptas y
accedieron a la entrevista 20, la mitad mujeres y la otra mitad hombres. Los testimonios cubren una amplia
franja de edad de entre 22 y 65 anos: cuatro entrevistados tienen entre 20 y 29 afos, seis entre 30 y 39 afios,
seis entre 40 y 49 afos y cuatro mas de 50 afos. La muestra también fue dividida en dos grupos de diez
testimonios cada uno segun su lugar de residencia en el momento de la visita a las localizaciones de GoT: el
primer grupo lo componen los residentes en Espana, y fue anonimizado con la letra “N” y un numero; el
segundo grupo esta conformado por residentes fuera de Espafia y fue anonimizado con la letra “I” y un nimero.
La diferenciacién entre ambos grupos responde a que en Espafa hay muchas localizaciones de la serie. El grado
de familiaridad/no familiaridad con las localizaciones puede influir en la bdsqueda de informacién sobre las
mismas.

Tabla 1. El género y la edad de las personas entrevistadas

GENERO | EDAD

N1 Mujer 44

N 2 Mujer 49

N3 Mujer 52

N 4 Mujer 46
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N5 | Hombre 52

N6 | Hombre 28

N7 | Hombre 35

N 8 | Hombre 28

N9 | Hombre 29

N 10 | Hombre 36

11 Mujer 31

|2 Mujer 40

I3 Mujer 22

14 Mujer 30

I5 Mujer 31

16 Mujer 49

|7 Hombre 45

18 Hombre 65

19 Hombre 46

110 | Hombre 31

Fuente: Elaboracidn propia.

Todos los participantes fueron informados del propdsito de la investigacidén y dieron su consentimiento para la
grabacién de la entrevista. Las entrevistas se realizaron por videoconferencia, en inglés o espafiol, segln la
preferencia del entrevistado. Tuvieron una duracién media de 30 minutos. Los testimonios de los entrevistados
fueron tratados de forma anénima.

Las entrevistas fueron transcritas para que todos los investigadores pudieran examinarlas y desarrollar una
comprensién general de la informacién recopilada. Con la orientacion basica del guion de la entrevista, la
generacidén de cédigos fue inductiva, dado que la investigacidn previa sobre el tema es muy limitada. Cada uno
de los investigadores codificé todas las entrevistas, que luego se pusieron en comun. El grado de acuerdo fue
del 83% en un primer momento, que llegd al 94% con la discusién de algunos puntos.

4. RESULTADOS
4.1. Los efectos de GoT, los epitextos y los textos con informacidn practica

19 testimonios sefialan la belleza de los escenarios y/o la estética medieval de la serie como uno de sus
atributos mas destacados, siempre relacionados con otros atributos como los personajes, las tramas y la
musica. Los lugares mostrados son adjetivados como “impresionantes” (N6), “realmente bonitos” (17),
“espectaculares” (N2, 18) o que “dejan sin aliento” (14). N4 afirma que “es una serie que, aparte del impacto de
las tramas de los personajes, a nivel paisajistico es muy atractiva”. La totalidad de los entrevistados opinan que
la presencia de un atractivo o destino turistico en la serie genera conocimiento sobre este y le aporta valor.
Segun 14, los responsables de la produccion
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hicieron un trabajo increible. Hay tantos lugares que desconocia o a los que jamas se me habria ocurrido
viajar. Creo que encontraron lugares con un aspecto muy medieval que permitieron una inmersién total
en ese mundo sin que pareciera que estabas en la actualidad.

La belleza y espectacularidad de las imagenes de la serie aumentd las intenciones de visita en la prdctica
totalidad de los testimonios. 18 explica que “Dubrovnik es una ciudad preciosa y siempre he querido ir; mucho
antes de GoT. Pero la serie me hizo desear aun mas conocerla. Verla en television me hizo apreciar su belleza”.

Algunos testimonios se reconocen como turisticas “especificos”, tal como los define Chang (2016), Macionis
(2004) o Michael et al. (2020), dado que la presencia del atractivo en la serie les da una excusa para visitar los
lugares por primera vez. 14, que vive en Estados Unidos y se considera una gran fan de GoT, seiiala que

lo que sucedié es que mi esposo y yo queriamos fugarnos y casarnos, y se me ocurrié que seria muy
divertido hacerlo en un escenario de GoT. Asi que eso fue lo que realmente inspiré el viaje que hicimos
[...] No creo que se me hubiera ocurrido viajar a Irlanda del Norte si no fuera por la serie. Donde vivo,
en Estados Unidos, hay mucha gente irlandesa y todavia hay quienes consideran tabu viajar a Irlanda
del Norte por el conflicto.

14 reconoce que la ficcion audiovisual le permite discriminar entre el amplio abanico de posibilidades turisticas:
“hay tantos lugares que quiero visitar, que me abruma. Asi que creo que inspirarse en la serie para elegir ciertos
lugares me ayuda a decidirme”. Pero sobre todo apunta un aspecto importante para nuestra investigacién: los
espectadores/potenciales turistas no estan exclusivamente bajo el influjo de la ficcién audiovisual, dado que el
“boca-oreja” y otros textos de cardcter informativo sobre el lugar, incluso producidos en el pasado, interactian
con los efectos de GoT en la imagen percibida y en las intenciones de visita. 14 reconoce que la serie y sus
epitextos mejord su imagen de Irlanda del Norte, que era negativa debido al pasado conflictivo del pais.

No obstante, los turistas exclusivamente especificos son una minoria. La mayoria de los testimonios son turistas
“generales”; es decir, disfrutan de los atractivos de la serie, sin que su visita sea el motivo principal del viaje.
Ocho testimonios aprovecharon que estaban de vacaciones por la zona y cuatro residentes en Espaia viven
cerca de los atractivos.

Ahora bien, también es posible que un turista sea especifico en un destino y general en otro; incluso que dentro
de un destino ciertos atractivos son visitados especificamente por la serie, mientras que en otros esta es un
incentivo mas (N1, N5, N7, 18). N1 visitd Girona como turista especifico y Dubrovnik como general. I8 visitd
varios lugares de Irlanda como turista especifico, pero como general Espaiia y Croacia:

la Unica razén por la que fuimos a algunos lugares es porque descubrimos, ya sea viendo la serie de
televisién o investigando, que es un lugar donde se filmé GoT. Quiza no hubiéramos ido de otra manera.
[...] Hicimos eso bastante en Irlanda. bamos a un castillo no porque tuviéramos especial interés en ir,
sino porque sabiamos que alli se habia filmado la serie. [...] lbamos a Espafia y luego dijimos “bueno,
busquemos escenarios de Got”. Sabiamos que habia algunos alli. Lo mismo sucedié en Croacia [...].
Dijimos, “ya que estamos en Croacia, busquemos escenarios de GoT en Split y Dubrovnik”.

Con la excepcidn de 14, el resto de los testimonios afirma que no viajarian a un pais lejano motivados
Unicamente por la serie, si bien es un incentivo mas para visitarlo. Sin embargo, si el viaje al destino no implica
una inversion considerable en tiempo y dinero si visitarian o han visitado un lugar exclusivamente por GoT. En
algunos casos, cuando el destino ya es conocido por visitas previas, la serie motiva la revisita, pero
atribuyéndole un significado diferente relacionado con el vinculo entre el lugar y la serie (N2, 17).
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La inmensa mayoria de los testimonios reconoce que los efectos de GoT en las imagenes percibidas de los
atractivos mostrados por la serie y en las intenciones de visita. Esto ya es un lugar comun en la investigacion.
No obstante, respecto al efecto en las motivaciones de visita, hay turistas que varian de generales a especificos
en un destino (o en ciertos atractivos dentro de un destino) en funcién de su lejania o cercania o de si es una
primera visita o una revisita.

La gran mayoria de los testimonios considera que el consumo de epitextos y de textos con informacién
practica mejord la buena imagen de los atractivos y destinos generada por la serie. Indican que estos textos
“la enriquecian o la complementaban” (N2), que “cuanto mas sabia, mas mejoraba” (N3) porque “pasas de no
saber nada a contextualizarlo” (N7) y “hace que las localizaciones sean mas interesantes” (16). 12 afirma que

cuando empiezas a buscar, investigar, leer y ver, recibes mds informacion sobre el sitio, su historia,
leyendas. Esto genera mas interés y, ademas, ves mds imagenes del sitio desde diferentes angulos y
dices si, si, este sitio es interesante. Entonces tienes mas curiosidad y mas ganas de ir a visitarlo.

El consumo de epitextos reforzo el vinculo entre el lugar y el escenario de la serie, incrementd la intencion de
visita y generd expectativas positivas respecto a esta. Ahora bien, no parece que los epitextos hayan
condicionado la elecciéon de un lugar por delante de otro. Esta se debe, en la mayoria de los casos, a la
oportunidad, a consideraciones econdmicas y a la distancia. No obstante, también es cierto que para estudiar
las consideraciones econdmicas y apreciar la cercania/lejania deben consumirse textos con informacion
practica sobre los destinos.

4.2. La tipologia de la informacion

Debe diferenciarse la busqueda de informacién para identificar los escenarios y las localizaciones (en su
mayoria en epitextos) de la informacidn practica relacionada con el destino, sus servicios y sus infraestructuras.
Ademas, los diferentes tipos de informacion se consumen en diversos momentos.

19 testimonios fueron conscientes de que las localizaciones que veian en pantalla existen en la realidad, aunque
modificadas por efectos digitales. En cuanto a cémo supieron dénde se encontraban, Unicamente 3 de los
residentes en Espafia buscaron epitextos activamente para saber su ubicacion frente a 8 de los no residentes.
4 residentes fuera de Espafia y un residente, con un grado de implicaciéon con la serie muy alto, buscaron
encuadres exactos del registro de algunas escenas. En ocasiones se identificaron las localizaciones durante la
experiencia turistica o con posterioridad a la visita (N5).

A veces la informacidn surge buscando otros temas relacionados con GoT (N2, N3, entre otros) o, también sin
buscarla especificamente, en conversaciones cotidianas con amigos y familiares. N2 afirma que se encontré
con epitextos que vinculaban la serie a los lugares cuando buscaba datos sobre una nueva temporada, “por
ejemplo, cuando iba a estrenarse. A partir de alli, ya te sale informacién relacionada: que estan rodando en tal
sitio o estan acabando la produccién aqui o alld”.

Cabe destacar también que tres de los testimonios conocieron las ubicaciones a través de otras personas (N6,
110, 16) y otros tres no fueron conscientes de encontrarse en las localizaciones hasta que las visitaron (N1, N4 y
N5), todos ellos residentes en Espafia. Finalmente, otros dos testimonios, también espafnoles, no recuerdan
como identificaron las localizaciones (N3, N7).

En comparacién con los extranjeros, las personas residentes en Espafia son las que menos informacién han
buscado en internet sobre las localizaciones ubicadas en el pais, a pesar de que varios de ellos se consideran
fans de la serie. La diferencia entre los residentes y los no residentes puede explicarse por la proximidad
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geografica a algunas de las localizaciones. Esta permite identificarlas mas facilmente, dado que es posible que
el bagaje iconografico sobre el lugar sea mas amplio. N1, por ejemplo, pudo identificar facilmente Girona, pero
requirio de un mayor esfuerzo de busqueda de informaciéon con Dubrovnik. No se aprecian diferencias segun
el género o la edad.

La busqueda de informacién practica tiene por objetivo valorar la posibilidad de transformar la intencién de
visita en visita efectiva o, una vez decida esta, planificar el viaje. Las informaciones mas buscadas estan
relacionadas con los costes del viaje, como llegar, dénde dormir, dénde comer y otros atractivos turisticos:
“Ubicacion, historia, contexto, zona, como llegar, por ejemplo. También informacion del entorno para saber
gué hay alrededor y dénde comer, importantisimo” (N7). N8 sefiala que tiene un procedimiento de busqueda
especifico: “Primero, vuelos, luego aeropuerto de destino, dénde esta exactamente el sitio a visitar, si esta muy
lejos y como llegar”. N6 confia en los comentarios de sus amigos y recurre a las oficinas locales de turismo.

Los espectadores/turistas mas implicados en la serie buscan informacién sobre tours especificos de GoT, las
ubicaciones exactas de rodaje y los encuadres de las escenas. En este punto se observan diferencias de género.
Mientras las informaciones de servicios son buscadas por igual entre hombres y mujeres, son muchos mas los
hombres que especifican haberse informado sobre las ubicaciones exactas de rodaje y los encuadres de las
escenas (17, 18, 110, por ejemplo).

El momento en que se consumen los epitextos con el objeto de investigar sobre las localizaciones esta
relacionado con el grado de implicacion con la serie y al tipo de turista cinematografico.

N8, 17, 18 e 19, con un alto grado de implicacion, buscaron informacion sobre las localizaciones justo cuando
acababa el capitulo o incluso durante su visionado. Coincide que los cuatro son hombres y la mayoria no son
espafioles. N8 explica que

volvia hacia atrds y recuperaba el momento en que se veia el paisaje que me gustaba. Entonces, seguia
dos métodos: uno es sacar una foto y buscar con Google Lens; el otro es buscar también en Google
“Juego de tronos, temporada 6, episodio cuatro, donde estd el sitio que aparece en tal momento”.

En el mismo sentido, |19 asegura que le encanta

saber mds sobre las series que veo. Asi que, normalmente, incluso cuando estamos viendo la serie, abro
IMDb en mi mévil y empiezo a leer datos curiosos, como ddnde se filmd y demds. Me gusta mucho ese
tipo de informacién adicional. Soy una friki. Realmente mejora la experiencia de ver una serie saber mas
detalles. Asi es como descubri [donde se encontraban las localizaciones].

Sin embargo, con un menor grado de implicacién en la serie, el consumo de epitextos con el objetivo de
identificar las localizaciones o afianzar la identificacion aumenta cuando es el momento de plantearse el paso
de la intencidén de visita a la visita efectiva. Es también cuando se consume informacién practica sobre el
destino.

Durante la planificacidn del viaje, los testimonios con un alto grado de implicacidon en la serie pueden llegar a
hacer una investigacidon exhaustiva, tanto para afinar la identificacidon de los lugares como para planificar de la
manera mas eficaz posible la visita a los mismos. Asi lo reconoce 18. También es frecuente el consumo de
epitextos en el lugar, sobre todo entre los turistas generales (N1 en Dubrovnik, por ejemplo) y con un grado de
implicacion menor. En ocasiones esos epitextos consumidos en el lugar, o el “boca-oreja”, permite identificar
las localizaciones durante la experiencia turistica o con posterioridad a la visita (N5, N6).
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4.3. Las fuentes de informacion y su fiabilidad

En referencia a las fuentes de informacion para conocer dénde se encontraban las localizaciones, 11 de los
testimonios mencionan Google o internet en general. 14 presté especial atenciéon a una web que “mostraba en
un mapa de Irlanda del Norte donde se habia filmado cada escena. En una pdgina web te indicaban qué escena
se habia filmado alli”. También se citan las siguientes fuentes de informacién: entradas de Wikipedia, en
concreto la de GoT, la pagina web oficial de GoT, foros de fans, noticias digitales en las que se anuncia una
nueva temporada con informacion sobre el rodaje (N2), webs de revistas especializadas como Fotogramas (N2),
Findthatlocation.com, la pagina de Facebook @Film locations - Then and now, IMDb o Street View de Google
Maps.

Street View de Google Maps es particularmente atil para 18, que hace una investigaciéon exhaustiva con el
objetivo de replicar las escenas en los lugares:

Eso significa que voy al mismo lugar e intento posar en la misma pose que el actor. Busco una fotografia
de una escena de GoT. Luego buscaria imagenes en Google y diria, “bien, esa es la escena que quiero
replicar". Sé que es en un castillo en particular. Sé que puedo llegar. Sé si tengo que pagar entrada. [...]
En el Alcazar de Sevilla, que es un gran castillo, y obviamente una atraccién turistica por derecho propio,
pasé mucho tiempo intentando identificar donde podrian estar las escenas de GoT. Hay una con una
fuente. Tengo que encontrar esa fuente en particular dentro de ese castillo y tomarme una foto delante
para que coincida con lo que salié en la serie.

La mayoria de los testimonios confian en fuentes oficiales o bien documentadas. N2 consulta

los portales o publicaciones dedicadas exclusivamente a rodajes de cine, pues hay profesionales detras
gue escriben con conocimiento de causa, no solo una persona muy fan que da su opinién sobre una
localizacion, porque tampoco saben mucho. Los fans no tienen los dossiers de prensa que pueden
repartir las propias productoras.

También se consideran relevantes las paginas donde los visitantes narran sus experiencias, mas todavia si son
expertos en el tema (N1). Los fans confian igualmente en los epitextos generados por otros fans. Asi, N8
considera que las entradas de Wikipedia

estan hechas por una base de fans que realmente tienen respeto, interés y amor por determinada serie.
Sé que es informacidn que puedes subir tu, que puedo subir yo, pero sé que estara contrastada al final.
Si yo entro detras de ti y veo que tu has puesto algo que no toca, lo corregiré.

Se aprecian diferencias segln la edad de los testimonios en relacién con la fiabilidad de la informacién. El Unico
testimonio que ha leido contenido generado por inteligencia artificial es la mas joven (13), de 22 afios. Los
demas prefieren buscar en distintas fuentes de informacion. 12 e I7, ambos entre 40 y 50 afios, especifican que
les gusta comparar y contrastar distintos contenidos para determinar la veracidad de las informaciones: “me
aseguro de comprobarlo bien, porque algunas no son del todo correctas. Siempre intento asegurarme de que
al menos un par de paginas web coincidan en dénde se filmé” (17). Es mas, 12 indica que se fia de los epitextos
gue estan “bien escritos, con los enlaces correspondientes, con pruebas de lo que se afirma”.

En general, se considera menos fiable la informacién publicada en redes sociales como Facebook o Instagram
(N1, N2, entre otros). N7 sefiala que “busco lo que sea. Verificé la informacién dos veces. Si la encuentro en
redes sociales, la verificd con mas detalle que en una pagina web, porque en redes sociales alguien podria
inventarsela”.
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4.5. Generacion de nuevos epitextos

Una vez visitado el lugar, la satisfaccion con la experiencia de turismo audiovisual varia significativamente. Es
especialmente negativa para tres testimonios. Dos consideran que los destinos estan masificados (N3, N6). N1
considera que con la visita “se rompe un poco la magia. La magia estd mucho en la pantalla y después llevarlo
a la realidad requiere imaginacién”. Sin embargo, la mayoria (N=16) tienen una mejor imagen de los atractivos
y destinos turisticos después de la visita, particularmente aquellos testimonios con un grado alto de implicacion
en la serie, dado que les ha permitido rememorar momentos de GoT asociados al lugar y reconocer los
escenarios (N8, 14, I5). 14, ademas, volvid a ver la serie después de la experiencia turistica, lo que le permitid
evocarla y al mismo tiempo reforzar el vinculo entre los atractivos y localizaciones/escenarios mostrados.

A pesar de que la visita no dejo indiferente a ningun turista, solo seis testimonios hicieron publicaciones en
redes sociales (Facebook e Instagram) para compartir su experiencia de visita. Es decir, generaron nuevos
epitextos que pueden ser consultados por otros espectadores/potenciales turistas y tener incidencia en su
imagen de los atractivos y destinos y en sus intenciones de visita. Destacan especialmente las fotografias
publicadas en Instagram de lugares concretos donde fueron rodadas escenas de la serie. También relevantes
son las publicaciones de 18 e |7 en la pdgina de Facebook @Film locations - Then and now, en la que los
seguidores suben imagenes de localizaciones de rodaje. Algunos testimonios, como N8, subieron a Instagram
imagenes que no publicaron en abierto.

En los epitextos generados se detectan diferencias por género y edad. Las mujeres publican mds en Instagram
y los hombres en Facebook. Por edades, Facebook es mas utilizada por las personas de mas de 35 afios y los
gue tienen menos de esta edad prefieren Instagram. Por contra, Unicamente una persona menciona la red
social X y coincide que es un testimonio que utiliza esta red social por trabajo. Mas alla de las publicaciones en
redes sociales, la practica totalidad de los entrevistados afirman haber tomado fotografias de tipo turistico y
haberlas compartido con amigos y familiares a través de canales privados (mensajes de WhatsApp y otros).
Cuatro de los testimonios, todos ellos grandes seguidores de la serie, también tomaron fotografias de
localizaciones concretas de escenas de la serie. Uno de ellos (N7), incluso imitd a los protagonistas de dichas
escenas. Sin embargo, varios entrevistados, como N2, indican que nunca se tomarian este tipo de fotografias:

creo que hice un par de fotos de la catedral, pero no recuerdo haberlo colgado en mi Instagram. Me las
saqué para mi, pero no reproduje una escena. Eso ya es un poco heavy, porque sobre todo porque hay
una escena en las escaleras que va un personaje a caballo y yo no iba a caballo. O sea, hacer ver que vas
a caballo es un poco ridiculo, pero bueno, si hay gente que hace eso.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta investigacion analiza el viaje de la audiencia desde la pantalla a los atractivos audiovisuales. Para ello se
estudia el consumo por parte de los espectadores/turistas de epitextos y de otros textos con informacidn sobre
los atractivos y los destinos mostrados en la ficcidn audiovisual, asi como su capacidad para potenciar los
efectos de GoT en el turismo. A pesar de que la busqueda de informacidn sobre el lugar mostrado en las series
es su primer y esencial efecto conductual, y de que las propuestas de aplicacidén practica de la investigacién
inciden en la necesidad de generar epitextos que vinculen los escenarios a los atractivos, el tema apenas ha
recibido la atencidn de los investigadores. Este estudio, por tanto, tiene caracter exploratorio.

A partir de los resultados, pueden extraerse las siguientes conclusiones:

1) El consumo de epitextos de GoT mejora la imagen de los atractivos y destinos generada por la serie,
vincula los lugares reales a los de la fantasia e incrementa las intenciones de visita y las expectativas
respecto a la visita.
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2) Los epitextos pueden ser buscados intencionalmente o sobrevenidos en el momento de consultar
otras informaciones sobre GoT. Los textos con informacion practica son exclusivamente buscados.
Ademas, a diferencia de lo que sefialan Mitev et al. (2017), los epitextos que permiten identificar los
lugares no son consumidos en un momento concreto. Segun los testimonios, puede buscarse
informacién durante el visionado, la toma de decisiones, la planificacién del viaje, en el destino e,
incluso, con posterioridad a la visita. En este Ultimo caso el objetivo es corroborar que el lugar
visitado corresponde con el de la ficcion y puede conducir a un nuevo visionado de la serie. Los textos
con informacidn priactica, sin embargo, se consumen durante la toma de decisiones, la planificacidn
y en el destino.

3) El grado de implicacién en GoT y el tipo de turista cinematografico esta relacionado con el consumo
de epitextos y textos con informacidn practica con el destino. Los turistas especificos, que viajan al
destino motivados sobre todo o exclusivamente por la serie, consumen mas epitextos y en todo
momento, a diferencia de los turistas generales que los consumen en el momento de organizar el
viaje y en el destino. Los turistas especificos también recurren a otras fuentes de informacidn (Street
View de Google Maps), mas alla de los epitextos, para investigar a fondo la relacién entre los
escenarios y las localizaciones.

4) Practicamente todos los testimonios consideran mas fiables los epitextos oficiales o bien
documentados. Algunos, ademas, contrastan diferentes fuentes de informacion y considera poco
fiables las publicaciones en redes sociales. No obstante, los turistas mas implicados en GoT toleran
epitextos escritos por otros fans.

5) GoT, sus epitextos y los textos con informacién practica del lugar generan expectativas positivas en
relacion con la visita a los atractivos. En la mayoria de los casos la experiencia satisface o supera las
expectativas. No obstante, esto no conlleva en la mayoria de los casos la publicacién de nuevos
epitextos en redes sociales por parte de los turistas.

La principal limitacion de este estudio deriva de su caracter exploratorio. Ademas, el método empleado (la
entrevista semiestructurada) ayuda a desbrozar un dmbito de analisis que es necesario continuar estudiando,
pero solo permite extraer conclusiones provisionales.

Es necesario, por ejemplo, ampliar la muestra. En este estudio esta compuesta por testimonios que vieron la
serie y visitaron algunos de sus escenarios y localizaciones. En todos los casos, los epitextos y los textos con
informacién practica sobre los destinos redundaron o ampliaron los efectos de la ficcién audiovisual. Sin
embargo, seria conveniente analizar los efectos de los epitextos y los textos con informacion practica en
aquellos espectadores/potenciales turistas a los que GoT les generd intenciones de visita, pero estas no se
concretaron en la visita efectiva. De esta manera podriamos definir mas claramente la capacidad mediadora
de estos textos.

Esta investigacion presenta unas importantes implicaciones practicas. Es necesario que los gestores y la
industria turistica conozcan los procesos y los canales de informacidn a través de los cuales un espectador pasa
de la pantalla a visitar un atractivo de turismo audiovisual. Ello contribuira a la produccién de epitextos que
vinculen los escenarios de la ficcién audiovisual a los atractivos turisticos. Mas en concreto, pueden plantearse
dos recomendaciones:

1) Siguiendo a Quintal y Phau (2015) y Oviedo-Garcia et al. (2016), es importante que los epitextos estén
vinculados a la promocidn de la propia ficcién audiovisual. De esta manera, en un primer momento,
la informacién que vincula los lugares mostrados a los atractivos turisticos es sobrevenida, lo que
puede estimular, en un segundo momento, la busqueda de informacidon mas especifica.

2) Dado que el consumo de epitextos no puede encorsetarse a un momento concreto, aunque sea
mayor en el momento de planificar el viaje, tienen que estar disponibles antes incluso del comienzo
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de la produccién audiovisual. Ahora bien, deben ajustarse a las necesidades del espectador/potencial
turista en cada momento. No requieren el mismo tipo de informacion (1) el espectador con buena
imagen del atractivo turistico tras el visionado, (2) el que tiene intenciones de visita y esta evaluando
la posibilidad de convertir estas intenciones en visita efectiva o (3) el que ya esta decidido y necesita
planificar la visita. De igual manera, es importante que los epitextos contengan informacion
diferenciada que cubra las necesidades de los espectadores segun su grado de implicacion con la
serie y de los diferentes tipos de turistas audiovisuales.
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