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éFans o turistas accidentales? Perfil de los visitantes del turismo
cinematogrdfico en parques temdticos western a través de resefias en linea

RESUMEN

Introduccion: El turismo cinematografico ha experimentado un notable crecimiento en las ultimas décadas,
influyendo en el atractivo de los destinos y en el comportamiento de los turistas. Sin embargo, la literatura
se ha centrado principalmente en los turistas inducidos por el cine, prestando menor atencidn a los turistas
cinematograficos accidentales. Metodologia: Este estudio analiza los perfiles, motivaciones, experiencias,
satisfaccidon, autenticidad percibida y lealtad de los visitantes de dos parques tematicos westerns situados
en Almeria (Espafa): Fort Bravo—Texas Hollywood y Oasys—MiniHollywood. Se adopta un enfoque
metodolégico mixto basado en el analisis de 858 resefias en linea de TripAdvisor, combinando andlisis de
contenido cualitativo y técnicas de mineria de texto. Resultados: Los resultados muestran un predominio de
narrativas recreativas y familiares en las resefias, muchas de las cuales no se asocian explicitamente a
motivaciones cinematograficas ni permiten su clasificacién directa como turismo cinematografico. Por otra
parte, aunque los fans cinematograficos representan una minoria, presentan mayores niveles de
satisfaccidon, perciben una autenticidad mds elevada y muestran una mayor propension a recomendar o
regresar al parque. Discusién: Estos hallazgos evidencian la coexistencia de perfiles heterogéneos de
visitantes y refuerzan la idea de que el turismo cinematografico se configura, en estos contextos, como una
experiencia hibrida en la que el componente filmico convive con usos recreativos mas amplios.
Conclusiones: El estudio contribuye a la literatura sobre turismo cinematografico al ampliar el foco mas alla
del turista inducido, incorporando perfiles con distintos niveles de implicacién con el componente
cinematografico.

Palabras clave: Turismo cinematografico; TripAdvisor; Resefias en Linea; Fans; Turistas accidentales;
Western.

ABSTRACT

Introduction: Film tourism has experienced significant growth in recent decades, influencing both
destination attractiveness and tourist behaviour. However, existing literature has mainly focused on film-
induced tourists, paying less attention to accidental film tourists. Methodology: This study analyses the
profiles, motivations, experiences, satisfaction, perceived authenticity, and loyalty of visitors to two
Western-themed parks in Almeria (Spain): Fort Bravo—Texas Hollywood and Oasys—MiniHollywood. A mixed-
methods approach is adopted, based on the analysis of 858 online reviews from TripAdvisor, combining
gualitative content analysis and text-mining techniques. Results: The findings reveal a predominance of
recreational and family-oriented narratives, many of which are not explicitly associated with cinematic
motivations and do not allow for their direct classification as film tourism. Although fans represent a
minority, they report higher levels of satisfaction, perceive greater authenticity, and show a stronger
propensity to recommend or revisit the parks. Discussion: These results highlight the coexistence of
heterogeneous visitor profiles and support the understanding of film tourism as a hybrid experience in which
cinematic elements coexist with broader recreational uses. Conclusions: This study contributes to the film
tourism literature by broadening the focus beyond film-induced tourists and incorporating visitors with
varying levels of cinematic engagement.

Keywords: Film tourism; TripAdvisor; Online reviews; Fans; Accidental tourists; Western.
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1. INTRODUCCION

El turismo cinematografico ha experimentado un gran crecimiento en los uUltimos afios (Connell, 2012; Kim
et al., 2025), generando atraccidn para los destinos y modificando el comportamiento de los turistas (Hao et
al., 2024). Los destinos cinematograficos han comenzado a establecer vinculos emocionales con los turistas
y ello ha comportado un incremento de su atraccion turistica. El vinculo emocional creado surge a partir de
las historias de las peliculas, que crean emociones en la audiencia (Li y Liu, 2020; Li et al., 2021). La
popularidad de las peliculas va totalmente ligada a la atraccién turistica que acaba generando (Lao et al.,
2023). En el contexto espafiol, el turismo cinematografico ha experimentado un crecimiento notable en los
ultimos afios, impulsado tanto por producciones nacionales como internacionales y por el auge de
plataformas de distribuciéon audiovisual. No obstante, este desarrollo no ha sido homogéneo, sino que
presenta importantes desigualdades territoriales, de inversion y de consolidacién de la oferta turistica,
avanzando a diferentes ritmos segun el destino (Mestre, 2021).

Pero la atraccidn por el turismo cinematografico también difiere segun los visitantes. Badsicamente, existen
dos tipos muy diferentes de turistas cinematograficos: los turistas cinematograficos inducidos, aquellos que
realizan un viaje o unas visitas movidos por un género cinematografico, una pelicula, una serie o un evento
(Lao et al., 2023); y los turistas cinematograficos accidentales (Moritz et al., 2024), aquellos que durante un
viaje por otra razén deciden visitar una atraccién cinematografica o una ubicacion de rodaje de una pelicula.
Debido a que los intereses y las motivaciones son tan diferentes entre estos tipos de visitantes, existe un
creciente interés por estudiar quiénes son estos turistas cinematograficos (Moritz et al., 2024; Wong et al.,
2023) y cdmo se crea su satisfaccidn y se genera su lealtad a la experiencia y al destino (Aguilar-Rivero et al.,
2025).

Por otro lado, y en referencia a uno de los principales géneros cinematograficos, el spaghetti western es un
subgénero del cine western que se produjo en Italia principalmente en las décadas de 1960 y 1970.
Inicialmente este término era peyorativo para designar peliculas western realizadas fuera de Estados Unidos
con un presupuesto menor. Sin embargo, con el tiempo ha adquirido gran popularidad y cuenta con una
gran cantidad de seguidores en todo el mundo. A pesar de ser cine italiano, la gran mayoria de las peliculas
se rodaron en Espafia, principalmente en Almeria (Andalucia), por razones paisajisticas, econémicas y
climaticas.

A medida que el género se popularizd, se crearon pueblos “del oeste” en Almeria. Sin embargo, a finales de
la década de 1970, el género decayd drasticamente. Cuando se dejaron de producir estas peliculas, se
decidid convertir estos pueblos en parques tematicos disefados para el turismo. En las décadas de 1970 y
1980, Almeria experimentd un aumento significativo del turismo y los parques tematicos “del oeste” se
convirtieron en una atractiva oferta complementaria para los turistas. Esto coincidié con una tendencia de
creacién de parques tematicos a nivel mundial en los afios 80. Estos pargues no solo se han convertido en
espacios de entretenimiento y consumo, sino en actores econdmicos y territoriales capaces de transformar
los destinos alli donde se implantan (Anton Clavé, 2007).

Muchos aficionados a estas peliculas western quieren visitar los escenarios originales. Esto ha hecho viable
la conversién de estos poblados en parques debido al vinculo emocional que estos aficionados tienen con el
entorno de estas peliculas (Broughton, 2011). Ademas, las motivaciones de los aficionados al cine, que
buscan la autenticidad de los lugares que aparecen en las peliculas y desean recrear el rodaje (Broughton,
2011), son muy diferentes de las de los turistas accidentales, que visitan el parque como una atraccion
turistica mas y pueden estar motivados por una promocién turistica (Moritz et al., 2024). Conocer sus
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experiencias sera clave para determinar su satisfaccion con la visita, las sensaciones que esta genera y sus
intenciones de recomendar y regresar al destino.

Por lo tanto, es fundamental conocer quién visita estos parques, cudles son sus motivaciones e intereses
para hacerlo y cudl es su experiencia durante la visita. En este sentido, es interesante conocer la satisfaccion
y la lealtad en relacidon con la experiencia de estos dos tipos de perfiles de turista cinematografico, el fan y
el accidental. El analisis va en la linea de los estudios que segmentan el turismo cinematografico a partir de
la satisfaccion del visitante y sus intenciones de lealtad (Millan et al., 2016).

En particular, el presente estudio se centra en dos parques tematicos de turismo cinematografico (Fort
Bravo-Texas Hollywood y Oasys—MiniHollywood) que originalmente fueron localizaciones auténticas de
rodajes reales y que ahora se han convertido en atracciones turisticas cinematograficas artificiales. En la
actualidad ofrecen espectdculos de pistoleros, asaltos a bancos, paseos en diligencia e incluso es posible
visitar un museo del cine. Practicamente no existen estudios sobre como los visitantes o turistas generan
vinculos emocionales con un destino cinematografico convertido en parque tematico. Es necesario conocer
como perciben la autenticidad y cdmo ello influye en su satisfaccion y lealtad turistica (Aguilar-Rivero et al.,
2025; Zhou et al., 2022).

En los ultimos anos, una de las fuentes mas valiosas y ricas para analizar las opiniones y experiencias de los
viajeros y, a su vez, mas influyentes para la toma de decisiones turisticas, han sido las resefias en linea
(Gretzel, 2022). Concretamente, TripAdvisor ha sido la principal plataforma de resefias en linea del ambito
del turismo y la hospitalidad (Marine-Roig, 2022), aunando mds de 1000 millones de resefias de todo el
mundo sobre experiencias turisticas en 2025. Este contenido generado y compartido por los usuarios, que
incluye recuentos, opiniones, imagenes y calificaciones sobre experiencias de viaje y ocio (Marine-Roig y
Huertas, 2020), ha sido muy util para analizar la percepcion de la experiencia, el sentimiento del usuario, la
satisfaccion y la lealtad (intencidén de recomendacién y de revisita del destino) (Marine-Roig, 2022), asi como
para segmentar el perfil y motivaciones de los turistas (Sun et al., 2024).

Por lo tanto, este estudio tiene como objetivo identificar la tipologia y los perfiles de los visitantes que
realizan turismo cinematografico en Fort Bravo—Texas Hollywood y Oasys—MiniHollywood a partir de sus
opiniones espontaneas en TripAdvisor. Basandose en un analisis automatizado de resefias turisticas en linea,
se pretende clasificar a los visitantes cinematograficos y no cinematograficos segin sus motivaciones de
visita y sus sentimientos. Mediante métodos mixtos —un analisis de contenido cualitativo y cuantitativo de
las resefias— se analizan las experiencias, emociones, satisfaccidn, valor percibido y lealtad de los distintos
turistas cinematograficos en los parques “del oeste” estudiados; se identifican los vinculos emocionales con
personajes o peliculas y se relacionan dichos vinculos con la intencidn de volver a visitar o recomendar los
parques. Cabe sefialar que no existen estudios previos sobre este tema basados en resefias turisticas en
linea.

2. OBIJETIVOS

Analizar los perfiles, motivaciones y experiencias de los visitantes de dos parques tematicos
cinematograficos western en Almeria (Fort Bravo—Texas Hollywood y Oasys—MiniHollywood), diferenciando
entre fans del turismo cinematografico y turistas accidentales, a partir del andlisis de resefias turisticas en
linea, con el fin de examinar cdmo la autenticidad percibida, la satisfaccidén y las emociones cinéfilas influyen
en la lealtad hacia la experiencia y el destino.
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Especificos:

- Explorar la relacién entre satisfaccion y lealtad turistica, entendida como intencion de
recomendacién y de regreso, y determinar en qué medida esta relacidn difiere entre fans y no fans.

- ldentificar las principales estructuras tematicas del discurso de los visitantes mediante andlisis de
frecuencia de palabras y redes de coocurrencia, para comprender cémo se construye narrativamente
la experiencia cinematografica y recreativa.

- Examinar el efecto de las referencias cinematograficas especificas (peliculas, directores o elementos
del rodaje) en las resefias sobre los niveles de satisfaccion de los visitantes.

3. MARCO TEORICO
3.1. Turismo cinematografico y experiencia turistica

El turismo cinematografico se considera uno de los turismos creativos (Moritz et al., 2024) que integra
elementos filmicos en la industria turistica para crear atracciones turisticas que pueden ser visitadas o
experimentadas por los turistas (Kim, 2018). La conceptualizaciéon del turismo cinematografico es muy
amplia y comprende desde las visitas a localizaciones cinematograficas en los destinos (Hudson y Ritchie,
2006), a la visita a estudios cinematograficos, rodajes, festivales de cine, entregas de premios o parques
tematicos filmicos (Connell, 2012). La demanda del turismo cinematografico en todas sus vertientes no ha
parado de crecer (Teng, 2021).

Del mismo modo, han proliferado los estudios sobre turismo cinematografico, los cuales se han centrado
tradicionalmente en analizar su impacto en los destinos: en su atraccién, imagen, promocion, branding y
desarrollo (Abd El Samie Mohamed, 2016; Hudson y Ritchie, 2006; Nieto-Ferrando et al., 2023); o en las
motivaciones de los turistas (Beeton, 2010) y sus experiencias (Carl et al., 2007). Estudios previos también
han profundizado en los factores psicolégicos y emocionales que motivan el turismo cinematografico (de
Araujo et al., 2018; Oviedo-Garcia et al., 2016; Pan y Tsang, 2014). Se ha demostrado que el género de las
peliculas constituye un factor clave en las motivaciones de los turistas cinematograficos (Raj, 2018).
Asimismo, cabe destacar que una parte significativa de la literatura sobre turismo cinematografico se ha
centrado en westerns (Kim et al., 2025; Rittichainuwat et al., 2018).

Segun Kim et al. (2025), los estudios sobre esta tipologia de turismo se pueden agrupar en tres fases: una
primera inicial hasta 2006 centrada en el desarrollo y la gestidn del turismo cinematografico; una segunda
de gran crecimiento hasta el 2017 centrada en las percepciones y las practicas de los turistas
cinematograficos; y una tercera de madurez, en la que se ha ampliado la investigacion en diversos contextos
culturales y se han comenzado a estudiar los turistas cinematograficos de forma mas cualitativa y con
aproximaciones interdisciplinares. En esta ultima fase se situa el estudio actual.

En los ultimos afios la experiencia turistica ha pasado a ser un tema clave de estudio (St-James et al., 2018).
Connell y Meyer (2009) analizaron como los turistas cinematograficos perciben, interactian y se relacionan
con los destinos. Otros estudios han demostrado el impacto del storytelling, de las celebrities y de las
ubicaciones en la experiencia y la atraccion turisticas y en las intenciones de visita (Kim y Kim, 2018; Kim et
al., 2019; Teng y Chen, 2020; Wong y Lai, 2015; Yen y Croy, 2016). Aguilar-Rivero et al. (2025), en la misma
linea, recientemente han demostrado que la satisfaccion de la experiencia y el apego emocional al lugar
juegan un importante rol en las decisiones de visita de los turistas y en su lealtad a los destinos
cinematograficos.
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Se ha demostrado que la inmersidn y la implicacion del turista generan experiencias turisticas memorables
(Chandralal y Valenzuela, 2015), porque el turista elimina la distancia con la experiencia y ello hace que se
involucre totalmente en ella, generando una experiencia muy superior. Los turistas que se involucran
activamente con las peliculas y crean una conexidén con ellas, construyen una experiencia activa con
dimensiones diversas (cognitivas, emocionales), creando una conexidn con los personajes, las historias y las
localizaciones de estas peliculas (Kim y Assaker, 2014) y ello les motiva en mayor medida a visitar las
localizaciones (Fu et al., 2016). Asi pues, se ha demostrado la importancia del tourist engagement en el
turismo cinematografico. Teng (2021) demostrd que los turistas con superior engagement generan mejores
experiencias con el turismo cinematografico y son los que poseen superiores intenciones de visita al destino
filmico.

St-James et al. (2018) estudiaron cdmo los turistas utilizaban y manipulaban las peliculas para construir
experiencias inmersivas de turismo cinematografico, tanto entre los turistas inducidos por el cine como
entre los accidentales. Demostraron que los turistas comparan su imagen mental con el lugar y crean su
sentimiento de estar alli; exploran lugares, amplian conocimientos sobre la pelicula y vuelven a mirar
escenas sobre la pelicula en el lugar; y crean su propia experiencia en el lugar a partir de la pelicula. Todo
ello hace que sus experiencias sean mas inmersivas, auténticas y memorables.

Pero estudios desde una perspectiva critica han constatado que la mayoria de la literatura se centra en los
turistas inducidos y sus experiencias y no tienen tan en cuenta a los turistas accidentales (St-James et al.,
2018). Dominguez-Azcue et al. (2021) han comenzado a destacar que es necesario conocer mejor los tipos
de turistas cinematograficos y saber qué tipo de viajes o visitas realizan al respecto.

3.2. Tipologia del turista cinematografico

Estudios previos han analizado las motivaciones y los comportamientos de los turistas, su implicacion y su
experiencia, pero poco se sabe sobre la tipologia de estos turistas. Hay muchos estudios sobre el turismo
cinematografico, pero no tantos que estudien quiénes son realmente los turistas cinematograficos (Fu et al.,
2016; Moritz et al., 2024), los fans de las peliculas o las comunidades virtuales de interesados en turismo
cinematografico, sus diferentes implicaciones y comportamientos (Kirillova et al., 2019; Rather et al., 2019).

A pesar de que no existe una conceptualizacidn clara con conceptos consensuados sobre los diferentes tipos
de turistas cinematograficos, los estudios previos han distinguido principalmente dos tipos de perfiles: el
turista inducido por el cine (film-induced tourist), que viaja por motivos relacionados con el cine y toma sus
decisiones sobre el destino y sus visitas movido por el cine (Connell, 2012); y el turista filmico accidental,
gue tiene otros motivos de viaje pero acaba realizando visitas cinematograficas durante su viaje (Macionis y
Sparks, 2009). Estos dos tipos de turista poseen intereses y motivaciones distintos en sus viajes. Pero,
ademds, estudios previos han demostrado que también tienen experiencias diferentes en los destinos o
localizaciones cinematograficos (Buchmann et al., 2010; Roesch, 2009).

Aunque es clara esta notoria distincion de intereses y perfiles, cabe destacar que la mayoria de los
estudios sobre turismo cinematografico ni tan solo menciona la distincién de perfiles. Ademas, a pesar de
qgue la gran mayoria de estudios existentes en la literatura se centra en el turista inducido por el cine, los
estudios han demostrado que el turismo cinematografico mayoritariamente se produce por casualidad y
generalmente no es el principal motivo del viaje (Croy y Heitmann, 2011; Macionis y Sparks, 2009). Asi pues,
el turista accidental es mayoritario (Macionis y Sparks, 2009; Moritz et al., 2024). Con lo cual, se observa una
cierta brecha en la literatura existente sobre el turista cinematografico.
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Con todo, un estudio reciente de Moritz et al. (2024) si distingue y analiza las diferentes experiencias
generadas por las visitas cinematograficas en los dos perfiles y tiene en cuenta el turista accidental. Estos
autores demostraron que las visitas a localizaciones cinematograficas generalmente se suelen producir por
casualidad, que mayoritariamente el turismo cinematografico se suma a otro tipo de turismo y que este
turista cinematografico accidental suele ser mds joven y practica visitas filmicas principalmente cuando hace
viajes mas largos.

Por otro lado, no todos los turistas inducidos por el cine poseen los mismos perfiles. Entre ellos existen
diferentes niveles de atraccion, motivacién y engagement, pero todavia no hay una categorizaciéon
establecida ni estudios que los clasifiquen. Dentro de esta tipologia se podria distinguir entre los turistas
inducidos, que deciden ir a ver localizaciones de una pelicula o una serie de los que son realmente fans de
esta pelicula o serie (Gémez-Morales et al., 2024). Los verdaderos fans tienen una atraccién y un
engagement superior con el turismo cinematografico y los destinos de peliculas (Gdmez-Morales et al.,
2024).

Los fans de géneros cinematograficos, peliculas o series forman comunidades que son verdaderos amantes
y seguidores de estas obras cinematograficas, comparten un gran interés por ellas y las promueven
culturalmente (Lao et al., 2023). Los consumidores fan dedican cantidades considerables de tiempo, dinero
y energia para perseguir su interés (Gomez-Morales et al., 2024). Su sentimiento va mucho mas alla del
turismo cinematografico. En estos casos, de hecho, el turismo cinematografico seria una consecuencia de su
fanatismo por esa obra. Recientemente han comenzado a aparecer estudios sobre ellos. Estos fans se
convierten en turistas inducidos y realizan sus propias asociaciones con las peliculas y con los destinos
cinematograficos, tomando ellos por si solos las decisiones de visita, sin necesidad del marketing de los
creadores de la pelicula o de los promotores del destino (Thelen et al., 2020).

Existen comunidades de fans de peliculas que fomentan el turismo cinematografico entre ellos, como la
Spaghetti Western Web Board. Es una comunidad cultural cinéfila que aglutina fans del subgénero spaghetti
western, que busca activamente localizaciones de westerns y realiza encuentros culturales sobre el tema.
Broughton (2011) constatd que estos fans en sus visitas a los parques western de Almeria, los que analizamos
en este estudio, en ocasiones expresan sentirse un poco decepcionados por la poca autenticidad que
encuentran en ellos. Esto va en la linea de un estudio previo de Urry (2002), que demostré que los turistas a
menudo quedan decepcionados porque ellos buscan la autenticidad de las localizaciones. Dado que su
objetivo es localizar y recuperar localizaciones histéricas de peliculas, encontrarlas sin ninguna dificultad en
estos parques tan artificiales, se percibe como poco auténtico.

Por lo tanto, cada vez es mas necesario estudiar y conocer quiénes son los diferentes perfiles de turistas que
visitan estos parques western y quiénes forman estas comunidades de fans cinematograficos, asi como sus
intereses y motivaciones (Lao et al., 2023; Wong et al., 2023).

4. METODOLOGIA

Este estudio emplea un enfoque metodolégico mixto para identificar si los visitantes de los parques
tematicos del Oeste Fort Bravo—Texas Hollywood y Oasys—MiniHollywood en Almeria (Espafia) se comportan
como turistas motivados por el cine (fans) o como visitantes accidentales, mediante el andlisis de 858
resefias de viajes online obtenidas de TripAdvisor, una fuente ampliamente reconocida por proporcionar
narrativas espontaneas y basadas en la experiencia de los visitantes (Gretzel, 2022; Marine-Roig, 2022). Se
descargaron todas las resefias disponibles en TripAdvisor correspondientes a las atracciones analizadas en
los idiomas espaiiol e inglés, que constituyen los principales idiomas de publicacién en la plataforma para
estos destinos. La extraccion de datos se llevd a cabo en noviembre de 2025, sin establecer un limite
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temporal previo, con el objetivo de capturar la evolucién completa de la experiencia del visitante a lo largo
del tiempo. Este proceso inicial dio lugar a un corpus aproximado de 870 resefias. Las resefias fueron
recopiladas utilizando el software Cyotek WebCopy, que permitid obtener de forma automatizada la
informacién disponible en la plataforma. Posteriormente, los datos fueron sometidos a un proceso de
limpieza y estructuracidn, siguiendo el procedimiento descrito en Marine-Roig (2022). Este proceso incluyé
la eliminacién de duplicados, registros incompletos, resefias sin contenido textual y entradas compuestas
Unicamente por elementos no linglisticos (ej., emojis). Asimismo, se eliminaron aquellas resefias que, pese
a estar clasificadas por la plataforma como escritas en espafiol o inglés, estaban redactadas en otros idiomas,
con el fin de garantizar la coherencia linglistica del corpus analizado. Tras esta depuracién, la muestra final
guedd compuesta por 858 resefias validas (N = 858), que contenian informacion textual suficiente para su
analisis. La base de datos resultante incluyd variables como el identificador del revisor, el pais de origen, la
puntuacion otorgada, la fecha de publicacidén, la fecha de la visita, el idioma de la resefia, asi como el titulo
y el cuerpo del texto. A continuacion, se llevd a cabo un andlisis de contenido del titulo y del cuerpo de las
resefias, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas para la identificacion de patrones discursivos y
tematicos.

4.1. Analisis cuantitativo

En primer lugar, realizamos mineria de texto cuantitativa utilizando el software KH Coder, un software
disefiado para el andlisis estadistico de contenido textual que integra etiquetado morfosintactico (POS
tagging), bases de datos textuales en MySQL y herramientas de asociacion estadistica. Luego, siguiendo el
flujo de trabajo recomendado por KH Coder, se generd una lista de frecuencia de palabras clave para evaluar
los términos mas utilizados en las resefias.

Una lista de frecuencia de palabras clave proporciona una visidon general de los términos/palabras mas
recurrentes en un conjunto de datos y se utiliza cominmente en los andlisis de contenido cuantitativos y en
las metodologias de mineria de texto (Stemler, 2001). Este tipo de resultado permite a los investigadores
identificar los temas dominantes, los patrones evaluativos y las dimensiones experienciales expresadas por
los visitantes antes de examinar estructuras relacionales mas complejas, como las redes de coocurrencia
(Sarachuk, 2024). Las listas de frecuencia son particularmente valiosas para los estudios sobre motivacién y
experiencia turistica, ya que revelan qué aspectos de la visita resultan mas significativos para los usuarios en
sus narrativas espontaneas.

Después, se construyd un analisis de red de coocurrencia para identificar clUsteres de conceptos vy
estructuras relacionales en el discurso de los visitantes (Medina-Hernandez et al., 2024). Las redes de
coocurrencia, calculadas mediante coeficientes de Jaccard, permiten detectar asociaciones semanticas
recurrentes. Estas redes ayudan a descubrir patrones latentes y estructuras tematicas que van mas alla de
la codificacidon manual, mientras que el enfoque combinado correlacional y basado en diccionario fortalece
la fiabilidad al limitar el sesgo del investigador, tal como destaca la justificacion metodolégica de Higuchi
(2016) para la integracion en dos pasos de la asociacion estadistica y la codificacién basada en reglas en KH
Coder. Finalmente, se analizaron los patrones textuales, el tono emocional y las estructuras de coocurrencia
para obtener una comprension mas profunda de los perfiles de los visitantes y la distincidon entre turistas
cinematograficos y visitantes accidentales.

Una red de coocurrencia es una representacion grafica que visualiza con qué frecuencia las palabras tienden
a aparecer juntas dentro de las mismas unidades textuales (como frases o parrafos) (Higuchi, 2016). En estas
redes, las palabras se representan como nodos, y las lineas (aristas) indican coocurrencias estadisticamente
significativas entre ellas. La fuerza de cada conexion refleja la frecuencia con la que las dos palabras aparecen
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juntas. En otras palabras, ayuda a explorar los temas principales y las estructuras semanticas de un conjunto
de datos.

El esquema de codificacién manual se estructurd en torno a un conjunto de variables previamente definidas
a partir de la literatura y de un analisis exploratorio del corpus. Estas variables incluyeron, entre otras, el tipo
de visitante (clasificacion final), la motivacién principal de la visita (fan, filmica, accidental, curiosidad,
familiar u otro), la presencia de referencias cinematograficas (mencion de peliculas, directores o elementos
del rodaje), las emociones expresadas por el visitante, la autenticidad percibida (codificada en niveles de
baja, indiferente, media y alta), asi como indicadores de satisfaccion (ambientacién, espectaculos y relacién
calidad-precio) y lealtad (intencién de regreso y recomendacién explicita). Cada categoria fue
operacionalizada mediante criterios explicitos de identificacion en el texto. Por ejemplo, la categoria “fan”
se asignd a aquellos visitantes que realizaban referencias directas al cine y/o expresaban conocimiento del
género western. En cambio, las categorias “familiar” o “recreativa” se asignaron cuando la experiencia se
describia en términos de ocio general, actividades con nifos o disfrute del parque mas alla del componente
filmico. Asimismo, la variable “emociones” fue codificada a partir de la identificacion de expresiones
emocionales en el discurso de los visitantes, diferenciando entre emociones generales y “sentimientos
cinéfilos”. Estos ultimos hacen referencia a respuestas emocionales especificamente vinculadas al
imaginario cinematografico (ej., nostalgia o sensacion de inmersion en una pelicula), diferenciandose de las
emociones asociadas a la experiencia recreativa general.

Para garantizar la consistencia en la codificacidn, se establecieron reglas de decisién comunes entre los
investigadores, basadas en la identificacion de palabras clave, expresiones recurrentes y el contexto
semantico de cada reseiia. En los casos en los que una resefia presentaba multiples motivaciones, se asigné
la categoria dominante en funcién del énfasis discursivo del visitante. La codificacién fue realizada de forma
independiente por dos investigadores siguiendo la técnica de overlapping coding (Neuendorf, 2002). En los
casos de discrepancia, se alcanzé un consenso mediante la intervencién de un tercer investigador. Aunque
no se calculé un coeficiente formal de acuerdo intercodificador, este procedimiento de codificacién
independiente y resolucidn consensuada es ampliamente aceptado en estudios de analisis de contenido
cualitativo como garantia de consistencia y fiabilidad del proceso. Finalmente, hay que mencionar que se ha
utilizado el software SPSS para las pruebas estadisticas de las variables objeto de estudio.

5. RESULTADOS
5.1. Analisis de palabras clave

La Tabla 1 presenta una lista de palabras clave con los 42 términos mas recurrentes (que han aparecido hasta
100 veces) en las resefias analizadas. La tabla presenta los sustantivos, adjetivos y verbos mas repetidos
dentro del texto. Los sustantivos, adjetivos y verbos se presentan por separado porque estas tres categorias
|éxicas capturan los elementos centrales de las experiencias de los visitantes —objetos y temas (sustantivos),
significados evaluativos (adjetivos) y acciones o comportamientos reportados (verbos)— permitiendo una
comprensién mas precisa de cdmo los turistas describen e interpretan su visita.

Revista Latina de Comunicacién Social, 84. https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2672



https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2672

éFans o turistas accidentales? Perfil de los visitantes del turismo
cinematogrdfico en parques temdticos western a través de resefias en linea

Tabla 1. Listado de palabras frecuentes

H# Sustantivo | Recuento | Porcentaje Adjetivo Recuento | Porcentaje Verbo Recuento | Porcentaje
1 day 499 0,49 good 509 0,50 Visit 274 0,27
2 fanimal 406 0,40 western 419 0,41 look 219 0,21
3  Iplace 406 0,40 great 334 0,33 make 204 0,20
4 |park 395 0,39 hot 135 0,13 recommend 172 0,17
5 oo 373 0,37 little 134 0,13 spend 165 0,16
6 |area 347 0,34 nice 122 0,12 lenjoy 152 0,15
7 |pool 314 0,31 small 122 0,12 want 148 0,15
8  time 289 0,28 worth 122 0,12 love 142 0,14
9  film 277 0,27 lexpensive 121 0,12 walk 134 0,13
10 [et 246 0,24 spanish 109 0,11 feel 133 0,13
11 town 236 0,23 old 99 0,10 include 132 0,13
12 |horse 227 0,22 can-can 89 0,09 leat 131 0,13
13 ot 215 0,21 entertaining 87 0,09 pay 129 0,13
14 saloon 215 0,21 free 84 0,08 say 124 0,12
15 |cowboy 206 0,20 best 83 0,08 think 117 0,11
16 |photo 192 0,19 bad 81 0,08 leave 109 0,11
17 ffood 183 0,18 friendly 81 0,08 like 105 0,10
18 it 177 0,17 interesting 80 0,08 stay 93 0,09
19 [child 173 0,17 different 75 0,07 buy 92 0,09
20  [kid 168 0,16 better 72 0,07 come 92 0,09
21 ficket 165 0,16 large 67 0,07 close 90 0,09
22 [puffet 158 0,15 authentic 66 0,06 arrive 87 0,09
23 [fun 158 0,15 open 65 0,06 film 86 0,08
24 |people 149 0,15 real 64 0,06 watch 83 0,08
25 Jactor 146 0,14 fantastic 62 0,06 need 79 0,08
26 |visit 145 0,14 wild 62 0,06 bring 76 0,07
27 fthing 144 014  |big 59 0,06  |know 76 0,07
28 |price 143 0,14 excellent 59 0,06 use 74 0,07
29 [staff 141 0,14 amazing 56 0,05 lexpect 70 0,07
30 [family 136 0,13 poor 49 0,05 offer 70 0,07
31 [movie 136 0,13 main 46 0,05 set 67 0,07
32 (drink 130 0,13 clean 44 0,04 shoot 67 0,07
33 feuro 129 0,13 high 44 0,04 tell 67 0,07
34 fride 129 0,13 sure 39 0,04 understand 57 0,06
35 |hour 128 0,13 beautiful 38 0,04 lenter 54 0,05
36 fentrance 127 0,12 cool 37 0,04 work 53 0,05
37 Jrestaurant 114 0,11 second 36 0,04 cool 50 0,05
38 |water 114 0,11 long 35 0,03 dress 49 0,05
39 |desert 110 0,11 happy 34 0,03 try 49 0,05
40 year 110 0,11 lovely 34 0,03 ride 46 0,05
41 [ouilding 108 0,11 fine 32 0,03 care 45 0,04
42  |heat 101 0,10 pleasant 31 0,03 add 43 0,04
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En las resefias analizadas, los sustantivos mas frecuentes (day (499), animal (406), place (406), park (395),
zoo (373) pueden indicar que los visitantes enmarcan su experiencia principalmente en términos de
actividades de ocio general e interacciones con animales, mds que en elementos explicitamente
cinematograficos o tematicos “del Oeste”. Aunque sustantivos relacionados con el cine, como film (277), set
(246), cowboy (206) y saloon (215) aparecen en los primeros puestos, son considerablemente menos
frecuentes que los términos asociados con la naturaleza, las instalaciones o las caracteristicas recreativas.
Los adjetivos refuerzan este patron: descriptores evaluativos muy positivos como good (509), great (334),
nice (122) y worth (122) dominan la lista, mientras que el término western aparece con frecuencia, pero
funciona mas como una etiqueta temadtica que como un motor experiencial central. La lista de verbos
también destaca comportamientos turisticos generales (visit (274), look (219), make (204), spend (165) y
enjoy (152)) mds que acciones relacionadas con el cine, lo que sugiere que los visitantes describen
predominantemente su tiempo en el lugar en términos de disfrute general, pasar el dia e interactuar con el
entorno del parque. Ademads, la presencia de sustantivos como child (173), kid (168) y family (136),
combinados con adjetivos positivos como friendly (81) y entertaining (87), sugiere que muchos visitantes
experimentaron el sitio como una atraccién orientada a familias mas que como un destino especificamente
vinculado al fandom cinematografico. Los resultados muestran que la dimensidon cinematografica esta
presente, pero es secundaria, y que el discurso dominante refleja motivaciones y experiencias caracteristicas
de turistas accidentales y recreativos mas que de turistas cinematograficos dedicados.

A lo largo de las resefias, el término zoo aparece de forma consistente en descripciones del parque como
una atraccion hibrida, asi lo muestran resefias como: “una mezcla entre un zoo y el Lejano Oeste” y suele
asociarse con nifios, animales y actividades familiares. Esto también se evidencia en resefias como: “muy
divertido para los niflos”; o “ideal para pasar el dia con nifios”. Estas referencias sugieren que los visitantes
enmarcan con frecuencia la experiencia en términos de ocio general y entretenimiento familiar mds que en
términos explicitamente cinematograficos. En contraste, el término western (419) aparece en resefias que
hacen referencia manifiesta a escenarios cinematograficos, estéticas del spaghetti western y la autenticidad
del poblado (“poblado western auténtico”; “puedes sentir que estads en Por un pufado de ddlares”). Sin
embargo, incluso dentro de estas reseias, el énfasis tematico alterna entre entusiasmo y decepcién, con
algunos visitantes destacando la inmersidn cinematografica mientras que otros describen el lugar como
abandonado o mal mantenido. Finalmente, el término hot (135) se utiliza mayoritariamente para comentar
las condiciones ambientales mds que la experiencia tematica o cinematografica. Los visitantes mencionan
repetidamente el calor como una limitacién de la visita y lo relacionan con consideraciones practicas como
la exposicidén al sol, la hidratacion o la necesidad de sombra y animacién. Estos patrones cualitativos
confirman que los aspectos mas destacados y reportados en la narrativa de las resefias son aspectos
practicos (clima), recreativos (zoo, animales, piscina) y orientados a las familias, mientras que la dimension
western/cinematografica, aunque presente, surge en el discurso de los visitantes como un componente
secundario y mas irregularmente experimentado.

5.2. Redes de coocurrencia

La Figura 1 muestra una red de coocurrencia generada a partir de las resefias. La red de coocurrencia se
representa utilizando Unicamente la estructura minima de conexiones necesarias entre los términos, con el
fin de reducir la densidad visual y facilitar la interpretacion de las relaciones semdénticas principales. Esta
configuracion permite identificar con mayor claridad los vinculos centrales del discurso y observar posibles
variaciones en los patrones de coocurrencia a lo largo del texto. En la red, el término zoo aparece en un nodo
Unico coloreado en rojo. Esto significa que el algoritmo lo identifica como un clister independiente. Esto
ocurre cuando una palabra funciona como un nodo central, conectando grupos tematicos sin pertenecer
fuertemente a ninguno en particular. En las resefias, el término zoo estd vinculado a otras palabras como
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animal, day, park, lot y a otros subgrupos, cada uno de los cuales forma parte de distintas comunidades.
Como resultado, el término zoo es un nodo puente entre multiples clisteres en lugar de integrarse en un
solo grupo. Su gran tamafio y posicion central indican que es a la vez muy frecuente y altamente
interconectado, uniendo referencias a animales, actividades del parque tematico, experiencias de visitas
diarias, evaluaciones generales e incluso algunos elementos tematicos “del Oeste”. Desde la perspectiva del
turismo cinematografico, esto sugiere que la mayoria de los visitantes describen el destino principalmente
como un zooldgico o parque tematico de animales mas que como una localizaciéon cinematografica o de
peliculas “del Oeste”. La Figura 2 aplica una visualizacion sin reduccién minima de conexiones, es decir,
muestra la totalidad de las relaciones Iéxicas mas frecuentes entre los términos. Esta visualizacion mas densa
permite observar la complejidad del discurso y la coexistencia de multiples asociaciones semanticas
simultaneas, aunque con un mayor grado de solapamiento visual. En esta red, la fuerza de coocurrencia se
representa mediante el grosor de las aristas. El subgrafo mas grande y densamente conectado gira
nuevamente en torno a los términos zoo, animal y park, mientras que las referencias a western, film y set
forman un componente mdas pequefio y periférico. Subgrafos adicionales vinculados a horses, actividades de
cowboy, servicios de comida o evaluaciones generales (good, great, day) reflejan la presencia de
motivaciones de ocio mds amplias. En conjunto, ambas redes demuestran de manera consistente que las
motivaciones cinematograficas son secundarias dentro del conjunto de datos. Estos patrones discursivos
sugieren una predominancia de elementos recreativos y familiares en la experiencia descrita por los
visitantes.

Ademas, ciertos subgrafos incluyen términos como child y adult, junto con expresiones evaluativas
relacionadas con actividades familiares, revelando que muchas resefias describen la visita como una salida
en familia mas que como una peregrinacion motivada por el fan del western.

Figura 1. Red de coocurrencia con estructura minima de conexiones
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Figura 2. Red de coocurrencia sin estructura minima de conexiones
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Para concluir, tanto la Figura 1 como la Figura 2 permiten identificar patrones discursivos consistentes,
caracterizados por el predominio de elementos recreativos y familiares frente a los estrictamente
cinematograficos. Estos resultados refuerzan la idea de que, aunque el componente filmico esta presente
en el destino, no se expresa como eje central en la descripcién de la experiencia de la mayoria de los
visitantes. Es importante destacar que, en este andlisis, las redes de coocurrencia permiten identificar
asociaciones semanticas y estructuras tematicas del discurso, pero no constituyen por si mismas una
herramienta suficiente para clasificar de forma concluyente el comportamiento de los visitantes. En este
sentido, los resultados del analisis de palabras clave y de redes de coocurrencia se complementan con un
analisis de contenido textual cualitativo que permite una identificacion mas precisa del tipo de visitante.

5.3. Anadlisis de contenido textual cualitativo

El conjunto de datos analizado esta formado por 858 resefias procedentes de los dos parques tematicos
cinematograficos: 396 resefas de Fort Bravo—Texas Hollywood y 462 de Oasys—MiniHollywood. A partir de
la codificacién manual realizada por el equipo investigador, los visitantes fueron clasificados en tres grupos
segun la motivacion identificada: fans del turismo cinematografico (n = 128; =15%), turistas accidentales (n
=31; =4%) y un grupo mayoritario de visitantes “no clasificados” (n = 692; =81%). El grupo de visitantes no
clasificados incluye principalmente motivaciones de tipo familiar, recreativo o generalista, lo que impide su
identificacién directa como turistas accidentales en sentido estricto. Por tanto, en el presente estudio se
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distingue entre la categoria operativa de ‘turista accidental’, definida de forma explicita durante la
codificacion, y la presencia de narrativas recreativas o no cinematograficas en el discurso, que pueden
aparecer también en visitantes no clasificados.

Para evaluar la experiencia del visitante se construyeron tres indicadores derivados del resultado de la
codificacién de las resefias. En primer lugar, se elaboré el indice Global de Satisfaccién (IGS), calculado como
la suma de tres dimensiones: satisfaccién con la ambientacién, satisfaccion con los espectaculos y
satisfaccidon con la relacion calidad-precio. Cada una de estas dimensiones se codificé en una escalade 1 a
3, donde 1 = “nada satisfecho”, 2 = “neutral” y 3 = “muy satisfecho”. El indice resultante oscila entre 0y 9,
permitiendo capturar una medida sintética de la satisfaccién general.

Por otro lado, se calculé el indice Global de Lealtad (IGL), que es la suma de los indicadores de
recomendacion e intenciéon de regreso (cada uno pudiendo ser 0 = no recomienda/no intencion de regreso
y 1 = si recomienda/si intencion de regreso). Al ser la suma, el valor del indice oscilara entre 0y 2 (ya que
puede recomendar y tener intencidn de regresar a la vez). Para el analisis comparado se utilizaron las medias
del IGL por subgrupo, que pueden, pues, tomar valores decimales entre O y 2.

La media del indice global de satisfaccidn es 4,26 con una desviacién tipica (DT) de 2,36, lo que indica niveles
de satisfaccién moderados y cierta variabilidad en las experiencias reportadas. El indice global de lealtad
presenta una media de 0,34 (DT = 0,52), reflejando una propension relativamente baja a recomendar o
regresar al parque. La relacidn estadistica entre satisfaccidn y lealtad, medida mediante el coeficiente Tau C
de Kendall (para variables ordinales), es positiva y estadisticamente significativa (p-valor < 0,001) pero
moderada (0,173). Esto significa que una mayor satisfaccién tiende a asociarse con una mayor probabilidad
de recomendar o regresar, aunque la relaciéon no es fuerte, lo que sugiere que intervienen otros factores
ademas de la experiencia evaluada.

Sin embargo, cuando se comparan mediante comparacién de medias (Tabla 2) los fans con los turistas
accidentales y visitantes no clasificados, emergen diferencias estadisticamente significativas (p-valor < 0,05
para ambas variables). Los fans muestran niveles notablemente mas altos tanto de satisfaccion global (media
de 4,89 frente a 4,19 y 4,19 respectivamente) como de lealtad (media de 0,51 frente a 0,34 y 0,31). Esta
tendencia sugiere que, aunque numéricamente minoritario, el segmento fan obtiene una experiencia mas
plena y traduce esa satisfaccidn en una actitud mas favorable hacia el destino.

Tabla 2. Media y desviacion tipica por grupos de visitantes y variables analizadas
(indice global de satisfaccion e indice global de lealtad)

IGS IGL
Media | Desviacién Media Desviacion

tipica tipica
Fans 4,89 2,35 0,51 0,58
Accidentales 4,19 2,27 0,35 0,49
No clasificados 4,16 2,35 0,31 0,50
Total 4,26 2,36 0,34 0,52
p-valor 0,006 <0,001

Fuente: Elaboracién propia
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De forma mas detallada pero descriptiva (sin analisis estadistico), al descomponer la satisfaccion en sus
componentes —ambientacidn, espectdculos y relacién calidad-precio— se observa que los fans puntuan de
forma sistematica por encima de los demads visitantes. La ambientacién y los espectaculos, elementos
estrechamente vinculados a la dimensién cinematografica del parque, reciben valoraciones especialmente
elevadas por parte de este grupo. Asimismo, los fans muestran una percepcidén mas positiva de la
autenticidad del espacio: cerca del 70% considera la ambientacidn altamente auténtica frente a un 35% de
los turistas accidentales y los visitantes no clasificados. Este contraste refuerza la idea de que la motivacion
cinematografica no solo condiciona las expectativas, sino también la interpretacién y evaluacién de la
experiencia.

La valoracion global (ratings) otorgada por los visitantes a las resefias en TripAdvisor confirma las diferencias
previamente observadas en los indicadores de satisfaccion. Los fans presentan la puntuacidn media mas alta
(media = 4,02 en una escala de 1 a 5), lo que indica una evaluacion claramente positiva de la experiencia.
Los visitantes no clasificados muestran una media ligeramente inferior (media = 3,73), mientras que los
turistas accidentales registran la puntuacién mas baja (media = 3,29). Este patrén reproduce la misma
tendencia detectada en el indice Global de Satisfaccién, donde los fans expresan un mayor alineamiento
entre sus expectativas y la experiencia recibida, mientras que los accidentales se muestran mas criticos o
menos involucrados temdticamente. La Tabla 3 muestra los resultados del analisis de comparacion de
medias, y se observa que hay diferencias estadisticamente significativas (p-valor <0,05).

Tabla 3. Media y desviacion tipica por grupos de visitantes y puntuacion global

Puntuacion global
Media | Desviacién

tipica
Fans 4,02 1,27
Accidentales 3,29 1,49
No clasificados 3,73 1,35
Total 3,76 1,35
p-valor 0,013

Fuente: Elaboracién propia

Otro de los elementos distintivos de los fans es la presencia de emociones cinéfilas. Aproximadamente seis
de cada diez mencionan nostalgia, ilusién, “suefos cumplidos” o referencias afectivas hacia peliculas o
directores asociados al spaghetti western. En los no fans, este tipo de contenido emocional apenas aparece,
con solo un 7%. Ademas, al analizar Unicamente el subgrupo de fans, se observa un patrdn inesperado: los
fans que realizan menciones superficiales al cine (cddigo = 1) presentan los niveles mas altos de satisfaccion
(media del IGS = 5,1), mientras que aquellos que incluyen menciones especificas a peliculas, directores o
elementos concretos del western (cédigo = 2) muestran niveles ligeramente inferiores (media del IGS = 4,08).
Este resultado sugiere que los fans mas especializados pueden ser también los mas criticos, posiblemente
debido a expectativas mas elevadas sobre la autenticidad y la fidelidad cinematografica del parque. En la
linea de Gémez-Morales et al. (2024), el hecho que los mas fans puedan ser los mas criticos puede reflejar
también este mayor esfuerzo en términos de tiempo y dinero que hacen para visitar los lugares
cinematograficos de su interés. Esta tendencia se da en otros tipos de establecimientos turisticos, como los
restaurantes de alto nivel, donde los visitantes mas gourmet, mas especializados o fans de la gastronomia
de alto nivel, son mas criticos con la experiencia y tienen expectativas mas altas (Marine-Roig, 2024).
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En contraste, entre los visitantes accidentales y no clasificados, la tendencia es mas uniforme: la satisfaccion
global es mds baja cuando no existe ninguna referencia cinematogréfica en la resefia (cédigo = 0; media del
IGS = 3,52), mientras que tanto las menciones superficiales (media del IGS = 4,94) como las especificas
(media del IGS = 4,89) se asocian con niveles de satisfaccion claramente superiores. Estos resultados
permiten inferir que, incluso para los no fans, la evocacién cinematografica —aunque sea minima—
incrementa la valoracién de la experiencia. Esta diferencia (considerando los visitantes accidentales y los no
clasificados) es estadisticamente significativa con un p-valor inferior a 0,001.

Respecto a los resultados en términos de lealtad entre los turistas accidentales y los visitantes no
clasificados, la relacion entre la mencién cinematografica y la lealtad es practicamente plana, aunque
estadisticamente significativa (p-valor < 0,05). El IGL se situa entre 0,27 y 0,40 para los tres niveles de
mencioén (0, 1y 2), lo que indica que la referencia al cine constituye un factor determinante en la disposicion
a recomendar o regresar. Los valores obtenidos (media del IGL = 0,27 para la ausencia de mencidn; media
del IGL = 0,40 para menciones superficiales; media del IGL = 0,35 para menciones especificas) muestran que
la lealtad es baja de manera generalizada en estos grupos.

En cambio, entre los visitantes clasificados como fans, la relacidon entre la mencion cinematografica y la
lealtad muestra un patrén distinto al observado en los no fans, y no se encuentran diferencias
estadisticamente significativas. Los fans que no realizan ninguna mencidn evidente al cine en la reseiia
(cédigo = 0) presentan los niveles mas bajos de lealtad (media del IGL = 0,14). Este grupo parece estar
motivado por una conexidon emocional o nostalgica con el género western que no requiere una verbalizacién
explicita. Los fans que realizan menciones especificas (codigo = 2) muestran una lealtad intermedia (media
del IGL = 0,53), lo cual sugiere que, a pesar de su alta implicacidon tematica, la experiencia puede percibirse
como Unica pero no necesariamente repetible. Finalmente, los fans que incluyen menciones superficiales
(cédigo = 1) presentan también una lealtad media (media del IGL = 0,50), posiblemente reflejando
expectativas menos definidas o un menor ajuste entre la motivacion cinematografica y la experiencia vivida.

También se definid la variable autenticidad percibida, que recoge cémo los visitantes valoran la fidelidad,
ambientacidn o coherencia tematica del parque. Esta variable se codificé inicialmente en cuatro categorias
cualitativas: alta, media, baja e indiferente. Para permitir su analisis cuantitativo, las categorias se
transformaron en una escala numérica de 0 a 3 (0 = baja, 1 = indiferente, 2 = media, 3 = alta).

La autenticidad percibida muestra diferencias claras entre los distintos perfiles de visitantes (se encuentran
diferencias significativas entre grupos, con un p-valor inferior a 0,001). Los resultados muestran que los fans
presentan una media de autenticidad de 2,34. Esto refleja una elevada percepcidn de fidelidad tematica y
ambientacién cinematografica. La gran mayoria de fans se concentra en la categoria de autenticidad alta,
como lo muestra la Figura 3 (88), mientras que las valoraciones bajas son poco frecuentes (17/128). Por el
contrario, el conjunto de turistas accidentales y visitantes no clasificados presenta valores inferiores, con
una media de autenticidad de 1,66. En este grupo, la autenticidad se distribuye de manera mds dispersa
entre las distintas categorias de la variable, destacando un mayor peso de las valoraciones indiferentes (264)
y altas (258), junto con una presencia relevante de percepciones bajas (116), tal como se muestra en la Figura
4. Este patron sugiere que, aunque la ambientacion cinematografica esta presente en la experiencia de estos
visitantes, no constituye necesariamente el eje central de su valoracion, a diferencia de lo que ocurre en el
caso de los fans. En este sentido, los resultados apuntan a que los visitantes con mayor vinculacidn con el
género western muestran una mayor sensibilidad hacia la autenticidad escenografica del destino.
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Figura 3. Niveles de autenticidad percibida por los fans
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Figura 4. Niveles de autenticidad percibida por los turistas accidentales y no clasificados
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Finalmente, la variable “Motivacién principal”, codificada durante el andlisis de contenido, incluyd seis
categorias: fan, filmica, familiar, accidental, curiosidad y otro (esta ultima agrupando casos en los que la
motivaciéon no se explicitd claramente). Esta variable permite complementar la interpretacién de la
satisfaccidon y la lealtad mas alla de la clasificacion final del visitante. Los usuarios cuya motivacion principal
es el cine —categorias “fan” (N = 128) y “filmica” (N = 3)— presentan los niveles mas altos de satisfaccidon
(media del IGS = 4,92 y media del IGS = 5,33, respectivamente) y mayores niveles de lealtad (IGL = 0,48 y
0,33). Estos resultados indican que la afinidad cinematografica actia como un modulador clave de la
experiencia, ya que los visitantes con interés explicito por el western evaltan el parque de forma mas
positiva. Por otro lado, un volumen muy relevante de visitantes declara una motivacién familiar (N = 200),
lo que confirma el uso recreativo del parque. Aunque estos visitantes presentan niveles relativamente altos
de satisfaccion (media del IGS = 4,45), su lealtad es mas moderada (IGL = 0,39), lo que sugiere que la
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experiencia se disfruta, pero no necesariamente genera intencion de regreso o recomendacioén. Las
motivaciones accidentales (N = 34) y curiosidad (N = 18) registran las valoraciones mads bajas tanto en
satisfaccion (media del IGS = 4,26 y media del IGS = 3,72, respectivamente) como en lealtad (IGL = 0,29 y
0,33). Finalmente, la categoria “otro” —que agrupa 469 casos en los que la motivacidon no se expresa
abiertamente— muestra resultados intermedios, reflejando la diversidad de usos del parque. Estas
diferencias del IGS y del IGL en cuanto a la motivacién principal son estadisticamente significativas con un p-
valor inferior al 0,05 en ambas variables.

Finalmente, se observa que la distribuciéon de fans no es homogénea entre parques: Fort Bravo concentra
un porcentaje mayor de visitantes motivados por el cine (72,66%) en comparacion con QOasys—
MiniHollywood (27,34%).

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio confirman, en primer lugar, que los parques tematicos del oeste de Almeria
funcionan como espacios hibridos donde coexisten distintas logicas de uso turistico. Aunque Fort Bravo y
Oasys—MiniHollywood se originaron como localizaciones auténticas de rodajes del subgénero spaghetti
western, las resefias analizadas muestran que, en la practica, gran parte del discurso se articula en torno a
elementos recreativos y familiares (zoo, piscina, animales, actividades infantiles), mientras que la dimensién
cinematografica aparece como un componente secundario. Esta configuracidén hibrida se traduce en un
predominio de narrativas recreativas y familiares en las resefas analizadas, muchas de las cuales no pueden
asociarse de manera explicita a una motivacién cinematogréfica concreta. De acuerdo con la clasificacion
operativa empleada, una parte de los visitantes se identifica como turistas accidentales. Por otra parte, se
observa un volumen significativo de casos no clasificados, caracterizados por discursos generalistas
centrados en el ocio, sin que estos puedan ser asignados de forma concluyente a categorias especificas. En
contraste, solo una minoria de visitantes se identifica claramente como fan del western o como turista
motivado especificamente por el componente cinematografico.

Los fans presentan los niveles mads altos de satisfaccion global y de valoracién de la autenticidad
escenografica, asi como mayores indices de lealtad (intencion de regreso y recomendacién), en la linea de
estudios previos como Teng (2021). Los accidentales, en cambio, muestran niveles mas bajos de satisfaccion
y lealtad, y tienden a interpretar el parque como una visita complementaria dentro de un viaje mas amplio,
coherente con los hallazgos de Croy y Heitmann (2011) y Macionis y Sparks (2009), que situa el turismo
cinematografico a menudo como motivacién secundaria o afiadida al viaje principal. Ademas, los resultados
evidencian que, en conjunto, los turistas accidentales y los visitantes no clasificados (caracterizados por
motivaciones diversas de tipo recreativo y familiar) superan ampliamente en niumero a los fans del turismo
cinematografico, respaldando resultados previos como Macionis y Sparks (2009) y Moritz et al. (2024).

Respecto al nivel de satisfaccién y lealtad, este estudio comprueba que la satisfaccion se asocia
positivamente con la intencion de recomendar y de regresar, pero la correlacion es moderada, lo que indica
gue intervienen otros factores (por ejemplo, la motivacién principal, el tipo de visita o la percepciéon de
repetibilidad de la experiencia). Entre los fans, algunos subgrupos altamente especializados —los que
realizan menciones muy especificas a peliculas y directores— muestran niveles elevados de satisfaccion,
pero una lealtad mas contenida, lo que puede interpretarse como visitas de “cumplimiento de un suefio”
dificilmente repetibles, en linea con la idea de experiencias Unicas mas que recurrentes. Entre las familias,
se observan niveles relativamente altos de satisfaccion, pero una lealtad mas moderada, lo que sugiere que
la visita se percibe como una buena opcidn de ocio, pero no necesariamente como una experiencia a repetir
con frecuencia. Ademas, el estudio comprueba que los fans mas especializados tienen un nivel de exigencia
mas alto, esperan mucho mas de la experiencia y eso los hace mas criticos a la hora de evaluarla.
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En términos tedricos, el estudio contribuye a la literatura sobre turismo cinematografico en varios niveles.
En primer lugar, refuerza la importancia del género cinematografico como modulador de motivaciones y
experiencias, tal y como sefalan trabajos que subrayan el papel del género y de elementos especificos de
las peliculas en la formulacién de las motivaciones turisticas (Raj, 2018). El caso del spaghetti western
muestra que el género no solo estructura las expectativas de los fans, sino que también condiciona la forma
en que se percibe la autenticidad del entorno y la intensidad del vinculo emocional con el lugar. Los parques
analizados representan un caso hibrido en el que localizaciones originalmente auténticas de rodajes se han
transformado en parques temadticos comerciales, generando tensiones entre autenticidad percibida,
mercantilizacion y expectativas de los fans.

El estudio aporta evidencia sobre la lealtad en destinos cinematograficos, un dmbito todavia escasamente
explorado en comparacion con otros tipos de turismo. Nuestros resultados se alinean con la
conceptualizacion de la lealtad como intencidn de revisita y recomendacion (Oppermann, 2000) y con los
estudios que la vinculan con la satisfaccion, laimagen y las emociones (Stylidis et al., 2020; Zhou et al., 2022).
Al mostrar que la lealtad es mayor entre los visitantes motivados por el cine y mas baja entre los perfiles
accidentales y los visitantes no clasificados con narrativas generalistas recreativas, el estudio subraya la
necesidad de incorporar la motivacién y el engagement cinematografico como antecedentes clave de la
lealtad en el turismo cinematografico.

Como podemos observar en la lista de frecuencia de adjetivos, las emociones durante la experiencia son
extremadamente positivas. Entre las palabras mds frecuentes encontramos conceptos emocionales como
great, worth, authentic, interesting, amazing, fantastic, que muestran las profundas y positivas emociones
gue los visitantes experimentan, y una estrecha conexién con el lugar. Estos resultados estan alineados con
estudios como los de Devesa et al. (2010), quienes resaltan el turismo cinematografico como un concepto
altamente emocional. Ademas, hay que destacar que quieren transmitir estos sentimientos y esta conexién
a otros viajeros a través de sus resefas en linea.

Desde el punto de vista metodoldgico, este estudio demuestra el potencial de combinar andlisis de
contenido cualitativo con la mineria de texto cuantitativa sobre resefias online de viajeros para segmentar
perfiles, identificar motivaciones y evaluar satisfaccion, autenticidad y lealtad.

6.1. Implicaciones en el destino

Los resultados de este estudio ofrecen varias implicaciones para la gestidén de los parques y del destino
Almeria como enclave de turismo cinematografico. En primer lugar, el hecho de que, en conjunto, los turistas
accidentales y los visitantes no clasificados superen ampliamente en nimero a los fans del turismo
cinematografico, siendo estos Ultimos un segmento minoritario, pero altamente satisfecho y relativamente
fiel, sugiere la importancia de adoptar estrategias diferenciadas. Por ejemplo, mantener y mejorar la oferta
recreativa y familiar (zoo, piscina, actividades para nifios, restauracion), que explica buena parte del atractivo
actual, y, a su vez, diseiar productos especificos para fans (visitas guiadas cinéfilas, recreaciones mas fieles
de escenas, sefializacién de localizaciones originales, contenidos interpretativos sobre rodajes) que permitan
capitalizar el alto potencial de satisfaccidn y prescripcidon de este segmento. Esto también podria ligarse a
acciones relacionadas con los resultados sobre la lealtad. Aunque la experiencia genera niveles de
satisfaccién razonables en todos los grupos, la probabilidad de revisita es limitada, especialmente entre
accidentales y familias. Ello refuerza la idea de que estos parques funcionan bien como productos de alta
rotacidén de primera visita, pero tienen un margen para estimular la repeticion, lo que se podria lograr a
través de eventos especiales (festivales, encuentros de fans, proyecciones al aire libre), renovaciones
periddicas de espectaculos y actividades temdaticas que cambien en el tiempo. En el caso de los fans, los
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encuentros de comunidades (como las ya existentes en torno al spaghetti western) (Lao et al., 2023) o las
rutas por localizaciones menos conocidas pueden contribuir a profundizar el vinculo y fomentar estancias
mas largas y frecuentes. Los hallazgos sobre la autenticidad también demuestran la importancia de
desarrollar una comunicacidon transparente, sobre todo con el perfil de fans. Es decir, comunicar con
transparencia el grado de transformacién de los espacios (qué es original, qué es reconstruido, qué se ha
afiadido) y ofrecer recursos interpretativos que permitan a los fans reconstruir mentalmente el “antes y
después” de las localizaciones. Ocultar la artificialidad es imposible, por lo que los gestores de los parques
podrian integrar en su relato la transformacién que han tenido durante los afios la locacién como parte de
la historia del género, asi como de la evolucién del turismo del destino. Los resultados también confirman el
potencial del turismo cinematografico para desestacionalizar y diversificar la oferta turistica de la
destinacidn, en especial en Almeria, generalmente dominada por el turismo de sol y playa (Empresa Publica
para la Gestidn del Turismo y del Deporte de Andalucia, 2019).

Estos resultados también se alinean con trabajos recientes que subrayan los “claroscuros” del desarrollo del
turismo cinematografico en Espafa, caracterizado por un crecimiento notable pero desigual, asi como por
tensiones entre la promocidn turistica, la autenticidad de los espacios y su progresiva tematizacién (del Rey-
Reguillo, 2020). En este sentido, el caso de los parques western de Almeria refleja esta complejidad, al
evidenciar cémo localizaciones originalmente auténticas de rodaje han evolucionado hacia productos
turisticos hibridos donde el componente cinematografico pierde centralidad frente a usos recreativos mas
amplios.

6.2. Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Este estudio presenta algunas limitaciones que es necesario tener en cuenta. En primer lugar, la fuente de
las resefias analizadas ha sido solo una (TripAdvisor). Ademas, todas las resefas fueron traducidas al inglés,
sin hacer distincién de idioma entre los fans y los turistas accidentales y los no clasificados, lo cual puede
diluir ciertos matices, referencias culturales o juegos de palabras. Este estudio analiza un solo género
(western) y un solo territorio (Almeria). Aunque esto permite hacer un analisis profundo de un caso
especifico, también limita la extrapolacidon de los resultados a otros géneros, formatos o contextos
culturales. Asimismo, aunque el proceso de codificacién fue cuidadosamente disefiado y aplicado, no se
calculé un coeficiente formal de acuerdo intercodificador, lo que constituye una limitacion metodolégica en
términos de fiabilidad del andlisis. Ademads, la aplicacion de la metodologia cualitativa conlleva
inevitablemente un cierto grado de subjetividad. Finalmente, el disefio empleado impide establecer
relaciones causales entre motivaciones, satisfaccidn, autenticidad y lealtad.

Futuros estudios podrian ampliar el analisis a otras resefias y otras plataformas de resenas como Google
Reviews, redes sociales o foros especializados de fans para contrastar si los patrones identificados en este
estudio se mantienen o, por el contrario, difieren. Ademds, futuras investigaciones podrian analizar resefias
en otros idiomas y adoptar una perspectiva multicultural para analizar si los factores culturales o los matices
lingliisticos aportan resultados diferentes. A nivel metodoldgico, el uso de resefias podria complementarse
con entrevistas a los visitantes que permitan profundizar en variables sociodemograficas y aspectos no
capturados en los textos. Asimismo, futuras investigaciones podrian explorar comparativamente diferentes
tipologias de productos de turismo cinematografico —no solo parques tematicos, sino también
localizaciones urbanas, rutas filmicas, estudios de rodaje o festivales— para analizar en qué medida el tipo
de recurso y su grado de tematizacion influyen en la experiencia del visitante. En esta linea, resultaria
especialmente interesante comparar el caso de los parques western de Almeria con otros modelos
internacionales, como el complejo de Cinecitta en Roma, que combina estudios de rodaje con un parque
tematico (Cinecitta World), permitiendo analizar cdmo distintas formas de hibridacidon entre industria
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audiovisual y oferta turistica configuran experiencias y percepciones de autenticidad diferenciadas. Futuros
estudios podrian aplicar metodologias complementarias, como la aplicacion de experimentos o la
observacion participante. Por ejemplo, brindar informaciéon manipulada a los fans sobre la autenticidad de
los escenarios y analizar cdmo esto influye en su satisfaccién y autenticidad percibida.

Finalmente, este estudio pone de manifiesto la complejidad del turismo cinematografico en contextos
hibridos, donde la dimensidn filmica coexiste con usos recreativos y familiares mds amplios. En linea con el
objetivo planteado, los resultados evidencian un predominio de perfiles recreativos, no especificamente
cinematograficos. Este predominio se manifiesta, por un lado, en visitantes clasificados como accidentales
segun los criterios operativos, y, por otro, en un volumen relevante de casos no clasificados, caracterizados
por narrativas generalistas de ocio. Por su parte, los fans, aunque minoritarios, presentan mayores niveles
de satisfaccion, autenticidad percibida y lealtad. Estos hallazgos contribuyen a ampliar la comprension del
turismo cinematografico mas alld del enfoque tradicional centrado en turistas inducidos por el cine,
evidenciando la coexistencia de perfiles.
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