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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Turismo rural El turismo rural en Espafia ha crecido significativamente en las tltimas
Turismo audiovisual décadas, favoreciendo el interés por estrategias innovadoras como el
Set jetting turismo cinematogrdfico, que aprovecha la popularidad de producciones
Ficcion televisiva audiovisuales para atraer visitantes a sus lugares de rodaje. Esta prdctica,
Autenticidad conocida como set-jetting y consolidada en el dmbito anglosajén, aiin
Cultura fan resulta incipiente en Esparia, donde comienzan a surgir iniciativas que
Esparia rural exploran su potencial. El estudio propuesto, de cardcter descriptivo y

exploratorio, examina las estrategias de media tourism en torno a la
ficcion televisiva El pueblo (Telecinco/Amazon Prime, 2019-2023). En
Valdelavilla (Soria) se han impulsado rutas turisticas por los espacios de
rodaje, que conservan intactos los decorados de la serie. A través de la
observacién de esta iniciativa y la valoracion de su impacto en la afluencia
de visitantes, la investigacion busca caracterizar el set-jetting en la
Esparia rural y reflexionar sobre su papel como herramienta de desarrollo
y promocidn territorial.
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1. Introduccion

] turismo rural en Espafia ha experimentado un notable crecimiento durante las tltimas décadas,

tanto en ndmero de visitantes como en la proliferacién de servicios turisticos, hospedajes y

restauracion (Hermi Zaar, 2022). El dltimo aumento constatable detectado en relacion a este
fendmeno se ubica a partir del afio 2020, momento en el que el turismo de proximidad se vio reforzado
por el descenso del turismo internacional debido a la situaciéon de emergencia sanitaria provocada por
la COVID-19, siendo los establecimientos rurales los principales destinos turisticos beneficiados (Dot
Jutgla et al,, 2022). En todo caso, al margen de este periodo de excepcionalidad, se trata de una tendencia
al alza que se ha mantenido en el tiempo, siendo posible constatar la importancia del turismo rural como
actividad de gran relevancia social, econ6mica y geografica tanto para el contexto nacional como para el
regional (Mufioz Semeco, 2015).

En este sentido, diversos lugares a escala global han hecho uso de las representaciones audiovisuales
que se han realizado de ellos para promover o inducir entre los turistas una determinada ruta en la que
se exploren las localizaciones mas iconicas de peliculas o ficciones televisivas. Esta tendencia turistica
relativamente novedosa se encuentra ampliamente extendida en el ambito anglosajon, y se engloba bajo
los términos de film/media tourism. En la practica se utilizan indistintamente para describir las
iniciativas vinculadas con el turismo audiovisual en términos genéricos, y se encuentran incluidas desde
visitas guiadas por determinadas localizaciones o sets de rodaje (set-jetting) hasta parques tematicos
que se ubican alrededor de estos entornos y son utilizados como atracciones de turismo inducido
(Sawinska y Smalec, 2023). Escocia es uno de los destinos mas paradigmaticos, utilizando las
localizaciones de importantes producciones como reclamo turistico, entre las que destacan Harry Potter
o Game of Thrones (Garrison y Wallace, 2021).

La presente investigacion pretende contextualizar desde un punto de vista descriptivo y exploratorio
la practica del set-jetting en la Espafia rural, habida cuenta de la creciente importancia del turismo
cinematografico y la busqueda de nuevas vias para promoverlo por parte de las instituciones. El estudio
realizado aborda la interseccidn entre iniciativas turisticas y el entorno representado por las ficciones
cinematograficas y televisivas desde una perspectiva integradora, entendiendo el turismo como una
practica social dindmica que se adapta a las coyunturas, tendencias y necesidades definidas por las
caracteristicas tanto de los viajeros como del lugar en el que se promueven estas propuestas (Mosedale
y Voll, 2017). Para ello, se ha llevado a cabo un analisis de caso. En Castilla y Le6n se ha utilizado la
popular ficcidn televisiva de El pueblo para promover visitas guiadas a las localizaciones mas relevantes
de la serie, rodada en lalocalidad de Valdelavilla. Alli se encuentran intactos la mayoria de los decorados
que se utilizaron para rodar la ficcién. Habida cuenta de la importancia de la imagen ofrecida por las
representaciones audiovisuales en cuanto a la percepcion de los destinos turisticos por parte de los
espectadores (Nieto Ferrando et al., 2024), asi como su potencialidad para el turismo inducido, se
pretenden explorar las diferentes estrategias llevadas a cabo en este entorno rural para establecer una
medida de las caracteristicas del set-jetting en la Espafia rural y poder dirimir su efectividad y capacidad
de interpelacion entre los visitantes.

1.1. Turismo audiovisual: contextualizacion y caracteristicas

En primer lugar, el término turismo cinematografico o film tourism se trata de un concepto promovido
por el contexto anglosajon que ya designa un binomio que aglutina dos ambitos: el sector turistico y el
audiovisual (Hudson, 2011). En términos generales, se refiere al impulso turistico que adquiere un lugar
tras haber sido objeto de estrategias para su promocion (por parte de instituciones publicas y/o
privadas) derivadas del alto grado de iconicidad o reconocimiento entre el publico por su aparicién
como localizacién en producciones cinematograficas que han alcanzado una notable popularidad
(Bharti, 2015). Desde este prisma, son varios los factores que determinan la efectividad del turismo
inducido por el cine, entre los que destacan la presencia de la pelicula en el espacio publico (su éxito o
popularidad como fendmeno social) o el esfuerzo depositado para trazar las iniciativas de promocion
del destino antes y después del estreno por parte de las instituciones; ademds de variables intrinsecas
al propio espacio como la accesibilidad del lugar y sus caracteristicas geoespaciales (Cardoso et al,,
2017).

Los estudios realizados en torno a este fendmeno se enmarcan en el campo de reciente creacion
«film-induced versus destination branding image», dado que los destinos compiten a partir de la imagen
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de marca percibida por parte de los visitantes (Blanco, 2015). Por tanto, las representaciones
audiovisuales que son llevadas a cabo en cine y television actiian como agentes inductores entre los
espectadores y tienen un notable potencial transformador en el branding de un destino particular (Hao
y Rayan, 2013). Tal y como matiza O’Connor (2011), no solamente las peliculas, sino las series de
television y otras manifestaciones de la cultura popular como las canciones o videoclips han contribuido
a la proyeccion de una imagen concreta acerca de la ciudad o el pais en el que tuvo lugar el rodaje,
reflejando las practicas sociales y culturales (los estilos de vida, en definitiva) de las personas que
habitan el espacio. Es por ello que el concepto se ha matizado durante los dltimos afios hacia derroteros
mas integradores que han llevado a modificar su denominacidn en favor de otros términos como media
tourism o screen tourism (Buchmann et al., 2010). En cualquier caso, se trata de un campo en constante
evolucion y sin una delimitacién conceptual clara dentro del denominado turismo cultural (Garrison y
Wallace, 2021). Una evidencia significativa de ello es que en el afio 2017 la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT) propusiera una nueva definicién de turismo cultural contemporaneo mucho mas amplia
y operativa que su anterior version, incorporando la literatura, el cine o la musica como nichos
importantes de esta taxonomia (Richards, 2018).

La variedad de enfoques para su estudio en la contemporaneidad han incluido investigaciones
centradas en analizar las politicas de sostenibilidad implementadas a propoésito del turismo
cinematografico (Garrison y Wallace, 2021), su utilizacién para la reconstruccién de imaginarios
geopoliticos (Mostafanezhad, 2018), el uso de los medios de comunicacién para la aplicacién de las
estrategias de branding de destino (Lundberg y Lindstréom, 2020), las dinamicas experienciales de los
visitantes en torno a la percepcidn de autenticidad del lugar en relacién con la imagen que tienen de él
(Chen etal., 2021), o las comunidades pertenecientes a una determinada cultura fanatica que conciben
la visita a las localizaciones como una suerte de peregrinacién (Couldry, 2007). El conjunto de las
aproximaciones enunciadas mantienen un elemento comun: no es posible desligar las implicaciones de
las ficciones cinematograficas y televisivas en el turismo sin atender previamente a la manera en que
estas interactiian con los espectadores/turistas, que sera distinta en funcién de sus caracteristicas
socioculturales o la frecuencia en cuanto al consumo de ficciones audiovisuales (Kim y Wang, 2012;
Nieto Ferrando et al.,, 2021). Del mismo modo, la amplitud de representaciones audiovisuales incluidas
en el concepto de media tourism da cuenta de cierto cambio de paradigma en el que se comienza a
prestar una mayor atencion a las series de television, habida cuenta de que su componente de serialidad
trae consigo la exposicion reiterada a las ubicaciones y unas mayores posibilidades de implicacién por
parte del espectador, con tramas y personajes que puedan inducir las visitas turisticas (Aratjo Vila &
Fraiz Brea, 2013; Beeton, 2016; Nieto Ferrando et al., 2024).

1.2. Autenticidad, set-jetting y cultura fan

En este sentido, son dos las categorias de andlisis en las que se centrara principalmente el presente
estudio: de un lado, la autenticidad de la experiencia percibida por los espectadores/turistas durante su
visita a una determinada localizacién y las estrategias implementadas para mantener este elemento
fundamental. Por otro lado, se trazara la interseccidon entre la experiencia de los viajeros y su
pertenencia o sentimiento identitario en torno a una comunidad fanatica como la esencia de esta
tipologia de turismo inducido. Pese a su naturaleza subjetiva, para este texto se retoma la defensa en
torno a la autenticidad como una de las caracteristicas clave para definir la experiencia turistica y un
constructo tedricamente esclarecedor (Kim y Jamal, 2007; MacCannell, 1976; Reisinger y Steiner, 2006;
Selwyn, 1996; Wang, 1999). Especificamente, debido a su notable utilidad conceptual, se partira de los
postulados en torno a la autenticidad existencial enunciados por Wang (1999) y matizados por
Reisinger y Steiner (2006). Wang (1999) defiende esta interpretacién alternativa de la autenticidad
como un elemento que no depende ni de criterios absolutos, objetivos y orientados al objeto «auténtico».
La autenticidad existencial, por tanto, no guarda una estricta relaciéon con establecer si los objetos
turisticos son o no reales. Mas bien, en la busqueda de una experiencia turistica que resulte
existencialmente auténtica, lo anterior se entremezcla unos viajeros/turistas que buscan un estado de
ser activados por determinadas actividades turisticas. Por tanto, buena parte de la investigaciéon se
centrara en definir las estrategias de promocidn turistica que activan al espectador/turista a través de
las actividades (comerciales, en su mayoria) propuestas en este destino.
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Estudios como el de Kim y Jamal (2006) evidencian que, en definitiva, la autenticidad existencial tiene
un componente identitario ineludible: una feria medieval deviene en una experiencia ritual con unos
turistas altamente comprometidos, en una realidad alternativa socialmente construida y aceptada
dentro de la cual, por encima de todo, se da lugar la busqueda del «yo» auténtico y de las relaciones
humanas. Para ello, Belhassen et al. (2008) establecen que la comprensidn colectiva del entorno
(sitios/objetos visitados) forma parte de tal autenticidad (la experiencia del «yo» en el lugar),
constituyendo ambos elementos en su conjunto esta compleja nocién. Uno de los casos de estudio mas
relevantes que dan buena cuenta de la aplicacién practica de este concepto es el elaborado por
Buchmann et al. (2010) a propdsito de El sefior de los anillos (The Lord of The Rings, Peter Jackson, 2001-
2003) y las diferentes localizaciones de Nueva Zelanda utilizadas en la filmacién. La investigacion
concluye que el valor de esta experiencia turistica no emana solamente de los objetos y las vistas, sino
sobre todo de los momentos de interaccidn (corporal) con el lugar y con el resto de visitantes, que
contribuyen a la propia significacion del lugar. No hay nada «real» salvo lo que los turistas «creen» en
un lugar en el que la realidad y la manifestacion filmica se funden: «Para mi, entrar en esos campos es
magico, porque no paro de girarme buscando a Gandalf, a Frodo o a alguien. Y al mismo tiempo soy capaz
de agacharme y tocar la hierba» (Buchmann et al., 2010, p. 242).

Los elementos de experiencia colectiva del lugar que atraviesan todo el aparato argumental anterior
conectan directamente con la segunda categoria de analisis: la pertenencia y sentimiento identitario en
torno a una comunidad fanatica. La practica social (y cultural) del set-jetting (término derivado del
turismo audiovisual) es fundamental para vincular experiencia turistica y cultura fan. Se trata de un
término acufiado por vez primera por la periodista Gretchen Kelly en el afio 2008 para denominar la
creciente tendencia entre los turistas de elegir los destinos turisticos a los que viajar en funcién de
aquellos que han sido utilizados como localizaciones de peliculas, poniendo el ejemplo de la importancia
que tienen los detalles de la ambientacion en la saga protagonizada por Jason Bourne. Con el tiempo, el
concepto ha sido recogido por el ambito del marketing experiencial dentro del sector turistico y se ha
resignificado como la actividad comercial de organizar eventos y viajes que implican la visita a las
localizaciones (con o sin los decorados) que se han utilizado para rodar peliculas y series de televisién
(Smalec, 2019). Sawinska y Smalec (2023) establecen este término como una tendencia turistica
relativamente novedosa pero eficaz como alternativa a las herramientas tradicionales para la
promocion de un area (especialmente en contextos locales).

En términos practicos, esta formula parte de la constatacién de que el visionado de series y peliculas
tiene algun tipo de influencia en la eleccién del destino por parte de los viajeros. Para vehicular dicha
motivacién del espectador en experiencias turisticas exitosas, es necesario no solamente situar y
contextualizar el lugar donde se ha rodado una ficcién audiovisual, sino también «intervenirlo» o
disponerlo de diferentes formas para que el espectador/turista se sienta interpelado y acuda a visitarlo.
Por tanto, la experimentacion y la proliferacion de iniciativas fuera de lo comun a través de actividades
variadas que excedan una mera experiencia turistica pasiva resultan fundamentales para el espectador
contemporaneo (Sawinska y Smalec, 2023, p. 520). Un informe reciente revela que en el Reino Unido un
46% de los viajeros considera visitar un destino después de conocerlo en una pelicula o ficcion televisiva
a través de las plataformas en streaming (Marshall, 2023).

Estas nociones conectan directamente con la conceptualizacion de autenticidad existencial que se ha
llevado a cabo anteriormente, pero necesariamente se debe integrar un segundo elemento para poder
analizar el fenémeno en toda su complejidad: si la efectividad de las estrategias de set-jetting estan
estrechamente vinculadas con una experiencia o comprension colectiva del entorno (los objetos o
lugares visitados), existen una serie de valores compartidos por una comunidad que es posible
relacionar con el concepto de la cultura fan. Daniel Aranda (2013) destaca que, si bien los fans han sido
tradicionalmente un objeto de estudio poco legitimado por su vinculacién con una cultura «vulgar»
carente de «gusto» (en los términos referidos por el socidlogo Pierre Bourdieu). La relacién de las
comunidades fandaticas con sus objetos (en este caso, turisticos) de «adoracién» debe abordarse, por
tanto, no desde la decadencia y la vulgarizacion, sino como un intercambio de discursos donde los fans
actian como agentes productores de significado dentro de un espacio simbdlico compartido (Fiske,
1992; Hills, 2002; Jenkins, 2006).

El concepto de comunidad de Silverstone (2004) citado por Aranda resulta especialmente revelador
en este sentido para definir a las comunidades de fans: «Construimos ideas sobre a qué cosa
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pertenecemos, y la definimos y comprendemos en las imagenes que tenemos de ella o en las que nos
ofrecen» (Silverstone, 2004, p. 24). Las comunidades se distinguen no tanto por su falsedad o
autenticidad, sino por el estilo en que son imaginadas (Anderson, 1983). La autenticidad existencial
incluye de forma ineludible ese espacio simbdlico compartido por los fans: la practica del set-jetting y
esa pulsion con un importante componente emocional de localizar el entorno por parte del
espectador/viajero nace de una determinada comprension colectiva del objeto turistico (Buchmann et
al,, 2010). Estos valores en comun se generan a partir de la visién negociada que del lugar se ofrece en
las representaciones audiovisuales que dan origen a la comunidad, de tal modo que los medios de
comunicacion son utilizados por diferentes grupos sociales «para controlar y construir el significado de
sus actividades, de sus comunidades» (Aranda, 2013, p. 25). Si atendemos entonces a las comunidades
interpretativas en los términos enunciados por Fish (2001) se debe poner en valor, tal y como se
pretende hacer en el presente estudio, la experiencia cultural de la audiencia, entendiendo la television
(en este caso, la ficcion televisiva) como un objeto social donde se debe atender a la dimensién de qué
es y por qué importante para la audiencia: «Atender al significado (subjetivo) dado por los agentes en
sus relaciones con la televisidn para, a partir de él, reconstruir el sentido (objetivo)» (Callejo, 1995, p.
4). En definitiva, en esta interseccion entre set-jetting y cultura fan, se trata de observar los valores
compartidos por las comunidades en torno a los destinos como parte de la experiencia de autenticidad,
asi como de explorar la manera en que estos han sido canalizados por las diferentes iniciativas y
actividades propuestas por los servicios turisticos.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo general del presente estudio busca analizar de manera descriptiva y exploratoria la tendencia
turistica del set-jetting en la Espafia rural, utilizando el estudio de caso de la ficcién televisiva EI pueblo
(Telecinco/Amazon Prime, 2019-2023). Este objetivo general se desglosa en dos, de caracter especifico:

OE1. Explorar las caracteristicas de las experiencias turisticas disefiadas, poniéndolas en relacion
con las nociones de autenticidad y autenticidad existencial.

OE2. Conectar el set-jetting y la capacidad de interpelacién del media tourism con el sentimiento
identitario de las comunidades de seguidores/fans.

El disefio metodoldgico parte de la seleccion del caso de estudio. Se acota la exploracion del fendmeno
del set-jetting en Espafia al ambito rural habida cuenta de que se trata de la tipologia de turismo que ha
experimentado un mayor impulso durante los dltimos afios en el contexto nacional, a través de la
implementacién de una gran variedad de iniciativas por parte del sector turistico para atraer a los
viajeros (Dot Jutgla et al., 2022; Hermi Zaar, 2022; Mufioz Semeco, 2015). Es por ello que resulta un
terreno fértil para el andlisis de una tendencia relativamente emergente. En otro sentido, se ha
considerado seleccionar una ficcion televisiva como El pueblo (Telecinco/Amazon Prime, 2019-2023)
por varios motivos: en primer lugar, tras un andlisis preliminar de las rutas turisticas y actividades
vinculadas con el media tourism promovidas en el conjunto del territorio nacional, la iniciativa a
proposito de esta serie de television es Unica en Espafia, al haber mantenido una gran parte de los
decorados originales utilizados para el rodaje. Asimismo, los componentes de serialidad y exposicion
reiterada a los objetos turisticos inherentes a una ficcion televisiva, asi como la consideracién del medio
televisivo como un objeto social a partir del cual se crea un espacio simbdlico compartido por las
comunidades fanaticas, lo convierten en una manifestaciéon audiovisual idénea para conectar con la
practica social y cultural del set-jetting (Callejo Gallego, 1995; Nieto Ferrando et al., 2024).

Para dar cumplimiento a los objetivos propuestos, se han articulado tres procedimientos
metodoldgicos de caracter cualitativo, tras constatar su efectividad en investigaciones anteriores para
explorar este tipo de fenémenos (Bolan et al.,, 2011; Garrison y Wallace, 2021; Sawinska y Smalec, 2023).
En primer lugar, se ha realizado una revision bibliografica y hemerografica pormenorizadas para
recabar las caracteristicas de las iniciativas turisticas desarrolladas a propédsito de la serie en el
municipio de Valdelavilla. Entendiendo el turismo como una practica social, este andlisis se ha
complementado con un proceso de observacién participante, para el que se ha tomado como referencia
el modelo desarrollado por Richards y Ruiz Lanuza (2017) en torno al estudio de experiencias turisticas
en festivales y eventos. En este caso, la dinAmica observacional ha consistido en la visita y exploraciéon
de las actividades puestas en marcha en la localidad soriana, lo cual ha permitido la contextualizacién y
una mayor comprensiéon de los datos obtenidos en la primera fase de documentacion. La visita fue
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aprovechada para mantener una entrevista en profundidad con los guias a cargo de las actividades
turisticas.

3. Analisis de resultados

3.1. Contextualizacion del caso de estudio

Antes de analizar la experiencia de set-jetting, es fundamental contextualizar brevemente la ficcién
televisiva estudiada. El pueblo es una comedia producida por Telecinco y Prime Video, creada por
Alberto Caballero, Julian Sastre y Nando Abad. Narra la historia de un grupo de personas que huyen de
la ciudad para vivir en Pefiafria, un pueblo ficticio supuestamente abandonado en pleno Soria, en el
corazdn de la Espafa vaciada. El conflicto central surge cuando descubren que el pueblo esta habitado
por unos pocos residentes. La comedia, precisamente, se basa en los choques culturales entre las
costumbres urbanas y rurales.

La mayoria de los episodios estan dirigidos por Laura y Alberto Caballero, junto con Roberto Monge.
Los hermanos Caballero forman un tandem creativo que, a lo largo de los tltimos 20 afios, ha dado vida
a algunas de las comedias mas populares de la television espafiola (Palacio, 2024), como Aqui no hay
quien viva (Antena 3, 2003-2006) o La que se avecina (Telecinco, 2007-). Por tanto, se parte de la
consideracion de que las ficciones televisivas producidas por los hermanos Caballero tienen una notable
presencia en el espacio social y, por tanto, una capacidad de interpelacidon entre la audiencia que
posibilita la formulacién de estrategias de set-jetting. El campo de especializacidn de los realizadores se
ha centrado en ficciones con una serie de caracteristicas particulares que bien podrian resumirse en
personajes corales que vehiculan la convivencia y los estereotipos espafioles como nudos conceptuales
comunes. Aqui no hay quien viva y su secuela La que se avecina son especialmente conocidas y tienen
una amplia comunidad de seguidores. Tal y como afirma Palacio (2024), «son las series mas utiles para
comprender Espafia» (p. 144).

No obstante, El pueblo se enmarca en un contexto televisivo muy diferente al de sus predecesoras.
Esta ficcidn es fruto de una colaboracién entre Telecinco y Amazon Prime Video, y se produce en un
momento de transicién de modelo televisivo, donde las plataformas OTT y la televisién tradicional
compiten y, al mismo tiempo, comparten contenido (Albornoz et al., 2024; Fernandez Herruzo y Pedrero
Esteban, 2023). La serie se estrené en 2019 de manera exclusiva en Prime Video, ocho meses antes de
su emision en television lineal. Esto complica hacer cualquier valoracion sobre sus audiencias, aunque
es indudable que EI pueblo no ha alcanzado el mismo nivel de popularidad que sus predecesoras. A lo
largo de sus cuatro temporadas, la serie logré segin los datos disponibles en Barlovento Comunicacién
una media del 10,4% de cuota de pantalla, en contraste con el 33,8% obtenido por Aqui no hay quien
viva. Aunque los contextos televisivos son muy distintos, es dificil imaginar que los decorados de Aquf
no hay quien viva no tendrian éxito si formaran parte de una ruta turistica (Madrid Secreto, 2021). Por
ello, resulta de gran interés la existencia de una propuesta de set-jetting en torno a una serie como EI
pueblo, ya que pone a prueba la pervivencia de una serie en el imaginario colectivo en un contexto de
fragmentacion de audiencias.

3.2. Valdelavilla: contexto historico y gestion turistica

La serie fue rodada en Valdelavilla, una pedania de San Pedro Manrique, ubicada en la comarca de las
Tierras Altas de Soria. La idea de rodar en este lugar provino de Roberto Monge, uno de los directores,
de origen soriano (Soria noticias, 2022). Como se analizara mas adelante, el rodaje en este pueblo ofrecia
varias ventajas frente a la grabacién en un estudio u otra localidad mas cercana a Madrid, donde se
encuentra la sede de la productora de la serie.

A modo de contexto histérico, resulta relevante revisar los discursos que la web de promocion
turistica ofrece sobre la historia de Valdelavilla (2024). Como otros muchos pueblos de Espafia,
Valdelavilla sufrié un éxodo rural en los afios 50, que culminé en el abandono total del pueblo en 1968.
Desde entonces, ha permanecido deshabitado. La propiedad de las casas y del terreno, salvo una
excepcion que se detallard mas adelante, pertenece a Caja Rural de Soria, una entidad bancaria que
forma parte de la Asociacién Espafiola de Cajas Rurales. No fue hasta 1998 cuando, tras meses de
rehabilitacidn, Caja Rural inauguré un «Complejo Turistico Rural» compuesto por doce casas de alquiler,
un salén de reuniones, una cafeteria y un restaurante. En 2001, la pedania se transformo en una gran
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escuela de inglés bajo el proyecto «Vaughantown», una experiencia de inmersion lingiiistica en la que
un grupo de estudiantes convivid durante varias semanas con hablantes nativos de inglés. Otra
estrategia para impulsar su promocién es la utilizacién del destino para bodas, ya que ofrece la
posibilidad de alojamiento para familia y allegados, ademas del propio pueblo en su totalidad como
pintoresco lugar de hospedaje. Cabe sefialar que esta web de promocién turistica es propiedad de Caja
Rural, lo que indica que no se trata de una iniciativa publica en ningin caso.

En todo caso, los recursos electrénicos disponibles en la web sefialan cémo el afio 2018 constituye
una fecha relevante: la ficcion televisiva creada por la productora Contubernio comienza su rodaje en
los diferentes parajes de Valdelavilla, con viviendas rehabilitadas que fue necesario envejecer y decorar
especificamente como si fuera «un viaje al pasado» para los personajes. La cuestién fundamental que
revela la documentacion es que los realizadores de la serie encontraron en esta pedania un perfecto set
de filmacion en medio de las denominadas Tierras Altas. Para ellos, la combinacién de entornos
naturales que ofrece y el silencio que envuelve la localidad reafirman su idoneidad como un platé de
rodaje fuera de las rutinas profesionales habituales en los tradicionales estudios ubicados en naves
industriales a las afueras de Madrid. Al margen de las diferentes politicas empresariales y estrategias de
programacion seguidas por Mediaset, no cabe duda de que El pueblo ha tenido una amplia resonancia
(en abierto y en streaming) en los hogares espafioles (Majdalani, 2024). Su cabida en el espacio social
ha servido, por tanto, como detonante para que sus seguidores no quieran desperdiciar «la oportunidad
de conocer el auténtico y verdadero» pueblo (Valdelavilla, 2024).

La informacion turistica del directorio de Valdelavilla revela varios aspectos de interés. El primero
tiene que ver con la cuestién de la autenticidad. La necesidad de «envejecer» las casas refleja que, en
muchos sentidos, Valdelavilla es hoy un simulacro de lo que fue un pueblo soriano. Lo dnico que queda
de su pasado es la estructura de piedra seca de las viviendas (Figura 1), ya que su interior ha sido
rehabilitado y reformado. Por otro lado, este texto promocional resalta uno de los principales atractivos
de la localizacién en términos de produccidon audiovisual: al tratarse de un pueblo abandonado,
Valdelavilla ofrece un entorno que parece mas «auténtico», al mismo tiempo que permite alquilar la
localizacién y alojar al equipo de produccidn.

Figura 1. Ejemplo de la arquitectura de Valdelavilla
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Fuente(s): Elab

oracion propia, 2024.

Sin embargo, esto ha generado varios conflictos de interés que han quedado puestos de manifiesto
en las entrevistas en profundidad mantenidas con algunos de los guias a cargo de la ruta . Como se ha
mencionado, Valdelavilla es actualmente propiedad de una entidad bancaria, que se beneficia del
alquiler del pueblo, ya sea como lugar para bodas o como Complejo Turistico Rural. Otra fuente de
ingresos para Caja Rural ha sido el alquiler de lalocalizacién para rodajes, lo que implica cerrar el pueblo
a posibles turistas rurales. Aunque la serie concluyé en 2023, muchas de las casas siguen cerradas con
el propdsito de mantener algunos de los decorados. Esto plantea el interrogante (todavia sin respuesta)
de cémo resulta posible que dichos decorados atin permanezcan en la localizacién actualmente.
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3.3. Set-Jetting en Valdelavilla: conociendo Periafria

La iniciativa de ofrecer una experiencia turistica en torno a la serie surge de «un grupo de trabajo
formado por Caja Rural, Estudio Ayllén, Soria Consultores, Markocinando, Mancomunidad de Tierras
Altas, Oficina de Turismo de San Pedro y la Asociacion de Antiguos Moradores de Valdelavilla» (Llorente
Yoldi, 2022b), en colaboraciéon con Contubernio SL, la productora de la serie. Esta experiencia se articula
principalmente a través de una visita turistica por el municipio de Valdelavilla y los diferentes decorados
ubicados en el interior de las casas, y es gestionada por la empresa Sendas Vivas.

Segun el testimonio provisto por la guia turistica, la idea de mantener los decorados surgi6é también
como una solucién para la productora. Entre temporadas, Valdelavilla seguia operando como complejo
turistico rural, lo que obligaba a desmantelar los decorados y volver a montarlos unos meses después.
Dejar los sets intactos y ofrecer la oportunidad de mostrarlos como parte de una experiencia de turismo
rural beneficiaba tanto a la productora, al evitar desmontajes, como a la entidad bancaria propietaria
del pueblo, al anadir un atractivo mas para los visitantes.

Aunque visitar Valdelavilla es de libre acceso, la inica manera de ver los decorados es a través de una
visita guiada, que tiene un coste econémico de 8€ y se ofrece todos los fines de semana, de viernes a
domingo, con tres turnos disponibles (10:30, 12:00 y 16:00), a fecha de realizacién de este estudio
(agosto-septiembre de 2024). El proceso de observacién participante se realiz6 durante el turno de las
12:00 un sabado estival, tomando en consideracién el hecho de que se trata de uno de los periodos de
mayor afluencia turistica. A continuacién, se abordaran los elementos de la visita considerados de mayor
relevancia para los objetivos del estudio.

3.4. Experiencia turistica en Valdelavilla

La accesibilidad del lugar resulta bastante compleja por su emplazamiento geografico, ya que se
encuentra en medio de un valle y es necesario descender por una carretera estrecha y sinuosa de doble
sentido. Al llegar a un pequefio aparcamiento, los visitantes son recibidos por un mapa con el titulo
«Visita el pueblo de la serie». El mapa indica a qué personaje de la ficcidn pertenece cada casa/decorado.
La visita comienza en la oficina de turismo de la localidad, donde se obsequia a los asistentes con una
gorra que lleva los logotipos de Peiiafria (el pueblo ficticio) y Valdelavilla. También se ofrece la
posibilidad de comprar un «queso protocolario», en referencia al queso que los personajes de la serie
regalan a cada visitante que llega al pueblo (Figura 2).

Figura 2. El mapa que recibe a los visitantes (a la izquierda) y el «queso protocolario» (a la derecha)

La ruta, que dura aproximadamente una hora y media, consiste en un recorrido por Valdelavilla, a
través de algunos de los decorados que permanecen intactos en el interior de las casas. La guia turistica
comienza con una breve contextualizacion histérica de la pedania, aprovechando el pretexto de la ficcion
televisiva, ademas de aclarar que muchas de las casas no son accesibles durante la visita, ya que se
utilizan para el alquiler de turismo rural. También se ofrece una breve contextualizacién con
curiosidades del rodaje de la serie que interpelen al turista/espectador. Dado que los edificios de
Valdelavilla constan de dos plantas, esto permitia acondicionar un decorado en la planta baja y utilizar
la planta superior para alojar al equipo de produccién y a los actores durante el rodaje (Figura 3).
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Figura 3. Ejemplo de los decorados que se pueden visitar. Ninguno de los objetos es original de la casa, todo es
puesta en escena.

Fuente(s): Elaboracién propia, 2024.

Un breve paseo por el pueblo no revela demasiados vestigios del paso de la produccidn, excepto por
una fotografia de Silvia Casanova interpretando a Dofia Emilia y «mandando callar», como hace su
personaje en la serie. También se encuentra un pozo que, aunque parece auténtico, es el inico decorado
construido en exteriores (Figura 4).

SR R S

Figura 4. Ejemplo de los exteriores de Valdelavilla

| - & f i
Fuente(s): Elaboracion propia, 2024.

En la entrada de cada casa, un pequefio monitor reproduce un video de unos dos minutos de duracién
(Figura 5). Estos videos consisten en una introduccién a la casa realizada por los actores de la serie,
quienes interpretan a sus propios personajes y se dirigen directamente al espectador en otro intento de
interpelacién directa. Ademas, en el marco de su excentricidad interpretativa, las frases de los
intérpretes esbozan los rasgos de su caracterizacién mas reconocibles por el ptblico (de nuevo, se da la
conjunciéon del binomio de comprensién colectiva y autenticidad). Tras la introduccién, un breve
montaje muestra imagenes de los decorados tal como aparecen en la ficciéon. A modo de ejemplo, a
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continuacion, se detalla el guion del video introductorio a la casa de Arsacio y Maria, interpretados por
Vicente Gil y Empar Ferrer.

Figura 5. Los videos que introducen cada casa los personajes interpelan directamente al espectador

Fuente(s): Elaboracion propia, 2024.

Maria: Subid fotos a... a Facebook; todas esas cosas modernas que ya sabéis... Que como esta tan
mona puesta, lo mismo alguna revista...

Arsacio: Como rompais algo os arreo un culetazo que os abigo.

Maria: Ay Arsacio, de verdad. Han venido a ver el pueblo, no te puedes poner asi. Lo que decia:
espero que os guste mucho y que volvais muchas veces. Y que comentéis a todas vuestras
amistades lo bonito que es nuestro pueblo. Y ya sabéis: aqui estamos para recibiros.

Arsacio: ;Aqui cuando se come? (Valdelavilla, 2024).

Después de visualizar el video, la guia turistica ofrece una explicacion detallada de cada decorado,
compartiendo varias anécdotas del rodaje. A continuacién, se reservan unos minutos para que los
visitantes puedan tomar fotografias del set. Estas experiencias de rodaje resultan especialmente
interesantes en relaciéon con el set-jetting, ya que ilustran las dificultades de rodar en espacios tan
«auténticos» como reducidos (alejados de las comodidades de un platd), como en la casa de Ovejas
(Figura 6). Se argumenta que, para grabar en ese espacio, solo era posible un angulo de camara, el cual
es el Unico que se muestra en la serie.

Figura 6. El pequefio espacio donde se ubicaba la Casa del «Ovejas»

7t !

Fuente(s): Elaboracién pr(;pia, 2024.

Asimismo, se subraya el caracter construido de la puesta en escena, sin ningin tipo de fidelidad
histérica. Un ejemplo de ello es que las casas/decorados se ubican en las plantas bajas de las viviendas,
que originalmente eran cuadras (Figura 7). Segin comenta la guia responsable, el objetivo de la
Direccion de Arte no era recrear las casas antiguas de Valdelavilla, sino adaptar cada cuadra al estilo de
los personajes, dejando las plantas superiores libres para que el equipo creativo pudiera alojarse alli.
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También se muestran algunas marcas del rodaje, como pegatinas en el suelo que indican la posicién de
los actores o de los objetos.

Figura 7. Los techos bajos que se ven junto a los decorados recuerdan que anteriormente fueron cuadras.

Fuente(s): Elaboracién propia, 2024.

Sin embargo, los decorados sirven de pretexto para narrar la historia de Valdelavilla. En la visita al
decorado de la Casa Consistorial (Figura 8) de la serie, se explica que el edificio donde se encuentra fue
el ultimo en construirse, con la intencién de ser una escuela. Hoy en dia, es el inico espacio del pueblo
que pertenece a una asociacién de antiguos vecinos de Valdelavilla, quienes, aunque ya no viven alli,
regresan una vez al afio para celebrar las fiestas patronales. En una esquina, se conserva una pizarra
como homenaje al propésito original del edificio.

Figura 8. El consistorio era la antigua escuela del pueblo. El cuadro de la Reina Letizia es una referencia directa

a una trama de la serie.
-

Fuente(s): Elaboracion propia, 2024.

Otro aspecto relevante es la informaciéon proporcionada sobre el impacto del rodaje en la zona.
Aunque el equipo de la serie residia en Valdelavilla durante los meses de produccidn, los actores solian
visitar San Pedro Manrique, la poblacién mas cercana. La guia, que es oriunda de alli, comparte algunas
anécdotas, como haber tenido la oportunidad de salir de fiesta con Carlos Areces. La visita concluye con
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una parada en un restaurante que ofrece platos tipicos de la zona, ademas de la oportunidad de hacerse
fotos con imagenes de los personajes de la serie (Figura 9).

Figura 9. El restaurante de Valdelavilla.

Fuente(s): Elaboracion propia, 2024.

4. Discusion y conclusiones

La experiencia de set-jetting que ofrece Valdelavilla es, como se adelantaba anteriormente, tinica en el
contexto nacional. Los principales puntos de discusion giran en torno a la aplicacion de las nociones de
autenticidad existencial y la experiencia colectiva de las comunidades de fans o seguidores de la serie.
En primer lugar, se ha demostrado que los decorados son la principal atraccién de la visita y a través de
ellos se articulan todos los relatos. Entre los resultados mas relevantes, es importante destacar que
Valdelavilla aprovecha el propio conflicto de la serie para crear su propia marca de destino (Blanco,
2015; Hao y Rayan, 2013). Cuando los turistas/espectadores visitan el pueblo, al igual que cuando ven
la serie, presencian un «simulacro» de la Espafia vaciada, en los términos que mencionan Buchmann et
al. (2010) paralas localizaciones de Nueva Zelanda en el caso del Sefior de los Anillos. Valdelavilla ofrece
un espacio con una doble dimensién, pues funciona a la vez como experiencia de turismo audiovisual y
rural. Muchos de los visitantes proceden de la gran urbe, y se presupone, por su interés en la serie, que
el contraste entre entornos urbanos y rurales tiene una amplia capacidad de interpelacién. Por lo tanto,
se puede elucidar que uno de los ejes vertebradores de autenticidad existencial en los términos
definidos por Wang (1999) que activan al turista/espectador al margen del objeto turistico «auténtico»
es la presencia de discursos que lo confrontan con la ciudad.

Del mismo modo, los videos introductorios a las casas/decorados funcionan como auténticos
paratextos que actuan de puente entre los que la comunidad de espectadores negocia en el espacio
simbolico compartido generado a partir del visionado de la serie y lo que se encuentran viendo en la
realidad de la visita. Esta conexién es uno de los puntos cardinales de la configuracién de las estrategias
turisticas, pues posibilita a los seguidores interactuar (corporalmente) con el lugar, imaginar e
intercambiar comentarios con el resto de visitantes (con una comprension colectiva del lugar), lo cual
contribuye, pero también resignifica de manera constante la experiencia «auténtica» en términos
existenciales. Se posibilita al turista, asimismo, recrearse en ese choque a través de las multiples
anécdotas de como fue rodar la serie en aquellos decorados. En definitiva, la planificacion de los videos
de corta duracién toma en consideracién la propia emocidn que los personajes despiertan en los
espectadores, conectando con la propia experiencia fan y con los sentimientos de apego que caracterizan
a las series de television. El hecho de que los turistas se interesen especialmente por la casa del
personaje «El Ovejas», como indica la empresa Sendas Vivas, refleja cémo las emociones fanaticas juegan
un papel crucial en la atracciéon turistica (Llorente Yoldi, 2022b). El vinculo emocional entre los
personajes y los visitantes fortalece el componente experiencial del set-jetting, transformando lo que
podria ser una visita tradicional en, siguiendo la argumentacién de Couldry (2007), una especie de
peregrinaje emocional. Es importante subrayar también cémo el rodaje de esta serie sirve como
pretexto para patrocinar el resto de oferta turistica de la zona, en linea con las tendencias de ofrecer
experiencias turisticas diversificadas. Desde la oportunidad de hospedarte en el pueblo o comprar un
«queso protocolario» (producido localmente), hasta realizar algunas de las rutas cinematografica o
etnograficas que la web promocional de Valdelavilla ofrece.
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Como apéndice final, se realizard un breve comentario acerca de la efectividad de la propuesta en
términos de afluencia turistica. Si bien el nimero de visitas no es publico, la revision hemerografica
realizada en torno a la prensa local ha posibilitado la obtencién de algunos datos de interés. En un
principio, tras la apertura de la visita a los decorados en 2020, el pueblo recibia una media de 150
personas cada fin de semana (Mufioz, 2020). En 2022, un articulo del Diario de Valladolid declara que
la serie funciona como «motor econémico de la provincia» y que, durante los fines de semana el pueblo
recibe unas 600 personas al dia (Llorente Yoldi, 2022a), un crecimiento notable que refleja las enormes
posibilidades que el set-jetting tiene para revitalizar zonas rurales. El inico dato global que la prensa
ofrece es el de 9000 visitantes desde noviembre hasta abril de 2022. Sin embargo, hay un pequefio matiz
que merece ser resefiado. De esas 9000 personas, solo 1200 realizaron la visita guiada a los decorados
(Llorente Yoldi, 2022a). En una entrevista con el personal turistico de Valdelavilla, estos declaran que,
si bien el rodaje de la serie ha supuesto una explosion de visitantes al pueblo, muchos no eligen la visita
guiada por desconocimiento, aludiendo a que quizas han de trabajar la comunicacién de la experiencia.
En todo caso, la conclusion del analisis de estos datos resulta positiva y, en cierto modo, demuestra las
posibilidades del set-jetting para poner en valor ciertos entornos de la Espaiia rural.

Alo largo de este andlisis de caso, se ha tratado de estudiar la propuesta de turismo audiovisual de
Valdelavilla, analizando las estrategias utilizadas a través de la promocidn y el uso de los decorados
como manera de activar al turista tanto en términos de autenticidad existencial como desde el punto de
vista del sentimiento identitario derivado de su pertenencia a una comunidad interpretativa de fans o
seguidores. También se han establecido de forma precisa las circunstancias que han permitido que una
experiencia asi tenga lugar en el contexto nacional. Su resefiable éxito como destino de set-jetting ilustra
el potencial que el turismo audiovisual ofrece para revitalizar areas rurales. Una de las futuras lineas de
investigacién que servirdn de complemento al estudio realizado consistirdn en determinar la
sostenibilidad de estas propuestas: la manera en que serd posible garantizar que este fendmeno
mantenga un equilibrio entre el crecimiento turistico y la preservacién de la autenticidad que tanto
atrae a los visitantes (sobre turismo audiovisual y sostenibilidad, vease Garrison y Wallace, 2021). Los
resultados de la investigacidon refrendan que Valdelavilla y sus servicios turisticos comerciales son
capaces de reinventarse a partir de sus representaciones audiovisuales, pero tienen el reto de continuar
diversificando su oferta y mejorando su comunicacién para asegurar un flujo continuo de turistas a
medio plazo. En todo caso, esta iniciativa es un ejemplo de cdmo la conjuncién de ficcién audiovisual,
ruralidad y experiencias turisticas puede ofrecer no solo una atraccién turistica temporal, sino una via
sostenible para la regeneracion econdmica y cultural de la «Espafia vaciadax.
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