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Abstract: El rodaje de una pelicula en una ciudad puede otorgar a ésta popularidad,
imagen internacional, atraccion turistica y también beneficios econdmicos: pernoctaciones,
restauracion, etc. En sentido inverso, la ciudad puede ofrecer a las productoras algunas
compensaciones interesantes: permisos especiales de rodaje, filmacion en monumentos
publicos, vigilancia y seguridad, ayuda en la financiacion, exenciones fiscales, etc.

En esta comunicacion pretendo estudiar este tipo de acuerdos que benefician a ambas
partes y que he bautizado con el nombre de “city placement’, emplazamiento de ciudades (0
lugares turisticos) en el cine. Para ello, y partiendo de un caso emblematico y reciente (la
incidencia de la serie “Wallander” en el turismo de Ystad), analizaré la bibliografia cientifica
existente y trataré de fijar los principales campos de investigacion en la materia. Plantearé
también una propuesta metodoldgica que, desde las Ciencias de la Comunicacion, y a partir
tanto del guidon como de la pelicula, permita analizar y valorar la eficacia de los emplazamientos
de ciudades en el cine.

Esta metodologia se articula en torno a tres puntos: Aspectos visuales y/o verbales
(reconocimiento y memoria de la ciudad); Aspecto psicoldgicos (“imagen mental” y emociones
suscitadas por la ciudad); Aspectos narrativos (acciones que acontecen en la ciudad y que son
importantes para la historia, para los personajes o para el tema del filme).

El estudio de Zindagi Na Milegi Dobara (S6lo se vive una vez, 2011), pelicula hindu
rodada en Espafia gracias a un acuerdo con Turespafia, y que ha sido la mas taquillera en la
India (fue visto por 70 millones de hindUes), servird para dos cosas: mostrar la eficacia de un
“city placement” bien planificado y ratificar la conveniencia de nuestra metodologia de analisis.

Palabras clave: city placement, emplazamiento de ciudades, metodologia de analisis,

peliculas.
1. Introduccion: la serie “Wallander” en Ystad

Ystad es un pequefio municipio de Suecia, el mas meridional del pais, que esta situado
en la comarca de Escania. A principios de 2008 contaba con 17.350 habitantes, y quizas la unica



razon por la que era mas 0 menos conocido era que alli habia situado el escritor sueco Henning
Mankell una serie de novelas policiacas de cierto éxito, protagonizadas por Kurt Wallander.

El hecho de que la BBC decidiera rodar en el propio Ystad la serie “Wallander”, basada
en esas novelas, supuso un impulso extraordinario a su endeble economia turistica. Las
productoras implicadas (Yellow Bird, Left Bank Pictures y TKBC, de la BBC de Escocia)
contaban con una estrella de primer orden, Keneth Branagh, y un director principal, Philip Martin,
que habia logrado ya un Emmy por su trabajo en otro serial televisivo.Todo esto venia a serun
importante avalpara la difusion internacional de la serie; sobre todo, en el &mbito europeo. Y, en
efecto, la serie fue un gran éxito. El primer episodio, “Side tracked” (30.X1.2008), fue visto en el
Reino Unido por 6’5 millones de espectadores, lo que suponia el 24% de share. La audiencia se
mantuvo alta durante la segunda temporada, emitida en 2010; y al final de la tercera (2012),
alcanzaba cifras astrondémicas porque se veia ya en 14 paises, incluyendo Suiza, Noruega,
Dinamarca, Holanda, Francia y Estados Unidos. Obtuvo, ademas, el respaldo de la critica y
también numerosos galardones; entre ellos, el Premio al mejor actor dramatico, concedido por la
Broadcasting Press Guild, y seis premios de la Academia de Television Britanica, incluido el de
mejor serie dramatica (Reijnders 2010; Rundqvist, 2013).

Los resultados en el turismo de Ystad fueron inmediatos. Decenas de miles de turistas
britanicos, que jamas habian ido a esa poblacion y muy escasamente a esa region de Suecia,
eligieron ese destino en los afios 2009, 2010 y 2011. Otro tanto sucedio con los turistas
franceses, donde también la serie tuvo muy buena acogida; y, en menor medida, con los turistas
de otros paises europeos. Las cifras en la economia turistica fueron ain mas impresionantes. La
facturacion anual en ese sector pasé de 490 millones de coronas suecas en 2002 (unos 56
millones de euros) a 720 millones de coronas en 2011 (unos 83 millones de euros). En esos
mismos afios, el nimero de trabajadores en el sector turistico pasé de 388 a 590; y en cifras
absolutas, el turismo en Ystad crecio un 60% con motivo de la exhibicion de la serie. En 2012,
esa pequefia poblacion recibié 1.237.999 de visitantes (Rundgvist, 2013). Un estudio encargado
por el ayuntamiento de Ystad revel6 que en 2012, solo en lengua sueca e inglesa, se publicaron
en la prensa nacional e internacional 290 articulos sobre el municipio. La practica totalidad se
escribieron con motivo de la serie, con claras referencias a Mankell, Keneth Branagh, las novelas
de Wallander o el ambiente del rodaje.

Este ejemplo que acabamos de relatar pone de relieve algo muy sabido en el ambito
turistico, que, sin embargo, apenas ha recibido atencion en el ambito de las Ciencias de la
Comunicacion: la mutua influencia benéfica entre una produccion audiovisual y el lugar o la

ciudad donde se rueda. Como hemos referido en otro lugar (Méndiz, 2011a), el fenémeno ha



sido estudiado hasta ahora casi exclusivamente desde la dptica turistica y ha recibido, en
consonancia, los nombres de “screen tourism” y “movie induced tourism” (Riley y Van Doren,
1992). Sin embargo, esos conceptos aluden solo a la parte turistica del fendmeno, y dejan en
segundo plano —hasta hacer que se olviden— los beneficios que la productora puede obtener en
una ciudad concreta. Entre otros:

- Creacion del ambiente adecuado: méagico, nostalgico, rustico, ajetreado...

- Disponibilidad de todo el equipamiento material (desde camaras hasta camiones y
elementos de transporte) y técnico (extras, artistas de 2° nivel: carpinteros, electricistas, etc.)
necesarios para la produccion.

- Posibilidades de obtener apoyo logistico por parte del Ayuntamiento: permisos de
rodaje, ofrecimiento de policias y servicio de seguridad, etc.

- Ayuda econdmica a la produccion: bien por exencion de cargas fiscales, bien por
asuncion de algunos gastos especificos.

En suma, la decision de rodar en una localizaciéon es algo que afecta a los dos
elementos implicados: productora y ciudad; y por ambas partes debe haber interés para que se
produzca. Se trata, por tanto, de una transaccion comercial: te doy porque ti me das, ruedo aqui
(y hago que mejore tu economia y el turismo) porque tu me ofreces mejores condiciones para la
produccion. Y, por tanto, este fendmeno exige ser estudiado en su conjunto, en el ambito del
marketing. Por eso, he propuesto definir como “city placement” este tipo de transacciones entre
la produccion audiovisual y la ciudad, como una rama concreta del product placement.

Ciertamente, las ciudades y los lugares buscan emplazarse en las peliculas y series de
television como una “marca” mas: con las mismas estrategias y acuerdos de mutua colaboracion.
Por tanto, es perfectamente legitimo que situemos este fendmeno en la esfera del
emplazamiento de producto, y que tratemos de aprovechar la investigacion realizada sobre esa

técnica para el nuevo campo que he dado en llamar “city placement” (Méndiz, 2011 b).

2. Lainvestigacion cientifica sobre el “city placement”

A pesar de que el concepto es reciente, el estudio sobre las relaciones “ciudad-cine”
acumula ya una notable produccion cientifica; la mayor parte, como ya hemos sefialado, desde
la perspectiva turistica. El esfuerzo de sintesis realizado recientemente por dos investigadoras
de la Universidad de Lund, Mansson y Eskilsson (2013, pp. 24-50), permite dibujar un mapa
bastante detallado de las principales lineas de investigacion en este campo; pero, eso si, desde

la perspectiva del turismo. Estas autoras han agrupado la literatura cientifica en relacion a cinco



grandes campos: la Economia (que abarca los efectos de un rodaje tanto en el sector
audiovisual local como en el sector turistico), el Management (con distintas politicas de
promocion de rodajes, que incluye: incentivos fiscales, alianzas estratégicas, etc.), el Marketing
del destino (disefio del branding local, campafias de promocion de rodajes, etc.), Motivaciones
del turista (intenciones al escoger un destino, creacion de una “imagen del lugar” a través de los
filmes) y Desarrollo de productos especificos (movie tours, mapas de rodajes, websites, etc).
Para la investigacion del “screen tourism” (o turismo de pantalla), el trabajo de Mansson
y Eskilsson resulta de gran utilidad. Pero la investigacion del “city placement”, llevada a cabo
desde la perspectiva de las Ciencias de la Comunicacion, precisa de otras investigaciones, que

podemos agrupar en estos cuatro campos: Cultura, Economia, Management y Psicologia.

2.1.  Cultura: imagen de las ciudades en las peliculas

Desde una perspectiva antropoldgica, varios autores han examinado la presencia de
ciudades en el cine en términos de mutua influencia cultural. Sobre todo, han comentado la
influencia de las peliculas en el imaginario social acerca de las ciudades:

- Algunos filmes la han mitificado: como Vacaciones en Roma, de William Wyler, que,
tras la resaca del Neorrealismo, devolvio a la capital italiana su identidad como “ciudad del
amor”.

- Otros han caracterizado a la ciudad en un sentido o en otro: Amadeus, de Milos
Forman, hizo de la Viena del XVIII “la capital de la masica”; y Gangs of New York, de Martin
Scorsese, hizo de la popular urbe norteamericana “la ciudad de las bandas y la violencia”.

- Finalmente, otros han reflejado de la ciudad una época de especial esplendor: como
Midnight in Paris, de Woody Allen, que revive el Paris de la “belle époque” (afios 20) y retrata la
capital francesa como “la ciudad de los pintores y los artistas”.

En este sentido, son interesantes los trabajos publicados por el Grupo de Investigacion
HUM-870 “Cine y letras. Estudios transdisciplinares sobre el arte cinematogréafico”, de la
Universidad de Granada. Bajo la direccién de Francisco Salvador, ha publicado dos volimenes:
Cine y cosmopolitismo. Aproximaciones transdisciplinares a imaginarios visuales cosmopolitas
(2010) y Cine y ciudades. Imagenes e imaginarios en ambientes urbanos (2011). Sin salir de
nuestras fronteras, son también destacables las obras colectivas coordinadas por Rafael Dalmau
y Alberto Galera (Ciudades del Cine, 2007), y por Gloria Camarero (Ciudades europeas en el
cine, 2013). Fuera de nuestro pais, los trabajos de referencia son los de Stephen Barber
(Fragments of the European City, 1995; y Projected Cities: Cinema and Urban Space, 2002),
David B. Clarke (The Cinematic City, 1997), Mark Shiel y Tony Fitzmaurice (Cinema and the City:



Film and Urban Societies in a Global Context, 2001), Claudia Hellmann y Claudine Weber-Hof
(On Location: Cities of the World in Film, 2006), Barbara Mennel (Cities and Cinema, 2008) y
Andrew Webber (Cities in Transition: The Moving Image and the Modern Metropolis, 2008).

2.2.  Economia: Influencia de los rodajes en la ciudad y el turismo

Muchas investigaciones han examinado los efectos econdémicos que las producciones
audiovisuales suponen en la economia de un pais o de una ciudad. Son destacables, por
ejemplo, los informes de Oxford Economics sobre la industria cinematogréfica inglesa. En el
informe de 2012 sefialaba que ese sector generaba en el Reino Unido un Producto Interior Bruto
superior a los 4.600 millones de libras (unos 5.400 millones de euros) y habia creado el
equivalente a 117.400 empleos a tiempo completo. Al mismo tiempo, estimaba que el turismo
generado ese afio por las peliculas podia valorarse en mil millones de libras. En el ambito local,
han proliferado informes como el Millenium report (2011), que evaluaba el impacto de la trilogia
filmica del “Millenium” en la ciudad de Estocolmo.

También se ha estudiado el papel que juegan las Film Commission en el desarrollo de la
economia local. En ese sentido, Hudson (2011) ha sefialado que éstas han estado
frecuentemente orientadas a captar rodajes a corto plazo, olvidando los efectos econdémicos de
esas filmaciones en el turismo a largo plazo. Como indican Beeton (2005) y Cynthia y Beeton
(2009), ese enfoque esta siendo sustituido por otro mas integrador que, ademas del interés por
la creacion inmediata de puestos de trabajo, valora también la imagen internacional que se
genera en torno al lugar, el posible turismo post-rodaje, etc. Sus propuestas se concretan en una
nueva orientacion de las Film Commission que les lleve a trabajar mas estrechamente unidas a

los gobiernos locales, compartiendo la estrategia global de la ciudad y de su economia.

2.3.  Management: Gestion de los rodajes

Los trabajos en este ambito han tratado de definir los elementos que hacen més eficaz la
gestion de la captacion y explotacion de rodajes en un lugar determinado. Asi, Hudson y Ritchie
(2006b) definieron los cinco factores clave que una localidad debe tener en cuenta para
gestionar con éxito el “turismo de pantalla”: Marketing del destino (la planificacion de actividades
antes, durante y después del lanzamiento de una produccion audiovisual); Atributos del destino

(definicion y comunicacion de sus cualidades especificast); Factores inherentes a la produccion

1Por ejemplo, Malaga Film Office sefiala en su promocion que la ciudad de Malaga tiene, como atributos
especificos de produccion: 320 dias de sol al afio, Aeropuerto internacional con mas de 200 aerolineas low cost,
Tren de Alta Velocidad, Red de autopistas y carreteras, e Industria local bilingiie; y como atributos de localizaciones:
playas de variada iconografia, montes cercanos, entornos medievales, locales de marcado folclorismo, etc.



(previsible éxito del filme, atractivo de los actores, identificabilidad de los localizaciones, etc.);
Facilidades para la produccion (facilitar la obtencion de permisos de rodaje, contactos con
industrias locales [productores, fotgrafos, etc.], contactos con autoridades, etc.); y Esfuerzos del
gobierno local y de la Film Commission (exencion de impuestos, servicios de seguridad, etc).

Hedling (2010) ha desarrollado los incentivos que las ciudades deben ofrecer para atraer
rodajes; y, entre ellos, subraya la importancia de fortalecer las infraestructuras de servicios y la
creacion de nuevos trabajos relacionados con la industria audiovisual. Por su parte, Kim y
Richardson (2003) y también Beeton (2004) distinguen entre el rodaje en un lugar “como tal
lugar” y un rodaje deslocalizado o “como otro lugar”. Asi, por ejemplo, la Malta Tourism Authority
ofrece incentivos econdmicos si la produccion va a retratar “Malta como Malta”, pues eso supone
un interés turistico directo. Por el contrario, la pelicula de James Bond El mafiana nunca muere
(1997) filmo una escena de Pierce Brosnan y Halle Berry en la playa de La Caleta de Cadiz
como si fuera La Habana, y esa promocion turistica fue mucho menor de lo esperado porque los
espectadores (posibles turistas) no lo identificaban como una playa de Cadiz.

2.4.  Psicologia: Motivaciones del “turista de pantalla”

En otro lugar hemos examinado las principales motivaciones de un turista para elegir un
determinado destino (Méndiz 2011a). Kim y Richardson (2003) hablan fundamentalmente de tres
motivaciones cognoscitivas:

-la familiaridad: visitamos aquello que nos resulta familiar: por los folletos, las fotografias,
las recomendaciones de amigos; y, en este sentido, los lugares que vemos en los filmes pueden
hacérsenos especialmente familiares;

- el folclorismo: el cine puede despertar en nosotros el afan por conocer otras culturas,
como Siete afios en el Tibet hace respecto al Himalaya, 0 Memorias de Africa respecto a Kenia;

-la curiosidad histdrica: por ejemplo, el filme Braveheart ha incentivado el deseo de
conocer los lugares donde vivio el legendario William Wallace.

Por su parte, Riley, Baker y Van Doren (1998) afirman que el turista de pantalla se siente
atraido por alguno de los siguientes factores de una pelicula: el paisaje y el entorno, la historia,
los personajes, una “imagen” (creada en el argumento) que le gustaria explorar o, también, los
emocionantes acontecimientos del filme. Para Carl, Kindon y Smith (2007), una pelicula puede
ser también la oportunidad de participar en un mundo de fantasia que resulta motivador; y segin
el estudio de Hudson y Ritchie (2006a), los tres puntos clave son: el paisaje, los actores y los
“atractivos argumentales”. Finalmente, Macionis (2004, p. 96) sefala estos factores en su

investigacion sobre las motivaciones de los turistas de pantalla:



- Lugar: ubicacion, paisaje, atributos del destino.

- Argumento: historia, temas, género.

- Personalidad: casting, celebridades, personajes.

Ademas de los elementos mencionados, que se relacionan con la pelicula en si, hay
también otros factores que pueden ser relevantes para el turista, como la peregrinacion, la
evasion o la nostalgia (Riley y Van Doren, 1992). La “peregrinacion” es el deseo de visitar un
lugar filmico con una intencionalidad religiosa: la conciencia de que el lugar escogido es, por lo
que ha visto en la pantalla, algo mistico —o, al menos, imbuido de un significado especial- y que
puede suponerle una experiencia interior enriquecedora. La “evasion” significa que el viaje
planeado conecta con su aspiracion a evadirse de la vida ordinaria: la busqueda de algo fabuloso
0 extraordinario que, en el recuerdo del turista, se asocia a determinadas localizaciones de una
pelicula. Y la “nostalgia” es el sentimiento que surge del reencuentro, el volver a lugares o
paisajes que traen recuerdos de tiempos lejanos: como el reencuentro con la escuela a la que se
iba cuando era nifio, o con la casa donde pasaba las vacaciones en su infancia.

Finalmente, y de acuerdo con Busby y Klug (2001), las principales razones que motivan
a visitar los lugares de una pelicula son:

- seguir los pasos de los actores favoritos.

- visitar las localizaciones de una pelicula que le impactd.

- visitar lugares que han cobrado significado historico después de ver un filme (por
ejemplo, el National Wallace Monument tras visionar la pelicula Braveheart).

- visitar lugares destacados en las adaptaciones de clasicos literarios (por ejemplo, Lyme
Park, en Inglaterra, donde se rodo Orgullo y Prejuicio).

- activar su pasion por una serie televisiva (Las series enormemente populares, como
Lost, Dexter, Sex in the City, etc. tienen seguidores muy leales que suefian con poder visitar los

enclaves de su serie preferida).

3. Propuesta metodoldgica para el analisis del “city placement”

Como acabamos de ver, la influencia de las peliculas en el turismo y en la economia
local ha sido objeto de una profusa investigacion, pero el fendmeno del “city placement” como tal
(como influencia mutua, beneficiosa en ambos sentidos) permanece apenas sin explorar. A
pesar de todos los esfuerzos, no existe todavia una metodologia que permita —a partir del guion
0 de la pelicula ya terminada— analizar los emplazamientos de ciudades en el cine y valorar su

posible eficacia. Nuestra intencion es, justamente, cubrir esta laguna con una propuesta



metodolégica y someterla a prueba con un filme especialmente denso en emplazamientos de
ciudades espafiolas: Zindagi Na Milegi Dobara (Solo se vive una vez, 2011), de la directora hindd
Zoya Akhtar. Desarrollaremos primero la metodologia, expondremos a continuacion la idoneidad
del caso de estudio, y finalmente testaremos la metodologia con ese filme, llevando a cabo un
pormenorizado analisis del “city placement”.

Nuestra propuesta metodoldgica ha sido expuesta en otro foro (Mendiz 2014), por lo que
aqui sera desarrollada de manera sucinta. Basicamente se articula en torno a tres puntos:

- Los aspectos visuales y/o verbales, que determinan el reconocimientode la ciudad y su
fijacion en la memoria del espectador;

- Los aspectos psicoldgicos, que facilitan la creacion de una “imagen mental” del lugar o
establecen una relacion afectiva entre el espectador y la ciudad;

- Los aspectos narrativos, que envuelven al espectador en la historia, los personajes o
los temas que se desarrollan en el enclave o lugar.

Vamos a desglosar en 5 indicadores cada uno de estos puntos.

3.1.  Aspectos visuales y/o verbales (reconocimiento y memoria)

En este apartado podemos identificar cinco indicadores de visibilidad:

1. Tiempo de vision: tiempo en que la ciudad —o parte de ella— es vista con claridad por
el espectador, medido en segundos.

2. Fijacion textual: aparicion de rétulos, carteles, logos o simbolos de la ciudad que
contribuye decididamente a la identificacion de su nombre.

3. Apoyo visual: empleo de la luz (color, contraste, etc.) o énfasis del punto de vista
(composicion, encuadre, perspectiva, etc.) para realzar la impresion causada por la ciudad.

4. Reconocimiento: presencia de imagenes “definitorias” de la ciudad (monumentos
como la Fontana de Trevi en Roma o la Sagrada Familia en Barcelona) que permiten recordar
las fotografias, folletos o peliculas vistas en el pasado, o facilitar su identificacion futura. Aqui
cabe distinguir entre imagen “postal”, imagen “icono”, imagen tépica o imagen renovada.

5. Explicacion: uno de los personajes (o el narrador, o un texto hallado en la escena)
explica la historia, la cultura, la gastronomia o las costumbres de la ciudad, lo cual aumenta el

conocimiento y la familiaridad del lugar y lo convierte en un posible destino turistico

3.2.  Aspectos psicoldgicos (imagen mental y emociones)

Los aspectos psicoldgicos que afectan al procesamiento de la informacion en nuestro

cerebro y a las implicaciones emocionales suscitadas por la informacién recibida son:



1. Percepcion: la ciudad o lugar turistico se ve con claridad, en plano destacado y visible;

2. Atencion: la imagen de la ciudad (de las calles, del monumento, de la region, del hotel,
etc.) es vistosa y contribuye a la deleitacion por parte del espectador;

3. Folclorismo: la ciudad presenta costumbres o estilos de vida novedosos, que provocan
la curiosidad o el interés del espectador, 0 se presentan como “experiencia” enriquecedora;

4. |dentificacion: el turista se “identifica” (reconoce su identidad o la busca) en la ciudad,
los monumentos, la cultura o las formas de vida que ve en la pantalla, y asimila esa imagen
como deseablemente “suya” (la ciudad se convierte asi en un lugar “aspiracional”);

5. Significacion: la escena cinematogréfica asocia un significado a la ciudad (ciudad

acogedora, ciudad divertida, ciudad romantica, etc.)

3.3.  Aspectos narrativos (argumento)

Atendiendo a los mas reputados tedricos del guion audiovisual (McKee, 2009; Gomez
Tarin, 2009; Seger, 2010) podemos distinguir cinco indicadores referidos a la narracion:

1. Tension argumental: en la ciudad o lugar pasa algo importante para la historia;

2. Impacto emocional: en la ciudad o lugar pasa algo importante para el personaje;

3. Fuerza tematica: en la ciudad o lugar se desarrolla un tema clave del filme;

4. Ambiente, época o estilo: la escena recrea una época decisiva de la ciudad o la
presenta con un estilo propio, diferente al resto de ciudades conocidas;

5. Refuerzo musical: en el marco de la ciudad o lugar se desarrolla un nimero musical

(cancion, banda sonora emotiva, baile, coreografia, etc).

4. Un caso de estudio: Zindagi Na Milegi Dobara (Solo se vive una vez, 2011)

El 15 de julio de 2011 se estrend en Bombay la pelicula Zindagi Na Milegi Dobara.
Contaba la historia de tres amigos hindUes (Kabir, Arjun e Imraan) que durante un mes viajan por
Espafia en una peculiar “despedida de solteros”, y aqui descubren una cultura y una forma de
vida que les deslumbra y termina por cambiarles la vida. La cinta despertd el interés del puablico:
no en vano, el trio protagonista estaba conformado por tres actores de primera fila: Hrithik
Roshan, Farhan Akhtar y Abhay Deol (algo asi como Brad Pitt, Tom Cruise y George Clooney en
la India). A ellos se unia la conocida intérprete Katrina Kaif (en el papel de Laila) y una actriz

atalana: Ariadna Cabrol (como Nuria, el Unico personaje espafiol).
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Lo interesante de este caso se habia fraguado mucho tiempo atras, porque este filme,
que muestra durante mas de dos horas la belleza de muchos enclaves espafioles, era en
realidad fruto de un elaborado “city placement” entre la productora (Excel Entertainment) y la
delegacion en Nueva Delhi de la Oficina de Turismo Espafiol (Turespafia). Desde luego, ha sido

hasta la fecha la accion promocional mas importante que se ha llevado a cabo en la India.

4.1.  Gestacion del city placement

Entre septiembre y noviembre de 2009, la directora Zoya Akhtar y la co-guionista Reema
Kagti redactaron el guion completo de «Running with the bulls» (corriendo tras los toros): la
historia de tres amigos hindUes que viajaban por distintas ciudades de México en el mes de
vacaciones. El guion tenia encanto, pero quedd paralizado por falta de recursos tras varios
intentos fallidos de conseguir ayuda por parte del Departamento de Turismo de México.

Habiendo tenido noticia del proyecto, el director de Turespafia en Nueva Delhi, Miguel
Nieto-Sandoval, ofreci6 a la productora unas condiciones inmejorables si la pelicula se rodaba en
nuestro paisZ: asumir una parte del presupuesto y las facilidades para rodar en todos los lugares
turisticos de Espafia que desearan. Tras varias negociaciones, el acuerdo se cerrd a principios
de 2010. Y el guidn original no sélo conservo la magia del principio, sino que se vio enriquecido
por dos circunstancias clave: la corrida delante de los toros cobraba ain més significado en los
Sanfermines de Pamplona, y la ambientacion en Espafa resultaba aln mas atractiva para el
espectador hindu.

Como sefiala Fernando Casas, uno de los gestores del acuerdo, “la razén por la que
esta pelicula ha cuajado con tanto éxito en el tejido cultural de los indios es que Espafa tiene
culturalmente similitudes con la India. Por un lado esta todo el legado musulman, Andaluci en el
caso espariol y Mogol en el caso de la India, la arquitectura y monumentos, etc. Los sanfermines
de algin modo recuerdan a ciertas fiestas populares del Sur de la India, donde lanzan toros a
correr y los tumban a caballo. El flamenco es una cultura que a los indios les atrae, tanto
musicalmente como por las costumbres gitanas arraigadas en la cultura flamenca" (Grijalva,
2012).

Con el acuerdo firmado, comenzd la contratacion de actores, y en junio de 2010 empez6

el rodaje en Espafia. Durante casi tres meses el equipo rodé en 4 Comunidades Autonomas con

2En una entrevista, Nieto-Sandoval atribuye la iniciativa a la productora; "Cuando el productor tuvo la
pelicula en mente, nos explicé el proyecto y nos pidié ayuda, algo que hemos hecho al proporcionarles apoyo
logistico y econémico” (Torres, 2011), pero en otro articulo, fuentes de Turespafia asumen la iniciativa; “El Gobierno
espafiol, por medio de su ente plblico Turespafia, llegd a un acuerdo con la productora del filme Excel
Entertainment, por el cual el gobierno prestd una ayuda economica a cambio de promocionar la imagen de Espafia”
(Girjalva, 2012).
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toda la ayuda de los gobiernos locales, que sabian que este filme podria promocionar
activamente el turismo en su territorio. Primero filmaron en Catalufia: por una parte, el barrio
gdtico y los monumentos mas emblematicos de Barcelona; después las playas cristalinas de la
costa Brava, incluyendo tomas de buceo submarino; y finalmente las montafias agrestes del
macizo de Montserrat. Luego se dirigieron a la Comunidad Valenciana: filmaron en Cheste,
Benidorm, Buiiol, alrededores de Valencia y diversos lugares de la costa levantina. Mas tarde en
la Comunidad navarra: durante dos semanas filmaron en Pamplona un gigantesco simulacro de
los sanfermines, ademas de planos en los alrededores de Olite y en el desierto de las Bardenas
Reales. Finalmente, se dirigieron a Andalucia, donde grabaron en Carmona, Ronda, Setenil de
las Bodegas, Grazalema, Alajar y Riotinto, ademas de rodar en diferentes carreteras de Sevilla,

Céadiz y Huelva, y tomar imagenes a€reas en Ronda y Zahara de la Sierra.

4.2.  Impacto del filme en el turismo indio

La pelicula Zindagi Na Milegi Dobara se estrend en 2.500 salas de toda India y cosech6
un éxito enorme. Fue la pelicula hindii mas taquillera del afio, y recaudé mas del doble que el
gran hit de ese afio: Harry Potter y las reliquias de la muerte (2011). Al final de su recorrido fue
vista por mas de 70 millones de indios, que dejaron en taquilla 27'85 millones de dolares (la 202
pelicula mas taquillera de toda la historia de su pais). Luego llegaron los galardones. En la
entrega de los premios Filmfare, considerados como los “Oscars de Bollywood”, fue la gran
triunfadora de la noche, con 7 importantes distinciones: mejor pelicula, mejor director, mejores
didlogos, mejor actor de reparto, mejor pelicula para los criticos, mejor fotografia y mejor
coreografia musical.

Con este precedente, era previsible un fuerte impacto del filme sobre el turismo hindu en
Espafia. Y asi fue. Hasta 2010, los turistas indios que anualmente viajaban a Espafia eran
aproximadamente 70.000, pero en el afio del lanzamiento (2011) aumentaron a 110.000, y en
2012, a 140.000. Ademas, algunas escenas de la pelicula se convirtieron en referente cultural en
el mismo verano del estreno:

1) Tomatina de Bufiol. Una de las escenas mas importantes de Zindagi Na Milegi Dobara
es la Tomatina de Bufiol. Filmada en el mismo lugar donde tiene lugar la famosa fiesta levantina,
durante dos dias mas de 500 figurantes se arrojaron 16 toneladas de tomates, que habian sido
comprados en los alrededores de Bufiol y en Portugal. El resultado dejé, ya de forma inmediata,
cuantiosos beneficios para la ciudad. Como sefialaba un representante del Ayuntamiento: "Es

una gran experiencia, da dinero para el pueblo, para los jovenes que estan en la figuracion, para
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los agricultores de tomate, para quienes ponen las lonas... En general, el pueblo sale ganando”
(Navarro, 2011).

Ademaés, y como resultado de la filmacién, la Tomatina fue noticia en Nueva Delhi
durante varios dias. El diario Bollywood Hungama publicd un reportaje especial sobre esta fiesta
espafiola, y en él recogia estas palabras de la directora Zoya Akhtar: "La Tomatina en Espafia es
un festival mas cercano a nuestro Holi3. Juegan con los tomates y el mundo se vuelve de color
rojo en ese dia. La energia es contagiosa y la escena es un regalo para la vista. Nos lo pasamos
genial rodando esta secuencia. Pero no todo fue color de rosa: fue una pesadilla logistica para el
productor. Rodamos en el mismo lugar donde la fiesta realmente se lleva a cabo y tuvimos que
cerrar el centro de la ciudad. Los vecinos de Bufiol fueron muy amables y, de este modo,
celebraron la Tomatina el afio pasado dos veces... una vez para Espafia y otra vez para la India"
(Bollywood Hungama, 19.11.2011).

El resultado fue que el 31 de agosto de ese afio (la fiesta de Bufiol se celebra siempre el
ultimo miércoles de agosto) varias decenas de turistas hindles se presentaron por primera vez
en la Tomatina, y esto fue también noticia en su pais. Ademas, y por la semejanza con su fiesta
del Holi, se organizaron “Tomatinas” en diversas ciudades hindles; en la de Nueva Delhi
participaron mas de 15.000 asistentes (Grijalva, 2012).

2) Algjar y la cancion “Sefiorita”. La secuencia més vistosa de todo el filme es un baile
con una inmensa coreografia que tiene lugar en un pueblo tipicamente andaluz, en una noche de
fiesta. Se rodo en Aldjar (Huelva) durante cuatro noches seguidas. Para ese pueblo de 800
habitantes ha sido el evento mas importante de la década. En él participaron 300 extras, de
Aldjar y alrededores, con la alcaldesa Carmen Osorno a la cabeza. El rodaje fue noticia en los
principales diarios espafioles y en varias publicaciones hinddes. En Internet se pueden ver ain
mas de 18.000 referencias al rodaje en Alajar. Como resultado, el nimero de visitantes a ese
pequefo pueblo andaluz empezo a crecer ese mismo verano (Moya, 2010).

Lo mas importante fue que la cancion que se oye y se baila en esa secuencia,
“Sefiorita”, fue un auténtico boom en la India. A los pocos dias del estreno, el tema que los
protagonistas bailan al mas puro estilo indio -y que es una mezcla entre la rumba y el Bollywood
mas genuino- se convirtié en la cancion del verano. Las radios la ponian una y otra vez, las
discotecas la sefialaban como la balada mas demandada, y la gente la bailaba por las calles a
todas horas. Entr6 directamente en el top ten de las canciones mas vendidas, y la cantaora
gaditana que puso la voz, Maria del Mar Fernandez (absolutamente desconocida en Espafia),

3 El Holi es una fiesta que los indios celebran durante la primavera y en la que los asistentes se arrojan
pintura unos a otros.
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pasd a ser la cantante espafiola mas conocida en todo el pais. Sefialaba en una entrevista:
“Fijate qué curioso que conocen alli mi voz y mi nombre millones de personas y, sin embargo, no
saben qué cara tengo” (Mazoén, 2011). En menos de un mes, la cancién recibia mas de tres
millones de visitas en Internet, y en los foros en la red miles de indios pedian la traduccion de las
partes cantadas por ella en espafiol, y pedian que acudiera a cantar a la India.

El broche de oro llegd con los premios Filmfare. El galardon a la “mejor coreografia
musical”, convirtié a esta secuencia en la tarjeta de presentacion del filme, con lo que Andalucia
paso a ser para los indios un lugar festivo y maravilloso que todos suefian con poder visitar algun
dia.

3) El encierro de los Sanfermines. La secuencia mas larga e intensa del filme es la
carrera de los tres protagonistas durante un encierro sanferminero. Alli experimentan —todos,
pero especialmente uno de ellos- la definitiva transformacion de sus vidas, iniciada el mismo dia
en que pusieron pie en suelo espafiol.

El rodaje durd cinco dias y contdé con la ayuda de Turespafia para filmar en unas
condiciones muy ventajosas. El dia 15 de julio terminaban los sanfermines, pero el
Ayuntamiento, por intervencion de Turespafia, decretd que no se retiraran los 2.800 tablones que
componen el vallado de su recorrido: se dejaron puestos para que la productora hindd pudiese
grabar las escenas de la pelicula en el mismo recorrido donde tienen lugar los encierros.
Ademaés, concedi6 todos los permisos de rodaje (en la via publica y alrededores) y actué como
intermediario con los comercios que tuvieron que cerrar sus puertas durante esos cinco dias. De
hecho, la productora recompensé a cada establecimiento con 400 euros por dia de filmacion
(Urieta 2010). Por ultimo, el Ayuntamiento reunié a un grupo de expertos que contribuyeron a dar
mayor verosimilitud a las escenas y mayor seguridad a la filmacion. La Cruz Roja Navarra, a
peticion del alcalde, destacé a 20 de sus voluntarios para que esos dias atendieran a los heridos
0 contusionados como consecuencia de las tomas.

Todo esto lo hacia el consistorio, evidentemente, pensando en los beneficios que la
pelicula podia reportar a la ciudad. De hecho, en un comunicado que hizo publico antes de
comenzar el rodaje, subrayaba que el filme “contribuira a promocionar internacionalmente la
capital navarra y sus fiestas de San Fermin, con una imagen cuidada y verosimil del encierro, al
ser rodada en su escenario natural y con la ayuda de asesores locales” (Dianaji, 2010).

En efecto, la pelicula ha despertado el deseo de los indios de visitar Pamplona y
participar en los sanfermines. De hecho, en India se venden ya paquetes turisticos para visitar
Espafia que incluyen un recorrido por todo el itinerario de los sanfermines. El gestor de viajes

Luis Arellano, que fue contratado para encontrar localizaciones en la provincia navarra
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(alrededores de Olite y desierto de las Bardenas Reales), ofrece en Nueva Delhi un paquete
denominado "Zindagi tours": recorridos Zindagi, es decir: los lugares donde se rodé el filme. Su
agencia Spain Asia Travel, que organiza viajes India-Espafia en ambas direcciones, ha visto
crecer rapidamente el nimero de demandas hacia nuestro pais a raiz del estreno de la pelicula
(Torres, 2010).

Ademas, el rodaje tuvo un efecto inmediato en la economia local. Mas de 400 figurantes
navarros fueron contratados para las secuencias, asi como carpinteros, decoradores,
iluminadores y sastres (hacian falta vestidos para corredores, policias, etc.) y asistentes de
produccion en los distintos tramos. Previamente, Excel Entertainment habia contratado a una
productora local para que grabara escenas reales durante los encierros de ese afio, con tomas
desde el vallado y los balcones circundantes. También contratdé a una ganaderia de Jaén para

disponer de diez mansos que simularon ser los temidos astados que vemos en el filme.

4.3. Balance global del acuerdo de city placement

Estos tres casos que hemos analizado demuestran que el filme incluye casos notorios de
“city placement”, donde el beneficio se obtiene por ambas partes: productora y ciudad
emplazada. Gracias al acuerdo con Turespafia, Excel Entertainment consiguid muchas
facilidades para rodar en Espafia: una cuantiosa ayuda econémica, que no ha sido desvelada
(Grijalva, 2012); permisos de rodaje en los lugares mas embleméticos, donde nunca hubiera
conseguido rodar; colaboracion institucional para cerrar durante dias las calles y las plazas que
necesitaban (Ayuntamientos de Bufiol, de Barcelona, de Lloret de Mar, de Alajar, de Pamplona);
colaboracion de expertos y asesores, efc.

Por su parte, Espafia consiguié una presencia destacada en un filme con grandes
actores, alto presupuesto, 7 premios Falmfire y una previsible gran difusion. Difusion en India, un
pais con 1.200 millones de habitantes (en el que la mayoria suele ver peliculas nacionales con
gran frecuencia y marcado entusiasmo), y también en los paises donde se ha estrenado (Sélo en
Estados Unidos ha tenido mas de 3 millones de espectadores). Ademas, es un filme que no s6lo
da una bella imagen de nuestro pais, sino que le da personalidad y carisma. En palabras de
Shravan Ghalla, Secretario General de la Asociacion India de Tour Operadores: "Antes de la
pelicula la gente en la India sélo sabia que Espafia era un pais, otro mas; sin embargo, tras la
aparicion de Zindagi Na Milegi Dobara, muchos han comenzado a hablar de Espafia, Espafia y
Espafia” (Torres, 2010).

Al margen del turismo que pueda atraer, la pelicula ha dejado aqui una fuerte suma de
dinero. En cada una de las Comunidades Auténomas (Catalufia, Valencia, Andalucia y Navarra),
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la produccion ha grabado escenas masivas, que han requerido entre 300 y 500 figurantes
durante varios dias; ha necesitado bailarines, peluqueros, sastres y un largo etcétera de
trabajadores en los mas diversos sectores, y a lo largo de todo el rodaje ha contado con més de
ciento cincuenta técnicos y auxiliares. Durante tres meses contratdé mas de un centenar de
pernoctaciones y comidas diarias, lo que supone un fuerte impulso en los sectores de hosteleria
y restauracion. Segun datos ofrecidos por Turespafia, el 90 por ciento del presupuesto del filme

se ha gastado en Espafa y el 75 por ciento del equipo técnico ha sido espafiol.

5. Anélisis global del “city placement” en Sélo se vive una vez

El esquema que hemos propuesto en el epigrafe 3 va a servirnos ahora para valorar el
alcance de los “emplazamientos de ciudades” en este filme. Podriamos hacerlo tanto a nivel
global, en su conjunto, como en cada una de las ciudades emplazadas. Pero, por falta de
espacio, nos limitaremos al andlisis global. Lo haremos en los tres dmbitos que ya han sido

comentados: aspectos visuales y/o verbales, aspectos psicoldgicos y aspectos narrativos.

5.1.  Ciudades o lugares emplazados en el filme

Al margen de pueblos o lugares que aparecen de forma mas o menos tangencial,
podemos identificar siete grandes emplazamientos de ciudades o zonas geograficas con
identidad propia:

1. Barcelona: dentro de ella, podemos ver algunos lugares tipicamente turisticos
(estatua de Coldn, Arco de Triunfo, Sagrada Familia), un negocio de restauracion con mucha
solera (Hotel Casa Fuster, de estilo modernista, donde transcurre una larga escena con diélogos)
y el barrio gético (la Catedral, la Iglesia de Santa Maria del Mar, la plaza de Santa Maria y el
Paseo del Born: es decir, la esencia del gotico catalan).

2. Costa Brava: en el filme se habla de la “Costa Brava” como lugar geneérico y se
muestran imagenes de sus playas y acantilados. Se rueda, sobre todo, en Lloret de Mar, donde
tiene lugar la primera aparicion de Laila y las bellas escenas del buceo de los protagonistas: las
imagenes del fondo marino, de cuidada fotografia, dan una idea de lugar magico y suscitan el
deseo de practicar alli el submarinismo.

3. Montserrat y El Bruc: es una aparicion breve, pero claramente reconocible, y en
dos tiempos: primero el macizo rocoso de Montserrat, la montafia mas importante y
caracteristica de Catalufia, y después una gasolinera en El Bruc. En ambas transcurren escenas

con dialogo que involucran a los protagonistas.
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4, Bufiol y la Tomatina: larga secuencia, con mas de 400 extras, que muestra la
alegria y el colorido de esta tipica fiesta levantina. Rodada en el mismo lugar donde se celebra,
toda ella es un reclamo turistico. Sin duda, una de las secuencias mas recordadas y, a la vez,
maés identificadoras de nuestro folclore festivo.

5. Andalucia y el flamenco: en tres secuencias diferentes (Valencia, Aldjar y
carreteras andaluzas) se refleja de forma nitida el caracter del pueblo andaluz y la peculiaridad
de sus fiestas; muy especialmente, el atractivo del cante flamenco. A diferencia de los anteriores
lugares, aqui no se emplaza una ciudad concreta (aunque se mencionan varias: Sevilla,
Grazalema, etc.), sino que lo emplazado es Andalucia misma: su estilo de vida y su cultura; una
cultura que se aprecia en los bailes flamencos, en los vestidos de faralaes, en la gastronomia y,
sobre todo, en el “caracter andaluz” .Ademas del gran baile (“Sefiorita”) en Aljar, se rodaron
también escenas en Aracena y Riotinto, en la carretera A-61 (rotonda El Abanico y el mirador de
Cerro Colorado), y el trayecto donde se encuentra el pantano Gossan-Cobre, cerca de
Campofrio.

6. Ronda, Grazalema y Setenil de las Bodegas: esta zona geografica si es
presentada como un lugar con identidad propia. Vemos primero unas tomas aéreas de Ronda,
con el Puente Nuevo sobre el Tajo, para seguir después una conversacion intima de los
protagonistas por distintas calles de Ronda, Grazalema y Setenil de las Bodegas, presentadas
en el filme como una misma localidad. Vemos carteles que sefializan esos pueblos, y una
arquitectura muy caracteristica de la zona: elencalado de las fachadas, rejas en las ventanas,
macetas de flores en los alféizares, etc.

7. Pamplona y los Sanfermines: la escena cumbre, el climax de la pelicula y la
resolucion final de la historia, acontecen en Pamplona durante los sanfermines. Ademas de los
famosos tramos del recorrido (Cuesta de Santo Domingo, Calle Mercaderes, Calle de la
Estafeta) la pelicula muestra tomas cercanas desde los balcones y desde distintos puntos del
vallado. También hay una larga secuencia en el mitico Café Irufia, y planos largos de la
comparsa de Gigantes y Cabezudos.

A continuacion, y como ya se ha sefialado, llevaremos a cabo el andlisis global de las
ciudades emplazadas en el filme. Para ello utilizaremos el esquema metodoldgico desarrollado
en el epigrafe 3, desglosado en tres apartados, cada uno de los cuales recibira al final una

valoracién numérica global.

5.2.  Aspectos visuales y/o verbales
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1. El tiempo de vision suele ser amplio en todos los casos analizados: 3’ en las calles de
Barcelona, 17’ en las playas de la Costa Brava, 5 en la Tomatina de Bufiol, 2’ en los exteriores
de Ronda, Grazalema y Setenil de las Bodegas; 6’ en la cancidn y baile de “Sefiorita” en Alajar, y
12’ en el Café Irufia, el Ciudad de Pamplona y los encierros sanfermineros.

2. Existen numerosos elementos de fijacion textual, practicamente en todos los lugares
emplazados: carteles en el propio aeropuerto de Barcelona, cartel de autopista en la Costa
Brava, rétulo bien visible en la gasolinera de Montserrat (‘EL BRUC"), carteles de carretera en
Valencia y Bufol, cartel de fiestas en la Tomatina de Bufol, indicadores en la Sierra de
Grazalema (sefialando hacia Ronda, Grazalema, Algodonales, etc.), sefializacion a la entrada de
Sevilla'y de Pamplona, etc. Todos y cada uno de los lugares han querido ser fijados textualmente
para facilitar la identificacion del nombre por parte del espectador.

3. Se constata un fuerte apoyo visual: el tratamiento de la luz realza la mayoria de las
“imé&genes postales” que la pelicula ofrece. Esto se aprecia sobre todo en las playas de Lloret de
Mar (en las tomas aéreas y en las submarinas), en las tomas de Bufiol y en los sanfermines de
Pamplona (donde también juegan un papel relevante el encuadre, la perspectiva y el montaje
subjetivo). Las noches dan siempre un tono cdlido y acogedor a las secuencias de los
protagonistas: la cena en la Costa Brava, el paseo nocturno de Arjun y Laila en Bufiol, y el gran
baile coreografiado de “Sefiorita” en Aldjar. Todos los lugares emplazados en la cinta causan en
el espectador una impresion positiva y agradable gracias, en parte, a la cuidada fotografia, que
embellece todas las estampas mas o menos turisticas.

4. El reconocimiento de los lugares esta facilitado al maximo en el filme, pues se buscan
siempre lugares 0 monumentos “icono”: como la Sagrada Familia en Barcelona, el Puente sobre
el Tajo en Ronda, la Cuesta de Santo Domingo en los sanfermines, etc. Esa apuesta por la
“imagen memorable” facilita que el espectador pueda reconocer despueés el lugar en los folletos,
fotografias, albumes, libros o videos que vea sobre nuestro pais. En este sentido, la pelicula
abunda en “imagenes topicas” e “imagenes postales”.

5. La explicacion se da también con frecuencia, a pesar de que en este filme prevalece
la imagen sobre la palabra. En Barcelona, se cita expresamente a la Catedral, durante el paseo
por el barrio gotico. En la Costa Brava, Arjun comenta tras el buceo que “fue una experiencia
magica; me senti en el lugar mas tranquilo de la Tierra. Fue hermoso. jGracias por llevarme!”. Y
esa misma noche, cuando Laila menciona la posibilidad de ir a la Tomatina de Bufiol, surge este
rapido didlogo: “¢ Tomatina? ¢Qué es eso?”. “jArjun!, ¢como puedes no saber que la Tomatina
es la mayor guerra de tomates del mundo? Es como nuestro Holi, pero con tomates”. Ya en

Bufiol, la amiga espafiola del grupo, Nuria, explica a los tres amigos como se participa en esa
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fiesta: “Hay dos reglas. Una, tenéis que dejar pasar a los camiones; y dos, debéis aplastar los
tomates antes de lanzarlos; de lo contrario, duele”. Finalmente, en Pamplona, Arjun detalla a los
otros dos el sentido de los cohetes al comenzar el encierro: “El primer cohete indica que las
puertas del corral se han abierto. El segundo, que los toros vienen hacia nosotros. Corremos con
el segundo, ¢OK?". Esas frases, que el argumento no precisa en absoluto, reflejan un deseo
deliberado de explicar al publico hindu nuestra cultura, nuestro modo de ser y el sentido de
algunas de nuestras fiestas.

Por todo lo expuesto, al apartado “aspectos visuales y/o verbales” del filme le otorgamos

una puntuacion alta como elemento incitador al turismo: 9'0 puntos sobre 10°0.

5.1.  Aspectos psicoldgicos

1. Percepcion: todas las ciudades emplazadas en la pelicula son vistas por el espectador
con nitidez y claridad; habitualmente, en plano destacado y con tiempo suficiente para que pueda
captar todos los detalles; en cualquier caso nunca son tomas fugaces o en las que la ciudad
queda en el fondo: el barrio gético en Barcelona, las imagenes submarinas de la Costa Brava, la
guerra de tomates en Bufiol, la toma aérea de Ronda... De modo general, podemos concluir la
percepcion de la ciudad se ha facilitado siempre lo mas posible al espectador.

2. Atencion: de cada ciudad se han escogido los lugares mas vistosos y atractivos, los
que llaman facilmente la atencion del publico. Asi sucede en las primeras tomas de Barcelona
(Villa olimpica, Arco de Triunfo) y en el paseo por el gético catalan; también en las playas de la
Costa Brava y en la vista de Montserrat; pero el atractivo de la imagen sube muchos enteros en
la plasmacion visual de la Tomatina y en el encierro sanferminero: en ambas secuencias, a la
brillantez de la imagen se unen el ralenti —que enfatiza los sentimientos de los personajes en ese
entorno-, el montaje dindmico y subjetivo, la musica de fondo y la expresion (de alegria o de
aventura) en el rostro de los personajes.

3. Folclorismo: varias escenas despiertan el interés por la cultura espafiola, en varios
ambitos. En los monumentos (ya mencionados anteriormente); en la gastronomia: en un bar de
copas de Barcelona se mencionan las “tapas de croquetas y tortillas”, y en la Costa Brava se
deleitan con una paella que antes hemos visto como se preparaba; en los bailes y canciones: en
el tablado flamenco de Valencia, en la imitacion de ese baile por parte de Imraan (para
conquistar a Nuria), y muy especialmente en el baile coreografiado de “Sefiorita”. También en las
fiestas, como advertimos en la decoracion de la Plaza Mayor de Aldjar, y en los trajes tipicos: de
lunares, de faralaes, etc. Pero, sobre todo, en las continuas referencias al modo de ser y de
divertirse de los espafioles.



19

4. ldentificacion: a través de los protagonistas, el espectador hindd puede identificarse
con nuestra tierra, que tan hermosamente aparece en pantalla; puede entender, sobre todo, que
Espafia es un pais en el que puede tener experiencias maravillosas. Como sefialaba el Director
de Marketing de Turespafia: “La pelicula muestra perfectamente el mensaje que nosotros
queriamos dar de la marca Espafa: ‘Espafa es el lugar donde te pasan cosas’. Cosas buenas,
positivas, divertidas. En la pelicula hay emocion, pasion, life-style. Eso es lo que queriamos que
se viera, y €s0 €s o que aparece” (Torres, 2010).

5. Significacion: casi todas las ciudades emplazadas adquieren una significacion
concreta en el filme. Barcelona es la ciudad artistica, gética y cosmopolita. La Costa Brava tiene
playas cristalinas donde el bafio y, sobre todo el buceo, se convierten en una experiencia unica.
Bufiol es la ciudad de la fiesta y de la Tomatina. Ronda y Grazalema, el lugar de la paz y el
reposo. Alajar, la mas pura esencia del flamenco. Y Pamplona, la emocidn y la aventura de los
sanfermines.

Por todo lo dicho, este apartado lo puntuamos con: 8.0 sobre 10.0.

5.2.  Aspectos narrativos

1. Tension argumental: Es llamativo que en todos los escenarios emplazados suceden
cosas importantes para la historia. En el aeropuerto de Barcelona tiene lugar el primer encuentro
de Arjun y Kabir después de afios de no verse; en el Hotel Casa Fuster, la reunion de los tres
amigos y la planificacion del viaje; en el barrio gético, la primera pista para que Imraan encuentre
a Salman Habib, su padre biolégico. En el trayecto hacia la Costa Brava, el enfado entre Arjun e
Imraan, que abre viejas heridas no cicatrizadas. En Lloret de Mar superan la primera prueba
deportiva: la inmersion submarina (Arjun vence el miedo a zambullirse bajo el agua); y también
conocen a Laila, que cambia el sentido del viaje y, més tarde, la vida de Arjun. En Bufiol
acontece la primera disputa entre Kabir y su novia (lo que le hace dudar de su compromiso con
ella), y también una larga conversacion entre Laila y Arjun: el inicio de su romance. En Ronda,
Imraan habla explicitamente de su deseo de ver a Salman Habib, y en contra del parecer de
Arjun, conduce en direccién a Sevilla en vez de irhacia Grazalema. En Sevilla superan la
segunda prueba: los tres se lanzan en paracaidas (e Imraan vence el miedo a las alturas). En
Alajar tiene lugar el baile fascinante que marca la definitiva integracion de los tres en la cultura
espafiola; poco después, se sitla alli la pelea en el bar, el ingreso de los tres en la carcel y el
encuentro de Imraan con su padre. Finalmente, en Pamplona acontece la tercera y mas dificil
prueba: la aventura y el riesgo del encierro, donde cada uno de los tres esta a punto de ser

embestido por un toro, y donde los tres experimentan su “redencion personal”. Solo en dos
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lugares suceden “cosas menudas”: en Montserrat tiene lugar la llamada telefonica de Arjun por
Skype (algo secundario en el guion); y en la gasolinera del Bruc, la broma al turista (que luego se
repetird, como leitmotiv de los variados “trucos” de Kabir).

2. Impacto emocional: De modo semejante al punto anterior, cada lugar emplazado
supone también un punto de giro en la subtrama de cada uno de los personajes. En la galeria de
Barcelona, Imraan descubre la pintura de su padre; en el buceo de la Costa Brava, Arjun “se
redime” y cuestiona su filosofia de “matarse a trabajar hasta los 40 y luego jubilarse”; en Bufiol,
Imraan y la espafiola Nuria descubren un amor apasionado que supera las diferencias de lengua
y cultura; mientras que Arjun y Laila descubren un amor que les obliga a transformarse y a
olvidar su sentido de independencia; también alli Kabir se siente defraudado por su posesiva
novia Natasha (tres historias de amor que hacen crisis en el mismo lugar); en Ronda, Imraan se
siente invadido por la nostalgia y “necesita” interiormente encontrarse con su padre; en Sevilla
Imraan descubre quién es ese padre al que tenia idealizado; en Pamplona, Kabir reconoce al fin
que el matrimonio concertado con Natasha le angustia, y comprende que no tiene sentido
continuar con el compromiso. También en Pamplona, durante el climax de la pelicula en el
encierro, los tres amigos enfrentan sus miedos respectivos: al enlace matrimonial, en el caso de
Kabir; al sacrificio del éxito profesional, en el caso de Arjun; a mostrar su talento poético, en el
caso de Imraan. Por ello, se comprometen, antes de iniciar la corrida, a asumir ese reto personal
si salen vivos del encierro.

3. Fuerza tematica: Aunque no en todas, también en muchas ciudades se desarrolla
algun tema concreto del filme, en consonancia con las subtramas que hemos analizado. En
Barcelona, Ronda y Sevilla, se alude a la busqueda de la propia identidad (Imraan). En la Costa
Brava, a la superacion de los propios miedos (simbolizado en el buceo de Arjun) y al necesario
equilibrio entre éxito profesional y personal (también Arjun). En Bufiol, al atrevimiento personal
para iniciar nuevas relaciones (sugerido en el “atrevimiento” de participar en la Tomatina) y al
descubrimiento de un amor que cambia las expectativas de la propia vida (Arjun e Imraan). En
Aldjar, se visualiza la alegria de la fiesta y la experiencia de un encuentro intercultural (Imraan,
Arjun y Kabir). Y en Pamplona, la valentia para afrontar o rechazar un compromiso radical
(Kabir).

4. Ambiente, época o estilo: Varias escenas que involucran a ciudades muestran un
toque de estilo personal. Un caso emblemético es Barcelona, que se nos muestra como una
ciudad con identidad artistica: al principio, vemos el famoso mural de Mir6, icono del aeropuerto
barcelonés; mas tarde, la secuencia en el barrio gético, que posiciona a la Ciudad Condal como

una referencia de historia y cultura; y finalmente, la galeria de arte moderno, que vincula su
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identidad artistica a la tradicion cubista. Otro caso destacado es el mencionado baile en Algjar:
ahi queda reflejado el “ambiente” y la esencia del flamenco, no sélo en la mdsica (una rumba
muy andaluza) y en las palmas y los instrumentos (guitarras, castafiuelas, cajon flamenco), sino
en los trajes de lunares, en el tipo de baile, en la decoracion de bombillas, guirnaldas y farolillos;
y también en los carteles de fiesta, en los abanicos y hasta en los edificios (encalados y con
rejas). También lo advertimos en los planos que muestran la comida alli preparada (paella, tinto
de verano, etc).

5. Refuerzo musical: Todas las escenas que emplazan ciudades tienen una banda
sonora muy cuidada para enfatizar lo que muestra la imagen: monumentos y ambientes. Asi, por
ejemplo, la masica realza el ambiente artistico en Barcelona, la sensacion de quietud en Ronda,
la sensacion de aventura y reto personal en el encierro de San Fermin. Hay, ademas, dos
momentos musicales, con cancion y coreografia, que refuerzan la impresion en el espectador. La
primera es la Tomatina de Bufiol, que se prolonga durante mas de 5 minutos. En ella, la
explosion visual de imagenes y el sentido de diversion que expresan (un momento clave para la
catarsis personal de los tres amigos) se enriquecen con la cancion que se oye y se baila: |k
Junoon (Pintalo de rojo). Esta secuencia resulta tan decisiva en el conjunto del filme, que el
videojuego que se lanz6 en India para promocionar la pelicula tenia como tema principal la
Tomatina y la cancion que alli se escucha (Robledo, 2011).

La otra gran secuencia es, por supuesto, la del baile “Sefiorita” en la plaza del pueblo de
Aldjar. Ya hemos comentado que esa musica fue un auténtico boom en la India: se ponia en la
radio a todas horas y se bailaba con fruicion en las discotecas. Incluso gano el premio Filmfire a
la mejor coreografia del afio. Ahora queremos subrayar —es lo mas importante- que el
espectador descubre en ella un estilo de mdsica y un sentido de la diversion que encajan
perfectamente con su cultura hindd (Martin, 2011). En la cancion se mezclan ritmos flamencos
con el haile tipico de las peliculas de Bollywood (un baile generalmente grupal y coreografiado,
que fusiona la danza clasica india, las danzas folcléricas del pais, el jazz, el hip-hop y la salsa).
La mezcla e hibridacion de culturas se advierte hasta en la misma letra de la cancion, compuesta
con estrofas en espafiol y estrofas en indi.

Por todo lo dicho, este apartado lo puntuamos con 9'5 sobre 10°0.

6. Conclusiones

La influencia de las peliculas en las ciudades se ha estudiado principalmente desde la

optica del turismo: el incremento de visitantes, el desarrollo de la industria turistica local, la
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creacion de una “imagen internacional” de la ciudad, etc. Pero la eleccion de un determinado
emplazamiento es también importante para la productora cinematogréfica: la facilidad para
conseguir permisos de rodaje, el apoyo logistico, las exenciones fiscales, etc. pueden decantar
su eleccion en una ciudad o en otra. Es decir, hay un interés por ambas partes. Por tanto, el
fendmeno debe ser estudiado como un “intercambio”, en el &mbito del Marketing, y como una
modalidad del product placement; en nuestro caso, “city placement”.

El caso de la ciudad sueca de Ystad, que incrementd notablemente la afluencia de
turistas britanicos gracias a la serie “Wallander” (emitida por la BBC entre 2008 y 2012), es una
buena prueba de la eficacia del emplazamiento de ciudades.

La investigacion cientifica sobre la materia es ya abundante y se ha orientado hacia
cuatro grandes campos: Cultura (imagen de las ciudades en el cine), Economia (influencia de los
rodajes en la ciudad y en el turismo), Management (gestion de los rodajes) y Psicologia
(motivaciones del “turista de pantalla”). Sin embargo, ain no se ha desarrollado una metodologia
que, desde el campo de las Ciencias de la Comunicacion, y a partir tanto del guion como de la
pelicula ya montada, permita analizar y valorar la eficacia de los emplazamientos de ciudades o
lugares turisticos.

Nuestra propuesta metodoldgica de analisis del “city placement” se articula en torno a
tres puntos:

- Aspectos visuales y/o verbales (memoria): Tiempo de vision, Fijacion textual, apoyo
visual, Reconocimiento y Explicacion.

- Aspectos psicologicos (imagen mental y emociones): Percepcion, Atencion,
Folclorismo, Identificacion y Significacion.

- Aspectos narrativos (argumento): Tension argumental, Impacto emocional, Fuerza
tematica, Ambiente/época/estilo y Refuerzo musical.

El estudio de Zindagi Na Milegi Dobara (Solo se vive una vez, 2011), pelicula india
rodada casi integramente en Espafia gracias a un acuerdo con Turespafa, ha servido para dos
cosas: por una parte, mostrar la eficacia de un “city placement” bien planificado por ambas
partes; por otra, ratificar la conveniencia de nuestra propuesta metodoldgica. Con respecto a lo
primero, cabe destacar que el filme ha sido el méas taquillero del afio (fue visto por mas de 70
millones de hindues) y su incidencia en el turismo de India en nuestro pais fue inmediato: en dos
afios, se ha duplicado el nimero de visitantes.

La pelicula emplaza 7 ciudades o zonas geogréficas: Barcelona (barrio gético, Arco de
Triunfo, Sagrada Familia); Costa Brava (playas cristalinas, Lloret de Mar, lugar idéneo para el
submarinismo); Montserrat y El Bruc (paraje agreste); Bufiol y la Tomatina (la fiesta mas exética);
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Andalucia y el flamenco; Ronda, Grazalema y Setenil; Pamplona y los sanfermines. De ellas, las
que mayor impacto han producido en el turismo son estas tres:

1. Tomatina de Bufiol. El rodaje de esa secuencia precisé 500 figurantes y 16 toneladas
de tomates, lo cual generd ingresos importantes en la economia local. Al mismo tiempo, despert6
el interés de los indios por la Tomatina: el mismo verano de su estreno acudieron turistas
hindues por primera vez. Ademas, se hicieron réplicas de esa fiesta en diversas ciudades de la
India, y el videojuego que se lanzé para promocionar la pelicula tenia como tema central la
Tomatina.

2. Aljar y la cultura andaluza. En Alajar (Huelva), pueblo de 800 habitantes, se rodd una
gran escena de baile y coreografia. Esta filmacion fue el acontecimiento de la década, porque
requirio la participacion de 500 extras durante 4 dias y alojo a un equipo técnico y artistico de
mas de 100 personas durante casi una semana. Ademas, fue noticia nacional e internacional,
con reportajes de Alajar en algunas revistas hinddes; desde entonces, el nimero de visitantes no
ha dejado de crecer. Por si fuera poco, la cancidn que se escucha en la secuencia (“Sefiorita”,
cantada por una cantaora andaluza) gano el premio Filmfire (los Oscars de Bollywood) a la mejor
coreografia y se convirtid en la cancion del verano. Las radios la ponian constantemente y la
gente la cantaba y bailaba en las discotecas y en plena calle.

3. Los sanfermines. En Pamplona se rodd el climax de la historia: un encierro de los
sanfermines que transforma la vida de los tres protagonistas. Se rodo en el mismo lugar y con
los mismos vallados del recorrido, pues el ayuntamiento no los retiré para que pudieran filmar la
secuencia. Ademas, el consistorio reuni6 a un grupo de asesores para dar a la filmacion mayor
credibilidad y consiguid el apoyo de la Cruz Roja para velar por la seguridad. A cambio, los
encierros se han convertido en una fiesta enormemente atractiva para el turista hindd, y ya se

ofrecen “Zindagi tours” que recorren los lugares de Navarra donde se ha filmado la pelicula.
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