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TURISMO INDUCIDO. LA CONFIGURACION DE LA IMAGEN TURISTICA DE
SEVILLA A TRAVESDEL CINE COMERCIAL.

Javier Herndndez Ramirez jhernan@us.es. Universidad de Sevilla.

1. EL CINEY LA EXPERIENCIA TURISTICA

La experienciaturistica es, en gran medida, visual. En sus visitas cada turista se aproxima a los destinos con una
mirada aparentemente personal y subjetiva, pero ésta es casi siempre colectiva, modelada por la cultura. Es
comun entre muchos turistas de hoy la blsqueda del paisaje pintoresco, natural, exético, histérico o legendario.
Todos estos atributos que convierten en atractivos a los destinos y que, por consiguiente, estan en la base de la
motivacion de amplios sectores de turistas, son concepciones estéticas que nacen con el Romanticismo y que
constituyen una particular perspectivavisual que ha dominado en el mundo occidental desde €l siglo X1X. Como
neorromanticos, muchos turistas se desplazan para captar con la mirada, y con la camara fotografica o de video,
aquello que es presentado por |os agentes turisticos y los medios de comunicacién como distinto de o cotidiano
y no contaminado o adulterado por €l progreso y latecnologia.

Conocedoras de este deseo de autenticidad, las empresas turisticas promueven las visitas a través de una
propaganda en la que se ofertan privilegiados enclaves que representan las nociones roméanticas de belleza,
originalidad, singularidad y/o pureza. Esta publicidad, que es sobre todo visual (pues los textos de las guias,
anuncios y folletos desempefian un papel subsidiario acompafiando a las seductoras e imprescindibles
fotografias) contribuye a formar una imagen del destino cuyo grado de correspondencia con la realidad es muy
variable, pero que configuraideas, nocionesy estereotipos que pueden terminar imponiéndose.

El turista desea reconocer, revivir con la mirada, las imagenes que han sido anticipadas por la promocion
turistica, por encarnar éstas su anhelo de autenticidad (Urry, J. 1990). Asi, uno de los objetivos primordiales del
vigje consiste en ver lo que anteriormente fue presentado como significativo en los folletos de las agencias o en
las campafias institucionales de promocién turistica. Esto explica que una de las actividades caracteristicas del
turista sea fotografiar 10 que fue anticipado pues esto supone, en cierto sentido, capturar o apropiarse del
sugerente objeto que indujo a viaje.

Pero tal anticipacion del lugar es también creada y mantenida por otros sectores no turisticos, especialmente los
medios de comunicacion de masas, los cuales contribuyen a configurar la imagen de los distintos lugares, es
decir, a difundir representaciones que producen significado (ideas, visiones, estereotipos) sobre otros pueblos y
culturas, construyendo una mirada sobre ellos. Este poder simbdlico tiene claras repercusiones en la industria
turistica pues, aunque los medios actlian casi siempre con objetivos ajenos a los del sector, en los casos en los
gue laimagen anticipada es percibida como atractivay concuerda con |as expectativas turisticas, ésta actia como
un influyente factor en el proceso de toma de decisiones que estimula alas personas avigjar.

En particular el cine, en tanto que lenguaje visual, ha funcionado desde sus origenes como un influyente medio
gue ha difundido por todos los rincones del globo imégenes anticipadas de lugares desconocidos, contribuyendo

asi a configurar la vision gque tenemos de los sitios representados. El Far West, como tierra de conquista; 1a
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idilica Hawai, como espacio virgen y hospitalario; € placentero Mediterraneo, con sus pueblos blancos y
luminosos; la Italia monumental, la moderna Nueva Y ork, etc. son espacios cuya imagen es, en gran medida,
deudora de laindustria cinematogréfica.

Gracias alamagia del cine, con frecuencia los lugares son mostrados como emplazamientos sugestivos y, sobre
todo, extraordinarios por ser distintos de otros territorios. Este hecho ha sido advertido y analizado ya por una
serie de autores (Riley, Baker y Van Doren, 1992 y 1998; Tooke y Baker, 1996; Busby y Klug, 2001;
Hyounggon y Richardson, 2003), los cuales coinciden en sefidlar que es muy importante el protagonismo de la
industria cinematogréfica en la conformacion de determinados lugares como destinos turisticos. Con frecuencia
las localizaciones que fueron seleccionadas para el rodaje de peliculas comerciales se transforman en centros
turisticos de visitantes que ansian re-conocer el sitio anticipado por la cinta e incluso revivir la ficcién que
anteriormente contemplaron en la gran pantalla.

El lugar seleccionado para los rodajes puede corresponderse bastante con su imagen y su realidad. Es el caso de
peliculas tan encantadoras como Vacaciones en Roma (1953) que constituye también un itinerario por los lugares
maés representativos de esta ciudad, funcionando como verdadera guia turistica. Otras veces, las localizaciones
seleccionadas son €l contexto de fantasias o relatos histéricos. Aqui €l cine construye una ilusion que puede
incrementar el atractivo de los destinos. La pelicula Buscando a Nemo (2003) es en este sentido sorprendente,
pues €l éxito de la cinta esta suponiendo la multiplicacion de las visitas a la Gran Barrera de Cora (Australia),
gue es Patrimonio de la Humanidad desde 1981. Pero los turistas no buscan tanto la belleza natural de un entorno
poblado por mas de 400 especies coralinas, 4.000 tipos de moluscos y 1.500 variedades de peces, sino que
desean ver en larealidad a“Nemo”, € pez payaso convertido en la Gltima estrella virtual del cine americano.
Este uso de determinados espacios y monumentos para escenificar una historia imaginada ha sido muy frecuente
en laindustriadel celuloide, incluyendo también lugares andaluces. Asi, laficcion cinematogréfica transformo la
Plaza de Espafa de Sevilla en un Palacio egipcio ocupado por las tropas britanicas para la reputadisima
Lawrence de Arabia (1962); y més recientemente se ha convertido en el Palacio de “Naboo” de La Guerra delas
Galaxias (2002). Para muchos turistas ver a un “Nemo” tangible en su entorno o pasear por la Plaza de Espafia
son experiencias que justifican el viaje, pues al poder mirar y palpar |o que antes ha sido presentado virtualmente
en lagran pantalla se produce “el milagro” que convierte en realidad una quimera.

A menudo, la misma trama argumental de las peliculas construye y aflade una nueva imagen al destino
haciéndolo més sugestivo. En estos casos |os turistas se sienten atraidos por visitar |os emplazamientos donde se
desarroll6 la accidn de la pelicula. De esta manera, € cine modela una novedosa perspectiva del lugar que nace
cuando el espectador se identifica con la temética, los persongjes o € sitio visto en la gran pantalla. El que fue
espectador y luego turista percibe y aprecia el destino de un modo particular. Paraé ir a lugar supone recordar y
volver a sentir la experiencia cinematografica, pero ahora materializada en el sitio; es lo que Hyounggon y
Richardson (2003) definen como una prolongacion del consumo vicario de filmes. En este sentido, es interesante
€l caso de la pelicula Thelma y Louise (1991), que produjo tal identificacion de los espectadores con la historia
tratada (Ia lucha de dos mujeres contra la dominacion masculina) que miles de ellos visitaron su localizacion mas
significativa: el Cafion del Parque Natural de Arches en Utah, para revivir la experiencia de sus heroinas, las
cuales se precipitaron a vacio como un Ultimo acto de protestay rebeldia. Esta identificacion ha sido a veces tan
intensa que se han producido distintos intentos de suicidio a estilo de las protagonistas (Riley, Baker y Van
Doren, 1998).
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Como se ve, la imagen configurada por la industria cinematogréfica es muchas veces un valor afadido de
determinados destinos, a funcionar como verdadera herramienta de promocion a escala internacional y como
factor que induce al vigje. El fendbmeno es de importante relevancia para €l estudio del turismo ya que, en
algunos casos, |o representado en los medios de comunicacién en genera y en €l cine en particular puede incluso
dterar la imagen preexistente e impulsar que el propio lugar recree su identidad en esta nueva imagen
(Hyounggon y Richardson, 2003). No obstante, en ocasiones ocurre justo lo contrario. Algunas peliculas de gran
éxito de taquilla han afectado negativamente a determinados destinos y practicas turisticas a provocar el temor
sobre peligros que antes no eran percibidos. Buenos ejemplos serian El Coloso en Llamas (1974), que produjo
una considerable reduccion de las reservas en hoteles situados en rascacielos; y Tiburén (1975), que ocasioné
unacrisis coyuntural del turismo litora en el Caribe, los Estados Unidos e incluso en Europa (Mazon, T, 2001).
Pero existe una cuestién que alin no se ha planteado de modo sistemético en las investigaciones sobre las
relaciones entre el Séptimo Arte y € turismo, a saber: de qué manera incide en €l turismo € cine comercia
cuando lo que retrata es una imagen mixtificada y topica de la realidad de una ciudad o de un territorio. La
exotizacion cinematografica de los rasgos culturales més significativos de un lugar supone la difusién de una
particular visidn que es disonante con la realidad de dicho territorio. Y aunque dicha imagen puede inducir a las
viditas, tal disonancia entre la imagen de las peliculas y los destinos puede crear confusion en la percepcion de
los turistas, asi como representar una pérdida de oportunidades de promocién (Beeton, S. 2004, a).

En este estudio abordaremos la cuestion anteriormente planteada a partir del andlisis de los filmes comerciaes de
gran éxito de taquilla que han tomado ala ciudad de Sevilla como escenario. Comprobaremos que un importante
ndmero de las cintas rodadas en la ciudad han contribuido en distinto grado a reforzar determinados esterectipos
nacidos en el Romanticismo. Intentaremos demostrar que esta imagen falaz, al ser interiorizada por 10s turistas,
tiene una incidencia directa en las expectativas ante el vigje y regula gran parte de las practicas socia es durante
la estancia. En otras palabras, la imagen proyectada tiene efectos reales en la conciencia y en la accion

(Hyounggon y Richardson, 2003).

2. TURISMO INDUCIDO A TRAVESDEL CINE

El concepto “movie induced tourism” fue acufiado por Riley y Van Doren (1992) al constatar la influencia del
Séptimo Arte en la industria turistica. Posteriormente Riley, Baker y Van Doren (1998) lo desarrollaron para
utilizarlo como instrumento con el que evaluar el incremento de las visitas a las localizaciones donde se
desarrolla la accion de famosas peliculas comerciales. Tras analizar una decena de filmes de gran éxito,
comprobaron en una exhaustiva investigacion (1998) que las visitas alos emplazamientos se incrementaron entre
un 40 y un 50% en los cuatro afios posteriores a la proyeccion en la gran pantalla.

Otros estudios han corroborado que € ndmero de turistas que vigian a las localizaciones de afamados filmes
crece sustancialmente tras su estreno. Por gjemplo, las visitas anuales a Chimney Rock Park (Carolina del
Norte) se incrementaron e 25% un afo después de la realizacién de la célebre pelicula El Ultimo Mohicano
(1992); vy los turistas que se desplazaron ala Torre del Diablo (Devils Tower National Monument) crecieron un
74% tras la produccion de la famosa pelicula de Spielberg Encuentros en la Tercera Fase (1977). Braveheart
(1995), Mision Imposible (2000) o El Sefior de los Anillos (2003) son otros ejemplos de cintas recientes que han

contribuido a aumentar € turismo en los lugares que fueron seleccionados para €l rodgje: Escocia, Praga y
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Nueva Zelanda respectivamente. Pero la lista de filmes es mucho mas largay, previsiblemente, serd alin mayor
en el futuro dada la rdpida expansion por todo e mundo de nuevas tecnologias como la television por cable, el
video o internet, que acercan €l cine alos hogares de espectadores de todas las | atitudes.

Los sectores involucrados en la actividad turistica son conscientes de esta creciente influencia del cine en el
turismo. Esto es evidente en muchos parques tematicos, los cuales obtienen importantes beneficios a través del
cine. Por gemplo, Universal Studies, Disneyworld o Warner Bross, son capaces de recrear localizaciones
imaginarias filmadas en La Bella y la Bestia, El Rey Ledn o El Jorobado de Notre Dame, porque los empresarios
saben que los turistas encuentran atrayente y divertido ver convertida en “realidad” la fantasia cinematogréfica,
gracias a sofisticados decorados y a simulaciones que hacen uso de avances tecnoldgicos que también se
emplean en el cine™.

Otras veces las empresas turisticas y las instituciones publicas negocian con las productoras para promover sus
destinos como futuras localizaciones de peliculas. En este sentido, conviene destacar la existencia de la
Association of Film Commissioners International (A.F.C.1.) que es una red de entidades con sede en Los
Angeles (EE.UU) en la que se integran més de trescientas asociaciones sin animo de lucro repartidas por todo €
mundo?®. Las distintas organizaciones de la A.F.C.| se ocupan de agilizar |os tramites, facilitar el rodaje y captar
la atencién de los directores para que seleccionen sus ciudades como escenarios de filmes comerciales, porque
tal como sefidla Ward Emling, director de Mississipi Film Office, una pelicula: “not only creates jobs and
increases our tax-base, it also enhances local tourism’”.

Otra experiencia interesante, que muestra la estrecha vinculacion entre éxito cinematografico e incremento del
turismo, es la reciente creacion de movieTrips.com la primera pagina web que ha sabido capitalizar, mediante la
edicién de una guia, € turismo inducido por € cine enfocando su actividad en la promocién de destinos que
anteriormente habian sido €l escenario de famosas peliculas.

Todas estas iniciativas muestran el poder de la cinematografia para modelar la mirada turistica y atraer las
visitas. Por ello, son muy adecuadas las estrategias comerciales disefiadas con vistas a vincular los destinos a
peliculas taquilleras. No obstante, Riley, Baker y Van Doren (1998) advierten que este poder tiende a
desvanecerse con € tiempo y recomiendan crear atracciones afiadidas, porque hacer descansar € desarrollo
turistico sobre las espaldas de un film puede ser una insensatez, aunque no hacer nada supone también
desaprovechar un recurso potencial.

Sin embargo, el concepto turismo inducido a través del cine deberia ser revisado y matizado. Aunque como
hemos visto existen estudios rigurosos que prueban que las peliculas comerciales destinadas a un mercado de
masas inciden efectivamente en el turismo, esto no quiere decir que las imagenes cinematogréficas animen
autométicamente a vigiar a las localizaciones de los rodagjes ni que €l tipo de turismo que promuevan sea
totalmente beneficioso paralos destinos.

Si la imagen proyectada por los filmes, incluso cuando éstos son muy populares, no se correlaciona con la
mirada turistica predominante, €l impacto de las peliculas puede ser incluso negativo. En este sentido, un
gemplo interesante es aportado por Sue Beeton (2004, @ cuando sefidla que las distintas versiones
cinematograficas de la leyenda del mito nacional australiano Ned Kelly subrayan un paisgje desértico y hostil

gue no concuerda con la imagen que se oferta en el mercado turistico, la cual se gjusta a una vision idilica del

! Umberto Eco (1986) califica estas experiencias turisticas como viajes a |a hiper-realidad.
2 Concretamente en nuestra region opera “ Andalucia Film Comisién” de la que depende la empresa municipal “ Sevilla Film Office”.
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medio ambiente de acuerdo con |os patrones roméanticos del paisgje’. Segin la autora, cintas como ésta pueden
disuadir las visitas porque provocan confusion en los turistas potenciales y se algjan de lo que éstos desean
encontrar y mirar cuando viajan.

En otros casos, las peliculas pueden crear o acentuar una imagen negativa del lugar. El Séptimo Dia (2004) del
director espafiol Carlos Saura, que basa su argumento en los violentos sucesos acaecidos entre familias vecinas
de la pequefia pedania de Puerto Hurraco (Benquerencia de la Serena, Badajoz), es un buen gjemplo. El film
puede estimular a muchos curiosos a desplazarse a la zona e incluso provocar un relativo despegue de la
actividad turistica, pero sera a costa de la perpetuacion de una nefasta vision del lugar: la que lo convierte en €l
paradigma de la Ilamada “ Espafia Profunda’, la tierra de los odios, las supersticiones y las bajas pasiones; un
estigma del que dificilmente podra desprenderse y que esta cinta viene a resatar. En relacién con esta
problemética Sue Beeton sefiala que a los directores y productores solo les interesa crear € mejor producto
posible, no el tipo de imagen turistica que la comunidad y los promotores puedan desear. Ello puede suponer
para la sociedad local la pérdida de control sobre su identidad y sobre la imagen de si mismos que desearian
proyectar, lo cual puede acarrear draméticos efectos a largo plazo (2004, b).

Como se indicd anteriormente, también el cine puede contribuir afomentar unaimagen tépicay superficial de un
destino turistico. Este es, en gran medida, € caso del cine ambientado en Andalucia en general y en Sevillaen
particular. En los casos en que las peliculas proyectan atributos culturales que se gjustan a la nocién construiday
dominante del lugar, éstas suelen impulsar el turismo; sobre todo, cuando concuerdan ademas con la oferta
promovida por los agentes e ingtituciones del sector. Sin embargo, esta imagen apoyada en estereotipos
condiciona las précticas de los turistas, pues dirige su mirada hacia una serie de escenarios fijos y, a veces,
estacionales, empaobreciendo las oportunidades reales que existen para que € visitante pueda apreciar una

realidad mas ampliay no mixtificada.

3. LA HUELLA ROMANTICA EN LA IMAGEN CINEMATOGRAFICA DE
SEVILLA

La obra de los vigjeros romanticos difundié por todo € mundo occidental una vision sobre Andalucia que
termind instaldndose como un discurso autorizado y legitimado de la regién. Desde entonces esta imagen
perdura como la representacion dominante de Andalucia tanto en el exterior como en €l interior ya que,
independientemente de su veracidad, ha producido efectos de verdad (Said, E. 1990).

El discurso roméantico sitla a Andalucia en un lugar liminar entre occidente y oriente, que en realidad més que
espacios objetivos son categorias culturales construidas. Por ser fronteriza, la regién se presenta como unatierra
contaminada por rasgos orientales, los cuales explican el presunto carécter atavico y pasional de sus habitantes
en contraste con el raciona proceder de los europeos de las naciones industrializadas. Esta diferencia convierte a
Andalucia en un pais atractivo al tiempo que peligroso; un lugar de pasiones no contenidas, de sexo, amor, celos
y asesinatos; una region poblada por seres primitivos: hombres violentos, vagos e indolentes y mujeres
pasionales, desinhibidas y voluptuosas. Estos rasgos los portan los protagonistas de |os relatos romanticos, que

son presentados como personagjes pintorescos, marginales y fuera de la ley, en escenarios idealizados y

3 Ned Kelly fue un emigrante irlandés en Australia que vivié con su familia como bandido en zonas inhéspitas fuera de la civilizacion. Su
figura se ha convertido en unaleyenda nacional australiana.
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exotizados tales como el mundo de los toros, del flamenco, del bandolerismo o de las cigarreras (Mozo, C. y F.
Tena, 2003).

Este conjunto de estereotipos inmutables impone una visién homogénea, falseada, deformada y trivial de
Andalucia, y por extension de Sevilla, que sigue vigente en la actualidad y que representa la imagen dominante
con laque seidentificaa estatierra en todo el mundo. La continuidad de los tépicos se debe, al menos en parte, a
la singularidad de los mismos y a su caracter seductor por representar una ruptura con las normas culturales.
Estos rasgos se gjustan plenamente a una sensibilidad romantica muy extendida desde € siglo XIX, que vaora (y
rechaza a mismo tiempo) lo particular y lo que se cree enraizado en un remoto pasado. En este sentido € cine,
como actividad gque con frecuencia se alimenta de mitos y leyendas romanticas (Carmen, Don Juan, Far West,
Rey Arturo, Ned Kelly, Robin Hood, etc.), ha contribuido a la perpetuacion de esta imagen por hacer uso (y
abuso) en numerosas cintas de | os estereotipos sobre Andalucia.

Desde sus origenes gran parte del cine espafiol tomé a Andalucia y a Sevilla como € escenario de sus
producciones, ofreciendo una imagen mixtificada de esta tierra basada en los patrones romanticos sefialados. El
subgénero musical de “la espafiolada’ (o “la andaluzada”), imperante en € cine espafiol hasta finales de |os afios
sesentadel siglo XX, es en este sentido paradigmético pues, de acuerdo con Juan-Fabian Delgado, predomina en
é “el falso tipismo, € folklore mas superficial y € pintoresquismo descarado... (tomando) a Sevilla como
portaestandarte y escenario preferido de sus folkloradas, universalizando una vez mas su imagen pero al mismo
tiempo falsificando y ocultando la realidad de la ciudad y €l pueblo sevillanos’ (1981:19).

Este cine, de baja calidad estética segln los criticos cinematogréficos, muestra con ramploneria una Sevilla de
postal en la que se desarrollan hasta la saciedad una serie de temas mas que topicos, tales como la vida de
toreros, las adaptaciones literarias de obras de autores romanticos y costumbristas como Mérimée, Hermanos
Alvarez Quintero o Algjandro Pérez Lugin, o las historias de amor de folkldricas, pobresy sefioritos. A menudo
esta tematica recurrente se ambienta en escenarios reales, como las estrechas calles del barrio de Santa Cruz, la
ciudad monumental, la plaza de toros de la Maestranza, €l barrio de Triana 'y € rio Guadaquivir, que son
decorados con un falseado o exagerado estilo costumbrista, donde los personagjes se expresan en un forzado
andaluz, vistiendo a la usanza més tradicional y debatiéndose en melodraméticos conflictos sentimentales bajo
una estética musical de cancion espariola protagonizada por las Ilamadas “folkloricas”.

Era éste un cine que conjugaba la imagen romantica orientalizante con los intereses ideol dgicos del franquismo,
a reforzar valores como €l patriotismo espafiol o la familia tradicional (Egea, A. 2003) sin hacer referencia
alguna a conflictos sociales y politicos, y primando una moral maniquea en la que se resaltaba la humanidad de
los representantes del poder politico y econdmico, asi como la bondad de monjas y sacerdotes alegres que hasta
cantaban (Delgado, J-F. 1991). En definitiva era un cine que, haciendo uso de una serie de clichés, contribuia a
perpetuar una imagen invariable y a difundir el discurso romantico sobre Sevilla, a tiempo que fortalecia los
valores ideol 6gicos del régimen.

Por su parte, las peliculas extranjeras que fueron rodadas en Sevilla en este periodo no se centraban en historias
costumbristas y romanticas sobre Andalucia. Los filmes hicieron uso de |os principal es monumentos de la ciudad
como el escenario adecuado para ambientar aventuras que en la ficcion discurrian en alejadas tierras arabes. Por
gjemplo, David Lean seleccion6 la Plaza de Espafia, la Casa de Pilatos, €l Alcézar y el Casino de la Exposicion
para el rodaje de Lawrence de Arabia (1962), y John Milius escenifico parte de laficcion de El Viento y el Ledn
(1975) en e Pabellon Mudéar y la Plaza de Espafia. Ambas cintas representaban en Sevilla una historia
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fantastica que la fabula situaba a muchos kilémetros de la ciudad. Tal vez, € recurso a Sevilla como escenario de
historias exdticas haya contribuido también a robustecer su imagen romantica maurofilica, proyectandola por

todo el mundo.

4. CONTINUIDADES Y NUEVAS TENDENCIAS. SEVILLA, EL CINE Y EL
TURISMO HOY

En los afios setenta el subgénero folkldrico de “la espafiolada’ decae ante los profundos cambios vividos en la
sociedad; aunque le sustituye “la comedieta hispanica’ (“Landismo”, Paco Martinez Soria, etc.) como
continuadora de numerasos clichés prototipicos (“el macho ibérico”, la mujer sumisa e imprevisible, etc.) queya
no son ambientados en Sevilla, sino en todo €l territorio espafiol.

Tras la muerte de Franco fueron apareciendo nuevas propuestas cinematograficas que intentaron romper con la
herencia de “espafioladas’ y “comedietas’. En términos generales el enfoque de los temas vari6 sustancialmente
con respecto a la anterior etapa: mejord la calidad estética de los filmes, fueron repudiados | os topicos seculares
y los guiones alcanzaron una mayor complejidad tanto en el tratamiento psicol 6gico de |os persongjes como en la
propia accion. No obstante, en muchas cintas pueden observarse claras continuidades e incluso la reproduccién
de topicos persistentes.

Un andlisis del cine espafiol de éxito comercial realizado tras 1975 y ambientado en Sevilla, muestra que los
filmes pueden agruparse segiin la tematica tratada en los siguientes tipos: adaptacion literaria, rasgo cultural
especifico, marginalidad y violencia, “remake folklérico”, humor, recreacion histéricay nuevos enfoques.

La adaptacion de obras literarias ambientadas en Sevilla ha sido histéricamente un recurso habitual del cine
espafiol que en la actualidad persiste. Algunas novelas se han llevado a cine en varias ocasiones como por
gjemplo Currito de la Cruz, basada en el relato homonimo de Algjandro Pérez Lugin, La Hermana San Sulpicio
de Armando Palacios Valdés, o Morena Clara de los Hermanos Alvarez Quintero y Pascual Guillén. Entre todas
estas adaptaciones cinematogréficas sobresale por su continuidad y famala obra Carmen, basada en lanovela de
Mérimée (1845) y en la Opera de Bizet (1875), porque constituye el mas célebre mito andaluz que ha sido
representado pertinazmente en el teatro, la Opera y, por supuesto, en € cine, e cua se ha encargado de
propagarlo por todo e mundo.

Desde que en 1938 se estrenara la primera version cinematogréfica de éxito internacional®, “Carmen” hasido el
tema andaluz més recurrente, tanto por el niUmero de adaptaciones como por su tratamiento en varios géneros
cinematograficos (“espafioladas’, comedias, recreaciones, versiones libres, etc.). Entre 1975 hasta hoy han sido
nada menos que tres las producciones comerciales que € cine espafiol ha realizado de la obray cuatro las de la
filmografia extranjera’.

¢A qué se debe la persistencia del tema? La propia publicidad de la Gltima version del director Vicente Aranda
quiza nos ayude a aclarar esta cuestion: “ ¢Vas a poder resistir € fuego abrasador de Carmen?”. No hay duda,

Carmen es un fuerza seductora 'y peligrosa (Labanyi, J. 2003) situada al margen del orden socia que, ademas,

4 Carmen la de Triana de Florian Rey, protagonizada por Imperio Argentina. Fue rodada en Berlin auspiciada por el gobierno de Hitler y la
productora CIFESA.

> L as adaptaciones cinematogréficas internacional es més célebres de Carmen han sido realizadas por directores de la talla de Otto Preminger,
Carmen Jones (1954); Jean Luis Goddard, Prénom Carmen (1983); Francesco Rossi, Carmen (1984); y Peter Brook , La Tragédie de
Carmen (1984).
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trata con persongjes hiperbdlicos. toreros, bandoleros, presidiarios, militares degradados, etc. Tanta pasion,
violenciay excesos constituyen ingredientes que garantizan el éxito cinematografico.

Aunque la calidad de las adaptaciones espafiolas contemporaneas de “ Carmen” sea muy superior alas anteriores
versiones, la insistencia en € mito supone no sdlo un evidente continuismo en la estética sino también en la
difusién de la imagen roméntica de Sevilla y Andalucia. Con “Carmen” se sigue proyectando de forma
persistente y obstinada hacia el exterior una Andalucia y una Sevilla exdtica, irraciona e indolente, inventada
por los escritores romanticos.

La famosisima cinta Ese Oscuro del Deseo de Luis Bufiud (1977), es una adaptacion cinematogréfica de la
novelaLa mujer y el pelele de Pierre Louys (1898)°. En ella la protagonista es la sevillana “ Conchita Pérez”, la
cua es, en gran medida, una nueva version de Carmen, por su belleza, su sensualidad y por su avasalladora y
voluble forma de amar. En la cinta la ciudad de Sevilla es retratada por el célebre cineasta segin laimagen més
convenciona y tépica, ya que, nuevamente, ésta es mostrada como el marco ideal para la vivencia de pasiones
incontenibles e irracionales. Sin lugar a dudas, las imagenes de “Carmen” y de la menos dramética “Conchita
Pérez” inducen al turismo, pero los turistas son orientados (o0 habria que decir desorientados) al destino sevillano
através de unavision falaz y pobre de su culturay sus gentes'.

L os rasgos culturales especificos de |la cultura andaluza constituyen otro de los campos tematicos del cine actual.
Estos son tratados de un modo original, aunque aqui persiste también un cierto continuismo en el que se vuelven
a reproducir tépicos romanticos sobre Sevillay Andalucia. Asi ocurre con Belmonte (1995) de Juan Sebastian
Bollain que aborda € mundo de los toros enlazando con una veterana tradicion cinematografica, aungue con
resultados més notables que los de sus predecesoras; y con Sevillanas (1991) y Flamenco (1995) ambas de
Carlos Saura que han sido filmes comerciales de éxito internacional

Sevillanas y Flamenco rompen con e tratamiento superficial con € que, en genera, “las espafioladas’ se
aproximaban al flamenco, resaltando |os aspectos estéticos, artisticos y expresivos mas destacados de este artey
modo de vida andaluz. No obstante, las peliculas adolecen de un enfoque quiza demasiado €litista que saca a
flamenco de su contexto. En la cinta Flamenco los distintos pal os son presentados uno tras otro en un marco de
gran belleza decorado sabiamente para el rodgje (la antigua estacion de ferrocarril de Plaza de Armas), pero
totalmente geno a entorno cultural donde este arte se produce, ya que no aparecen ni la ciudad ni los sitios en
los que el flamenco se expresa cotidianamente®.

El cine de intriga y de ficcion también se ha acercado de modo original a las costumbres y fiestas de Sevilla.
Nadie conoce a nadie (1999) de Mateo Gil es en este sentido un caso muy interesante. En la trama se combinan
una serie de elementos muy actuales: la informética, internet, los juegos de rol, las sectas peligrosas, €l
terrorismo y el moderno recinto de la Expo”92, con otros que son mostrados como persistentes e inmutables: la

Semana Santa y las formas populares de vivir la fiesta. La cinta que es, en parte, un recorrido por la ciudad, con

® Con anterioridad a la adaptacion de Bufiuel |a obra habia sido llevada a cine cuatro veces: The woman and the puppet de Reginald Barker
(1920); La femme et le patin de Jacques de Baroncelli (1928); The devil is a woman, de Joseph von Sternberg con Marlen Dietrich de
protagonista (1935); y La femme et |e patin de Julien Duvivier rodada parcialmente en Sevilla en este caso con Brigitte Bardott en €l papel de
mujer fatal (1958).

" Los mitos de Don Juan y Don Quijote han sido también recientemente recreados libremente en dos peliculas ambientadas parcialmente en
Sevilla de muy relativo éxito comercial: Amar y morir en Sevilla de Victor Barreray El Caballero Don Quijote de Manuel Gutiérrez Aragon.
La calidad estética de estas adaptaciones es muy superior a las de las “espafioladas’, pero en ellas se aprecia un cierto elitismo en el
tratamiento de | os temas, que presuponemos induce poco a practicar el turismo en la ciudad.

8 En 2003 el director Francisco Millan estrené Around Flamenco. Mé&s que una pelicula es un documental rodado en los barrios del Arenal y
Triana, asi como en Nueva York y Tokio que se centra en la vida de artistas flamencos. Aunque €l tratamiento del mundo del flamenco es
original y rompedor con la imagen més tépica de Sevillay Andalucia, la incidencia comercial de la pelicula ha sido escasa, por lo que su
impacto sobre €l turismo también sera reducido.
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planos panoramicos muy atractivos, presenta a una Sevilla “eterna’ y provinciana gjena a un mundo cambiante.
La ciudad no es un simple escenario que ambienta una historia, sino que es su tradicional Semana Santa, vista en
parte desde el tépicoy el rechazo, €l trasfondo desde el que se construye latrama.

Los vigieros romanticos enfatizaron el carécter violento de los hombres andaluces de clase baja, de los que
indicaron que siempre estaban dispuestos a ensalzarse en enfrentamientos y a clavar lanavajaen € vientre de su
rival por las causas mas triviales (Mozo, C. y F. Tena, 2003). En cierto modo este estereotipo tan negativo sigue
presente en €l imaginario colectivo de muchos que atribuyen a Andalucia tasas mayores de violencia,
marginalidad y delincuencia que en €l resto del Estado. Algunas cintas rodadas en Sevilla se han alimentado de
esta imagen. En ellas se expresa la atraccion roméantica por la belleza de sus calles y rincones, asi como € temor
también romantico hacia sus gentes. La pelicula Malaventura (1988) de Manuel Gutiérrez Aragon resalta dicha
ambivalencia en un escenario nocturno y peligroso. En palabras del propio director: “La alegria y la tristeza
siempre me han parecido dos aspectos enormemente cercanos de la misma realidad. El contraste entrela jarana
de Sevilla y un personaje melancdlico paseando por sus calles me parecia que formaba parte de la misma
paradoja”’. En la misma linea otras peliculas rodadas en Sevilla como El Lute (22 parte) (1989) de Vicente
Aranda y Poligono Sur (2001) de Dominique Abel resatan estos sub-mundos de la delincuencia y la
marginalidad; aunque esta Ultima destaca por acercar a los espectadores los territorios donde hoy se gesta y
expresa el arte flamenco.

A principios de los noventa, tres cintas Yo soy ésa (1990), El dia que naci yo (1991) y La Lola se va a los
puertos (1993) vuelven a representar los tépicos més manidos en un anacrénico retorno a “las espafioladas”’.
Simultaneamente, el humor zafio de peliculas como Se acab6 el petrdleo (1980), Los alegres bribones (1981) y
Sevilla Conection (1992) inciden en el caracter chistoso también atribuido a los andaluces. Ambos géneros
(“remake folklorico” y humor) contribuyen a la perpetuacion de la imagen mas peyorativa sobre Sevilla 'y
Andaucia

Con la desaparicion de la censura, el cine historico espafiol centrado en la guerra civil, la posguerra y la
transicion a la democracia se convierte en un verdadero género que ha aportado importantes producciones (Las
bicicletas son para e verano (1984), Ay, Carmela (1989), La Colmena (1982), Asignatura pendiente (1977),
etc.). Dentro de este estilo destacan dos cintas realizadas en Sevilla de relativo éxito comercial. Nos referimos a
Una pasion singular de Antonio Gonzalo (2001) y Eres mi héroe de Antonio Cuadri (2002). La primera toma
como escenario historico la Sevillade 1936 y como protagonista alafigura de Blas Infante. La pelicula desgrana
los dltimos afios de la vida de esta personalidad historica para presentar la particular visién que tiene el director
de esta época convulsa. Por su parte, Antonio Cuadri sitlia la accion de Eres mi héroe en la Sevilla de 1976,
tomando como personaje principal a un adolescente de trece afios que simboliza alajoven democracia.

Ambas cintas estan totalmente algjadas de cualquier pretension estereotipada sobre Andalucia y Sevilla,
expresando nuevas visiones sobre la historia y la cultura de Sevilla 'y Andalucia muy alejadas de la trivia
tradicion folkldrica. Los persongjes protagonistas se algjan mucho de las conductas topicas de la herencia
roméantica, y la Sevilla retratada proyecta una imagen bastante realista y amplia en la que se recogen planos de
los conocidos sitios histéricos de la ciudad y también de barrios obreros como “Los Pajaritos’ o los “Diez
Mandamientos’.

Afortunadamente, estd emergiendo un cine con nuevos enfoques que propone visiones pluraes sobre Sevilla

L os temas tratados son muy diversos: en unas cintas se aprecia una exquisita sensibilidad social (Solas, El Traje,
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Carlos contra el mundo); en otras se plantean interesantes reflexiones criticas sobre Sevilla (Las dos orillas); y,
en otras la ciudad es el simple contexto para la vivencia de historias intimas (Astronautas). Todas €ellas se
ambientan en la ciudad ofreciendo unaimagen actual y mas abierta de la misma, obviando las referencias tépicas
sobre su cultura. No obstante, salvo Solas, la resonancia comercia de los filmes agrupados en “ nuevos enfoques”
no hasido muy amplia, por lo que laincidenciaen el turismo no parece que sea muy relevante.

En la siguiente tabla se muestra la clasificacion de las principales peliculas espafiolas rodadas en Sevilla desde

1975, organizadas seguin su temética.

Tabla 1: Temas de las principal es pelicul as espafiol as de éxito comercial ambientadas Sevilla. (1975-2004).

Temdtica Peliculas Director Ao

La Carmen Julio Diamante 1975

Ese oscuro objeto del deseo | Luis Bufiuel 1977

Adaptacion Literaria Carmen Carlos Saura 1983
Amar y morir en Sevilla Victor Barrera 2000

Carmen Vicente Aranda 2002

El Caballero Don Quijote | Manuel Gutiérrez Aragon | 2002

Sevillanas Carlos Saura 1991

Flamenco Carlos Saura 1995

Rasgos Culturales Especificos | Belmonte Juan Sebastian Bollain | 1995
Nadie conoce a nadie Mateo Gil 1999

Around Flamenco Francisco Milléan 2003

Malaventura Manuel Gutiérrez Aragon | 1988

Marginalidad y Violencia El Lute (22 parte) Vicente Aranda 1989
Poligono Sur Dominique Abel 2001

Yo soy ésa Luis Sanz 1990

“Remake folkldrico” El dia que naci yo Pedro Olea 1991
LaLolasevalospuertos |JosefinaMolina 1993

Seacabd € petréleo Pancho Bautista 1980

Humor Los alegres bribones Pancho Bautista 1981
Sevilla Conection José Ramdn Larraz 1992

Recreacion Histérica Una Pasion singular Antonio Gonzalo 2001
Eresmi héroe Antonio Cuadri 2002

Lasdosorillas Juan Sebastian Bollain | 1987

Solas Benito Zambrano 1999

Nuevos enfoques El Traje Alberto Rodriguez 2002
Carlos contra el mundo Chiqui Carabantes 2002

Astronautas Santi Amodeo 2003

Fuentes: Sevilla Film Office. Fundacion Audiovisual de Andalucia. Elaboracion propia.
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Por su parte, la filmografia internacional de éxito comercial, ambientada en Sevilla y realizada desde 1975 se
divide en tres grandes tipos. De un lado, € cine que monogréficamente trata el mito de “Carmen”; de otro, los
filmes que, siguiendo la tradicién anterior, recrean sucesos histéricos sucedidos en la misma Sevilla o fuera de
ella; y, por Gltimo, las obras de ficcion fantéstica. En el primer tipo destacan La tragédie de Carmen, (1984) de
Peter Brook; en el segundo 1492: La Conquista del Paraiso (1992) y The Kindom of Heaven (2004), ambas de
Ridley Scott; y en el Ultimo La Guerra de las Galaxias. Episodio |1, €l ataque de los Clones (2002) de George
Lucas. Todas ellas utilizan monumentos de Sevilla como escenarios para €l desarrollo de determinadas
secuencias. El estilo neo-mudégar de la Plaza de Espafia y de otros edificios de la Exposicion del 29 es
seleccionado reiteradamente por las productoras internacionales como exético decorado no sbélo de entornos

orientales sino incluso de mundos extraterrestres.

5. LA MIRADA GUIADA

El poder del cine paracrear o acentuar imagenes culturales es muy significativo. Como hemos visto, las peliculas
de impacto comercial anticipan una particular mirada del lugar que, a veces, deja tal huella en los espectadores
gue lesinduce a vigjar alas localizaciones de los filmes. En ocasiones, las peliculas refuerzan ideas, nocionesy
estereotipos conocidos afirmando discursos e iméagenes autorizadas con independencia de su mayor o menor
correspondencia con la realidad. Asi ocurre, como hemos sefidlado, con gran parte del cine ambientado en
Sevilla, el cua propaga unaimagen estéticay coherente con la vision roméantica.

Esta imagen concuerda con la que tradicionalmente se ha ofertado desde las instancias privadas y publicas a
través de distintos soportes (folletos, postales, videos, guias, carteles, etc.). En la propaganda turistica de Sevilla
del siglo XX se observa la repeticion de una temaética tépica, invariable y casi Unica. En ella no se muestra la
ciudad real sino una escenificacion de la misma a través de decorados prefabricados que son ambientados por
actores tipicos (Fernandez Tabales, A. 2001). Asi, lasimégenes de Sevilla se resumen en sus monumentos, en un
tipo de arquitectura y de tejido urbano estandarizados, en el flamenco, el mundo de los toros y en escenas
costumbristas que muestran a personas ataviadas con la indumentaria festiva en la Feria de Abril o la Semana
Santa. Esta imagen, congelada en un tiempo idealizado, ha sido ofertada ademés como “casi e Unico referente
iconico para la venta de Espafia como producto turistico” (Fernandez Tabales, A. 2001).

Afortunadamente, en los Ultimos afios las campafias promocionales de Sevillay Andalucia tienden a superar
dichas visiones invariables y mostrar una oferta mas diversificada, atendiendo a las expectativas de los distintos
tipos de turistas. No obstante, |os temas tradicionales persisten y, aungue €l tratamiento sea hoy mas innovador,
de mayor calidad estética y menos tépico (Fernandez Tabales, A. 2001), la inercia romantica sigue siendo muy
poderosa. Por giemplo, una de las apuestas centrales del Plan de Promocion Turistica de Sevilla de 2004 es la
representacion de la célebre Opera “Carmen” en el marco del Primer Festival Internacional de Musica’.
Asimismo, gran parte de la propaganda turistica no institucional reincide también en ofrecer una imagen que
subraya los atributos mas topicos.

AUn teniendo presente que desde el cine se ofrece cada vez mas una imagen dinamica de la ciudad y que la

tendencia de la promocién turistica tiende a ser menos tépica 'y mas diversificada, existe todavia concordancia

9 Llama la atencién la intensa campafia institucional realizada para promocionar el evento. Incluso en el portal de la pagina web del
Ayuntamiento puede escucharse |la famosa habanera.
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entre el discurso construido sobre Sevilla por los vigjeros romanticos, la oferta promovida por los agentes e
instituciones del sector y laimagen proyectada por € cine.

Muchos de los turistas que visitan la ciudad lo hacen atraidos por dichaimagen. Al interiorizarla como realmente
existente, una de sus principales motivaciones es confirmarla en el destino, lo que les lleva a buscar 10s espacios
y actividades pre-vistas. De este modo la imagen condiciona la accién durante la visita, guiando selectivamente
la mirada turistica hacia |l os escenarios que han sido mostrados anteriormente como auténticos.

Si lo que se quiere es conocer la Sevilla de verdad, la préctica turistica se resume en una serie de actividades e
itinerarios imprescindibles y obligatorios. Los turistas son guiados por un espacio urbano circunscrito en torno a
centro histérico monumental y los barrios més tipicos, porque ali se encuentran los rincones que encarnan con
mayor intensidad laimagen turistica. Sin embargo, dia a dia dicho espacio se va alejando de la vida cotidiana de
los propios sevillanos, porque son escasos los privilegiados que o habitan y que lo usan, y porgue poco a poco
se transforma en un ambito hiper-especializado para la actividad turistica. Paraddjicamente, €l lugar presentado
como “la ciudad” es un escenario donde ésta se representa a si misma, pero cada vez mas gjeno a su realidad
contemporanea, aunque sus principales monumentos sigan constituyendo simbolos de identificacion de los
sevillanos. Por consiguiente, 1o que contemplan estos turistas como “la ciudad” es cada dia mas un lugar
musealizado, inerte, parado en el tiempo.

La imagen inducida por € cine y promovida por el sector favorece, por tanto, la concentracién espacial de la
actividad turistica en un reducido espacio, donde se visitan unos pocos monumentos, €l barrio de Santa Cruz y se
asiste a pseudo-eventos disefiados exclusivamente para turistas, tales como tablaos flamencos o festejos taurinos.
Esta mirada guiada puede provocar € desencanto en los turistas al comprobar que sus expectativas de
autenticidad quedan defraudadas.

Frente a la insistencia en una pertinaz vision superficia e idealizada, la promocion turistica deberia proyectar
una imagen mas dindmica, plura y aleada de estereotipos, porque ésta supone una evidente pérdida de las
oportunidades existentes para que € turista pueda apreciar mejor la compleja realidad de Sevillay porque sus
efectos son muy negativos para la propia identidad sevillana. EI fomento de una imagen mas acorde con Sevilla
supone, entre otras acciones, dejar de ofrecer una imagen estética y descontextualizada del patrimonio y de las
expresiones culturales, y apostar por propuestas imaginativas que acerquen a los turistas a la cultura viva para
gue puedan comprender los contenidos profundos que hay detrés de ésta. En otras palabras, pasar de la
musealizacion a la recontextualizacion del patrimonio y de las manifestaciones mas relevantes de la cultura. En
este sentido, serian iniciativas interesantes promover visitas a talleres donde se elaboran productos artesanos, a
los barrios donde se generay expresa el flamenco como un elemento cultural especifico, o alos rituales anuales
gue celebran las hermandades. En definitiva, es necesario reinventar laimagen de Sevilla, pero no sobre la base
de discursos mixtificados, sino a partir de su propia riqueza cultural.

Asimismo seria desacertado desaprovechar las oportunidades derivadas del cine, porque éste puede actuar como
un elemento crucial en la construccion de una imagen més fidedigna y rica, e incluso afiadir otras nuevas
derivadas de la propia ficcion argumental, que podrian convertir a destino sevillano en un lugar mas sugestivo.
Una linea interesante de actuacion seria continuar fomentando los rodajes en la ciudad, tal como redliza ya
“Sevilla Film Office”, privilegiando aquellos que proyecten una imagen positiva. Al mismo tiempo, la creacion

de un itinerario cinematografico (“La Ruta de Cineg”) que discurra por las localizaciones de las peliculas de
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mayor éxito podria estimular a los turistas a volver a revivir con su particular mirada vicaria o que antes

contemplaron en la gran pantalla.
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