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El libro Turismo inducido por el audiovisual estd integrado en
la coleccién «Periodistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Desde los afios 90 del siglo XX se han venido desarrollando los estu-
dios sobre el Turismo inducido por el audiovisual. Parten de la consta-
tacién empirica del aumento del nimero de visitantes a los destinos
que han sido representados en peliculas o series de television.

Dos lineas de trabajo principales se han implementado desde entonces:
—La primera, mediante la aplicacién de sus resultados busca el
desarrollo de politicas que combinen la promocién de la industria
audiovisual a partir de la captacién de rodajes susceptibles de pro-
mocionar el patrimonio y el territorio. Su objetivo es identificar la
manera en que el audiovisual motiva la visita a los destinos y los
atractivos turisticos.

—La segunda busca el conocimiento por si mismo y se centra en las
relaciones entre el cine, la televisién y el turismo desde una perspec-
tiva histérica o desde la representacién de los turistas en la ficcion
audiovisual.

No obstante, estas dos lineas de investigacién han compartido un
mismo problema: la falta de comunicacién fluida entre las diferentes
disciplinas que se han interesado por la relacién existente entre el
turismo y las ficciones audiovisuales. De ahi la necesidad de imple-
mentar equipos de investigacién multidisciplinares. Como ejem-
plo de ello, este libro retine a especialistas provenientes de diferen-
tes campos de investigacién —turismo, comunicacion, geograﬁa e
historia— que aportan sus reflexiones sobre las relaciones entre el
audiovisual y el turismo.
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Las iniciativas de turismo cinematogréfico

vinculadas al CETT

Eugeni Osdcar
Escola Universitaria CETT-UB

1. Introduccion

Desde la dltima década del siglo XX, es reconocida la in-
fluencia del cine como factor generador y dinamizador de tu-
rismo. Los espacios reales que aparecen en nuestras peliculas
o series favoritas se incorporan al imaginario personal, produ-
ciendo en muchos casos el deseo de viajar a los lugares desea-
dos visualmente para conocerlos, vivirlos y experimentarlos.
Actualmente, nadie pone en duda la influencia de las produc-
ciones audiovisuales en la imagen turistica de un destino. De
todas maneras, si durante la segunda mitad del siglo XX esta
incidencia del cine en la imagen de los destinos turisticos se
originaba de manera casi espontdnea y poco planificada, en los
tltimos 20 afos los destinos, ante la importancia y la trascen-
dencia del tema, han decidido incorporar las producciones au-
diovisuales a sus planes estratégicos y de marketing. Un aspec-
to, éste dltimo, que ha dado lugar a la irrupcién del turismo
cinematogrifico como una de las modalidades turisticas mds
dindmicas y emergentes del mercado turistico global.

Hasta la tltima década del siglo XX, las referencias académi-
cas al turismo cinematogrifico eran pricticamente inexisten-
tes. De hecho, es a partir de la segunda mitad de los afios no-
venta, con la incorporacién del cine a los planes de marketing
y promocién turistica de paises como el Reino Unido y Nueva
Zelanda, que el binomio turismo y cine empieza a ser conside-
rado en el dmbito de la investigacién universitaria.

Una de las primeras aportaciones lo denomina film-induced
tourism y lo define como: «Los turistas que visitan un destino
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o atraccién como resultado de su aparicién en el cine, la tele-
visién o el video» (Evans, 1997: 35). Beeton (2005) considera
que en el turismo inducido a través del cine también hay que
incluir las visitas turisticas a los estudios de filmacién, asi como
los parques temdticos relacionados con el cine. Busby y Klug
(2001) lo denominan film tourism, siendo de los primeros au-
tores que hacen un planteamiento global de la relacién entre el
sector audiovisual y el turistico. Asi, lo enfocan como una mo-
dalidad turistica creciente y beneficiosa para los destinos, ya
que proporciona a corto plazo ingresos econémicos y empleo
en los lugares elegidos para el rodaje y, ademds, ofrece grandes
oportunidades de promocién y desarrollo turistico a partir de
su exposicién (como si se tratase de una accion de product pla-
cement) en la peliculas y series de television.

Asi pues, teniendo en cuenta las diversas visiones de los
principales autores, y adaptindolo a la realidad de la segunda
década del siglo XXI, podemos definir el turismo cinemato-
grifico como: «El viaje a lugares, motivado por su aparicién
en peliculas o series, asi como la experiencia turistica a través
de productos y atractivos vinculados con el cine y las series
(Osdcar, 2018: 352).

2. Barcelona, destino turistico

La celebracién de los Juegos Olimpicos de 1992 en Barcelona
supuso, desde la éptica del dmbito turistico, un antes y un des-
pués. Mds alld de los beneficios evidentes para la ciudad (situar-
la en el mapa internacional, transformacién urbana, etc.), los
Juegos también sirvieron para generar un proceso de reflexién
general de la ciudad. Un proceso que fue determinante para el
sector turistico y, entre otros aspectos, dio como resultado la
creacion, a finales del ano 1993, del Consorci Turisme de Barcelo-
na. Un organismo de promocidn turistica de la ciudad que aglu-
tinaba la nueva politica de promocién definida por Barcelona.

Es interesante remarcar, més alld del proceso estratégico que
llevé a la creacién del Consorci Turisme de Barcelona, que se

112 Espejo de Monografias n° 6 (2022)
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trata de una iniciativa pionera, como minimo en Espana, de
constitucién de un organismo turistico publico-privado. El
consorcio nace con el objetivo de aglutinar las voluntades e
intereses publicos y privados de la ciudad, representados a tra-
vés del Ayuntamiento de Barcelona (publico) y la Cambra de
Comer¢ (privado). Un nuevo organismo que marcé un cambio
fundamental en la promocién turistica de la ciudad, pasando
de una promocién genérica como destino turistico a una pro-
mocién vinculada a los diferentes segmentos de mercado y a
las demandas de cada grupo especifico interesado en la poten-
cial oferta de una Barcelona determinada.

Los diez primeros anos post Juegos Olimpicos, desde el pun-
to de vista turistico, se caracterizaron por una revitalizacién es-
pectacular de la ciudad, convirtiéndola en una de las ciudades
lider en dmbitos tan diversos como ser la ciudad preferida para
los britdnicos en estancias cortas o citybreaks, o ser la primera
ciudad en el 2002 en nimero de congresos.

Durante la primera década del siglo XXI, la irrupcién masiva
de las companias aéreas denominadas low cost en el espacio
aéreo europeo, con la inmediata reduccién de precios, el uso
generalizado de Internet para la comercializacién de billetes
aéreos, junto a la aparicién de un turismo de ciudad de estan-
cias cortas, supuso un aumento muy importante del niimero
de viajes en el continente, asi como una popularizacién del via-
je en si. Posteriormente, ya en la segunda década, la irrupcién
masiva de las plataformas turisticas, especialmente las dedica-
das a alquiler de viviendas turisticas, han generado un impre-
sionante volumen de viajes y estancias que han transformado
radicalmente la vivencia turistica en las grandes ciudades euro-
peas, entre las cuales Barcelona es una de las protagonistas. A
titulo de ejemplo, en 1994 Barcelona recibié 2,6 millones de
turistas, mientras que en el 2019 la cifra habia alcanzado los 28
millones (Observatori del Turisme a Barcelona, 2020).!

! Hasta la creaciédn del Observatori de Turisme a Barcelona en el 2017,

los datos oficiales de turistas en Barcelona correspondian a los alojados en
hoteles, residencias y hostales, mientras que actualmente se suman también

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 113
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Aunque no es el motivo de este capitulo, no se puede dejar
de mencionar el debate ciudadano, especialmente a partir de
2014, que muestra la preocupacidén por el impacto negativo de
algunas actividades y alojamientos en algunos barrios céntricos
y populares de Barcelona. Sin duda, un reto importante para
los gestores de la ciudad, pero también para el sector privado,
que ademds se agrava con la crisis sanitaria, econémica y social
originada por la pandemia mundial del Covid-19.

3. Barcelona, ciudad de rodajes

Las Film Commissions son organismos publicos, de dmbi-
to estatal, regional o local, sin 4nimo de lucro, encargadas de
conseguir que su drea geografica de influencia sea el escenario
del mayor nimero de rodajes posible. Cuando el titular de la
oficina es una ciudad se denomina Film Office. Ademis de las
funciones bdsicas de promocién, difusién e informacién del
territorio, las Film Commissions han ampliado y mejorado sus
servicios en todo lo relativo al asesoramiento y colaboracién
de las diversas fases de la produccién. En la mayoria de ocasio-
nes se convierten en los interlocutores e intermediarios ideales
entre las administraciones, organismos y propietarios de locali-
zaciones y los responsables de las producciones. Los producto-
res de cine, series, spots publicitarios y videoclips disponen de
estos organismos para dar cobertura a sus necesidades, desde
la informacién previa de preproduccién de cardcter técnico,
logistico, burocrético y de btsqueda de localizaciones hasta la
facilitacién de los permisos y trdmites para poder rodar sin
problemas en un espacio elegido.

En Espana las primeras Film Commissions se crearon en la
década de los noventa del siglo pasado, en concreto fueron las
de Barcelona, Andalucia y Canarias. Desde entonces, han sido

os alojados en viviendas de uso turistico y las personas que visitan la ciuda
los alojad das d turistico y las p q tan | dad
pero no pernoctan. En concreto, en el 2019 pernoctaron en hoteles 9,4
millones de turistas.
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muchas las iniciativas de comunidades y ayuntamientos para
crear sus oficinas. A partir de 2001 se creé la Spain Film Com-
mission que engloba a la mayoria de las oficinas existentes.

El Ayuntamiento de Barcelona, después de declarar el ano
1995 Barcelona Ciutat Platd, cre6 al afio siguiente Barcelona
Platd, una oficina gestionada por el Institut de Cultura de Bar-
celona (ICUB), de atencién a los rodajes y de promocién del
territorio como platd, que fue pionera en Espafia. En el afo
2001 pas6 a denominarse Barcelona Platé Film Commission y
al afio siguiente se decidié externalizar la coordinacién y la
gestion de la oficina, responsabilidad que hasta el 2015 asumié
Parallel 40, y actualmente lo hace New Media Audiovisual, una
empresa del Grupo Lavinia, con sede en Barcelona. En el afio
2006 el convenio con la Generalitat de Catalunya para ampliar
su dmbito a todo el territorio cataldn, supuso la creacién de la
Barcelona-Catalunya Film Commission (BCFC). Actualmente,
a nivel local forma parte del Institut de Cultura de Barcelona
(ICUB) y para el resto de Catalunya se integra en el Institur
Catala d’Empreses Culturals (ICEC).

Barcelona, durante las dos primeras décadas del siglo XXI ha
sido la principal ciudad en acogida de rodajes de Espana. Si se
toma como referencia el Balance Anual de la Barcelona Film
Commission del 2008, que es el primero que refleja la totalidad
de rodajes en la ciudad (hayan solicitado o no los servicios de
la film commission), se observa que en ese ano la ciudad acogié
1.702 rodajes, de los cuales 60 eran largometrajes* (BCFC,
2009). En el 2019, los rodajes en la ciudad de Barcelona ascen-
dieron a 2.735, siendo una de las primeras ciudades europeas
como platé de rodaje (BCFC, 2020). De todas maneras, hay
que tener en cuenta que esta cifra incluye largometrajes, pero
también, series, cortometrajes de cine y televisién, programas
de televisién, reportajes, spots publicitarios, videoclpis, foto-
grafias comerciales y no comerciales, etc. Por lo que si la cifra
se acota a largometrajes y series el total es de 68 producciones

2

La BCFC engloba en el apartado de largometrajes, las peliculas de fic-
cién, los documentales, las TV Movies y las miniseries.

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 115
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nacionales e internacionales. Sin duda, un resultado positivo,
pero que en ese mismo ano Barcelona se vi6 superada por pri-
mera vez en lo que va de siglo por las 66 series y 35 largome-
trages de la ciudad de Madrid (City of Madrid Film Office,
2020). Un dato que reafirma la importante apuesta de Madrid
como centro de referencia en la produccién global de con-
tenidos, con el asentamiento en su territorio de plataformas
nacionales como Movistar+ e internacionales como Netflix y

Amazon Prime Video.

4. El CETT, centro universitario pionero en la investigacion
sobre el binomio turismo y cine

La Escola Universitaria d’'Hoteleria i Turisme CET'T, adscri-
ta a la Universitat de Barcelona (EUHT CETT-UB)? desde el
ano 1997, contempla la investigacién como uno de su pilares
fundamentales. Este centro universitario de referencia en turis-
mo, hoteleria y gastronomia desarrolla proyectos de investiga-
cién turistica con la finalidad de aportar conocimiento experto
e innovacién en turismo, que permitan a los sectores implica-
dos mantener y mejorar su competitividad, mediante la inves-
tigacién aplicada y la transferencia de conocimiento. También,
impulsa la colaboracién en investigacién con el sector privado
y las diversas administraciones, asi como el establecimiento de
acuerdos de investigacién conjunta con otras universidades na-
cionales e internacionales.

La investigacin estd estructurada en tres grupos de investiga-
cién: TURCIT (Turismo, Cultura y Territorio), GRATIR (Gru-
po de investigacién de Alojamientos Turisticos y Restauracién)
y GRCiG (Grupo de investigacién de Cocina y Gastromia),
siendo los dos primeros (desde febrero del 2018), grupos de

3 Desde el 2019 y después de un proceso de rebranding, el nombre es

CETT Barcelona School of Tourism, Hospitality and Gastronomy. A pe-
sar de ello, en el dmbito universitario se utiliza también la denominacién

CETT-UB.
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investigacién emergentes reconocidos por la AGAUR (Agencia
de Gestién de Ayudas Universitarias y de Investigacién).

Precisamente, ya desde su creacién en el 2008, TURCIT dis-
pone de una linea de trabajo dedicada al turismo cinematogri-
fico, convirtiéndose asi, en una de las primeras universidades
espafolas en realizar investigacién de manera planificada en el
binomio turismo y cine. Incluso, como se verd en los siguien-
tes subapartados, la investigacién en este dmbito se inici6 antes
de la creacién del grupo de investigacién. Asi pues, durante
estos mds de 15 anos, diversos investigadores y profesores del
CETT, especialmente el autor de este capitulo, han participa-
do en proyectos competitivos, proyectos con administraciones,
numerosas publicaciones cientificas y de divulgacién y congre-
sos nacionales e internacionales.

Otro aspecto destacado de mencionar, vinculado a la forma-
cién académica, pero que tiene su origen en la investigacién en
este Ambito, es la creacién de la asignatura de «Cine, literatura
y turismo». Una asignatura que se incorpord como optativa
en el nuevo Grado de Turismo, a partir de su implementacién
oficial en el curso 2009-2010. Sin duda, era y sigue siendo
una asignatura pionera e innovadora en la formacién turistica.
Sus més de 10 afos de imparticién, han comportado, entre
otros aspectos, la realizacién de numerosos Trabajos Finales
de Grado (TFGs), algunos de ellos merecedores de premios,
hecho que ha posicionado el CETT como uno de los centros
universitarios de referencia en la formacién de turismo cine-
matografico.

5. Tourism Destination Placement (TDP)

El primer proyecto de investigacién sobre la relacién entre
turismo y cine se inicié en el 2004. Un afo en el que Barcelo-
na fue escenario del Forum Universal de les Cultures, conocido
como Forum 2004. La ciudad planteé este nuevo macro-even-
to como un nuevo impulso para transformar los barrios de la
zona norte de la Diagonal, de manera especial con la creacién
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del nuevo recinto del Forum, en la zona limitrofe entre Barce-
lona y Sant Adria del Besos. A pesar de que el evento no con-
sigui6 los resultados esperados (ni en niimero de visitantes, ni
en repercusion internacional), si que permitié durante los mds
de cinco meses de duracién la celebracién de destacados con-
gresos y conferencias, como fue el caso del Didlogo «Turismo,
diversidad cultural y desarrollo sostenible».

Precisamente en el marco de estas Jornadas sobre los retos y
el futuro del turismo, Osdcar y Lépez presentaron los prime-
ros resultados sobre el Zourism Destination Placement (TDP).
Este nuevo concepto, vinculado a la imagen turistica de los
destinos, fue creado con el objetivo desarrollar estrategias de
marketing que ayuden a los gestores de los destinos a posicio-
nar el pais o la ciudad y a mejorar o reforzar su imagen. En sin-
tesis, a partir de los atributos de posicionamiento ya existentes,
se trata de identificarlos en las peliculas o series de television,
para posteriormente utilizarlos en las campanas de marketing,
asi como incorporarlos a la oferta turistico-cultural vinculada
al cine. Los autores, a partir del andlisis de Barcelona y de la
pelicula Zodo sobre mi madre,* de Pedro Almodévar, demues-
tran que se trata de una buena herramienta para transmitir los
elementos de identidad del destino, asi como para reforzar al-
gunos de los atributos del posicionamiento de Barcelona como
destino turistico (Lépez; Osicar, 2000).

* Estrenada en el afio 1999, dirigida por Pedro Almodévar y protagoni-
zada por Penélope Cruz, Marisa Paredes y Antonia San Juan. Se trata de la
decimotercera pelicula de la filmografia del director manchego, que supuso
su consagracién internacional definitiva. Por primera vez, decidié que su
escenario principal no fuese Madrid, sino Barcelona. La pelicula se rod6 en
el afio 1998, durante diez semanas, y de las ciento veinticinco secuencias,
noventa y cinco estdn ambientadas en la capital catalana. Solo en el afo
1999 logré una recaudacién de 68 millones de délares, convirtiéndose en
la quinta pelicula europea del afio con mds ingresos y la 502 en todo el
mundo. El nimero de premios conseguidos fue espectacular: més de 50 ga-
lardones otorgados por festivales y academias cinematograficas, empezando
por el mds importante de todos, el Oscar a la mejor pelicula de habla no
inglesa (Osdcar, 2013).
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6. Barcelona movie

Se trata de la culminacién del proyecto iniciado en el CETT,
el TDP, destinado a dotar a los destinos turisticos de herra-
mientas de marketing vinculadas a las peliculas para su uso es-
tratégico y operativo. Fruto del acuerdo con el DMO (Destina-
tion Management Organization) Turisme de Barcelona, se crea
la web www.barcelonamovie.com donde se ofrecen las rutas
temdticas Barcelona Movie Walks.

El 14 de febrero del 2008, los Cines Casablanca de Barce-
lona acogfan la presentacién a los medios de comunicacién
del proyecto Barcelona Movie. El acto daba la salida oficial a
un proyecto ambicioso desarrollado integramente en el CETT,
liderado por el autor de este capitulo.

Los resultados satisfactorios de la investigacién vinculada
al TDD asi como la voluntad expresada desde un inicio en
conseguir la transferencia de conocimiento al sector turistico
aportando valor al mercado, motivaron el acuerdo con Turisme
de Barcelona, a inicios del 2007. En este marco de interrelacién
de universidad, ciudad, turismo y cine, se puso a disposicién
del DMO de Barcelona una web que ofrecia rutas temdticas
denominadas Barcelona Movie Walks sobre peliculas rodadas
en Barcelona. El proyecto, ademds, contaba con el soporte de
la Barcelona/Catalunya Film Commission. El principal reto del
proyecto era crear una propuesta que fuese lo mds atil y atrac-
tiva posible para las personas interesadas en Barcelona, el cine
y las actividades de turismo cultural. Ademads, Turisme de Bar-
celona queria conseguir unos objetivos bdsicos para esta nueva
linea de trabajo de promocién: reforzar el posicionamiento de
la ciudad como destino de turismo cultural, aumentar el turis-
mo cultural, crear nuevos atractivos turisticos y descentralizar
el turismo poniendo en valor nuevos espacios de la ciudad.

Desde esta perspectiva se seleccionaron inicialmente cuatro
peliculas, que al ano siguiente se ampliaron a seis, de diferentes
estilos y temdticas y con una muy buena aceptacién por parte
de diferentes publicos, tanto en sus paises de origen como a ni-
vel internacional, que permitieran presentar una oferta atrac-
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tiva y conocida a los pablicos potenciales. En concreto los seis
Barcelona Movie Walks estin dedicados a Pedro Almodévar y su
multipremiada Zodo sobre mi madre (1999); ’Auberge Espagno-
le (Una casa de locos, 2002), una de las producciones francesas
mds exitosas de la primera década del siglo XXI, especialmente
entre el pablico joven; Perfume: The Story of a Murderer (El
Perfume: historia de un asesino, 20006), una de las coproduc-
ciones europeas con mds éxito de la década; Manuale d'amore 2
(2007), segunda parte de una divertida comedia italiana sobre
el amor que supera el éxito de la primera; Salvador (Puig An-
tich) (2000), la historia real de un joven anarquista barcelonés
y Vicky, Cristina, Barcelona (2007), la pelicula mds medidtica
de todas las que se han rodado en Barcelona.

La web, pionera en el binomio del turismo y el cine, por su
planteamiento y contenido, pretende ofrecer una informacién
rigurosa pero a la vez atractiva, tanto para el publico cinéfilo,
los visitantes de la ciudad como los residentes. Por eso, cada
Barcelona Movie Walks incluye:

—Informacion previa de la ruta: ciudades donde se ha roda-
do, contextualizacién de la pelicula, informacién sobre la
parte rodada en Barcelona, fechas de estreno, atractivos
destacados de Barcelona, etc.

—Sobre la pelicula: sinopsis, ficha artistica y técnica, princi-
pales premios, sabias qué y un mapa donde se identifican
los atractivos turisticos mas destacados de cada ruta.

—Un mapa que incluye, ademds, una breve descripcién de
las secuencias rodadas en el atractivo e informacién del
transporte publico para acceder. También se puede consul-
tar informacién histérica del lugar con imdgenes, informa-
cién para conocer mejor la zona y una descripcién de las
secuencias que se han filmado con imdgenes de la pelicula.

—Sabias qué: detalles, anécdotas e informacién de las se-
cuencias relacionadas con el atractivo.

En definitiva, una propuesta novedosa, atractiva y diferen-
ciadora respecto a otras ciudades y destinos (al menos en el
2008), con seis rutas temdticas, que incluyen sesenta y cinco
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escenas ubicadas en cincuenta espacios de la ciudad, pensa-
dos para que los turistas y residentes pudiesen disfrutar de una
nueva manera de vivir y experimentar Barcelona.’

7. Horta-Guinardoé de cine

El Plan Estratégico de Turismo de la ciudad de Barcelona
(2011-2015) establecié dos grandes objetivos, favorecer la me-
jora de la actividad turistica de Barcelona y mejorar el encaje
del turismo en la ciudad. Desde la administracién local se pre-
tendia plantear un modelo turistico basado en la sostenibilidad
econdmica, social y ambiental, y que favoreciese el desarrollo
econdémico local, de proximidad, y la desconcentracién de la
actividad turistica en el conjunto de la ciudad.

En este marco, se impulsé la elaboracién de Planes de Turis-
mo de Distrito,® planteados como herramientas para planificar
el desarrollo turistico del territorio de acuerdo con las parti-
cularidades y necesidades de cada distrito. Horta-Guinardé
fue uno de los dos distritos escogidos entre los planes piloto,
atendiendo a la potencialidad de sus recursos y a su visién y
voluntad de desarrollar la actividad turistica como medio para
la mejora econémica y social de sus barrios. Ademds, el plan
pretendia dar a conocer el Distrito, vinculdndolo con propues-
tas de la actividad socio-cultural y de la recuperacién del pa-
trimonio tangible e intangible, en muchos casos desconocido.

En el contexto del despliegue del Plan de Turismo del Distri-
to de Horta-Guinardd, el grupo de Investigacién de Turismo,

> El acuerdo entre el CETT y Turisme de Barcelona contemplaba una evo-

lucién de la web, tanto a nivel de contenidos como tecnoldgico. A pesar de
ello, por diversas razones, la web se ha mantenido con el mismo contenido
y formato desde el 2009. Dado que las dos entidades comparten el derecho
de uso del contenido, el DMO de Barcelona decidié seguir manteniendo
activa la web.

¢ Los distritos municipales son la unidad territorial mds grande dentro de
la ciudad de Barcelona. Desde 1984, la ciudad se divide en diez distritos,
que a su vez se subdividen en un total de 73 barrios.
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Cultura y Territorio del CETT (TURCIT) estableci6 a prin-
cipios de 2012 un acuerdo de colaboracién para desarrollar
un proyecto sobre turismo y cine. El proyecto, liderado por el
autor de este capitulo, tenia dos grandes objetivos estratégicos:

1.

2.

Poner en valor turistico los barrios del distrito a través de

las peliculas que se han rodado alli.

Mostrar las potencialidades del territorio de Horta-Gui-

nard6 como platé de rodaje.

A continuacién se detalla brevemente la metodologia y los
principales resultados del proyecto:

Se analizaron 130 peliculas de la cudles se seleccionaron
40. Es decir, aquellas donde aparecia algin espacio del dis-
trito.

Después del andlisis de todas las peliculas seleccionadas, se

escogieron 13 espacios del distrito para crear la propuesta

Horta-Guinardé de Cine.

A partir de estos 13 espacios seleccionados se creé una

matriz de atractividad turistica y cinematografica.

Los resultados de la matriz identificaron claramente tres

espacios con gran potencialidad: el Parque del Laberint

d’Horta, el Hospital de Sant Pau y el Turé de la Rovira.

A partir de los tres espacios con mayor atractivo potencial

se crearon los «Lugares de pelicula», con propuestas turis-

tico-culturales mds detalladas.

Algunas cifras y datos de la propuesta Horta-Guinardé de

Cine:

—Rodaje de 13 producciones internacionales.

—Directores internacionales de prestigio como Woody
Allen, Alejandro Gonzilez Indrritu o Tom Tykwer han
rodado secuencias en el distrito.

—Presencia de reconocidos directores espanoles como
Pere Portabella, Vicente Aranda, Cesc Gay o Patricia
Ferreira.

—Rodaje de diversas secuencias de Vicky, Cristina, Barce-
lona, la pelicula mis medidtica de todas las que se han
rodado en Barcelona.
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—Estrellas internacionales como Scarlett Johansson, Ju-
lian Moore o Alan Rickman han rodado en el distrito.

—Jévenes actrices y actores espanoles como Mario Casas,
Leticia Dolera, Clara Lago y Alex Monner han rodado
en sus barrios.

Los resultados de la investigacién fueron presentados en ju-
lio del 2012 a los responsables politicos y técnicos del 4mbi-
to turistico, tanto a nivel de Ayuntamiento como de Distrito.
Durante los meses posteriores, hasta la presentacién oficial del
proyecto Horta-Guinardé de Cine en abril del 2013, se reali-
zaron las siguientes actuaciones:

——Creacién de una web (actualmente no estd disponible)
con informacién detallada de las peliculas rodadas en el
distrito, localizaciones que aparecen y propuesta de rutas
tematicas.

—Elaboracién de un catdlogo en soporte papel con infor-
macién similar a la web, que se utiliz6 de manera com-
plementaria como elemento de comunicacién para dar a
conocer el distrito entre el sector turistico y el audiovisual.

—Creacién de un video promocional donde se destacaban
las principales peliculas rodadas en el distrito.

—Se realizaron diversas visitas de promocién del distrito
para dar a conocer el proyecto, tanto a agentes turisticos,
localizadores y profesionales del sector audiovisual, como
a medios de comunicacién.

A modo de conclusién, el desarrollo de este proyecto duran-
te el periodo 2013-2014 permitié extraer algunas reflexiones:

1. En el marco del Plan Estratégico de Turismo de Hor-
ta-Guinardd, la propuesta del binomio turismo y cine era
una buena oferta complementaria de soporte o refuerzo.

2. Las propuestas Horta-Guinardé de Cine y «Lugares de
pelicula» eran suficientemente atractivas para ser utilizadas
como elementos de comunicacién.

3. La diversidad de espacios detectados en el distrito como
posibles localizaciones cinematogréficas junto al posicio-
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namiento de Barcelona como platé para producciones au-
diovisuales eran una buena base para conseguir potenciar
los rodajes en los barrios del distrito.

4. Se identificaron diversas peliculas que partian de una base
literaria, lo cual deberia permitir establecer sinergias entre
el cine y la literatura para crear una oferta turistica atractiva
y diferenciadora.

8. Barcelona, una ciudad de pelicula

Los libros sobre las localizaciones de una pelicula, serie, ciu-
dad o pais son un destacado instrumento de marketing para
promover un destino y sus espacios culturales y naturales. De
hecho, la mayoria de ciudades norteamericanas y europeas que
son importantes destinos turisticos y audiovisuales disponen
de publicaciones de este tipo. Un fenémeno editorial que se
produce desde principios del siglo XXI y que ha aumentado
especialmente durante la segunda década. Las editoriales, pero
también los organismos turisticos o audiovisuales han impul-
sado proyectos en soporte papel o digital (¢book) para dar a
conocer y promover la ciudad bajo una mirada diferente y sin-
gular. Sin duda, el hecho de que los grandes destinos turisticos
urbanos y, como consecuencia inversiones de editoriales con
intereses empresariales, dispongan de una cantidad y variedad
de publicaciones demuestra el interés del publico potencial
por este tipo de libros-guia.

Precisamente, el autor de este capitulo ha tenido la opor-
tunidad de escribir varios libros de esta tipologia a partir de
encargos editoriales y de administraciones turisticas. En con-
creto, en el 2013 se publicé Barcelona, una ciutat de pel-licula,
la primera guifa turistica de Barcelona dedicada al cine, que
muestra las diversas miradas y visiones de la ciudad a través
de las peliculas que se han rodado. Propone un viaje histérico,
geogréfico y sobre todo turistico desde los afios veinte del si-
glo pasado hasta nuestros dias, con rigor histérico y cientifico,
pero a su vez en un tono ameno y divulgativo.
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Se trata de un libro coeditado por la editorial Diéresis y el
Ayuntamiento de Barcelona, que ofrece al lector la posibilidad
de vivir y sentir los diferentes lugares y paisajes de Barcelona a
través de cine espanol e internacional. La primera versién apa-
reci6 en abril del 2013 en cataldn y, posteriomente, en junio
salié la versién original en castellano. A partir de los buenos
resultados comerciales y medidticos, se decidié traducirlo al
inglés, con el titulo de Barcelona Movie Walks, siendo publi-
cado en soporte papel en septiembre y en formato digital en
noviembre del mismo afo.

La obra se estructura en 15 capitulos, planteados a partir
de criterios que tienen como objetivo prioritario crear un li-
bro-guia atractivo y ttil. Asi pues, como paso previo para defi-
nir los capitulos, se realizé por parte del autor una investigacién
exhaustiva sobre los rodajes en Barcelona, que permitiese con-
cretar los momentos mds destacados del cine en la ciudad, iden-
tificar los principales géneros con presencia significativa en los
rodajes, escoger los escritores mds relevantes de Barcelona con
adaptaciones cinematogréficas rodadas en la ciudad, definir las
peliculas nacionales e internacionales con mds éxito de taquilla
ylo critica rodadas en Barcelona, recopilar los principales direc-
tores con éxito relacionados con la ciudad y, finalmente, docu-
mentar la relacién de Barcelona con la industria de Hollywood.

Como consecuencia de este trabajo riguroso hay capitulos
dedicados a Michelangelo Antonioni y la pelicula 7he Passen-
ger, a la comedia francesa dedicada a los Erasmus Una casa de
locos, a las comedias italianas, a la superproduccién europea
El Perfume: historia de un asesino, a las Barcelonas de Ventura
Pons, a Pedro Almodévar y la oscarizada Zodo sobre mi madre,
a producciones internacionales, a nuevos directores del siglo
XXI, y a la crénica del triunfo de Woody Allen y Vicky, Cris-
tina, Barcelona. Otros capitulos se centran en géneros como el
terror y el fantdstico, la visién de modernidad de la Escuela de
Barcelona, las adaptaciones cinematograficas de Juan Marsé y
Eduardo Mendoza, momentos histéricos de la Guerra Civil
y la trégica historia de Salvador Puig Antich, y la relacién de
Hollywood con Barcelona.
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Cada capitulo incluye apartados que facilitan su uso y que,
ademds, permiten disfrutar al maximo de los contenidos:
Titulo y subtitulo que contextualizan el tema tratado.
Relacién de los barrios de la ciudad incluidos en la ruta
del capitulo.

Introduccién del tema: informacién rigurosa y amena que
permite al lector conocer mejor la temdtica del capitulo y
relacionarla posteriormente con la ruta propuesta.

Ruta: descripcién en forma de itinerario turistico de los
espacios escogidos que configuran la ruta. Los lugares pro-
puestos estan marcados en negrita.

Para saber mds: informacién adicional para los mds aficio-
nados al séptimo arte.

El escenario protagonista: Informacién detallada del lugar
que representa mejor la propuesta temdtica del capitulo.
Destacado: datos y anécdotas sobre los protagonistas y los
espacios del capitulo.

Iconos: representaciones gréficas de los lugares significa-
tivos de Barcelona relacionados con el cine que aparece
mencionado en el capitulo.

Amplio soporte grfico: 115 fotografias que complemen-
tan y enriquecen la informacién de cada capitulo.

Mapa con propuesta de ruta: cartografia detallada con to-
dos los espacios seleccionados en el paseo temdtico y un
zoom ampliado de una zona destacada del recorrido. Las
etapas de la ruta aparecen con los lugares identificados.
Cédigos QR: imdgenes que se escanean con smartphone o
tableta y abren mapas de Google interactivos que permiten
seguir la ruta planteada de manera mds préctica.

En definitiva, una propuesta innovadora y atractiva que
ofrece 20 rutas por la ciudad a través de 90 peliculas y 200
espacios, que hacen de este libro una gufa imprescindible para
todos los interesados en Barcelona y el mundo del cine.
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9. Catalunya de pel-licula

El éxito del libro Barcelona, una ciudad de pelicula, originé,
entre otros aspectos, el encargo de un nuevo libro, en este caso
enfocado en el conjunto de Catalunya. Como ya sucedié con
la publicacién de Barcelona, se trata de la primera guia turisti-
ca de Catalunya que descubre los lugares donde se han rodado
peliculas, ofreciendo asi propuestas de rutas a los lectores para
conocer el territorio a través de una de las formas de entreteni-
miento mds populares: el cine.

El libro, publicado en julio del 2014, fue coeditado por la
Agencia Catalana de Turisme de la Generalitat de Catalunya
y la editorial Diéresis. La guia presenta 25 rutas para recorrer
300 lugares de 145 municipios catalanes, descubriendo los es-
pacios escogidos por los grandes cineastas y que van mds alld
de los mds turisticos.

En concreto, el libro se estructura en nueve itinerarios
temdticos que atraviesan toda la geografia catalana: desde
los Pirineos hasta la Costa Brava; Barcelona y la Catalunya
Central; desde Lleida hasta la Costa Daurada y las Terres de
’Ebre. Estos recorridos muestran espacios visibles en 175 pe-
liculas, como pueden ser Vicky Cristina Barcelona, Pa negre,
la saga REC, Soldados de Salamina o El caso Bourne, entre
otras muchas.

Con una clara vocacién de uso, el libro ofrece diferentes ni-
veles de contenido: 11 mapas (también accesibles a través de
smartphone o tableta mediante cédigos QR), 150 fotografias
que combinan la gran espectacularidad con otras menos co-
nocidas y de interés histdrico, y apartados que se centran en
peliculas y géneros cinematogréficos, incluyendo informacién
adicional para los aficionados al cine o descripciones con un
planteamiento mds turistico.

Ademids de la versién orginal en cataldn, se publicé simul-
tdneamente una edicidn traducida al inglés, con el titulo de
Catalonia Movie Walks. Sin duda, la versién en inglés permiti6
dos de los principales objetivos del proyecto. Por un lado el
DMO de Catalunya, es decir, la Agéncia Catalana de Turisme,
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pretendia utilizar la publicacién como elemento de comuni-
cacién y promocion, y la editorial Diéresis queria, a su vez,
consolidar y potenciar las ventas en Europa y Estados Unidos,
que tan bien habian funcionado con el libro de Barcelona.

Para dar respuesta a los objetivos planteados, especialmente
a los internacionales, el autor de este texto planteé el libro de
una manera muy novedosa en relacién con otras publicaciones
similares de otros paises europeos de referencia cinematografi-
ca, como son el Reino Unido, Francia o Italia. La de Catalunya
se estructura en base a la temdtica (peliculas, periodos relevan-
tes, géneros o la presencia de actrices y actores), en lugar de
hacerlo de manera prioritaria por zonas geograficas.

Las temdticas de los nueve capitulos del libro abarcan las
principales peliculas rodadas en Catalunya, y también los di-
rectores mds significativos que han participado. Diversos ca-
pitulos estdn planteados para dar a conocer géneros cinema-
togréficos que estdn relacionados muy estrechamente con el
territorio, como son el fantdstico y el terror, y el cine de época
o histérico. En cuanto a los diversos apartados de cada capi-
tulo, sigue la metodologia y estructura del libro de Barcelona,
que se ha detallado anteriormente.

Finalmente, el autor quisiera destacar dos acciones de pro-
mocién de Catalunya en las que el libro Cazalonia Movie Walks
tuvo un papel destacado. En primer lugar, en junio del 2014,
un mes antes de la presentacién oficial del libro, la Generalitat
de Catalunya organizé un viaje a California para promover
acuerdos comerciales y culturales. En Los Angeles se celebré
el acto Hollywood / Barcelona, an open to creativity and indus-
try, en el que participaron miembros del gobierno cataldn, del
sector audiovisual cataldn y representantes de la industria au-
diovisual norteamericana (productores, agentes y directores).
El encuentro tenfa como principales objetivos promocionar
Catalunya como platé de rodajes y establecer colaboraciones
entre los sectores audiovisuales de Estados Unidos y Catalun-
ya, por lo que ademds de escuchar las diversas intervenciones,
los asistentes recibieron un ejemplar del libro Catalonia Movie

Walks.
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Un segundo ejemplo destacado de promocién de Catalunya
y uso del libro sobre turismo cinematogrifico sucedié en el
2018. Una vez que el Consejo de Europa y el Parlamento Eu-
ropeo declararon el 2018 como Afo Europeo del Patrimonio
Cultural, la Generalitat de Catalunya a través de la Agencia
Catalana de Turisme se unieron a la iniciativa, especialmente
desde la 6ptica de la promocién del turismo cultural. Una de
las campafias mds interesantes fue la denominada Book and
Roses, que tenia como objetivo principal difundir la Fiesta de
Sant Jordi” en el mundo. Precisamente, la Ageéncia Catalana de
Turisme disené una edicién especial de Cazalonia Movie Walks
con una sobrecubierta con el nombre de BookerRoses, April
23rd. Sant Jordi Days. Esta edicién fue distribuida internacio-
nalmente, a través de las oficinas de la Agencia y fue también
utilizada en campanas de promocién y encuentros con los me-
dios de comunicacién.

10. Nueva edicion de Barcelona, una ciudad de pelicula

En noviembre del 2018 se publicé una nueva edicién en cas-
tellano del libro Barcelona, una ciudad de pelicula. No se trata
de una reedicién, sino de una ampliacién y revisién del libro
del 2013. El interés por el turismo cinematografico durante la
segunda década del siglo XXI ha ido en constante aumento,
por lo que los editores (editorial Diéresis y Ayuntamiento de
Barcelona) y el autor no querian dejar pasar la oportunidad de
contribuir de nuevo al éxito del binomio turismo y cine.

En esta nueva edicidn, se ha renovado el 40% del contenido,
con cinco capitulos nuevos y otros dos ampliados. Los nuevos
capitulos estdn dedicados al cine francés, al cine asidtico, al
dirigido por mujeres, al cine cataldn del siglo XXI y a las peli-
culas rodadas en Barcelona, pero que en la ficcién representan

7 Es una de las celebraciones mds originales y arragaidas en la cultura po-
pular catalana. Tiene lugar el dia 23 de abril, y en ella se combinan la cultu-
ray el amor, a través del intercambio de regalos en forma de libros y rosas.
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otros lugares, mientras que los ampliados corresponden al cine
fantdstico y de terror y a las estrellas de Hollywood.

En total son 16 capitulos, con 25 rutas temdticas por 35 ba-
rrios de la ciudad, que permiten conocer 235 espacios e iden-
tificar 155 peliculas. Sin duda, una publicacién que refuerza el
atractivo tridngulo formado por el cine, el turismo y Barcelona y
que, con relacién al libro del 2013, presenta cinco rutas nuevas,
40 espacios mds para visitar e incorpora 65 nuevas peliculas.

11. Reflexion final

Barcelona, durante el siglo XXI, se ha convertido en una
de las principales ciudades turisticas europeas, con una oferta
cultural y patrimonial singular, y con una gran vitalidad como
centro econémico y de turismo de negocios y reuniones. A
este destacado posicionamiento como ciudad europea de pri-
mer nivel en turismo cultural urbano y turismo de negocios, se
debe anadir la importancia de la ciudad como capital universi-
taria y también deportiva.

Ademds, en el dmbito audiovisual, Barcelona es la principal
ciudad espanola, junto a Madrid, en acogida de rodajes de pro-
ducciones nacionales e internacionales. Durante el siglo XXI,
ha acogido una media de 60 largometrajes anuales, colocindo-
la como uno de los grandes platés de rodaje de Europa.

Asi pues, desde el CETT, como centro de referencia en turis-
mo, hoteleria y gastronomia y asumiendo el papel fundamen-
tal de la investigacién como razdén de ser de nuestra institucién
universitaria, constatamos el gran presente y futuro de la inves-
tigacién vinculada al tridngulo formado por el turismo, el au-
diovisual y Barcelona. Obviamente, en el grupo de investiga-
cién TURCIT se desarrollan proyectos de investigacién sobre
el binomio turismo y cine que van mds alld de Barcelona, pero
son, sin duda, los proyectos y las publicaciones vinculadas a la
ciudad las que han conseguido que el CETT sea una institu-
cién universitaria pionera y lider en Espafia en la investigacién
del turismo cinematogréfico.
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