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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general analizar las re-
presentaciones de los atributos patrimoniales geograficos y culturales de destinos turis-
ticos argentinos en diversos largometrajes pertenecientes a la industria cinematografica
estadounidense. Especificamente, se abordan aquellas peliculas que fueron hechas a
partir de los afios 90 hasta la actualidad, y que pudieron incidir en la construccion de la
imagen turistica de los territorios o destinos. La metodologia que se empled para el
cumplimiento de los objetivos consistié en el analisis de contenido de las peliculas de la
muestra seleccionada, la realizacion de entrevistas a informantes claves y la consulta a
fuentes secundarias a través de textos académicos, articulos, repositorios, entre otros.
Por su parte, se ha investigado también sobre la posicidon cinematografica del cine na-
cional argentino y su posicion en el contexto internacional. En base a dicho trabajo, se
pudo concluir que no solo se trata de un de tema emergente y relevante, sino que tam-
bién, existe una cierta influencia del cine sobre los espectadores en su deseo por cono-
cer diversos destinos como asi también en su manera de percibir la realidad territorial y
sociocultural de los mismos exhibidos en los largometrajes.

Palabras clave: turismo cinematografico — cinematografia — largometrajes — es-
pectador — Film Commission — localizacion

Introduccion

En la actualidad, el desarrollo y avance de las tecnologias y la consecuente
eliminacion de algunas barreras comunicacionales han permitido que el cine, la
televisidn y los diferentes dispositivos modernos (que tienen la capacidad de reproducir
imagen y video) sean herramientas o medios de comunicacion e intercambio cultural,
social, politica y artistica que permiten una notable y rapida proliferacion de datos,
informacién, conocimientos, etc., sobre diversas sociedades.

En este marco, la internet como nuevo canal de difusion permite una distribucion
de los largometrajes hacia diferentes partes geograficas del globo de una manera mas
eficiente y eficaz, generando una mayor cantidad de visualizaciones facilitando la
comercializacion de los productos cinematograficos al crear nuevos modos de acceso
para el consumidor mas faciles, rapidas y menos costosas.

Estos medios de comunicacion que producen y reproducen una serie de
contenidos visuales sobre diferentes sitios, por su alcance global, también modelan
conceptos e imagenes que se tienen sobre los mismos. Principalmente Ila
cinematografia, que hace uso de espacios y territorios socioculturales para el desarrollo
de sus metrajes, creando y recreando diferentes contextos en los cuales se desarrollan
los eventos mostrados en pantalla, comunican efectivamente (independientemente de
tratarse de historias ficticias) nuevas maneras de interpretar dichos espacios y
territorios.

El cine, por tanto, es considerado un medio de comunicacién que sirve para
promocionar diferentes sitios y lugares ya que muestra aspectos sociales, paisajisticos,
argumentales, etc., que son representados en el espacio en el que se desarrolla la
trama, y que, en definitiva, influyen en la mirada del espectador sobre el destino en
cuestion. La cuestion yace en el como son esos destinos mostrados y como son
representadas las diferentes culturas a las que las peliculas hacen mencién, ya que, al
ser un medio de comunicacién sumamente accesible (y sobre todo en los ultimos
tiempos) contribuye a ser facilmente reproducido en la poblacion. Asimismo, varios de
las situaciones o los contextos que son vistos en los largometrajes, suelen ser



atravesados por diferentes elementos o atributos dramaticos que realzan ciertas
caracteristicas de los mismos para cautivar al espectador a partir de conceptos como el
heroismo, el amor, la amistad, etc.

De este modo, la influencia consciente (0 no) de la cinematografia en la
audiencia, induce a incorporar en el imaginario personal de cada espectador ciertos
acercamientos cognitivos y conceptuales sobre los lugares donde se desarrolla el rodaje
de sus producciones y que, segun la interpretacion y los estimulos que estos ultimos
generen en ellos, podran traducirse en catalizadores de turismo, que lo lleven a querer
conocer realmente los destinos exhibidos en la pantalla. EI argumento y la trama
entonces se convierten en estimulos de la imaginacion y permiten la identificacion del
espectador con lo que sucede en el largometraje, como asi también, donde sucede, a
pesar de que, algunas veces, estos lugares sean ficticios. Esta influencia, de la cual
también nace el turismo cinematografico, por lo tanto, repercute en la imagen de los
diversos destinos y en las apreciaciones que se tengan de ellos, de modo que las
representaciones cinematograficas se convierten también, como se mencioné
anteriormente, en determinantes en el deseo de visitar, o no, a los mismos.

La consecuencia directa de estas “exageraciones” que quedan expuestas ante
el publico que va a ver la pelicula, indirectamente contribuyen en la creacion de un
estimulo que puede traducirse finalmente en el deseo del espectador en visitar el lugar
visto y en muchas ocasiones efectivamente transformar ese deseo en un hecho. Esta
visita puede satisfacer las expectativas del espectador ahora convertido en turista, o
bien, puede generar frustracion (al no coincidir su vision de lo visto en pantalla con la
realidad del destino) lo cual repercutiria negativamente tanto en la imagen como en el
desarrollo de la practica turistica del destino.

En este sentido, la industria cinematografica de Hollywood, ha logrado desde sus
inicios ubicarse entre las mas importantes en el mundo, debido a la gran cantidad de
producciones que crean afio a afo y su asentada posicion en el mercado
cinematografico que le permite a sus distinguidas creaciones ser comercializadas a nivel
global. Dicho predominio que le garantiza que sus productos tengan una mayor
visibilidad por sobre otros de otras empresas cinematograficas, implica que la
reproduccion y visualizacion de sus diversos largometrajes (asi como sus
representaciones) junto a los avances tecnoldgicos le propicien ser alcanzados de
manera masiva por diversas audiencias en el mundo sobre todo occidental.

Es por ello, que a fin evaluar la diversidad de los sistemas cinematograficos es
de especial interés observar no sélo la fase de produccion de peliculas sino también, y
muy especialmente, el funcionamiento del sector de la distribucién, el cual determina
que peliculas consigue llegar a las salas y en qué condiciones de estreno. En la mayoria
de los paises las distribuidoras locales deben enfrentar la competencia (y practicas) de
las denominadas ‘majors de Hollywood’, que en este sector detentan posiciones
dominantes y ofrecen a las salas las peliculas de mayor éxito comercial (UIS, 2016).

En este marco, esta investigacion buscara entonces explicar de qué manera se
representan diferentes destinos argentinos y que, en muchos casos, se crea sobre ellos
conceptos referidos a la geografia del lugar y a la cultura de los destinos que poco o
nada tienen que ver con la verdadera identidad sociocultural ni paisajistica de dichos
territorios que son citados en pantalla, lo que implica que la perspectiva de los destinos
(exhibidos en largometrajes) en la mente de los espectadores cinematograficos sea, en
algunos casos, errénea. Por lo antes dicho, lo importante es considerar no sélo que la
cinematografia promociona un destino turistico sino también cémo lo hace, ya que
podria generar efectos favorables como efectos desfavorables para el futuro desarrollo
de la practica turistica en el territorio.



Por consiguiente, en la presente investigacion se estudian diversos
largometrajes que la industria estadounidense ha producido en los cuales se hagan uso
de diferentes locaciones y se exhiban diferentes destinos pertenecientes a Argentina,
como asi también, se hagan mencion a ciertos aspectos y atributos concernientes a la
realidad social y/o cultural del pais, ya que estas representaciones contribuyen en la
conformacion de la imagen turistica y en la decision de querer visitar el destino en
cuestion. El turismo cinematografico sigue siendo un fendmeno novedoso y posee
diversos aspectos relativamente poco explorados que son interesantes para ser
abordados. Por ello, uno de los aportes de esta investigacion es visibilizar la relevancia
de la cinematografia para con la practica turistica y su incidencia en la conformacion del
imaginario que gira en torno a los destinos en cuestion contribuyendo, paralelamente, a
una mejor comprension teodrica de los efectos de las peliculas en las percepciones de
los individuos sobre el destino e incrementar los conocimientos sobre el proceso de
formacion de la imagen. Asimismo, se recurren a entrevistas de profesionales
pertenecientes al area de la cinematografia para constatar que los largometrajes sirven
como determinantes en la mirada del espectador sobre los destinos. En este sentido, la
propuesta de investigacion no soélo se limita a un alcance descriptivo, sino también
analitico.

Objetivos

Analizar las representaciones de los atributos patrimoniales geograficos y cultu-
rales de destinos turisticos argentinos en la industria cinematografica estadounidense a
partir de los afios 90.

Objetivos especificos

1- Describir tedricamente la relacion entre la cinematografia y el tu-
rismo, y de qué manera incide en la imagen del patrimonio natural y la iden-
tidad cultural.

2- Caracterizar el contexto histérico argentino en un marco globali-
zado en el desarrollo de la promocion cultural dentro la produccion cinema-
tografica.

3- ldentificar y evaluar los diferentes casos de largometrajes esta-
dounidenses que configuran la representacion sociocultural y geografica de
diferentes destinos turisticos argentinos.

Metodologia

El trabajo de investigacion propuesto se utilizé un enfoque principalmente cuali-
tativo. Se llevo a cabo un proceso empirico, recogiendo, analizando e interpretando in-
formacion de diversos documentos provenientes de fuentes secundarias y bibliografia
académica referente al tema de investigacion, procurando analizar y explicar los con-
ceptos utilizados y sus significados. Principalmente, se tomé como referencia para el
desarrollo del presente trabajo la tesina de grado “Argentina segun Hollywood” escrita
por Julian Favre en el afio 2019, Universidad Nacional de Rosario.

En lo que respecta a las fuentes primarias, en primera instancia, se analizaron
diferentes largometrajes que hayan incluido y representado destinos turisticos argenti-
nos, como medio de ejemplificacion a la problematica propuesta y se detallaron aquellos
elementos e imagenes que son proyectados en ellos, para poder relacionarlos con los
conceptos que se utilizaron en el presente trabajo. Para ello, se seleccionaron aquellos



filmes que cumplieron con las condiciones de haber sido producidos por empresas ci-
nematograficas de Hollywood dentro de los ultimos 30 afios y que, hayan representado
destinos o sitios pertenecientes a Argentina. La razdn de este recorte temporal yace en
que en los ultimos 30 anos se han producido grandes avances tecnoldgicos en lo que a
la comunicacién respecta (principalmente gracias a la Internet), permitiendo una mejor
y mas eficiente distribucion y exhibicidon de obras cinematograficas alrededor del mundo.
Ello dio un total de 13 de peliculas de las cuales se procedid, en primera instancia, a
hacer una sinopsis sobre el argumento de las mismas y una aclaracion sobre su género.
Asimismo, también se evaluaron en ellas aquellas escenas en las cuales pudieron apre-
ciarse posibles distorsiones o suplantaciones de aspectos paisajisticos y geograficos de
los destinos turisticos argentinos que en ellas aparecieron. Del mismo modo, también
se enfoco de qué forma son incluidos y mencionados los aspectos sociales y culturales
pertenecientes a ellos.

En una segunda instancia, se realizaron dos entrevistas semi-estructuradas y se
hizo una seleccion de criticos o profesionales en el campo de la cinematografia: Viviana
Dirolli (directora de la Agencia de Promocion Internacional del INCAA) y Federico Am-
brosis (ex director de la Comision Filmica de Buenos Aires -BAFilm- y actual director de
la FESAALP). En ellas se puso especial atencion a aquellos conceptos o temas desea-
dos, que sirvieron para comprobar la existencia de elementos en las peliculas que de-
terminan la mirada de los espectadores sobre los atributos socioculturales como natu-
rales de diferentes destinos turisticos. Dicho enfoque, tuvo como ejes la relaciéon exis-
tente entre la cinematografia y la practica turistica, los criterios que tienen en cuenta las
empresas productoras cinematograficas a la hora de rodar en diversos sitios, la funcién
en importancia de las comisiones filmicas a nivel nacional, la presencia del cine nacional
en el mercado cinematografico mundial y la incidencia de la industria cinematografica
estadounidense en la Argentina.

Dichas entrevistas fueron realizadas registradas a través de un soporte digital,
para poder ser luego transcriptas y analizadas, con consentimiento del entrevistado.
Consiguiente a ello, se realizd6 un analisis de la informacion obtenida para luego
integrarla a la tesis, y seran parte de las conclusiones finales del trabajo.



1. Capitulo 1: Marco Teérico

En el presente capitulo seran desarrollados y analizados diversos conceptos. En
principio, se abordara la relacion existente entre la practica turistica y la cinematografia,
comprendiendo aquellos factores coincidentes en ambas disciplinas. En funcién a esa
relacién, se explicara el concepto de turismo cinematografico como aquella tipologia de
turismo cultural que se nutre y se sustenta en y por la creacion de diversas producciones
audiovisuales que, al hacer uso en su narrativa de diferentes territorios y entornos
geograficos, les propician a los mismos una visibilidad que les sirve, a su vez, como
medio promocional para generar potenciales visitantes (que han sido previamente,
espectadores de dichas producciones). Ademas, se abordaran las diversas formas de
clasificar al turismo cinematografico. Por ultimo, se expondran las diferentes relaciones
existentes entre la cinematografia con otras disciplinas como la geografia y el marketing.

1.1 Turismo Cinematografico

El turismo, en términos sencillos, suele ser definido como la practica que
comprende actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a
un afo con fines de ocio, por negocios y otros, el turismo (OMT, 1994). Asimismo,
también puede ser conceptualizada como una actividad de esparcimiento en
contraposicion al trabajo organizado y regulado, que surge a partir del movimiento de
personas a diversos destinos y lugares fuera de sitios normales de residencia y trabajo
y su estadia en ellos con el propdsito de permitirle a los sentidos que se dediquen a un
conjunto de estimulos que contrastan con lo cotidiano y lo mundano (John Urry, 1990).
En otras palabras, es una practica que se centra en el o los desplazamientos a diferentes
sitios y territorios fuera del entorno habitual (en el cual las personas se encuentran la
mayor parte de su tiempo) y que, simultaneamente implica diversas actividades, entre
ellas, principalmente de ocio o de recreo. A partir de esa definicion, podria considerarse
que posee una estrecha relacion con la cinematografia (arte y técnica de proyectar
imagenes fijas de manera continuada sobre una pantalla para crear sensacién de
movimiento) ya que ambas poseen aspectos en comun como el entretenimiento, la
dispersion, el recreo, la realidad y lo imaginario, etc.

Sin embargo, uno de los principales factores que une estrechamente tanto al
turismo como a la cinematografia, es el aprovechamiento que ambas disciplinas hacen
de distintos territorios y entornos geograficos en el mundo. Por un lado, los viajes
representan en si, en la mayoria de los casos, un deseo de conocer territorios
paisajisticos nuevos tanto sociales como culturales, mientras que, por otro, la
cinematografia se nutre de diversos entornos (que incluyen elementos fisicos tales como
las playas, edificios, parques, montanas, etc.) para utilizarlos como escenarios de
producciones audiovisuales con el propdsito de adjudicarle un escenario al desarrollo
del filme y que, se adapte y contextualice para con la trama del mismo a la hora de ser
exhibido.

El manejo de sitios o territorios tanto para las producciones audiovisuales como
para el hecho de viajar procura, en ambos casos, que los mismos puedan y sean
observados tanto por el espectador como por el viajero, respectivamente. El cine esta
ligado a la mirada y el tiempo, categorias inherentes asimismo al concepto de viaje.
Tanto el término como la actividad de viajar propiamente dicha remiten directamente al
hecho de mirar, de observar y descubrir realidades por parte de un sujeto que se siente,
como minimo, interesado por lo que ve y dedica a ello una parte de su tiempo. Y si el
hecho de viajar es inseparable del acto de mirar por lo que al proceso cinematografico



se refiere, él tiene que ver con la accién de exhibir algo destinado a ser mirado. Exhibir
ya no la realidad misma, sino su reflejo trazado con imagenes que, en forma de relatos
de muy diverso orden, provocan el interés y la admiracion en sus destinatarios, los
espectadores. Este, a su vez, remite al hecho de disfrutar del tiempo mirando,
observando y descubriendo realidades (Del Rey-Reguillo, 2007).

En definitiva, tanto la practica turistica como la cinematografia poseen diversos
paralelismos entre si, y principalmente precisan de localizaciones geograficas para
poder desenvolverse. Por su parte, el turista desea ver y conocer la realidad de un
destino distinto de su hogar, mientras que, el espectador de cine observa lo que la
imagen del filme le muestra con el propdsito de encontrar historias que lo cautiven. En
ambos, el deseo de conocer es lo que pragmaticamente resalta de ellos. La busqueda
de nuevas sensaciones y experiencias visuales forman parte tanto del ritual de las salas
de cine como del hecho de viajar (Osacar Marzal, 2009).

En este vinculo que posee la cinematografia y el turismo, nace una nueva
tipologia de turismo, concepto que se llama turismo inducido por el cine, o bien, turismo
cinematogréfico, relativamente reciente en la investigacion turistica. Siguiendo a
Hudson y Brent (2006), esta tipologia se define como las visitas turisticas a un destino
o atraccién como resultado de que ese destino aparece en television, video o en la
pantalla del cine (Citado en Rodriguez Campo, Fraiz Brea, Alén Gonzalez, 2012).

El concepto de turismo inducido por el cine fue acunado en 1998 por los
investigadores Riley, Baker y Van Doren al constatar la influencia del Séptimo Arte en
la industria turistica. Esa influencia existente da lugar al concepto de turismo
cinematografico o bien film tourism o movie-induced tourism. Esta categoria del turismo
se nutre de la reproduccién del espacio en que transcurre la obra cinematografica y de
los valores humanos que exporta a tal punto que la creacién del destino, se debe, en
muchos casos, a la creaciéon del largometraje in situ. EI concepto de turismo
cinematografico es considerado como una tipologia de dentro del turismo cultural.
Definiéndose como la actividad de ocio ligada a localizaciones geograficas relacionadas
con el cine. Riley, Baker y Van Doren (1998) con el fin de evaluar el incremento de las
visitas a las localizaciones donde se desarrolla la accidon de peliculas famosas
comerciales, tales como: Gettysburg (1993), Bailando con lobos (1990), Thelma y Louise
(1991), Close Encounters of the Third Kind (Encuentros en la tercera fase, 1977), Field
of Dreams (Campo de suerios, 1989), Steel Magnolias (Magnolias de acero, 1989), JFK
(JFK: caso abierto, 1991), El ultimo mohicano (1992), El fugitivo (1993) y Mujercitas
(1994), siguieron cuatro criterios:

- El primero consistié en que la pelicula resultase un éxito en taquilla. Esto significa que
la pelicula debia conseguir generar mayor dinero que lo que significd el coste de
produccién, y que recibiese elogios del publico a través de la asistencia a los cines.

- La segunda condicién era que la pelicula contase con un icono que estuviese asociado
de forma clara con un destino accesible.

- El tercer grupo de criterios necesarios se baso en si se habian registrado el numero
de visitas y si estos datos eran accesibles para poder ser analizados.

- El cuarto criterio de seleccion fue si el lugar en cuestion habia recopilado datos sobre
visitas anteriores a que se produjese el lanzamiento de la pelicula, con el propdsito de
comparar las situaciones de los destinos anteriores al estreno y posteriores a él.

A través del andlisis de los datos de su investigacion concluyeron en que, para
los comerciantes, las peliculas se pueden utilizar para promover vehiculos de motor,



bebidas, alimentos y ropa, pero sélo recientemente la gente ha pensado que las
peliculas podrian promover el turismo y basados en los datos recolectados por ese
estudio, los medios visuales de hoy parecen construir anticipacion y encanto que induce
a las personas a viajar. En el caso de las grandes peliculas, la mirada construida no es
una estrategia de ventas para la promocion del turismo, sino una tactica de
entretenimiento donde las historias, temas subyacentes, eventos emocionantes,
paisajes espectaculares y personajes crean eventos distintivos. Estos eventos crean
mundos exoéticos que no existen en la realidad, pero se pueden recrear a través de una
visita a la ubicacion donde fueron filmados. Asimismo, a través de su analisis
determinaron que el atractivo de cada lugar es distinto, algunas localizaciones resultan
atractivas debido a sus cualidades fisicas inherentes, otras lo son simplemente por ser
el lugar donde tiene lugar ese tema o evento (Riley, Baker, Van Doren, 1998). Es
importante considerar que ir al cine a ver una pelicula no implica que el espectador
desee visitar el destino luego, no todas las audiencias que ven un filme se sientan
motivadas a viajar al destino exhibido. En cambio, las audiencias son consideradas
potenciales turistas que quizas un dia viajen a un destino por una variedad de razones
de entre las cuales puede ser una visita motivada por una pelicula (Garcia; Salinas,
2017). Gracias a la cinematografia con frecuencia los lugares que son mostrados y su
imagen configurada representa en muchas ocasiones un valor afiadido de determinados
destinos, al funcionar como verdadera herramienta de promocién internacional y como
determinante que induce al viaje.

La cinematografia, como antes se menciona, hace uso de diferentes territorios
en los cuales se desarrollan los eventos mostrados en pantalla, son de alguna manera
adecuados para provecho del largometraje in situ. Los espacios reales transformados
en localizaciones audiovisuales producen en los espectadores una influencia consciente
0 no que les induce a incorporar a su imaginario personal los lugares donde se
desarrollan sus producciones favoritas (Osacar Marzal, 2009). Es asi como las peliculas
se convierten en generador de turismo, la ficcidn estimula la imaginacion y permite la
identificacion del espectador con lo que sucede en el film y sobre todo donde sucede, a
pesar de que, algunas veces, estos lugares sean imaginarios. Ademas, convierte al
espectador en un turista virtual, permitiendo que se traslade a sitios divertidos,
romanticos, deseados o exoticos del globo, todos exhibidos en el filme que observan.

Una adecuada ambientacion es lo que principalmente contribuye para que los
espectadores se sientan atraidos e inmersos en la situacidon que observan en la pantalla.
El escenario, adquiere un protagonismo preponderante a la hora de suscitar interés para
que el espectador desee conocer esos sitios donde ocurren los eventos cruciales del
largometraje. Se podria decir que tanto la practica turistica como la cinematografia
generan espectadores. El turista capta y vivencia su experiencia por medio de los
sentidos, pero principalmente en lo que observa.

Siguiendo lo antes mencionado, el cine permite al espectador trasladarse hacia
multiples sitios virtualmente, generando experiencias (eventos que repercuten
subjetivamente tanto de manera sensorial, mental y afectiva). Ambos suponen un
desplazamiento espacial, ya sea imaginario o real, y que en definitiva ambos conllevan
a una experiencia. El viaje y el cine, de forma real y virtual respectivamente, implican
dinamismo y movimiento en un doble sentido: como experiencia individual y como
nocion simbdlica de la modernidad y el progreso histérico (Hellin Ortufio, Martinez
Puche, 2009). Destacando que lo que se observa en la pantalla se encuentra entre los
limites de ficcion y de realidad.

Los casos en los cuales la practica turistica es consecuencia de la
cinematografia son numerosos, pero se los puede agrupar de la siguiente forma:



e Los viajes realizados al sitio para realizar el rodaje y la filmacién de un
largometraje, siendo necesarios el desplazamiento de todos los integrantes del
equipo de filmacion ya sea, camardégrafos, director, actores, maquilladores, etc.,
es decir, aquellas personas que participan en la produccion de la obra y que
requeriran un lugar donde hospedarse durante los dias que precisen para el
desarrollo de la pelicula, por lo que, ademas, es posible que consuman diversos
servicios (como por ejemplo de restauracion). Ademas, también necesitaran
utilizar instalaciones para los espacios de filmacion como asi también es
probable que impidan el corriente transito vehicular o de personas para una
ambientacién adecuado a la filmacién. Cabe destacar que esta subtipologia de
turismo cinematografico puede considerarse también como turismo de negocios.

e Los sitios o paisajes que representan los lugares de rodaje en si, estos son los
espacios geograficos que luego son exhibidos en la pantalla, y donde transcurren
las escenas de las peliculas. Estos son los sitios que los espectadores en su
mayoria desean visitar luego de haber visto el film. En ellos pueden realizarse
recorridos, visitas guiadas a los lugares que se han ambientado para realizar
peliculas. Cabe aclarar que, en muchas ocasiones, el lugar que realmente se ha
hecho el rodaje difiere del mostrado en pantalla.

o Los estudios cinematograficos y los parques tematicos son otro ejemplo claro de
la cinematografia como generador de flujos de turistas. Los ejemplos mas
concretos son Disney World-MGM y Universal Studios, ubicados en Orlando y
Florida, Estados Unidos, ofrecen atracciones relacionadas al cine, desde
montafas rusas hasta simuladores de realidad virtual como asi también paseos
basados en peliculas.

o Los festivales y ceremonias de premios que atraen aficionados o fanaticos del
cine (por ejemplo, la premiacion de los Premios Oscar en Estados Unidos, o el
Festival de Cannes en Francia). Este tipo de eventos son un punto de encuentro
de directores, actores, productores, guionistas, etc., que dan a conocer su
trabajo al publico fuera de los circuitos comerciales estandarizados.

o Turismo a las ciudades relacionadas con la vida personal de los actores mismos
o con los productores, guionistas o directores de peliculas. En este caso, muchos
fanaticos de cine viajan para conocer el modo de vida de las grandes estrellas
de cine. Por ejemplo, los tours a las casas de celebridades en Hollywood y Los
Angeles. Siendo los actores también una forma de fomentar el deseo de visitar
un sitio ya sea donde vive o donde nacio.

La cinematografia, ademas, posee la cualidad de crear y recrear imagenes de
un territorio a través de sus representaciones. Estas representaciones contribuyen a que
el espectador se compenetre con la trama, el cine modela una novedosa perspectiva
del lugar que nace cuando el espectador se identifica con la tematica, los personajes o
el sitio visto en la gran pantalla. El que fue espectador y luego turista percibe y aprecia
el destino de un modo particular. Para él ir al lugar supone recordar y volver a sentir la
experiencia cinematografica, pero ahora materializada en el sitio (Hernandez Ramirez,
2004).

Ademas, esta constante creacién de imagenes sobre un territorio por parte de la
cinematografia, provoca que las apreciaciones o interpretaciones acerca de un destino
turistico en particular varien en funciéon a ellas. Esto quiere decir que el imaginario
colectivo que se construye subjetivamente hacia un territorio en particular, se vea



influido significativamente por la informacion obtenida del mismo a partir de un filme o
largometraje y, por tanto, las posibles valoraciones o creencias sobre ese territorio se
modifiquen. La representacién que el imaginario elabora de un proceso, es construida a
partir de imagenes reales o poéticas (inmersas en el campo de la fantasia). Variable y
distendido, el imaginario es una construccion social —al mismo tiempo individual y
colectiva- en permanente remodelacion, una suerte de edificio mental que nunca se
termina ni se terminara de ampliar o remodelar (Hiernaux-Nicolas; Cordero; Duynen
Montijn, 2002). En otras palabras, el cine contribuye con su poder simbdlico a crear y
“soportar’ la “imagen” de un territorio a través de representaciones cinematograficas
(experiencia filmica), que producen significados. Estos “imaginarios” son mediadores de
la realidad y (des)encadenan un proceso de reinterpretacion sugerido por la vivencia
particular nacida al contemplar la pelicula (Hellin Ortufio; Martinez Puche, 2009). La
fuerza de las imagenes cinematograficas (o televisivas) implica una notable capacidad
de generar imaginarios concernientes a cuestiones histéricas, sociales, antropoldgicas;
y también geogréficas (Gamir Orueta; Valdés, 2007).

1.2 Cinematografia y Marketing

1.2.1 Promocioén de un Destino

En funcién a lo antes planteado, puede decirse que el turismo cinematografico
como tipologia emergente del turismo cultural, simultaneamente, posee ciertos aspectos
y conceptos que se relacionan con el Marketing Turistico. En primera instancia uno de
los conceptos relevantes a tener en cuenta, a la hora de hablar de esa relacion es sin
dudas el de promocion turistica, que es uno de los grandes pilares del concepto de
Marketing, el cual comprende el desarrollo de productos y servicios que proporcionan
un valor superior para el cliente, fijando precios, distribuyendo y comunicando dichos
productos y servicios de forma eficaz, para venderlos al consumidor. La definicion de
marketing es: «Marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el
numero de clientes rentables» (Kotler, Madariaga Miranda; Flores Zamora; Bowen &
Makens, 2011). Por su parte, el Marketing Turistico, en funcion a esta definicién se
centrara en productos y servicios correspondientes a una oferta turistica.

Asimismo, para hablar de promocion, en general se debe mencionar el concepto
de comunicacion de marketing Integrado, que parte del enfoque de marketing social, el
cual sostiene que la empresa debe determinar las necesidades, deseos e intereses de
los mercados objetivo, y ofrecer las satisfacciones deseadas de manera eficaz y efi-
ciente y comunicarlas integrando todos los canales de comunicacion para ofrecer una
experiencia de marca coherente para el consumidor. Las principales herramientas que
el profesional de Marketing utilizara para lograr un plan de Marketing Integrado se pue-
den categorizar en cuatro grupos (llamado Marketing Mix): producto (product), precio
(price), lugar (place) y comunicacién (promotion). Para proveer su propuesta de valor,
la empresa debera crear primero una oferta de mercado (producto) que satisfaga una
necesidad, decidir cuanto cobrara por él (precio), como hara que la misma esté disponi-
ble para su publico (lugar) y por ultimo como sera comunicada y cdmo convencera a sus
clientes de comprarla (promocion) (Ob.Cit., 2011). Este ultimo punto, es el relevante
para la presente investigacion, puesto que el concepto entiende todas aquellas formas
y actividades que comunican los atributos y ventajas del producto estimulando y persua-
diendo a los consumidores de adquirirlo.

Por su parte Ejarque (2005:231) define la promocion de un destino como “comu-
nicar a los potenciales consumidores-turistas que la oferta propuesta es capaz de satis-
facer sus exigencias y sus demandas; en definitiva, es tratar de convencer al turista de



que merece la pena ir a un destino, visitarlo” (Citado en Castillo-Palacio; Catafio-Molina,
2015). En esta linea la promocion turistica debe proporcionar a los potenciales consu-
midores el conocimiento de todas las caracteristicas de los atractivos y de la infraestruc-
tura y accesibilidad existente en el destino, de modo que se diferencie de la competen-
cia, inspirando confianza y credibilidad ademas de influir en la eleccion del destino y en
el proceso de decision, ademas de que las acciones que se promuevan sean en bene-
ficio también de la comunidad receptora. De una manera precisa, las empresas encar-
gadas de promocionar el destino integran cuidadosamente todos sus canales de comu-
nicacion para proveer un mensaje claro, coherente y atractivo sobre el mismo y sus
marcas. ldentificando a quién comunicar, es decir su audiencia, definiendo objetivos de
comunicacion y buscando la forma en que el mensaje llame la atencion, despierte el
interés, suscite el deseo y lleve a la decision.

En relacion a lo dicho anteriormente, la cinematografia podria ser considerada
como un medio eficaz de promocion turistica de diferentes destinos al identificar dos
grandes grupos de instrumentos de promocion de destinos turisticos: los tradicionales y
los no tradicionales (Tabla 1):

Los tradicionales estan conformados por las ferias de turismo, los viajes
educacionales (famtrips), las relaciones publicas y la publicidad. En el caso de los
instrumentos de promocién no tradicionales se pueden mencionar: los workshops, los
cuales son los encuentros entre los profesionales del sector turistico donde se discuten
temas de interés comun, y los Buy, que se refiere a invitar al comprador potencial al
destino para que lo conozca. Pero dentro de las nuevas técnicas de promocién se
encuentra el denominado product placement (este se refiere a que los destinos estan
presentes en productos televisivos, publicitarios y cinematogréficos), famtrip (viajes de
celebridades), organizacion de eventos, ferias, patrocinios y conferencias.

Tabla 1: Nuevos instrumentos de promocion de destinos turisticos

Instrumentos y Técnicas Descripcién
Posicionamiento del producto Negociaciones para que el destino esté presente en
(product placement) productos cinematograficos, televisivos y publicitarios
Famtrip (viaje de celebridades) Para lideres de opinién, artistas o sujetos muy conocidos

Lanzamiento de  producto vy |Para nuevos productos, viejas propuestas en fase de
organizacion de eventos relanzamiento, acontecimientos especiales basados en
una historia, lanzamiento de wuna campafia de
comunicacién

Ferias/Buy workshop Dirigidas a los profesionales del sector y al publico

Patrocinios Convertirse en organizadores de iniciativas culturales,
deportivas, artisticas.

Conferencias Encuentros, conferencias, presentaciones en
colaboracion con huéspedes/lideres de opinion locales
famosos

Presentaciones al sector Encuentros y briefing internos, newsletter, informaciones
publicas, etc.

Fuente Ejarque (2005). (Citado en Castillo-Palacio; Catafio-Molina, 2015)

Los diferentes métodos de comercializacion y promocion de un destino, ademas
representan una herramienta activa en la formacion de imagenes que dan lugar la
representacion de dicho destino ya que constituyen fuentes o medios de informacion
que comunican los atributos y particularidades de cada destino al cual hacen referencia.
En palabras de los autores Tasci & Gartner (2007): La formacién de imagenes es el
proceso relacionado con la “construccién de una representacion mental de un destino
sobre la base de las sefiales de informacion suministrados por los agentes de formacion



de imagen y seleccionadas por una persona” (Citado en Catillo-Palacio, Catafio-Molina,
2015).

En este sentido tanto el sector publico y privado deben planificar e invertir en
acciones conjuntas utilizando estrategias de comunicacion y marketing eficaces que se
describen, y en el desarrollo de estas estrategias conjuntas y complementarias se debe
dar prioridad a través de proyectos de fomento en el negocio sefala que el desarrollo
turistico no sera del todo satisfactorio si se mantiene bajo la responsabilidad de uno de
los dos sectores: publico o privado, las acciones entonces, deben ser conjuntas.

En funciéon a lo anterior, con el propdsito de gestionar las herramientas de
promocion y marketing de los diferentes destinos, segun autores como Vagionis &
Loumioti (2011) hay una creciente tendencia que expresa un incremento el nimero de
Las Organizaciones de Marketing de Destino Local (Local Destination Marketing
Organisations DMOs) a nivel internacional, lo cual implica el reconocimiento de su
existencia, asi como la contribucion positiva de su trabajo en la promocién de destinos
(Citado en Catillo-Palacio, Catafio-Molina, 2015).

Segun Ejarque (2005) Los organismos de gestion turistica, en inglés, Destination
Management Organization (DMO), son las organizaciones encargadas de representar a
un destino especifico y ayudar al desarrollo de las comunidades a largo plazo a través
de estrategias de turismo y viajes. Podria decirse que para los visitantes las DMO son
como una llave de la ciudad, que alientan a los viajeros a visitar los lugares historicos,
culturales y recreativos locales. Dichos organismos, se han convertido en los
responsables del liderazgo, la coordinacion, la promocién, la creacién de productos, el
marketing y el desarrollo de los destinos turisticos, asi como de la informacion turistica
que se proporciona de ellos (Citado en Gonzalez Conde; Araudjo Vigo; Rodriguez
Campo, 2015).

En la actualidad se han desarrollado diferentes herramientas para comunicar
valor por medio de promocion turistica, ya sea por comodidad o rapidez, por lo general
las personas prefieren captar y comprender los mensajes trasmitidos a través de videos
y elementos audiovisuales de los sitios turisticos. No s6lo permiten apreciar visualmente
los atractivos turisticos del destino, sino que también permiten comunican los atributos,
las caracteristicas, las ideas y los valores que forman parte del mismo. Este tipo de
herramientas de caracter audiovisual, proporcionan una informacién que influye de
manera eficaz tanto en la formacién como comunicacion de la imagen de un territorio.
Sin embargo, debe tenerse en cuenta que no todos los medios audiovisuales pueden
llegar a tener la misma repercusién en la audiencia, segun Safari (2002): Los medios
convencionales de marketing turistico como la promocion por la television han llegado
a ser considerados como aburridos y muy extensos, su éxito es minimo en comparacion
con el de las peliculas (Citado en Catillo-Palacio, Catafio-Molina, 2015).

Asimismo, suele dedicarsele cada vez mayor importancia a la promocion
audiovisual como factor de implicancia en la formacién y desarrollo de la imagen de un
destino, y uno de los medios por los cuales puede generarse esa promocion audiovisual
es a partir de la cinematografia, al ser considerada como un posible determinante que
influye en la decisién de visitar un destino, donde los indicadores a tener mas en cuenta
serian el grado de exposicion a nivel internacional que pueda llegar a tener, es decir, su
alcance geografico global, y la cantidad aproximada de personas que hayan podido ver
el largometraje. Aquellas peliculas que reflejan una imagen auténtica del destino, y que
son capaces de capturar la esencia de un lugar, tienden a tener un mayor éxito para
atraer turistas cinematograficos (Catillo-Palacio, Catafio-Molina, 2015).

En definitiva, los filmes hablan de forma directa o indirecta de aspectos
culturales, sociales, econémicos o territoriales y se vinculan al desarrollo de la actividad



turistica de los destinos. Es por ello que la cinematografia puede influir en el desarrollo
de la identidad, la imagen y las representaciones geograficas y culturales de un pais vy,
por tal motivo, los organismos gestores de los destinos deberian planificar y gestionar
la puesta en escena de los diferentes sitios en los productos audiovisuales. El marketing
aqui es central como en cualquier estrategia turistica, ya que de su gestion dependera
el posicionamiento de la imagen existente en la mente del visitante potencial, o la
construccion de una nueva imagen para reemplazar imagenes previas.

1.2.2 City Placement — Film Commissions

El concepto de product placement, recae en el fin de promover internacio-
nalmente marcas registradas a partir de producciones audiovisuales, gracias al alcance
planetario del cine y la televisién (Redondo & Bernal, 2015). Del mismo modo, la
eleccion de situar el argumento de una pelicula en un territorio se lo define como “city
placement’ (emplazamiento de ciudades), que supone una visién del emplazamiento de
ciudades en peliculas desde una o6ptica comercial, vinculada al marketing: porque es
una transaccién comercial en la que se intercambia lo que aporta una ciudad a la
produccién (exenciones, dinero, efectivos policiales, etc.) y lo que la produccién aporta
a la ciudad (promocién, imagen, turismo) (Méndiz Noguero, 2011).

Explicado de otra manera, situar los escenarios de las diferentes producciones
audiovisuales no es algo que se libra al azar ni tampoco es algo meramente estético,
sino que tiene importantes implicaciones, no soélo narrativas para provecho del
largometraje, sino ademas econdémicas tanto para el rodaje del filme como para el
destino en cuestion, donde el propésito central para las autoridades locales de marketing
de cada territorio, es que las diferentes localidades utilizadas para el desarrollo del
rodaje filmografico sean faciimente identificadas por la audiencia.

En el caso de que la eleccidon sea de una ciudad u otra puede representar
también importantes beneficios para la productora del filme, entre otros aspectos se
pueden sefialar estos:

- Creacion del ambiente adecuado para la historia: magico, nostalgico, rustico,
ajetreado, etc.

- Aprovechamiento del “tirén” popular de una ciudad con carisma: Roma o Venecia en
Italia; Paris o Marsella en Francia; Santiago de Compostela o Sevilla, en Espaia; etc.

- Disponibilidad de todo el equipamiento material (desde camaras y focos hasta
camiones y elementos de transporte) y técnico (extras, artistas de 2° nivel: carpinteros,
electricistas, etc.) necesario 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 produccién: bien por exencion de cargas fiscales, bien por
asuncién de algunos gastos especificos (Méndiz Noguero, 2011).

Por lo tanto, en funcién a un acuerdo de promocioén de una ciudad (tanto turistica
como a nivel de imagen) puede entenderse al city placement cdmo una especie de
técnica de comunicacion comercial similar a “Product Placement” (emplazamiento de
productos), pero con fines turisticos.

De modo mas preciso, podria ser definido del siguiente modo: “Emplazamiento
de ciudades, regiones, monumentos, lugares turisticos y negocios de hospedaje y
restauracion en una produccion audiovisual a cambio de una ayuda en la financiacion,
el rodaje o la promocién del filme, y con vistas a una promocion turistica, a la mejora de
su imagen en el exterior o a los beneficios econémicos que cualquier rodaje comporta’
(Méndiz Noguero, 2011:4).



Esta definicion tiene elementos importantes:

A) Género publicitario: ambito del product placement, comunicacion hibrida entre
entretenimiento audiovisual y promocién de lugares turisticos.

B) Anunciantes especificos: ciudades, regiones, monumentos, lugares turisticos
y negocios de hospedaje y restauracion

C) Vehiculo de comunicacion: producciones audiovisuales, ya sean largometrajes
cinematograficos, TV movies, cortometrajes, programas de variedades o de
entretenimiento, videoclips, corporativos, spots publicitarios, etc.

D) Ofrecimiento del lugar turistico: ayuda en la financiacion (exenciones fiscales,
aportacion de las arcas publicas, colaboracién en el fundrising del empresariado
local, etc.), en el rodaje (concesion de permisos, facilitacion de espacios
publicos, comunicacion con el vecindario, aportacion de policia de orden y
seguridad, alojamientos subvencionados como albergues, etc.).

E) Beneficios que se esperan a cambio: promocion del turismo local (incremento
de visitantes), mejora de la imagen de la ciudad o destino (tanto a nivel nacional
como internacional), posicionamiento como ciudad o destino turistico, beneficios
directos derivados del rodaje: impuestos para el ayuntamiento, pernoctaciones
para los hoteles, comidas para los negocios de restauracion, etc. (Ob. Cit., 2011).

En otras palabras, cada produccién entonces significaria diversos beneficios
tanto para el lugar donde se rueda (imagen, promocién internacional, atraccion turistica,
etc.), como también para las productoras cinematograficas (busqueda de localizaciones
atractivas, apoyo gubernamental directo como seguridad, vigilancia o exenciones
fiscales, cesion de espacios publicos, etc.). Atraer grandes producciones a los
escenarios naturales, captar nuevos segmentos de publico, aumentar las visitas a
lugares menos conocidos, posicionar el destino o crear nuevos productos turistico-
culturales son algunas de las consecuencias de este nuevo marketing estratégico y
operativo aplicado al turismo cinematografico (Osacar Marzal, 2009).

Los productores de cine estan en constante busqueda de un lugar adecuado, ya
sea un medio urbano o un medio natural. Esto es debido a que la promocién y publicidad
gue se genera sobre un destino a través del cine es uno de los efectos mas notorios y
pragmaticos, convirtiéndose ademas en un medio poderoso en el desarrollo de la
imagen de un destino. Si el propésito de los productores cinematograficos es congruente
con el de las organizaciones de marketing de destinos, se puede utilizar el mismo para
desarrollar una imagen que sea deseada por su mercado potencial (Rodriguez Campos;
Fraiz Brea, 2011). Debido al gran potencial que significa alcanzar grandes audiencias
con el atractivo de un destino, se estd haciendo cada vez mas popular que las
organizaciones promotoras inviertan dinero en las producciones cinematograficas
mismas y concedan prestaciones y facilidades a los productores de las peliculas (Martin
Lara, 2013).

Citando al autor Ejarque (2005): El empleo de los medios de comunicacion como
instrumentos publicitarios permite al destino posicionarse e incluso reposicionarse
estratégicamente para presentar y promover nuevos productos, recursos o
acontecimientos (Citado en Rodriguez Campos; Fraiz Brea, 2011). Las Vegas, Chicago,
Seattle y San Diego no serian lo mismo sin el cine, que les ha construido una imagen
propia. Peliculas como Manhattan (1979), de Woody Allen, o series como Sexo en
Nueva York (1998), han sido para la ciudad de Nueva York un vehiculo de promocién
turistica mucho mas eficaz que millares de anuncios publicitarios. Lo mismo se puede
decir de la Toscana italiana que debe mucho a peliculas como El paciente inglés (1996),
La vida es bella (1997) o Pinocho (1940) (Rodriguez Campos; Fraiz Brea, 2011).



En palabras de Hellin Ortufio y Martinez Puche (2009) se puede categorizar en
cuatro parametros la efectividad del discurso cinematografico frente, por ejemplo, al de
la publicidad grafico-audiovisual mas tradicional:

=  Segun Gonzalez Requena (1999) La implicacion del espectador por medio de
una identificacion imaginaria, sustentada en el poder de atraccion, seduccion y
fascinacién del cine convertido en un signo o simbolo mas evocador que
denotador; es identificacion narrativa, que se produce en el ambito consciente,
es decir, cognitivo: con los personajes y los hechos acaecidos, y es inconsciente,
0 sea, emotivo: con los conflictos existenciales planteados. Se refiere a la
relacion dramatis personae que se produce entre cada uno de los miembros del
publico y lo proyectado.

= La suspension de la incredulidad experimentada al ver una pelicula hace que la
historia de ficcidén sea percibida como si fuera la misma realidad. Es el “efecto de
realidad” del que habla Gonzalez Requena (1999) que produce el cine cuando
representa al mundo en una pantalla y ejerce de mediador ante la falta de
experiencia perceptiva directa del espectador. Asi se refuerzan y retienen
motivaciones y sentimientos asociados a imagenes e historias.

=  Segun Del Rey-Reguillo (1999) y Gonzalez Requena (1999) la inmersion
espectatorial en el relato filmico facilitada por las condiciones ambientales
especificas de percepcion del cine que se “manipulan con el fin de neutralizarlas
para que el sujeto pueda proyectarse en el interior del universo que el
espectaculo le ofrece”. gran pantalla, sala oscura, silencio colectivo, sonido y
musica envolventes y voluntariedad del acto. Aunque el consumo
cinematografico en las multisalas ha ido disminuyendo en los ultimos afos a
causa de la proliferacion de los equipamientos domésticos digitales (DVD y
Dolby Surround), asi como de las descargas legales e ilegales de filmes a través
de Internet.

= El consumo vicario de experiencias se traduce en el deseo o “la sensacion
alterada, creada, intensificada” (“influencia”) de reconocer in situ las imagenes
turisticas idealizadas (“modelo”) representadas o anticipadas en la pantalla de
cine (“medio”). Este esquema de MaCcannell (2003) sirve para explicar el
proceso de produccién cultural en el que se inscriben las practicas del cine y el
turismo. La interaccién entre ambas industrias ha dado origen a un nuevo tipo
de turista denominado “set-jetters” (en inglés set significa “escenario” y jet “volar,
viaje en avion”) (Citado en Hellin Ortufio; Martinez Puche, 2009).

En funcién al medio cinematografico como instrumento de promocion, la industria
audiovisual suele recurrir al uso de herramientas especializadas para alcanzar el
objetivo basico de captar rodajes y dinamizar el territorio. Asi pues, se tiene en cuenta
el papel de las Film Commissions: Organismos publicos (o semipublicos), de ambito
estatal, regional o local, sin animo de lucro, encargados de conseguir que su area
geografica de influencia sea el escenario del mayor numero de rodajes posible. Cuando
el titular de la oficina es una ciudad, se denomina film office. Junto a las funciones
basicas y fundamentales de promocion, difusion e informacion del territorio, las Film
Commissions han ampliado y mejorado sus servicios en todo lo relativo al
asesoramiento y colaboracion de las diversas fases de la produccién (Osacar Marzal,
2009). Estas oficinas dependen totalmente del organismo turistico correspondiente (en
al Ayuntamiento, en la Comunidad auténoma, en el pais, etc.) y cuyo fin principal es
atraer el mayor niumero de producciones para un destino o una zona turistica concreta
(Méndiz Noguero, 2011).



Desde 1975 existe la Association of Film Commissioners International (AFCI:
www.afci.org), con mas de 300 miembros en los cinco continentes, que organiza cada
afio un encuentro internacional, ademas de cursos para gestionar adecuadamente una
Film Commission. También existe una web, http://flmcommissioners.com/, que relne a
1.100 Film Commissions del mundo entero (Méndiz Noguero, 2011) Las distintas
organizaciones de la A.F.C.| se ocupan de agilizar los tramites, facilitar el rodaje y captar
la atencion de los directores para que seleccionen sus ciudades como escenarios de
filmes comerciales, porque tal como sefiala Ward Emling, director de Mississipi Film
Office, una pelicula: “not only creates jobs and increases our tax-base, it also enhances
local tourism” (Citado en Hernandez Ramirez, 2004).

Las Film Commissions en la mayoria de ocasiones se convierten en los
interlocutores e intermediarios ideales entre las administraciones, organismos y
propietarios de localizaciones y los responsables de las producciones. Los productores
de cine, series de televisidon y anuncios publicitarios disponen de estos organismos para
dar cobertura a sus necesidades. Desde la informacién previa de preproduccion de
caracter técnico, logistico, burocratico y de busqueda de localizaciones hasta la
facilitacion de los permisos y tramites para poder rodar sin problemas en el espacio
elegido (Osacar Marzal, 2009).

En sintesis, las peliculas como lenguaje audiovisual, representan una de las
principales herramientas para construir y transmitir aquellos sitios que la gente
desconoce o no ha tenido una experiencia a priori, y esta exposicidén parece alterar las
visitas a las zonas turisticas, ya sea de manera positiva o negativa. Asi lo menciona el
autor Kotler et al (2007), un largometraje llega a millones de personas y tiene el potencial
de celebrar, definir, envilecer o incluso destruir, la imagen de un lugar. Aunque es
importante lograr un consenso entre todos los participantes cuando se planean las
actividades de marketing, los lugares que buscan ganar notoriedad encontraran que
alentar a los productores de cine locales y seducir a las companias cinematograficas a
grabar en sus comunidades, elevara su perfil (Citado en Rodriguez Campos; Fraiz Brea,
2011).

Para ejemplificar lo anterior se puede mencionar el caso el de la trilogia de El
Senor de los Anillos (2001-03), que fue rodada integramente en Nueva Zelanda. Cuando
en 1998 Peter Jackson anuncié que habia obtenido de New Line Cinema la financiacién
necesaria para rodar la trilogia de El Sefior de los Anillos, el gobierno neozelandés vio
una gran oportunidad para posicionar Nueva Zelanda como un buen destino turistico. Y
facilité al maximo aquella produccién. Estudios posteriores comprobaron que entre 2001
y 2008 se produjo en Nueva Zelanda un notable aumento del turismo debido
precisamente a esta saga cinematografica. Una encuesta de 2003 arrojaba los
siguientes resultados: el 38% de los australianos, el 52% de los britanicos y el 62% de
los americanos que habian visitado el pais habian visto al menos una pelicula de la
trilogia. En esa misma encuesta el 9% aseguraba que El Sefor de los Anillos habia sido
la principal razon para viajar al pais, y el 86% de ese grupo afirmo que las localizaciones
de la pelicula habian sido las que mas habian influido en la decision a la hora de elegir
el destino. El gobierno neozelandés puso a disposicion de la productora un altisimo
contingente de colaboradores. Asi, el ejército de Nueva Zelanda ayudd a construir los
inmensos escenarios de Hobbiton un afo antes de que la filmacidn comenzara.
Finalizado ese trabajo, un elevado numero de jardineros que trabajaban en distintos
departamentos locales o nacionales plantaron diversas especies de arboles y
sembraron multitud de flores silvestres con vistas a que, en doce meses, constituyera la
vegetacion natural mas increible que jamas se habia utilizado en una produccion
cinematografica. Del mismo modo, policias locales y nacionales estuvieron en todo
momento al servicio de la produccion, que se llevo a cabo en 150 localizaciones
diferentes, con siete unidades rodando casi al mismo tiempo. Un esfuerzo
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cinematografico de semejante calado no hubiera sido posible sin la ayuda del gobierno
neozelandés (Méndiz Noguero, 2011).

Oftro de los ejemplos que pueden mencionarse es el de Visitbritain, conocida
hasta el afio 2003 como British Tourism Authority (BTA), es el organismo gubernamental
que promueve la Gran Bretafia como destino turistico tanto en el mercado interior como
en el internacional. Este puede considerarse como el pionero en la utilizacion de los
largometrajes y las series de television como elemento de marketing turistico. Sin duda,
el producto estrella son los movie maps. Son mapas que permiten visualizar los lugares
donde se rodaron las peliculas seleccionadas, con informacidon complementaria sobre
ellas donde se incluye un recorrido por los principales hitos que aparecen en las
peliculas de mayor éxito o impacto y en series de television. Algunos movie maps llegan
a presentarse en formato SIG (Sistema de Informacion Geografico) desplegando
escenas de filmes una vez se han seleccionado determinados puntos del mapa o plano
y sirven para orientar o dirigir la visita turistica (Hellin Ortufio; Martinez Puche, 2009).

El primer movie map lanzado, precisamente en 1996, es todavia hoy una de las
iniciativas con mayor éxito del ente britanico. El mapa situaba doscientas localizaciones
cinematograficas y televisivas en un espacio de tiempo de sesenta afios, limitdndose,
dado el elevado numero de producciones, a informar brevemente sobre cada pelicula y
a mencionar las localizaciones. Este mapa puede considerarse la primera iniciativa de
un organismo turistico en utilizar de manera planificada el gran poder de atraccién que
genera el cine y la televisién en los turistas potenciales. Otra campana que merece ser
destacada es la del 2001 sobre el fendmeno literario de Harry Potter y el estreno de la
primera pelicula de la serie (Harry Potter y la piedra filosofal) (Osacar Marzal, 2009).

El movie map se llamé «Harry Potter y la magia de Inglaterra». Ya no se limitaba
a situar las localizaciones, sino que utilizaba la magia y el misterio como ejes de la
campana. La web ofrecia la posibilidad de conocer el pais a través de lugares vinculados
al mundo magico como los espiritus, bosques, castillos, dragones y reptiles, bien
presentes en las novelas y peliculas de la serie. Sin duda, el fendbmeno mediatico de
Harry Potter ayud6é a estimular a los turistas potenciales a descubrir lugares poco
turisticos y conocidos, objetivo también de la campafia de marketing. Después de
haberse estrenado las dos primeras entregas de la serie (Harry Potter y la piedra
filosofal, 2001, y Harry Potter y la camara de los secretos, 2002), se duplicaron los
visitantes de la mayoria de localizaciones de las peliculas. Aumentaron de manera
significativa los turistas norteamericanos, japoneses y alemanes, asi como el numero
de familias con nifos y jovenes. Algunos lugares con tanto protagonismo en las peliculas
como el castillo de Alnwick, situado en el condado de Northumberland, originaron que
en dicho condado los cuatro millones de visitantes britanicos y los 400.000 no residentes
en la isla del afio 2001 pasaran a casi cinco millones de britanicos y 500.000 no
residentes al afo siguiente (Osacar Marzal, 2009).

Resumiendo lo antes dicho, las Film Commissions son entidades encargadas de
aunar y gestionar eficazmente los intereses de la industria audiovisual y la industria
turistica para conseguir, por una parte, la captacién de rodajes y, por otra, el aumento
de visitantes tras la difusion multitudinaria del filme. En cualquier caso, pretenden ser
una herramienta para la dinamizacién social, el desarrollo econdmico y la
desestacionalizacion turistica de un determinado espacio geografico. Actuando no sélo
como herramientas de promocion, sino también para informar, asesorar y colaborar en
las diversas fases de la produccién, intercediendo ante las diversas administraciones,
empresas y particulares, a veces, incluso, actuan como ventanilla unica a la hora de
tramitar, conceder o denegar permisos o licencias. Segun Rosado y Querol (2006)
También forman parte de estas entidades especializadas las Camaras de Comercio,



Asociaciones Empresariales, Patronatos de Turismo, etc. (Citado en Hellin Ortufio;
Martinez Puche, 2009).

1.2.3 Imagen Positiva del Destino

Como resultado de exhibir diferentes atributos y aspectos territoriales de
diversos destinos en los filmes, puede acontecer que el efecto que genere dicha
exhibicion en la audiencia sea provocar efectivamente un deseo por conocer los
destinos que se han representado. Desde este punto, segun los autores Gartner (1993;
2007), Baluglu et al (1999), Echtner y Ritchie (2003) y Tasci (2007) coinciden en que,
desde la perspectiva de la imagen de destino, los filmes son fuentes de informacion no
formales que influyen en la construccion de ésta, una vez que la informacion es
procesada en la mente de las personas o audiencias, se forma un concepto significativo
sobre un destino: sea cognitivo y afectivo, positivo o negativo. Se constituye entonces
un imaginario acerca del destino, es decir, una construccibn compleja, subjetiva,
intervenida por la transferencia tanto de impresiones subjetivas captadas a través de
experiencias de vida, como de datos recogidos de otras personas o de medios de
difusién (Hiernaux-Nicolas; Cordero; Duynen Montijn, 2002). Esa representacion del
territorio o destino puesto en pantalla se traducira como un determinante para el
espectador (o potencial visitante) en su proceso de decision de viajar y conocer o no al
destino visto en la pantalla, cuanto mas positiva sea su percepcion e interpretacién sobre
el mismo entonces mas seran las probabilidades de que su deseo de ir se convierta en
una visita concreta.

De manera simplificada se podria decir que la imagen de un destino turistico es
resultado de la combinacién de dos tipos de imagenes:

- Laimagen organica, ésta es la que se forma a partir de fuentes de informacién
que no persiguen intencionadamente la promocién del destino. Incluye tanto los
consejos de amigos, familiares o conocidos (comunicacion boca-oido), como la
informacion aparecida en los medios de comunicacién (cine y television, entre
otros) o la influencia del sistema educativo

- Laimagen inducida, en cambio, es el resultado de los esfuerzos deliberados de
comunicacion de las entidades turisticas (tanto publicas, como privadas), con el
objeto de promocionar el destino e inducir al turista potencial a que lo visite.

Otros autores como Echtner y Ritchie (1991); Fakeye y Crompton (1991) y Gunn
(1988) incorporan un tercer tipo de imagen: la imagen compleja. Esta imagen es la que
se produce como resultado de la visita real al destino. Debido a la experiencia turistica,
el individuo adquirira informacion mas detallada sobre el destino, permitiéndole formular
una imagen mas completa (Citado en Rodriguez Campos; Fraiz Brea, 2011).

Respecto a la imagen organica, ésta es la que se forma a partir de fuentes de
informacién que no persiguen intencionadamente la promocion del destino. Incluye tanto
los consejos de amigos, familiares o conocidos (comunicacién boca-oido), como la
informacién aparecida en los medios de comunicacién (cine y televisién, entre otros) o
la influencia del sistema educativo. La imagen inducida, en cambio, es el resultado de
los esfuerzos deliberados de comunicacion de las entidades turisticas (tanto publicas,
como privadas), con el objeto de promocionar el destino e inducir al turista potencial a
que lo visite (Rodriguez Campos; Fraiz Brea, 2011).

Cuando un individuo desea viajar, se enfocara en una busqueda activa de
informacioén, que abarcara tanto fuentes no promocionales como mensajes provenientes
de la industria turistica, dando lugar a una imagen inducida mas precisa que la organica.
Dependiendo del esfuerzo de busqueda de informacién, en la formacién de la imagen
final tendra mas peso la imagen organica o la inducida. Cuando, finalmente, el turista



visita el destino escogido, la imagen que se habia formado (como consecuencia de las
fuentes promocionales y no promocionales) se vera modificada, a causa de la
informacion de primera mano que proporciona la experiencia, permitiéndole desarrollar
una imagen mas completa y precisa (Rodriguez Campos; Fraiz Brea, 2011).

An image may be defined as the sum of beliefs, ideas, and impressions that a
person has of a destination (Crompton, 1979). Coincidente con la definicion de Crompton
(1979), la imagen de un lugar para Kotler, Gertner, Rein y Haider (2007) es como un
conjunto de atributos compuestos de creencias, ideas e impresiones que la gente tiene
de ese lugar. Con frecuencia las imagenes representan una simplificacion de un gran
numero de asociaciones y piezas de informacion relacionadas con un lugar; son
producto de la mente que intenta procesar y enmarcar grandes cantidades de datos
acerca de un lugar (Citado en Rodriguez Campos, Fraiz Brea, 2011). La imagen de un
destino es entonces resultado de percepciones realizadas por los individuos y contribuye
netamente en su comportamiento a la hora de decidir viajar a ese sitio. Es decir, que la
imagen de un destino seria la representacién mental que tiene la persona en funciéon de
los atributos y caracteristicas del lugar, y que estos atributos y caracteristicas son
obtenidos por medios de informacion.

Citando al autor Gartner (1993), este sugiere que existen tres dimensiones para
la imagen de un destino:

- Cognitiva: aquello que los individuos piensan sobre el sitio (knowledge about the
attributes of the destination)

- Afectiva: que sienten los individuos con respecto al sitio (the feelings that the
individual associates with the place of visit); y

- Conativa: como los individuos reaccionan con respecto al lugar (individual’s actual
conduct or intention about the destination).

Considera que estos factores contribuyen a la formacién global de la imagen,
donde la suma de cada parte simplifica la tarea de tomar decisiones por parte del
potencial visitante. Los elementos cognitivo, afectivo y conativo pueden estudiarse por
separados para comprender su efecto en los individuos y que, ademas, estan
jerarquicamente interrelacionados (Gartner, 1993).

Agapito et al (2013) partiendo de lo propuesto por Gartner (1994), comprob¢ esta
interrelacién, explicando que, la dimensién afectiva de la imagen de un destino media la
relacién entre los componentes cognitivo y conativo y que, mientras mas positivo sea el
elemento afectivo, este tiende a influir de igual manera en la evaluaciéon cognitiva y
conativa (Agapito & Pinto, 2013). Se puede decir, que la construccion de la imagen de
un destino es una interpretacién personal y subjetiva que tiene su punto de partida en
la dimension cognitiva (percepcion de atributos fisicos o caracteristicas de un territorio),
pudiendo ser influenciada por medio de diferentes canales de comunicaciéon como los
filmes, y teniendo claras repercusiones en el comportamiento del espectador y en su
deseo de visita (dimension afectiva y conativa).

Para autores como Ejarque (2005) es importante resaltar la promocién y
comunicacion que a través del cine se ha realizado, pues es un instrumento sumamente
eficaz para describir y poner de moda cualquier ciudad o pais. El empleo de los medios
de comunicaciéon como instrumentos publicitarios permite al destino posicionarse e
incluso reposicionarse estratégicamente para presentar y promover nuevos productos,
recursos o acontecimientos (citado en Rodriguez Campos, Fraiz Brea, 2011). La
importancia del cine y del conjunto de los medios de comunicacién, como la prensa,
radio o la television, radica en que son responsables de la informacién que se transmite



sobre una porcidn del espacio terrestre que puede llegar a ser considerable (Gamir
Orueta, 2012).

Es importante entender que la percepcion a priori que se tenga sobre un destino
va a ser el determinante principal en la confianza y motivacién para que el potencial
turista decida si visita 0 no ese destino a posteriori, existiendo una estrecha relacién
entre la imagen turistica y el proceso de decision.

Hyounggon & Richardson (2003) ademas, partiendo de lo propuesto por Gartner
(1993), coinciden en que el cine actua sobre dos tipos de motivaciones presentes en el
turista: las de tipo cognitivo y las de tipo afectivo. Explican que los espectadores suelen
modificar su imagen o percepcion sobre un destino y sefialan principalmente que esto
se debe a la identificacion que el espectador hace en funcién a los personajes de la
trama. En este sentido, plantean el concepto de “empathy” (empatia), que corresponde
a un sentimiento visceral de un individuo por sobre la vida de otra persona, permitiendo
una participacion afectiva o sentimental de la realidad personal ajena en la de uno
mismo. Explicando que esta respuesta empatica suele ocurrir cuando las personas, al
mirar los eventos dramaticos del largometraje, se sienten inmersas en la situacion que
observan y reaccionan a los personajes de la mismas como si fuesen personas reales
cercanas (Hyounggon & Richardson, 2003). La empatia se produce cuando los recepto-
res entienden la forma de pensar/actuar de los protagonistas y se sienten identificados
con ellos o, al menos, emocionalmente cercanos. La imaginacion se activa cuando las
situaciones y sucesos narrados producen vivas impresiones en la mente del receptor,
que puede llegar a sentirse dentro de la historia narrada (Redondo & Bernal, 2015)

Por su parte, Vives (2013) plantea que los componentes cognitivos pueden
clasificarse de la siguiente manera:

- Familiaridad: a medida que los turistas se familiarizan mas con un destino, estan
mas predispuestos a obtener conocimientos especificos sobre oportunidades
vacacionales. Este conocimiento puede proveer un sentimiento de seguridad y
confort. Lugares nunca visitados se convierten en familiares para los
espectadores y asi crece el deseo de ser los escogidos para el viaje.

- Folclorismo: el afan de conocer mejor algunas lejanas culturas: su forma de vida,
sus lugares mas tipicos.

- Curiosidad histdrica: interés por la historia del lugar o el periodo histérico en el
que se desarrolla la accion. Muchos turistas habituales, con claro perfil cultural,
tras ver la pelicula se interesan por los personajes y por su historia, y acuden alli
para conocerla de primera mano.

- Investigacion filmica: hay un tipo de viajero que tiende a analizar y a estudiar
todos los aspectos de la pelicula, recorriendo los lugares, investigando el porqué
de las localizaciones, los planos, las escenas. Disfruta observando las
diferencias entre lo real y la pelicula, y corresponde a un tipo de turista que es
cinéfilo experto.

Junto a estas motivaciones, de claro componente cognitivo, podemos sefalar
dos que presentan un claro componente afectivo:

- Identificacién: corresponde al perfil de cinéfilo fan. Viaja por pasion o devocion
al autor, al guionista, al actor o al director. Se quiere sentir cercano a ese mundo
y disfruta viajando a los lugares en los que se ha rodado la pelicula o donde



residen los que participan de la industria del cine. Le interesa el rodaje en si y
por las personas que intervinieron.

- Experimentacion: en este caso lo que mueve al turista es el deseo de ver o
experimentar sensaciones relacionadas con la pelicula. Estar, dormir, comer, en
los mismos sitios que los personajes. Este perfil corresponde al cinéfilo emulador
(Vives, 2013)

En definitiva, las peliculas funcionan como un medio publicitario indirecto y es
importante recalcar que aquellas obras cinematograficas consideradas taquilleras,
(definidas asi por tener gran recaudacion economica obtenida en las salas de cine, la
cual es proporcional a la cantidad de espectadores que asistid a ver el film), al poseer
una marcada popularidad generaran efectos mucho mas notorios en el imaginario social
(y estadisticamente) que aquellas peliculas que no son tan conocidas (debido a un
mayor alcance en la audiencia). Se puede considerar al cine como un tipo de medio
audiovisual que transmite de forma masiva valores, ideas, informacién, impresiones,
juicios y hasta conceptos a la sociedad, y que, si laimagen que promueven es favorable,
entonces sera mas factible que aquel que haya visto el filme decida visitar al sitio que
se muestra.

Angelo et al (2006) afirman que, para la industria turistica en general, el turismo
cinematografico es visto por los investigadores como una ampliacion de los medios para
la comercializaciéon y promocion del turismo. El autor Connell (2006) considera que las
peliculas y las dramatizaciones televisivas se perciben ampliamente como un
catalizador, considerado como un significativo incentivo para transformar turistas
potenciales en turistas efectivos para el destino (Citado en Akbulut; Ekin, 2018). Las
localizaciones presentadas en una produccién pueden resultar ser influyentes y
eventualmente provocar un deseo de visitar al lugar, como consecuencia de la
representacion de paisajes idilicos o extraordinarios, de vida salvaje, de la arquitectura,
de valores culturales, de tradiciones y costumbres, etc.

Es evidente la existencia entonces del desplazamiento a diferentes espacios y
sitios y del uso de los mismos en ambas practicas y, segun Gamir y Valdés (2007), se
deben tener en cuenta tres items a la hora de analizar la relacion entre el espacio
geografico y su imagen plasmada en los filmes:

* Los procedimientos mediante los cuales las técnicas y las escuelas cinematograficas
han abordado la filmacién del espacio geografico, destacando los cambios operados a
lo largo de la historia del cine y cémo estos han influido en la manera de presentar el
paisaje y el territorio.

* El contexto histérico y social en el que se produce la filmacion. Su analisis
proporciona alguna de las claves interpretativas sobre el paisaje que aparece en las
peliculas como sobre la sociedad retratada.

« ElI impacto en el individuo de Ila representacion geografica creada,
independientemente del grado de fidelidad de ésta al paisaje o al territorio representado;
lo que se relaciona con la contribucidn del cine, junto a otros medios, a la formacion de
un conjunto de imagenes geograficas que mediatizan tanto el comportamiento de éstos
como su escala de valores.

La mirada del turista que se aproxima a los destinos es personal y subjetiva, pero
ésta se encuentra configurada colectivamente, modelada por la cultura. En la
generalidad de los viajes que se realizan es comun que la motivacién sea la busqueda
de paisajes naturales pintorescos, exaéticos, historicos y auténticos. Los turistas se



desplazan y captan con la mirada, retratan lo visto, y lo almacenan en el recuerdo tanto
en forma de fotografias como de videos, ya que esto presupone en cierto sentido
apropiarse de lo antes contemplado.

Gracias a la cinematografia que hace uso de ciertos sitios y lugares y a la imagen
representativa que exhiben sobre ellos, estos se convierten en emplazamientos
sugestivos y, sobre todo, extraordinarios ya que en ellos se desarrolla la trama del film
y, esto contribuye a la conformacion de dichos lugares como destinos turisticos. Con
frecuencia las localizaciones que fueron seleccionadas para el rodaje de peliculas
comerciales se transforman en centros turisticos de visitantes que ansian re-conocer el
sitio anticipado por la cinta e incluso revivir la ficcion que anteriormente contemplaron
en la gran pantalla (Hernandez Ramirez, 2004). En palabras del autor Kim (2012),
aunque nunca se los haya visitado previamente, un sentimiento de familiaridad podria
ser experimentado mediante las visitas a los sitios de turismo cinematografico (Citado
en Akbulut; Ekin, 2018).

El lugar seleccionado para los rodajes puede corresponderse bastante con su
imagen y su realidad. Es el caso de peliculas tan encantadoras como Vacaciones en
Roma (1953) que constituye también un itinerario por los lugares mas representativos
de esta ciudad, funcionando como verdadera guia turistica (Hernandez Ramirez, 2004).
En el caso de este filme, en su época fue pionera en utilizar localizaciones reales y
originales que hasta ese entonces no era usual, solamente en estudios.

Otras veces, las localizaciones seleccionadas son el contexto de fantasias o
relatos historicos. Aqui el cine construye una ilusidén que puede incrementar el atractivo
de los destinos. La pelicula Buscando a Nemo (2003) es en este sentido es llamativo,
pues el éxito de la cinta esta suponiendo la multiplicacién de las visitas a la Gran Barrera
de Coral (Australia), que es Patrimonio de la Humanidad desde 1981. Pero los turistas
no buscan tanto la belleza natural de un entorno poblado por mas de 400 especies
coralinas, 4.000 tipos de moluscos y 1.500 variedades de peces, sino que desean ver
en la realidad a “Nemo”, el pez payaso convertido en la ultima estrella virtual del cine
americano (Hernandez Ramirez, 2004). Los distintos tipos de cualidades atractivas que
incitan a la gente a viajar, son tan diversos como las peliculas en las que éstas se
encuentran. Podria parecer que, si alguna parte de una pelicula resulta extraordinaria o
cautivadora, esto se convierte en un icono que los espectadores relacionan con el lugar
que es mostrado en la pelicula (Rodriguez Campo, Fraiz Brea, Alén Gonzalez, 2012).

En definitiva, el poder de persuasion del cine permite que los elementos que
integran el destino, exhibidos por la imagen en pantalla sean convertidos en motivadores
para viajar a través de la percepcion del espectador. Afirmando esto, los autores Kim
(2012), Beeton (2005), lwashita (2006) y Roesch (2009) coinciden en que las imagenes
proyectadas en una pelicula pueden llevar a la generacion de un constructo de tipo
imaginativo, de creencias, conocimiento y afecto en cuanto a personajes, lugares y
culturas, que ultimamente han generado una demanda turistica (Citado en Salinas;
Garcia, 2017).

En estos casos los turistas se sienten atraidos por visitar los emplazamientos
donde se desarrolld la accion de la pelicula. De esta manera, el cine modela una
novedosa perspectiva del lugar que nace cuando el espectador se identifica con la
tematica, los personajes o el sitio visto en la gran pantalla. El espectador y posterior
turista percibe y aprecia el destino de un modo especial. Es por ello que, segun Beeton
et al (2005) atribuir identificaciones especificas a ciertos lugares, especialmente
utilizando los conceptos de romance, peligro o aventura es una estrategia para crear un
destino atractivo que revela un impacto considerable en el consumidor de medios de
comunicacion (Citado en Akbulut; Ekin, 2018).



Es tal la influencia ejercida por los largometrajes como medios audiovisuales que
pueden llegar hasta a modificar el comportamiento de aquellos espectadores del filme.
Los autores Riley, Baker y Van Doren (1998) asi lo afirman al hablar del caso de la
pelicula Thelma y Louise (1991), que produjo tal identificacion de los espectadores con
la historia tratada (la lucha de dos mujeres contra la dominacién masculina) que miles
de ellos visitaron su localizacion mas significativa: el Cafnén del Parque Natural de
Arches, en Utah, para revivir la experiencia de sus heroinas, las cuales se precipitaron
al vacio como un ultimo acto de protesta y rebeldia. Esta identificacién ha sido a veces
tan intensa que se han producido distintos intentos de suicidio al estilo de las
protagonistas (Citado en Hernandez Ramirez, 2004).

Estos medios llegan a ser una fuente de informacién que, al mismo tiempo,
provoca reacciones, promueve conductas y estimulos en direcciones especificas. Se
produce en muchos casos que, entre el espectador y el largometraje, haya una especie
de identificacion personal. El espectador reconoce uno o mas iconos o simbolos en el
filme, y esos iconos o simbolos se convierten en determinantes en su vision del destino
visto en pantalla, pudiendo incidir en el deseo de conocer el destino visto, y por ende en
la decision de viajar o no.

1.2.4 Imagen Negativa del Destino

Las empresas turisticas por lo general promueven los destinos turisticos
utiizando nociones romanticas de belleza, originalidad, singularidad vy/o
excepcionalidad. Esta publicidad cargada de textos de guias, anuncios y folletos
acompanado de seductoras e imprescindibles fotografias contribuyen a formar una
imagen del destino que mas alla de su correspondencia con la realidad, configura ideas,
prejuicios y hasta estereotipos que el posible turista procesa mentalmente. Los lugares
a mirar se eligen porque se anticipan intensos placeres, sobre todo en los suefios y
fantasias, ya sea a una escala distinta o través de sentidos distintos de aquellos con
que usualmente nos topamos. Dicha anticipacién se construye y sostiene mediante
diversas practicas no turisticas, tales como peliculas, TV, literatura, revistas, discos y
videos, con que construyen y refuerzan dicha mirada (Urry, 1990).

En definitiva, esa publicidad antes vista sobre un destino en particular tiene como
objetivo suscitar en el posible viajero a ver lo que anteriormente fue presentado en los
folletos de las agencias o en las campafias institucionales de promocion turistica. Del
mismo modo, funciona la “publicidad indirecta” que realiza la industria cinematografica
de un destino a través de sus filmes, siendo trascendental tanto la musica, personajes,
narrativa e historia, localizacion y efectos filmicos, ya que estos aspectos seran los
factores determinantes en la interpretacion mental que haga el espectador con respecto
al destino exhibido en el largometraje. El autor Kim (2012), asocia estos criterios bajo la
etiqueta de “valores de produccidon” y argumenta que estos pueden ser elementos que
pueden motivar a las audiencias y convertirlos en turistas cinematograficos, estos son:
a) narrativa e historia; b) localizacioén; c) celebridades y personajes, d) técnicas visuales
y musica (Citado en Salinas; Garcia, 2017).

La cinematografia contribuye a generar conceptos geograficos, politicos,
religiosos, sociales y culturales sobre los destinos mostrados en pantalla. En particular
el cine, en tanto que lenguaje visual, ha funcionado desde sus origenes como un
influyente medio que ha difundido por todos los rincones del globo imagenes anticipadas
de lugares desconocidos, contribuyendo asi a configurar la vision que se tiene de los
sitios representados e influyendo directamente sobre las expectativas del espectador (o
bien del potencial visitante) sobre los mismos. Si la posterior visita al destino cumple con
las expectativas del turista, entonces quedara satisfecho y posiblemente lo recomiende



o repita su visita. Sin embargo, si las expectativas son dificiles de cumplir debido, por
ejemplo, a que los atributos del destino han sido comunicados o difundidos de manera
poco concordante con su verdadera oferta geografica y cultural, es probable que los
visitantes se sientan defraudados o engafados al no coincidir esa realidad con lo que
esperaban encontrarse, traduciendo este descontento en sus opiniones a terceros y sus
compras futuras. Esta visita puede colmar las expectativas del espectador ahora turista,
o puede generar frustracion (al no coincidir con la imagen vista en el cine) lo cual seria
negativo para la imagen y publicidad turistica del destino (Reinstein Urbina, 2009).

Es por lo antes expuesto, que la cuestién yace en cdmo son esos destinos
mostrados y como son representadas las diferentes culturas a las que las peliculas
hacen mencion, ya que, al ser un medio de comunicacion sumamente accesible
contribuye a ser facilmente reproducido en la poblacién, siendo una de las actividades
de ocio que mas auge tiene en el mundo. Asi los consideran los autores Hyounggon &
Richardson (2003) que coinciden que una mejor comprension tedrica de los efectos de
las peliculas en las percepciones del destino permitira incrementar los conocimientos
sobre el proceso de formacion de la imagen y reducir la brecha entre lo intuitivo y las
pruebas empiricas (Citado en Rodriguez Campos y Fraiz Brea, 2011). Si la imagen
proyectada por los filmes, incluso cuando éstos son muy populares, no se correlaciona
con la mirada turistica predominante, el impacto de las peliculas puede ser incluso
negativo (Hernandez Ramirez, 2004).

En otras palabras, la exhibicién de diferentes atributos y cualidades tanto
geograficas como culturales de un destino en un largometraje, puede en muchos casos
tener una repercusion en la conformacion de la vision del destino en cuestion. Suele
acontecer que el filme exhibe de manera errénea u omisiva aquellos rasgos inherentes
y particulares que caracterizan al destino, tanto en lo geografico como en lo cultural. Ello
puede suponer para la sociedad local la pérdida de control sobre su identidad y sobre
la imagen de si mismos que desearian proyectar, lo cual puede acarrear dramaticos
efectos a largo plazo (Ob.Cit., 2004).

Asi es como la cinematografia provoca en diversos casos que, segun el autor
Ejarque (2005), algunos destinos hereden una imagen negativa y que pueden no
merecer, pero que es dificil borrar en la mente de las personas (Citado en Rodriguez
Campos; Fraiz Brea, 2011). Estas impresiones en la mente de los espectadores
repercuten de manera directa sobre la atractividad de un destino. Por lo tanto, es
conveniente también, prestar atencidn a los valores que desprenden las imagenes que
se proyectan en los films, y si éstas motivan al espectador a viajar a ese lugar que ve
en pantalla, o por el contrario lo alejan del destino (Pérez Guerra, 2018).

A través de las peliculas y sus personajes, los espectadores observan
determinadas conductas y actitudes ante problemas sociales y la vida en general, es
decir, diversas situaciones que atraviesan los personajes del filme, situaciones que
llevan la carga emocional del mismo: inquietudes, interrogantes, aciertos y vivencias de
una realidad configurada para la trama. Teniendo en cuenta que los largometrajes son
un medio audiovisual masivo (con la capacidad de llegar a cualquier punto del globo si
se es lo suficientemente difundido), estas realidades representadas alcanzan
espectadores sin distincién de género, edad, cultura, creencias, razas e intelectos, por
lo cual, el espectador no llega a la pantalla vacio de ideas, emociones, historia y
expectativas, y por lo tanto las secuencias especificas en escenarios sociales
determinados pueden chocar con aquellos rasgos. Asi, un largometraje puede generar
un sentimiento desfavorable o de rechazo en el espectador hacia un destino turistico en
particular debido a que lo exhibido en la cinta repercute de manera negativa en lo que
el espectador siente y piensa.



También se debe tener en cuenta la existencia de algunos largometrajes que
son creados en funcion a una trama negativa que, segun Beeton (2005), inciten a pensar
que esos hechos descritos pueden ocurrir en ese lugar (tales como aquellos
largometrajes sobre catastrofes naturales) y puedan darle al destino una imagen “no
deseable”, es decir, una imagen que probablemente generaria un rechazo en la
comunidad a la hora de decidir viajar o no hacia ese lugar.

Asi lo menciona el autor Ejarque (2005): algunas peliculas de gran éxito de
taquilla han afectado negativamente a determinados destinos y practicas turisticas al
provocar el temor sobre peligros que antes no eran percibidos. Algunos ejemplos serian
El Coloso en Llamas (1974), que produjo una considerable reduccion de las reservas en
hoteles situados en rascacielos, Tiburén (1975), que ocasiond una crisis coyuntural del
turismo litoral en el Caribe, los Estados Unidos e incluso en Europa. La pelicula The Big
Easy (1986) creé la impresion de que Nueva Orleans es un lugar peligroso para vivir, o
el Expreso de medianoche (1978) transmitia una imagen de violencia en las carceles de
Turquia que el pais pagdé muy caro al descender notablemente el numero de visitantes
(Citado en Vives, 2013).

Sin embargo, es menester aclarar que la trama no es unicamente lo que incide
en la visidon del espectador. Existen casos de filmes que aun teniendo una trama
negativa incitan al publico a querer conocer los sitios que exhiben. Ejemplo de esto seria
El padrino (1972, 1974, 1990), que a dia de hoy sigue generando tours por Nueva York
y Sicilia, superando la imagen negativa que pueda provocar la mafia. Esto quiere decir
que el tratamiento que haga el filme sobre un territorio se encuentra estrechamente
ligado a los sentimientos que evoque en el espectador y no solamente en lo que el filme
pueda mostrar. En otras palabras, el cine modela atributos no soélo geograficos o
culturales, sino que, ademas, los realza a partir de otros conceptos como el
romanticismo, el misterio, la libertad, la aventura, la valentia, la grandeza, etc.

Asi, el cine crea y configura conceptos sociales individuales o colectivos que
pueden tenerse sobre un destino o sitio en particular: El Far West, como tierra de
conquista; la idilica Hawai, como espacio virgen y hospitalario; el placentero
Mediterraneo, con sus pueblos blancos y luminosos; la Italia monumental, la moderna
Nueva York, etc. son espacios cuya imagen es, en gran medida, deudora de la industria
cinematogréfica (Hernandez Ramirez, 2004).

1.3 Cinematografia y Geografia

1.3.1 Espacio Filmico y Espacio Real

Como se menciono antes, dentro de lo que es la cinematografia los paisajes y
entornos, en los cuales se desarrolla el film, suelen tener ciertos grados de
protagonismo, el cual puede variar, siendo mas trascendente en algunos filmes que en
otros. En algunos casos de largometrajes, los entornos y paisajes se sefialan con un
protagonismo destacable y resultan cruciales para la historia, como por ejemplo en
Diarios de Motocicleta (2004) caracterizado por sus ambientes naturales ya sean
montafas o verdes llanuras, diversas rutas y caminos, pueblos latinoamericanos, entre
otros, convirtiéndose en condicionantes en lo que a la trama respecta.

Cada destino turistico posee diferentes elementos patrimoniales tanto naturales
o culturales, materiales o inmateriales que se circunscriben y definen parte de la propia
identidad de la sociedad a la cual pertenecen. En el momento que estos elementos
patrimoniales de un territorio son exhibidos en un largometraje, en muchos casos, logran
convertirse en determinantes icénicos en la motivacién del espectador de querer visitar
los sitios que observa en pantalla.



Sin embargo, lo que el espectador ve en un filme es, en mayor o menor medida,
un espacio geografico alterado. Aunque no en todos los casos los filmes utilizan de
espacios exteriores (ya que existen aquellas que transcurren en espacios cerrados o
inclusos unicos como por ejemplo The Sunset Limited (2011)), en aquellos casos que si
se requieran de espacios exteriores, se precisa, ademas, de una busqueda de ciertas
caracteristicas geograficas especificas por el director del filme, se basa concretamente
en encontrar el sitio lugar del rodaje y el lugar de la filmacién mas indicado que posea
ciertos marcos naturales que coincidan con lo propuesto para la narracién. La
realizacion de un largometraje entonces, se encuentra supeditado al espacio en el cual
ocurren los hechos del argumento y en el cual se realiza el rodaje, por lo que resulta
crucial diferenciar lo que es el espacio real (que puede comprender elementos
patrimoniales) y la imagen que el cine proyecta de éste.

Para ello, debe distinguirse el espacio de la pantalla (screen-space) de dos
dimensiones y el espacio donde transcurre la accién de la pelicula (action space o
«espacio filmico»), de tres dimensiones. La propia forma rectangular de la pantalla, el
«screen space» obliga al espectador a centrar su atencidn en un campo de vision mucho
mas reducido y fisicamente limitado que el radio de accién visual humano. Esta
capacidad de acotar el campo visual contribuye a reforzar la intensidad y el
protagonismo de las imagenes, al mismo tiempo que a organizarlas (Gamir Orueta;
Valdés, 2007). Este espacio también puede denominarse como espacio mediatizado,
del cual se obtiene conocimiento e informacion a través de los medios de comunicacion.
Es el espacio que nos muestra la television, que nos describen los periddicos y la radio,
que nos ensefia el cine y cuyo conocimiento, al no proceder de los sentidos, escapa a
nuestro control (Gamir Orueta, 2012).

El espacio donde transcurre la historia y todo lo relacionado a ese universo, se
define como espacio filmico, se vincula a la direccion y al desarrollo del filme. El espacio
real tiene dimensiones fisicas finitas determinadas por las proporciones de la Tierra, en
contraposicion a esto, la extension del espacio filmico es inmedible debido a que puede
tener tantas dimensiones como haya concebido el autor del filme. Pueden reducirse a
solo habitaciones o bien a una porcion basta del mundo, como asi también ser espacios
oniricos, fantasiosos y hasta nuevos mundos imaginarios. Sin embargo, no puede ser
percibido con los cincos sentidos (caracteristica inherente sélo del espacio real) siendo
el espacio filmico limitado a una apariencia esencialmente visual. Esto implica que lo
exhibido en el espacio filmico sea sujeto de variadas interpretaciones segun como se
muestre, quien lo mire y como se lo comprenda. El espacio real que percibe el ser
humano por medios de los sentidos también se lo define como espacio vivido, el que
corresponde a su entorno residencial, laboral, o a los espacios transitados durante los
desplazamientos que realiza de forma asidua entre distintos lugares (Gamir Orueta,
2012).

El espacio filmico se encuentra, entonces, limitado a factores que impiden
obtener una percepcién completa del paisaje, es decir, que pudiese ser captado por los
cinco sentidos (el espacio en el cine no tiene volumen, dado que se trata de una analogia
plana y codificada de éste), reduciendo al largometraje a solamente poder ser
comprendido tanto por las sensaciones auditivas como visuales. Con el propdsito de
hacer que el filme sea mas verosimil, se utilizan ciertas técnicas para reproducir sonidos
como el viento, el mar, el fuego, el canto de los pajaros, sonidos de fauna, en
consonancia a las imagenes de los paisajes que se exhiben. Sin embargo, ello no
significa que se traten de espacios o sonidos ‘“reales”, ya que ambos se encuentran
configurados y articulados en funcion de lo que acontece en el desarrollo de la trama,
en muchos casos se incorpora musica al paisaje o se agregan efectos de sonidos no
propios del sitio en el cual se realiza la obra.



La movilidad de la camara junto con las diferentes tomas y angulos que pueden
realizarse durante el rodaje van a ser determinantes en la presentacién final del
largometraje. Esto genera un sinnumero de posibilidades y formas de fragmentar el
espacio, que van desde la profundidad de foco hasta el plano secuencia utilizado como
alternativa, en el cual no hay un plano sino un espacio aparentemente continuo (no hay
cortes), pero en el cual el espacio varia y se multiplica con el movimiento de la camara,
narrando toda una situacién desde distintos puntos de vista, cambiando de planos o de
encuadres lo que fragmenta el espacio aunque se presenta como un continuo aparente
(Correa, 2002). Por lo tanto, la imagen del espacio que se expone en la pantalla no sélo
visualmente puede resultar ser mejorada o hasta ser enfocada desde zonas inaccesibles
para cualquier persona (planos aéreos, por ejemplo), sino que ademas la percepcién
que se pueda tener sobre todos los factores que la componen termina siendo
incompleta, modificada y hasta inexistente.

Sumado a lo anterior, es de destacar la existente alteracion de la realidad en
relacién a los fendmenos meteoroldgicos, siendo en la mayor parte de las peliculas
artificialmente manipulados para la exageracién buscando su visibilidad por el
espectador. En efecto, si en la vida real el hombre percibe la mayoria de estos
fendmenos empleando varios sentidos, y en ocasiones de una forma sutil (brisas,
lloviznas, insolacién), el cine se ve obligado a trasladar estos mismos efectos a una
imagen y a un sonido que sean clara y facilmente perceptibles por el espectador (Gamir
Orueta; Valdés, 2007). Del mismo modo sucede con la variacion en la temperatura, se
asocia a actitudes, gestos o vestimentas de los personajes del filme.

Asimismo, el tiempo también se ve sujeto de alteraciones, asi como existe un
espacio filmico, también existe un “tiempo filmico” distinto del tiempo de proyeccion.
Mientras que este ultimo tiene una duracion determinada por el metraje, el tiempo filmico
tiene una duracién indeterminada: en la mayoria de las veces tiene una duracién mayor,
en otras menores (como en determinadas escenas a camara lenta. Los ritmos en el
tiempo filmico son variables, muy lentos en ocasiones o veloces en otras, segun los
requerimientos de la narracion. Es comun que el director del filme recurra a utilizar
recursos temporales ademas de comprimir el tiempo como por ejemplo hacer retroceder
(flashback) o adelantar (forward) o incluso extender el tiempo mas alla de su duracion
real en determinadas escenas. Asi, en cualquier produccion audiovisual se maneja y
utiliza no sélo al espacio sino también se modifica el tiempo, se acorta o extiende,
“...tiene la posibilidad de encontrar y aplicar las multiplicidades del tiempo, ya que en él
los tiempos no son sucesivos (no necesariamente), sino que mas bien se presentan
todos como presentes diversos a cada instante, con su caracter de presente, pasado o
futuro, pero sin la secuencialidad de la realidad. El pasado esta aqui y el futuro también.
Todos son presentes en la pantalla” (Correa, 2002:91).

En tal sentido, en muchos casos suelen crearse situaciones en las que se
produce un salto de un espacio hacia otro casi de manera inmediata, sin que la cinta
muestre ningun tipo de alteracion temporal. Esta técnica se produce cuando a un
continuo temporal se le incorpora una sucesion de espacios discontinuos “con
apariencia de continuidad” (Gamir Orueta, 2012). El espectador no es consciente de
esto especialmente cuando no conoce personalmente el espacio filmado (espacio
vivido). Asi, por ejemplo, un espectador que no haya viajado a Nueva York pero que si
lo haya “visto” en peliculas, puede llegar a tener una imagen de esta metrépoli formada
por hitos significativos (puente de Brooklyn, Empire State, Central Park, etc.)
aparentemente muy préximos cuando no contiguos (Gamir Orueta, 2012).

Asi entonces, la cinematografia posee la capacidad de transmitir determinadas
imagenes geograficas (prototipos de paisaje, no siempre reales), lo que contribuye a
crear nuevos imaginarios territoriales colectivos que pueden llegar a tener implicaciones



econdmicas Y territoriales. La mayor parte de las imagenes exhibidas se corresponden
con lugares o0 ambitos que son en su mayoria urbanos, pero también espacios naturales
emblematicos, como determinados parques nacionales. Las implicaciones en la
formacion del imaginario, particularmente en el caso de las ciudades, son evidentes: la
imagen cinematografica de la urbe es una imagen sintética, reducida a hitos,
aparentemente proximos, facilmente reconocibles por el espectador y, naturalmente,
sujetos a una posterior explotacién comercial (ya sea el turismo puro o mas
especificamente el turismo cinematografico) (Gamir Orueta, 2012).

En muchos largometrajes los espacios de diferentes ciudades y territorios sélo
se insertan para servir de transicion entre una escena y la siguiente, por lo que el
espectador desconoce la situacion de esa ciudad en el territorio circundante y tampoco
tiene una idea clara de su estructura social ni urbana, de sus rasgos morfolégicos, de
los cambios recientes, de sus caracteristicas sociolégicas, etc. Por tanto, la
disponibilidad de determinados hitos significativos en algunas ciudades (edificios como
el Empire State Building, monumentos como la Torre Eiffel, puentes como el de
Brooklyn, e incluso la topografia urbana de San Francisco), las coloca en una posicién
ventajosa respecto a otras a la hora de ser seleccionadas como parte del imaginario
colectivo urbano (Gamir Orueta, Valdés, 2007). Las filmaciones suelen difundir una
imagen incompleta del globo terrestre en el que soélo a algunos territorios se les presta
la atencién de las camaras dejando de lado otros paisajes, ciudades y territorios que no
han sido seleccionados y cuya imagen es desconocida por el espectador, incluso en los
casos en los que esta fisicamente préximo a él.

Es importante recalcar también la existencia de materiales que sirven como
condicionantes técnicos de las proyecciones, es decir, de recursos técnicos que se
disponen para la filmacion y que modifican en cierta medida lo que se exhibe en la
pantalla (ejemplos de estos son la utilizacion del color de manera artificial o bien el uso
de un formato particular de la pelicula, que determina las proporciones de las pantallas
en las salas de exhibicion). En este mismo sentido se debe considerar también lo que
se llama lenguaje cinematografico, el cual implica la utilizacion de diferentes tipos de
planos que inciden en la descripcion de los paisajes filmados, ya sean vistas
panoramicas, planos largos o planos-secuencia, tomas aéreas, etc.

1.3.2 Suplantacion y Distorsion de Territorios

La existencia de una alteracién o distorsion, como asi también la banalizacion y
generalizacion de espacios sociales y territorios geograficos en funcién de la
cinematografia que se ven reflejadas en la vision o imagen de los sitios patrimoniales o
atributos geograficos representativos de un destino tienen una incidencia directa en lo
que al turismo cinematografico se refiere. Estos hechos hacen cada vez mas patente la
necesidad de analizar por parte de la Geografia qué paisajes estan siendo divulgados
entre millones de espectadores y de qué manera se presentan en el medio
cinematografico. Porque este nuevo imaginario geografico ya esta teniendo
consecuencias economicas, sociales y territoriales (Gamir Orueta; Valdés, 2007).

En efecto, los paisajes cinematicos no son meras representaciones sino también
bienes insertos en los procesos de produccion de la industria cultural. De modo que
estos paisajes de pelicula también deben ser considerados como paisajes producidos
por la industria del cine ya sea en exteriores o en estudios, distribuidos por una extensa
red de salas de proyeccion y consumidos por los espectadores de todo el mundo (Gamir
Orueta, 2012). Las diferencias que pueden existir entre el paisaje geografico y el paisaje
mostrado en las filmaciones generan confusiones en el espectador. La industria del cine
que se dedica a la produccion, distribucion y consumo de sitios utilizados para el filme



contribuye en muchos casos a difundir de manera errénea la identidad patrimonial tanto
natural como cultural de un territorio.

Una breve mirada al cine evidencia la generalizacion y grado de
perfeccionamiento en las técnicas de suplantacion, bien afectando al sonido
(reproducido a posteriori), bien a los actores (utilizacion de «dobles» en escenas
comprometidas) o a determinadas acciones o situaciones de riesgo (utilizacién de
maquetas o efectos especiales) (Gamir Orueta; Valdés, 2007). Siguiendo esta légica, la
suplantacion de lugares obedece a la utilizacion de un sustituto adecuado capaz de
reemplazar tanto en su forma como en sus propiedades los sitios en los cuales se hara
el rodaje del filme. La razén de esta suplantacion de territorios débese principalmente a
que (a pesar de los avances tecnoldgicos) las condiciones geograficas de algunos
entornos suelen presentarse de una manera hostil para el proceso de rodaje (algunos
ejemplos se refieren al nUmero de horas de sol disponibles, las condiciones atmosféricas
adversas, e incluso a determinadas caracteristicas topograficas como la pendiente, el
desnivel altitudinal, etc.).

Del mismo modo, un territorio puede desestimarse para el rodaje del filme si este
no presenta las condiciones de infraestructura y de accesibilidad necesarios, como asi
también de servicios como el alojamiento o la manutencion, que permita la estadia y el
confort de todos los involucrados en el desarrollo del largometraje. Ademas, se debe
tener en consideracion los costes o gastos econdmicos que el equipo de produccién
debe afrontar para alcanzar ciertos territorios para la filmacién, se debe considerar el
desplazamiento a una localizacion (que su coste se incrementa en funcién a la lejania
del destino), impuestos o tasas por parte de autoridades locales, permisos locales para
el rodaje, etc. Del interés del director o productores dependera si se reflejan con
exactitud y veracidad de los posibles territorios y localizaciones que se encuentren en el
largometraje. [Estos impedimentos conllevan que sélo grandes proyectos
cinematograficos, sobre los que se espera una considerable recaudacion, puedan
afrontar el coste de rodar, bien sea en lugares alejados, bien en lugares con una alta
carga de representacion visual (Gamir Orueta; Valdés, 2007).

En otras ocasiones, la decisién de no acudir a los lugares reales reside en
consideraciones politicas, en especial cuando existe una prohibicion de acceso o de
filmacion en determinados territorios. Asi ocurrio durante la Guerra Fria, época en la que
las producciones occidentales que incluian ambientaciones en paisajes y ciudades de
la URSS, Europa Oriental, Cuba, Corea del Norte, Vietnam o China, se vieron obligadas
a sustituirlas por entornos de caracteristicas formales similares. En esta misma
categoria, pero a otra escala, hay que incluir los espacios protegidos 0 monumentos de
caracter religioso cuya filmacion interior esta rigurosamente prohibida (la catedral de
Notre-Dame de Paris) o cuanto menos sujeta a permisos muy dificiles de obtener (Gamir
Orueta; Valdés, 2007).

Por ultimo, es importante tener en cuenta la distribucién espacial de los estudios
cinematograficos, que incide en el rodaje en lugares proximos en vez de rodar en
lugares donde realmente transcurre la accidon. También deben incluirse en
consideracion las exigencias de algunos actores estrella, que no desean desplazarse
largas distancias. Es conocida la resistencia que opuso, sin éxito, Humphrey Bogart a
John Houston para desplazarse a México durante el rodaje de The treasure of Sierra
Madre (1948), de John Houston (Gamir Orueta; Valdés, 2007).

Estas complicaciones o impedimentos ya sean geograficos, econdmicos,
politicos, entre otros, favorecen reproducir o duplicar las condiciones ambientales de un
paisaje mediante decorados o localizaciones alternativas, sin notar las posibles
diferencias entre unos sitios de otros. Se exhiben las caracteristicas de un territorio



mediante la transposicion de otro que se juzga similar o suficientemente adecuado. Asi
lo aclara el gedgrafo Nietschmann (1993), asegura que se produce un reduccionismo
en la tipologia de paisajes conocidos por los espectadores, cuya variedad queda limitada
a unos pocos estereotipos: selva tropical, isla paradisiaca, desierto, bosque atlantico,
costa mediterranea, zonas polares (Citado en Gamir Orueta; Valdés, 2007).

Las modificaciones o alteraciones de entornos para el aprovechamiento y
desarrollo de un largometraje son una practica sumamente habitual, que afecta incluso
a entornos cotidianos, ya sean ciudades, pueblos o ambitos rurales, aunque en algunos
casos sea principalmente para eliminar elementos que puedan introducir anacronismos
o contradicciones temporales, y de manera analoga, pero a la inversa para anadirse
otros que determinen la imagen de la época. Sin embargo, algunas de estas alteraciones
0 adaptaciones de diversos territorios pueden en muchos casos ser tan incidentes, que
llegan a crear territorios totalmente nuevos e imaginarios. El caso mas pragmatico de
esto es el género de ciencia ficcidn, siendo varios los tipos de peliculas o situaciones
que se pueden encontrar dentro de esta categoria. Por una parte, aquellas historias que
se desarrollan en el futuro y que estan ambientadas en una Tierra notablemente
modificada. También, las que incorporan a la ecimene otros planetas, sean estos reales
o artificiales. En otros casos, se describen, a riesgo de errar, espacios terrestres todavia
inexplorados o muy mal conocidos: grandes abismos marinos, islas remotas o el interior
de la corteza terrestre (Gamir Orueta; Valdés, 2007).

Otra forma especial de presentar los lugares y los paisajes se relaciona con las
producciones de dibujos animados. La tradicion en la elaboracion de los dibujos
animados ha mantenido la existencia de, al menos, dos planos diferenciados. Un primer
plano que corresponde a los personajes que deben ser «animados» ante el espectador,
frente a un segundo plano, el del paisaje, que incluso puede permanecer estatico, como
un fondo fijo sin variacion (sin viento, sin destacar el fluir de las aguas o sin presencia
de animales en movimiento, salvo los estrictamente necesarios para la historia que se
desea relatar). Se trata, por tanto, de actuaciones que pasan por la simplificacion
extrema de los paisajes (Ob.Cit., 2007).

Si la historia transcurre en lugares como montanas, islas, playas, campos, sin
mencién alguna de a que determinadas montanas, islas, playas o campos se hace
referencia, es decir, sin identificacion por nombre propio o ubicaciéon terrestre que
permita al espectador saber donde transcurre la accién en el mundo (La Cordillera de
los Andes o la isla de Aruba, por ejemplo), el director del filme se centrara en trasladar
al espectador los estereotipos caracteristicos de esos paisajes. De este modo, el cine
mediante estos procesos de suplantacion de lugares (con aparentemente las mismas
caracteristicas) contribuye al reforzamiento de una serie de estereotipos en el imaginario
del espectador a la vez que desarrolla un reduccionismo de la variedad de paisajes
geograficos (Gamir Orueta, 2012).

Para aquellas peliculas ambientadas no en un lugar concreto sino en un lugar
comun, la industria cinematografica tenia y tiene un “catalogo conceptual”, no explicito,
de paisajes - desierto, sabana, selva forestal, mediterraneo, atlantico, estepa, bosque
de coniferas, marisma, caribefo, isla pacifica, pero también fantastico, futurista, etc. -
(Gamir Orueta, 2012).

Si la historia transcurre en lugares a los cuales el director introduce en la
filmacién algunas referencias para sefalar al espectador que la accion se situa en un
espacio concreto, en un determinado lugar, lo hara por medio de recursos filmicos tales
como mostrar en pantalla cualquier icono o sitio emblematico y representativo del
destino (cémo las estatuas de las Islas de Pascua en Chile, o el cristo redentor en Brasil),
por medio de exhibir algun cartel o anuncio con la ubicacion o el nombre del sitio, por



mencién de los propios personajes, o bien por medio de rétulos sobreimpuestos a la
imagen que indiquen el lugar y el pais donde transcurre la escena. De esta manera,
pueden existir dos tipos de localizaciones, las que se presentan a si mismas (en las que
la accion se desarrolla y son facilmente reconocidas por el espectador) y las que simulan
otras partes del mundo (cuyo caso el espectador no debe o puede saber dénde).

Sin embargo, suele ocurrir, de manera intencional o no, ya sea por error u
omision, o bien por abaratamiento de costos, que existan casos que evidencian una
suplantacion o distorsion exagerada del sitio al cual se hace referencia, y esto, recae
directamente en la imagen del patrimonio natural de dicho destino. Ejemplo de esto es
el filme X-Men Primera Generacion (2011) (se analizara mas adelante en el presente
trabajo), en el cual una de las escenas exhibidas muestra a uno de los protagonistas
viajar a una region que pertenece a Argentina, y se lo sefiala con el nombre de Villa
Gesell’. Sin embargo, el territorio mostrado no posee semejanzas con el lugar
mencionado, ya que no aparecen en €l ni la playa, ni el pinar, ni ninguno de los sitios
representativos de la ciudad costera, sino montafias nevadas y lagos con agua de
deshielo. Este tipo de representaciones, intencionadas o no, conducen a los
espectadores que desconocen el sitio a percibirlo de manera errébnea como
consecuencia de una engafosa “publicidad”. Lo mismo ocurre en Jurassic Park: El
Mundo Perdido (1993), largometraje en el cual algunas de las escenas iniciales
transcurren en San José, la capital de Costa Rica, ubicada en el centro del pais. Se
exhibe un cartel con el nombre de la ciudad, y sin embargo se retrata un destino turistico
de sol y playa, con bares de techos de paja, palmeras, y una idilica playa de fondo, y
ninguno de estos atributos realmente existen en ese destino. Asi, el tratamiento que se
le da al paisaje que aparece en pantalla se presenta como un acervo a los valores
identitarios de cada territorio en cuestidon, y que presentado de una manera equivoca
podria llevar a promocionar y/o generalizar una vision no realistica de tal destino.

1.3.3 Estereotipos socioculturales

Asi como la cinematografia hace uso de elementos geograficos y paisajisticos
de un destino y para exhibirlos en el filme, los aprovecha en funcion de la propia narrativa
ala cual obedece, también hace uso de aquellos rasgos culturales del sitio o lugar donde
se realiza el rodaje del largometraje, o bien del cual hace referencia durante el desarrollo
de la historia del filme. Los largometrajes exhiben aspectos culturales, sociales,
econdmicos y ambientales vinculados al desarrollo de la actividad turistica, como asi
también ponen de manifiesto habitos y costumbres, elementos territoriales y
caracteristicas locales.

Sumado a lo anterior, ademas proyecta y comunica multiples formas de
representacion de la realidad y de épocas presentes y pasadas en forma de espectaculo
poniendo en relevancia el mundo social que nos envuelve y su diversidad cultural. En
palabras del Autor Martinez Puche: Las camaras no se quedan en la superficie, nos
descubren e interpretan, con un plano o una secuencia, paisajes, monumentos, gentes,
ciudades, hechos y culturas (Citado en Rodriguez Campo; Fraiz Brea; Alén Gonzalez,
2013). Por ende, la muestra de aquellos elementos identitarios de un destino, también
pueden ser victimas de posibles adulteraciones, modificaciones y, por qué no,
adaptaciones a lo que la narrativa y el guidn demanden. El poder del cine para crear o
acentuar imagenes culturales es muy significativo. En ocasiones, las peliculas refuerzan
ideas, nociones y estereotipos conocidos afirmando discursos e imagenes autorizadas
con independencia de su mayor o menor correspondencia con la realidad (Hernandez
Ramirez, 2004).

En los casos en que las peliculas proyectan atributos culturales que se ajustan
a la nocidn construida y dominante del lugar, éstas suelen impulsar el turismo; sobre



todo, cuando concuerdan ademas con la oferta promovida por los agentes e
instituciones del sector. Sin embargo, esta imagen apoyada en estereotipos condiciona
las practicas de los turistas, pues dirige su mirada hacia una serie de escenarios fijos y,
a veces, estacionales, empobreciendo las oportunidades reales que existen para que el
visitante pueda apreciar una realidad mas amplia y no mixtificada (Ob. Cit., 2004).

La cinematografia puede concebirse como una especie de industria cultural que
crea productos que obedecen a los requerimientos de la industria cinematografica en si,
atravesada también por la necesidad de que sea rentable y que, también satisfaga las
expectativas de la audiencia. Sin embargo, por mas que una pelicula sea un producto
sujeto a las condiciones del mercado cinematografico, su légica narrativa no escapa a
la memoria colectiva del tiempo y la sociedad que los creay los disfruta (Burgos Suarez,
2010). Esto quiere decir que el contenido de esos productos culturales, no dejan de
representar conceptos y realidades que pueden repercutir o no en el acervo cultural y
colectivo de cualquier sociedad. El relato cinematografico se convierte en una
herramienta que permite la representatividad y comunicabilidad de una realidad, la cual,
sin embargo, puede no ser verdadera.

En relacioén con esta problematica Sue Beeton (2004) sefiala que a los directores
y productores sélo les interesa crear el mejor producto posible, no el tipo de imagen
turistica que la comunidad y los promotores puedan desear. Ello puede suponer para la
sociedad local la pérdida de control sobre su identidad y sobre la imagen de si mismos
que desearian proyectar, lo cual puede acarrear dramaticos efectos a largo plazo
(Citado en Hernandez Ramirez, 2004). El cine esta considerado como un arte en cuanto
a su condicion de «manifestacion de la actividad humana mediante la cual se interpreta
lo real o se plasma lo imaginado con recursos plasticos, lingliisticos 0 sonoros», y como
una industria, pues ademas de creacion artistica necesita de un soporte empresarial
para producir sus obras y hacer que lleguen a un publico, selecto o masivo (Del Mazo,
2018:81).

Ademas, por ser un medio de promocién indirecta (a diferencia de otros medios
de promocion directos como las campanas publicitarias, los folletos, las paginas web,
etc.), buscara exhibir elementos sociales y paisajisticos preseleccionados,
condicionados y adaptados al filme. En consecuencia, a favor de proyectar una imagen
turistica positiva, dejara fuera otras partes que prefieran ocultarse de lo que se considere
la realidad del conjunto del lugar, como pueden ser las formas de vida de los habitantes
locales, o sus problemas sociales, ofreciéndonos una visién parcial y dirigida, que no
s6lo se manifestard en la imagen, también alcanzara las condiciones urbanas y
arquitectonicas de las zonas habilitadas para los turistas (Zamudio Vega, 2011). Estas
manifestaciones de atributos sociales o urbanisticos repercuten en los imaginarios que
se producen y transmiten al potencial visitante, y en definitiva pueden condicionar la
percepcion y la manera de consumir los lugares turisticos.

Del mismo modo, pero de manera inversa, segun los elementos narrativos a los
cuales responda el desarrollo de la historia del filme, se buscara realzar o exagerar
aquellas caracteristicas sociales o culturales que se perciban como negativas de la
sociedad a la cual se hace referencia en el transcurso de la accién de la trama. En otras
palabras, en posicién de querer acentuar rasgos urbanisticos o sociales desfavorables
0 negativos se haran uso de imagenes o secuencias que exhiban esos caracteres para
desarrollo de la historia planteada en el largometraje.

Se puede tomar en cuenta aquellos filmes los cuales su narrativa transcurre, por
ejemplo, en sitios donde la vida de las personas se circunscribe por sus bajos recursos
o por representar aquellos sectores mas desamparados de una ciudad o un pueblo,
como en Ciudad de Dios (2002), en donde se asevera (y recorta) el modo de vida que



se tiene en los barrios mas marginales de Rio de Janeiro, aprovechando esta
caracteristica para la propia dramatizacion.

Es importante tener en cuenta que, si bien los largometrajes son considerados
historias ficticias o bien relatos que implicitamente son considerados no veridicos (aun
aquellos que si estan basados en hechos reales pues por mas exactos que sean no se
deja de lado la utilizacion de recursos filmicos en funcién del drama para exageracion
de la historia buscando hacerla atractiva y entretenida), los elementos y objetos que se
utilizan para su propia creacion y desarrollo, en cambio, si lo son.

Estas peliculas estan presentadas dentro de un marco realista, gracias al cual
se humanizan las ficciones de las situaciones paradigmaticas que atraviesan los seres
personificados, pero lo interesante no es determinar cuan realistas son estas peliculas,
sino analizar como se consigue llevar a cabo ese realismo, qué técnicas se usan para
acercar al espectador a esa denuncia y hacer que reaccione y piense una vez terminado
el visionado. El espectador puede o no compartir las experiencias de estos personajes
marginales, puede estar mas o menos familiarizado con la realidad de la que las
imagenes quieren ser espejo, pero lo que acerca la experiencia virtual al ambito de lo
real es el efecto que estas imagenes tienen en él (Reyes Caballo-Marquez, 2010).

De este modo, el cine puede alterar la realidad percibida y llevar a cabo ya no
una representacion, sino mas bien una recreacién de la misma, como sefialan
Hyounggon y Richardson: “In the circuit of culture, language, including the visual
language of television, films, and other mass media, provides representations that
produce meanings. These meanings, regulate social practices, influence people’s
conduct, and consequently have real practical effects. In particular, movies, as visual
language, have been one of the major vehicles to construct and transmit meaning, often
of places with which people do not have first hand experience” (Hyounggon &
Richardson, 2003:219).

La autora Dill (2009) cuestiona si las historias mediaticas de ficcion son
fantasiosas. Si bien considera que si lo son desde el punto de vista en que son ficticias,
concluye que, para las audiencias, las historias son representaciones de una realidad y,
que, en concordancia con la teoria de aprendizaje social, son un medio a través del cual
las personas conocen sobre ciertas situaciones, grupos de personas y comportamientos
(Citado en Inzunza Acedo, 2013).

Los largometrajes, al promulgar imagenes y estereotipos tanto sobre la cultura
de un territorio como sobre sus atributos paisajisticos y sociales (y, a su vez, una
constante repeticion de estos tipos de representacion cinematografica distorsionada en
diversos filmes) contribuyen a la posible creacién de estereotipos y prejuicios en el
imaginario colectivo en funcién a lo que el espectador perciba del filme.

El prejuicio puede ser entendido como una opinidon o pensamiento, generalmente
negativo, que se forma sin motivo y sin el conocimiento necesario y que, supone tener
una actitud negativa y hostil hacia una persona que identificamos como perteneciente a
un grupo, por el simple hecho de pertenecer a ese grupo por lo general ajenos al grupo
de referencia como una regién, nacion, religion, cultura, clase social, orientacion sexual,
profesion, etc. Por su parte, el concepto de estereotipo puede ser definido como imagen,
idea o nocién inmutable que tiene un grupo social sobre otro, al que le son atribuidos de
forma generalizada conductas, cualidades, habilidades o rasgos distintivos. De acuerdo
con O’Sullivan, Hartley, Saunders, Montgomery y Fiske (1998), los estereotipos son la
clasificacién social de grupos de personas (por nacionalidad, razas, clases sociales,
género, ocupaciones, etc.), en signos generalizables y simplificados, que representan
implicita o explicitamente un conjunto de valores y juicios acerca de su comportamiento,
caracteristicas o historia (Citado en Inzunza Acedo, 2013).



El autor Hernandez Ramirez (2004) plasma en su estudio que gran parte del cine
ambientado en Sevilla propaga una imagen estatica y coherente con la visién romantica.
Esta imagen concuerda con la que tradicionalmente se ha ofertado desde las instancias
privadas y publicas a través de distintos soportes (folletos, postales, videos, guias,
carteles, etc.). En consonancia con Fernandez Tabales (2001) quien afirma que en la
propaganda turistica de Sevilla del siglo XX se observa la repeticion de una tematica
topica, invariable y casi unica. En ella no se muestra la ciudad real sino una
escenificacion de la misma a través de decorados prefabricados que son ambientados
por actores tipicos (Citado en Hernandez Ramirez, 2004). Asi, las imagenes de Sevilla
se resumen en sus monumentos, en un tipo de arquitectura y de tejido urbano
estandarizados, en el flamenco, el mundo de los toros y en escenas costumbristas que
muestran a personas ataviadas con la indumentaria festiva en la Feria de Abril o la
Semana Santa. Esta imagen, congelada en un tiempo idealizado, ha sido ofertada
ademas como afirma Fernandez Tables (2001): “casi el tnico referente iconico para la
venta de Esparfia como producto turistico” (Citado en Hernandez Ramirez, 2004).

El autor Rodrigo Alsina (1999) afirma que, aunque los estereotipos ayudan a
ordenar y dar sentido a los hechos que desbordan nuestro conocimiento, son un
problema cuando se utilizan para fundamentar ideas y opiniones supuestamente serias.
Los prejuicios y los estereotipos siempre se utilizan para analizar la realidad y debemos
de ser conscientes de ello (Citado en Gordillo, 2006). Es importante diferenciar lo que
es un prejuicio y un estereotipo: los estereotipos, en su mayoria, se crean a partir de las
creencias que se tienen acerca de las caracteristicas de un determinado grupo social o
cultural, sin embargo, el prejuicio va mas alla de sélo estereotipar por considerarse una
actitud totalmente negativa. De cualquier manera, tanto los prejuicios como los
estereotipos, dirigidos a cualquier grupo social, no dejaran jamas de reflejar una actitud
intolerante y llena de rechazo por parte de quien los hace expresos (Muzquiz Fragoso,
2017).

A modo ejemplo, se puede mencionar aquellos estereotipos que referencian
hechos historicos globales principalmente en peliculas estadounidenses, ya que suelen
tomarse como objeto de representacion sucesos bélicos como la segunda Guerra
Mundial o la guerra de Vietnam, entre otras. La memoria de estos acontecimientos, sin
duda, les debe mucho a las peliculas que las han tomado por tema. Sus personajes,
espacios, acciones y tramas, estan altamente estereotipados, pero las narraciones que
con ellos se construyen han llevado a no olvidar las cuestiones sustantivas que ellos
representan (Burgos Suarez, 2010).

Para referirse de un modo mas concreto a lo antes planteado, se puede hacer
mencién, por ejemplo, a variados filmes hollywoodenses que traten sobre diferentes
hechos histéricos (usualmente bélicos), donde el pueblo norteamericano se ve
representado en su conjunto de manera excepcional al resto, haciendo hincapié en que
su accionar se haya justificado como lo “correcto”. Podria asegurarse con un minimo
margen de error que las peliculas historicas norteamericanas plantean una identidad
entre el interés politico coyuntural norteamericano con el bien en su lucha contra el mal.
El mal, entonces, es la expresion de valores vinculados a lo que contradice o ataca los
intereses que lleva adelante el gobierno de los Estados Unidos en cada etapa historica
(Nigra, 2015).

Asi, cualquier identidad que se muestra fuera de los ideales o intereses
norteamericanos suele representarse como una comunidad o pueblo sin caracter
humano. Suele acontecer que el personaje o los personajes centrales (norteamericanos
0 sus aliados), poseen virtudes humanas y éticas, mientras que los oponentes
(japoneses en la década de 1940; soviéticos o comunistas en la de 1950 y hasta la caida



del Muro de Berlin; los musulmanes luego), son pérfidos, traidores, sin ningun
basamento moral ni ético, brutales, insensibles. Por caso, el coronel Zaysenen en
Rambo 11l (1988) o cualquiera de los somalies que combaten a los rangers del Ejército
norteamericano (Ob. Cit., 2015).

De igual modo, pueden mencionarse estereotipos que repercuten en la visién
sociocultural de un territorio; en un sinfin de peliculas hollywoodenses ocurre que el
latino (representado muchas veces como una persona oriunda de México) suele ocupar
el papel de ganster o narcotraficante. Las peliculas sobre el trafico de drogas
fortalecieron los estereotipos que se tenian sobre el mexicano como bandido. Para los
estadounidenses el bandido en boga era el narcotraficante (Muzquiz Fragoso, 2017).
Asi lo sostienen Ovalle (2005), Monsivais (2004) y Mercader (2012) que coinciden en
que los contenidos repiten una férmula sencilla: peliculas recargadas de accion, gesto
duro, violencia (asesinatos brutales, torturas, ajuste de cuentas y balaceras),
espectaculos exoticos, sujetos marginales y pauperizados, mexicanos que esperan
cruzar la frontera, levedad del lenguaje, atuendos que acreditan la pertenencia al narco
y musica ligada a la cultura popular como recurso para configurar la cosmovisién de los
personajes (citado en Becerra Romero, 2018).

La figura del narcotraficante de alguna manera renovo el estereotipo del bandido,
como se puede ver en Codigo de silencio (1985), La prueba del crimen (1986) o Scarface
(1985). Esta ultima, narra la historia de un inmigrante cubano que intenta entrar en la
venta de estupefacientes. La pelicula utiliza datos histéricos y muestra la figura de Fidel
Castro, pero tal vez reduce un fendbmeno complejo como es la migracion cubana hacia
Estados Unidos, ya que el protagonista sélo busca ingresar al pais por un interés
puramente econdmico. El tragico final de Tony Montana (Al Pacino) confirma el
estereotipo que se formaba alrededor de los latinos: muchos de ellos dedicados a
actividades delictivas y con pocos valores morales (Favre, 2019).

Sumado a lo anterior, se puede citar el caso de las peliculas o series rodadas en
Hawaii, como Blue Hawaii (1961), Jurassic Park (1993), Pearl Harbor (2001) y Lilo &
Stitch (2002), entre otras. Todas ellas se aprovechan del exotismo de Hawaii y caen en
los estereotipos mas frecuentes, como si las personas que viven alli pasaran sus dias
surfeando y tocando el ukelele en la playa, con camisas tropicales (Ob. Cit., 2019). En
estos ejemplos se advierte la importancia del cinematografo como hecho social, en
particular para la construccion de las representaciones imaginarias del mundo, vistas a
través del lente de la camara.

Las ideas que se tienen acerca de una poblacion muchas veces carecen de
fundamentos, sin embargo, son estos estereotipos los que le permiten a la gente
“simplificar sus categorias”, obteniendo “una imagen que no presenta muchas
complicaciones para su comprension” (Muzquiz Fragoso, 2017). Esta mirada simplista
que reduce o minimiza todo un acervo cultural puede en algunos casos contribuir a la
generacion de rechazo o discriminacion hacia uno o varios grupos sociales. Asimismo,
la imagen de un destino que se ve minimizada a estereotipos generados por fuentes de
informacidon que no son fieles a la realidad y surgen de un imaginario colectivo, pueden
provocar que la imagen de un destino se convierta en un estereotipo universal
(reconocido por gran parte de las masas).

El cine comercial es un medio de comunicacion masivo que muestra en gran
medida una perspectiva favorable al poder, perspectiva en la que el espectador,
usualmente desprevenido, suele participar en forma acritica (Nigra, 2015). En otras
palabras, ciertas producciones cinematograficas se enfatizan en un proceso de
apropiacion de la cultura ajena y la adaptan a lo que su desarrollo filmico precise,
ignorando en ese proceso particularidades sociales o urbanas, tales como creencias y



costumbres, habitos o valores y, sumado a eso, son transformados o banalizados en
funcion de una narrativa que no obedece a la verdadera identidad cultural del territorio,
y que el espectador suele desconocer. Se entiende a apropiacion cultural como la
adopcion de partes de una cultura ajena —normalmente por moda o por razones
estéticas, diferente de intercambio cultural, que consiste en compartir de manera mutua
elementos culturales, sin que una cultura domine o prevalezca por encima de la otra
(Santos Garcia, 2017).

Toda sociedad, alrededor del mundo, se ve reflejada en sus expresiones
culturales, a través de la musica, la literatura, el arte y, desde hace un tiempo, también
de la television y el cine. Los medios de comunicacion son un efectivo canal por el cual
no solo pueden voces varias hacerse oir, sino también por el cual se puede representar
a toda una sociedad o comunidad. Este es un poder que puede utilizarse para avanzar
hacia el progreso, la justicia y la igualdad. De la misma forma, no obstante, también
puede ser utilizado para estereotipar a etnias especificas, para representar de manera
incorrecta culturas, e incluso para robar la voz de una comunidad, pais o nacion.
Representar una cultura va mucho mas alla que calcar sus ropas tradicionales y adoptar
su lenguaje. De hecho, una incorrecta representacion de esta podria dar lugar a
malentendidos y ofensas por parte del colectivo representado (Santos Garcia, 2017).

En definitiva, la reinvenciéon de la imagen y de la identidad que hace la
cinematografia de un destino en particular en base a discursos que simplifican o
minimizan la propia riqueza sociocultural del territorio, y o que es peor lo distorsionan,
no termina siendo otra cosa mas que una proliferacion de representaciones que
contribuyen a una vision superficial, equivoca e idealizada del destino en cuestién, y
sobre todo en una contribucidon negativa para apreciar la auténtica identidad y a las
expresiones culturales inherentes que puede ofrecer el destino. En este sentido, el
resultado es solo un alejamiento del entendimiento entre el turista y los conceptos o
significados reales que el sitio al que visita puede ofrecer. Asimismo, podria producirse
ademas una especie de decepcidn al comprobar que las ideas y expectativas que se
produjeron por lo visto en la pantalla no coinciden con la realidad apreciada una vez
hecha la visita al destino. No obstante, seria errado que se desaprovechen
oportunidades derivadas del cine en funcion a la practica turistica, por su ya mencionada
cualidad de poder ser un pilar fundamental en la construccién de la imagen de un
destino, siempre y cuando esa imagen sea fidedigna al sitio y no un mero producto
superficial.



2. Capitulo 2: Contexto cinematografico

2.1 Contexto Cinematografico internacional

En el presente capitulo se abordaran en forma de marco contextual, ciertos
factores y aspectos concernientes a los avances que se han desarrollado en los ultimos
afios en funcion a lo tecnoldgico y comunicacional de manera global que han facilitado
el acceso a nuevos medios y tejido nuevas redes de comunicacion alternando y
configurando la forma de produccién, distribucién y exhibicién de contenidos
audiovisuales internacionalmente, modificando ademas, habitos de consumo vy
generando nuevas formas de acceder a ellos. Asimismo, han creado una serie de
nuevos dispositivos electrénicos que se nutren de estas nuevas estructuras
comunicacionales y que, socialmente, implican el surgimiento de nuevos intercambios
culturales. Asimismo, se relatara en breves comentarios la historia de la industria
cinematogréfica estadounidense y, en términos estadisticos, se expondra su posicion e
importancia a nivel mundial en el sector de produccion y distribucion de largometrajes,
demostrando que el alcance de sus productos es superior al de otras productoras. Por
ultimo, se abordaran datos concernientes a la contribucion de la cinematografia en
términos econdmicos a la Argentina, su relevancia en el plano internacional y la relacién
existente entre la cinematografia argentina y estadounidense.

2.1.1 Tecnologia y Comunicacion

En las ultimas décadas los diferentes medios audiovisuales se han ido
diversificando gracias a nuevos sistemas de informacion cada vez mas modernos,
permitiendo que la presencia de los mismos en la rutina de las personas haya
conseguido ocupar un lugar cada vez mas preponderante. A partir de los anos 90, el
contexto internacional se vio configurado por un proceso tendiente a la eliminacién de
diferentes barreras comunicacionales (tales como la distancia geogréfica, la velocidad y
la eficiencia con la cual se obtiene informacion, el idioma, etc.) al avance tecnoldgico.
Este proceso no solo representé un cambio sustancial en los sistemas de comunicacion
al introducir nuevos canales de difusion teniendo un efecto directo en la distribucion y el
éxito de las peliculas, sino que ademas propicié el uso de nuevos dispositivos y
artefactos con nuevas y mejoradas funcionalidades generando nuevas formas de
produccion y de consumo cinematografico de manera global.

Una de las razones principales de este gran cambio global fue la expansion y
desarrollo de la internet que ha revolucionado los medios de comunicacion y las
industrias culturales desde el inicio de los afos noventa. Nos informamos y nos
divertimos de forma distinta, pero también nos comunicamos de modo diferente (Alvarez
Monzoncillo, 2011).

A la vez, se produjo en el mundo un proceso de virtualizacién (una separacion
con los soportes fisicos tradicionales —analdgicos-) de contenidos de todo tipo gracias
al soporte digital, modificando a su vez la forma de producir y consumir la
cinematografia, pues lo digital implicd, ademas, nuevas formas de distribucion y de
exhibiciéon. La internet como nuevo canal de difusion, se tradujo en un impacto dual
directo en la cinematografia, por un lado permitiendo la distribucion de los largometrajes
hacia diferentes partes geograficas del globo de una manera mas eficiente y agil,
generando una mayor cantidad de potenciales espectadores al hacer que los filmes
sean mas visibles, y simultaneamente, actuando como una herramienta fundamental
para los directores, productores y companias distribuidoras facilitando Ila
comercializacion de los productos cinematograficos al crear nuevas vias de acceso al
consumidor mas faciles y rapidas, y menos costosas.



Por otra parte, el desarrollo de nuevas tecnologias y dispositivos que se han
nutrido de esa gran red global (tales como teléfonos moéviles inteligentes, computadoras,
consolas de videojuegos, tabletas, etc.) y, a su vez, las diversas aplicaciones (como las
redes sociales) y herramientas que ellos presentan en su funcionalidad, le han
posibilitado a la mayoria de las sociedades el intercambio, la distribucién y la
reproduccion masiva de informacion bajo la forma de archivos informaticos de audio,
texto, imagen y video que circulan a través de Internet de manera libre y gratuita, es
decir, que el acceso a ellos en muchas ocasiones no representa un costo monetario, ni
para obtenerlos ni para cederlos. La gran diferencia con respecto a los medios de
comunicacion tradicionales es que Internet se caracteriza por una oferta de contenidos
mucho mas amplia y diversificada, creando asi posibilidades que articulan nuevos usos
que implican un grado mayor de libertad de consumo (Calvi & Santini, 2011).

Ademas, los diferentes sitios y aplicaciones que ofrece la Internet se nutren del
nuamero de usuarios que se conectan a cada uno de ellos, ya que cuantos mas usuarios
hagan uso de los mismos, conllevara a atraer mas usuarios y asi sucesivamente. En
Internet, donde millones de individuos estan interconectados unos con otros y ejerciendo
una influencia mutua, las practicas de creacion, circulacion y usos del audiovisual
expresan la misma logica social: la informacién se propaga socialmente por una légica
de imitacién, repeticion y reproduccion a través de la red de forma instantanea y
distribuida, por una dinamica de contagio viral y basandose en la colaboracion directa o
indirecta de millones de personas, donde el valor de la red de usuarios de un sistema o
aplicacion aumenta con el numero de usuarios que la utilizan, y los contenidos que alli
circulan son los mas populares entre ellos. Cuando un individuo crea y pone a
disposicién de otros un contenido audiovisual, éste tiene la posibilidad de replicarse
instantaneamente y de forma distribuida en toda la red, dado que el acto de la
produccién implica virtualmente un acto de reproduccion. Esto supone un cambio
profundo en las condiciones de circulacion y reproduccion de lo audiovisual, ya que no
se trata de un punto productor que lo distribuye a una masa indiferenciada de individuos,
sino de una red de puntos interconectados que producen contenidos y a través de los
cuales circulan y se reproducen continuamente (Ob. Cit., 2011).

De esa manera, hoy en dia existen miles de sitios web en Internet que permiten
la descarga y el acceso gratuito y en streaming a series de televisién, peliculas y todo
tipo de contenidos audiovisuales, las cuales concitan tanto interés como las pantallas
de cine y television tradicionales, dando lugar a practicas de consumo audiovisual que,
aunque muchas veces no sean consideradas legales son tenidas por legitimas desde la
perspectiva del comportamiento social (Ob.Cit., 2011). En este sentido, las formas de
consumo tanto como el mercado audiovisual se han ampliado gracias a Internet, no sélo
la oferta se ha diversificado sino también, las formas de acceder a ella (en muchos casos
de manera gratuita y libre) por medio de practicas sociales de descarga y visionado de
contenidos audiovisuales online.

Cabe destacar que es muy complicado establecer categorias de contenidos,
formatos y modalidades de difusién y consumo dada la imposibilidad de definir a partir
de categorias fijas un territorio tan dinamico como la red. No obstante, se pueden
establecer dos principales modalidades de difusién y consumo audiovisual en Internet:
la descarga de contenidos (download) y el visionado de los mismos (streaming). La
descarga (download) de contenidos audiovisuales hace referencia a aquellas practicas
tendentes a la obtencion de contenidos a través de los sistemas o redes Peer to Peer o
P2P (file sharing/download) o portales de acceso de enlaces. El visionado de contenidos
(streaming) hace referencia a la recepcién de contenidos audiovisuales a través de una
plataforma o sistema web como YouTube, desde donde el contenido se emite, pero no
se aloja en el ordenador de los usuarios. Hoy, la mayoria de los sistemas y aplicaciones



audiovisuales que operan en Internet combinan estas dos modalidades: descarga y
visionado (Ob.Cit., 2011).

Por otro lado, cabe mencionar cémo el desarrollo tecnolégico ha modificado los
habitos sociales de visualizacion del producto cinematografico a principios del nuevo
milenio, antes exclusivo de la sala de cine con visionado colectivo, y ahora tendiente a
la atomizacion en el hogar gracias a la alta calidad ofrecida por soportes de reproduccion
de video digital como el DVD o el Blue-Ray, los cuales, aun en su novedad, verian
cambios dramaticos en términos de consumo de cine en casa (Sedefio Valdellos, 2011).
A finales de la primera década del nuevo milenio, el video se ha quedado obsoleto, y el
DVD, aunque todavia es extensamente usado, esta empezando a envejecer. Pocas
personas tienen hoy un VCR en su casa (al menos en los centros culturales). Hoy por
hoy, no hace falta ir al cine para ver peliculas, ni tampoco hace falta tener un VCR—ni
siquiera hace falta tener un reproductor de DVD si se tiene computadora (Reyes
Caballo-Marquez, 2010).

Gracias al avance tecnoldgico digital global, la distribucion de largometrajes que,
antes exclusivos del cine o de la television por cable, ahora tienen nuevas oportunidades
de distribucién por Internet, superando esa exclusividad, y al mismo tiempo permitiendo
que exista un mercado mas accesible y abierto para la distribucion de peliculas
extranjeras. La expansion del video por medio del crecimiento de la tecnologia pone
mas y mas peliculas extranjeras al alcance de todos los publicos.

Los nuevos medios digitales de difusién cinematografica reducen los esfuerzos
necesarios para convertirse en un espectador, al mismo tiempo que agrupan y ordenan
todos los largometrajes y filmes en funcién del mismo. En palabras de Castells (2006)
todas las expresiones culturales, de la peor a la mejor, de la mas elitista a la mas
popular, se unen en este universo digital que vincula, en un supertexto historico
gigantesco, las manifestaciones pasadas, presentes y futuras de la mente comunicativa,
a partir de lo cual construyen un nuevo entorno simbalico, convirtiendo a la virtualidad
en nuestra realidad (Citado en Sedeno Valdellés, 2011). La red presenta hoy una
topografia en la que se despliega, por un lado, una logica social basada en el
intercambio libre y gratuito de bienes culturales y de informacién y, por otro, en el
intercambio comercial de los mismos (Calvi; Santini, 2011).

En la actualidad aquel que desea ser espectador de una pelicula tiene multiples
maneras de serlo, los mas utilizados y mas importantes gracias a su rapido y facil acceso
entre los nuevos canales de difusion son los nuevos medios de comunicacion social,
portales en la red que permite a cada persona: Generar y consumir contenido al mismo
tiempo a través de la edicidn, la publicacion y el intercambio de informacién, destacando
su funcionalidad y su relativa sencillez. Su amplia cobertura, su gratuidad o bajo coste,
la inmediatez entre la generacion y la exposicion de informacién (Del Mazo, 2018).

Dentro de la clasificacion de estos medios de comunicacién social pueden
encontrarse:

- Los proyectos colaborativos, que permiten la creacion conjunta y simultanea de
contenido. Entre estas plataformas destaca “la wiki”, espacios que permiten
crear, editar o modificar el contenido. Ejemplos de ello son la Wikipedia o Linux,
un software libre

- Los blogs, reconocidos como uno de los primeros social media. Permiten la
autogestion por una o varias personas y existen diferentes variaciones: desde
diarios personales hasta blogs centrados en una tematica concreta. Son
destacables por su popularidad las plataformas Blogger y Wordpress.



- Las comunidades de contenido, que tienen el objetivo primario de favorecer el
intercambio de contenido multimedia, como es el caso de YouTube.

- Las redes sociales, definidas como aplicaciones que permiten conectarse a
través de la creacion de perfiles personales. Entre las mas reconocidas y usadas
se encuentran Facebook o Twitter.

- Los mundos virtuales sociales: plataformas que reproducen virtualmente y con
exactitud un entorno que permite a sus participantes asistir a una “vida real en
linea” y elegir sus propios comportamientos. Ejemplo: Second Life.

- Los juegos sociales virtuales: espacios que reproducen con exactitud un entorno
en tres dimensiones, como el grupo anterior, y en el que quienes juegan
adquieren una identidad virtual e interactian entre si en base a unas normas
concretas de comportamiento. Ejemplo de ello es el juego de rol en linea World
of Warcraft (Del Mazo, 2018).

Sumandose a lo anterior, también se pueden mencionar las plataformas
mayormente influyentes a nivel mundial conocidas como VOD (Video On Demand) v,
que representan un claro medio de difusion de filmes. El caso mas reconocido es el de
Netflix (aunque hoy por hoy se suman otras como HBO, Amazon Prime Video,
Movistar+, entre otras) que se caracteriza por ser uno de los sitios mas populares a la
hora de consumir series o peliculas. Siendo una de las primeras empresas en desafiar
los modelos convencionales y ofrecer contenidos que pueden ser consumidos en el
momento que se desee. Netflix ofrece a sus suscriptores la experiencia de disfrutar
programas de television, series y peliculas de forma instantanea e ilimitada mediante el
streaming por internet en sus televisores, ordenadores y dispositivos moviles por un
precio fijo mensual. En palabras del autor Tértola (2017): Netflix ofrece peliculas y series
sobre las que paga por los derechos a los propios estudios, pero también ofrece
contenidos originales, producidos exclusivamente por ellos (Citado en Favre, 2019). En
esta plataforma los espectadores eligen sus tiempos de peliculas y series, sin
propagandas de por medio ni cortes publicitarios, pudiendo ver cuanto se desee sin
interrupciones. En otras palabras, Netflix supo capitalizar perfectamente el hecho de que
cada uno elige qué mirar y en qué momento (Favre, 2019).

De manera resumida, las diversas ventanas cinematograficas se podrian dividir
en las siguientes: salas cinematograficas (theatrical), no-teatral (non theatrical | parat-
heatrical, por ejemplo, en universidades o lineas aéreas), video-dvd-blu ray (home vi-
deo), broadcast: transmision por television convencional (conomiac, free TV), transmi-
sion por cable (cable), PPV (pay per view). VoD (video on demand). Este ultimo puede
ser SVOD (Subscriber VOD, por suscripcion), TVOD (Transactional VOD, donde se
paga por cada contenido individualmente), AVOD (Advertising VOD, donde el proveedor
se financia con publicidad, como YouTube) FVOD (Free VOD, gratuito) (Borello; Gon-
zélez; Rud & Yoguel, 2017).

La primera de estas ventanas (la exhibicion en salas), es la mas antigua, pero
sigue teniendo importancia no sélo comercial (taquilla), sino simbdlica (las ventas en las
otras ventanas estan relacionadas al éxito en esta instancia). La importancia de estudiar
el desempenio de los films en el circuito theatrical radica en que la exhibicién cinemato-
grafica sigue constituyendo una referencia para la suerte de una pelicula en el resto de
las pantallas, de tal forma que un éxito en salas practicamente asegura su comerciali-
zacion por television y plataformas de VOD (Ob.Cit., 2017).

Gracias a la Internet es posible proporcionar una via de comunicacién directa
entre el gestor de los derechos de explotacion y el usuario consumidor de peliculas, de
forma similar a la que se produce en el lugar de alquiler o compra de video o DVD, con
la diferencia de no tener que desplazarse fisicamente a ningun local, posibilitando
incluso el pago y la devolucién de los productos adquiridos en préstamo. Por otro lado,



Internet es un canal de distribucion, entendido como un camino mediante el cual la
pelicula puede ‘viajar de un proveedor de servicios (ya sea la productora, una
distribuidora o un tercer proveedor de servicio) hacia el consumidor de forma directa, sin
necesidad de transporte ordinario de la pelicula almacenada en un soporte fisico (cinta
de video o DVD). En este ultimo caso es en el que puede hablarse de distribucion digital
(Izquierdo Castillo, 2007).

En funcidon a los avances comunicacionales y tecnolégicos que se han ido
desarrollando a lo largo de los afios se debe prestar especial atencién a los nuevos
modos y habitos de consumo, y al hecho de que, junto a ellos, se formaron y se formaran
futuras generaciones. En este sentido, se deben considerar las generaciones mas
nuevas como los millennials (también conocidos Generacién Y, nacidos entre 1980 y
1995) y la generaciéon Z o posmillennials (nacidos entre 1995 y 2010). Son aquellos que
crecieron al ritmo de las nuevas tecnologias, con internet y las redes sociales. Y ellos
han ido marcando el desarrollo de la televisidn online y multidispositivo. Los millennials
son una generacién que prefiere consumir los contenidos que les ofrece Internet, a ver
la televisién. No es en vano, que las plataformas de television centraron sus esfuerzos
en convertir sus servicios y diversificarlos para los diferentes publicos a través de varios
dispositivos (Maeso, 2017).

Las nuevas generaciones estan caracterizadas por la confluencia de Internet y
el auge de los teléfonos inteligentes (Smartphone) estan siendo de tal calado que han
transformado el mundo tal y como lo conociamos, influyendo por tanto en la identidad
de las nuevas generaciones. Lo que les une, y seguramente lo que ha constituido la
base principal de su comportamiento, permitiendo establecer conexiones entre sectores
y procedencias diversas, es la importancia que adquiere la tecnologia en sus vidas
(Cerezo, 2016). Ademas del ordenador, los «nativos digitales» han convivido con las
pantallas de las consolas de videojuegos y de los teléfonos moviles. Evidentemente,
encuentran en la red una forma de socializacién como en su dia fue el cine en la sala
para otras generaciones. El quedar «para ver una pelicula» se ha desplazado hacia
«cuando estemos conectados» o en la agregacién de amigos en las redes sociales
(Alvarez Monzoncillo, 2011).

Algunas de las plataformas tecnoldgicas que mas han crecido en niumero de
usuarios durante los ultimos afios como WhatsApp, Instagram, Line, Waze, etc. son
empresas “nativas mobile” nacidas por y para entornos moviles. Por su parte, las
grandes empresas digitales saben que su futuro inmediato sera “mobile” o no sera. Es
por ello que los gigantes tecnoldgicos como Facebook o Google se han lanzado, a través
de compras y adquisiciones, a una carrera por mantener una posicion de liderazgo en
el sector. En este contexto, no es de extrafiar que la principal relaciéon con el mundo
digital de los miembros de la Generacion Z se haga a través del mdévil, realizando un
uso intensivo de las diferentes pantallas segun sean sus necesidades a lo largo del dia.
Tanto la Generacion Y como los mas jovenes son mayoritariamente “nativos mobile” ya
que los mdéviles les han permitido crecer y desarrollarse en un mundo hiperconectado
(Cerezo, 2016).

En pocas palabras, el contexto internacional actual se ve enmarcado por el
advenimiento tecnoldgico que ha dado a luz tanto a nuevos métodos y medios
comunicacionales y de acceso a la informacién como a aquellos dispositivos
electronicos que se nutren de ellos, han reconfigurado no sélo la manera de convertirnos
en espectadores y de consumir cinematografia y la forma de produccion y distribucion
de los diferentes largometrajes alrededor del globo sino que, ademas, han posibilitado
nuevas formas de sociabilizacion y de conexion entre diversas comunidades
permitiendo un mayor intercambio cultural entre las mismas, con las cuales se educaran
y formaran las generaciones tanto presentes como futuras.



2.1.2 Hollywood: hegemonia global

Estados Unidos a lo largo de los afios se ha constituido como uno de los
principales productores de contenidos audiovisuales a nivel internacional, logrando una
posicion hegemédnica en el mercado cinematografico global. La consolidacion de la
industria cinematografica norteamericana se fue dando paralelamente al afianzamiento
de ese pais como potencia mundial y al establecimiento de los valores liberales
capitalistas impulsados por el mismo.

En este sentido, no se puede evitar hacer mencion de Hollywood, que ademas
de ser un barrio ubicado en Los Angeles, el término define, genéricamente, también a
la industria del cine y de la television arraigada en el sur de California. El primer estudio
en la zona de Hollywood se fundoé en 1911 y desde entonces diversos se han ido esta-
bleciendo alli. Hollywood fue evolucionando hasta lo que hoy se conoce como la meca
del cine mundial, ya que es considerado como uno de los centros de mayor importancia
y desarrollo de la actividad audiovisual a nivel global. La comercializacion de su cinema-
tografia y sus multiples efectos en las diversas audiencias, contribuyeron de modo de-
terminante en su expansion y consolidacién. Desde sus inicios, el cine norteamericano,
principalmente gracias a Hollywood, ha creado y configurado todo un sistema propio de
produccion y distribucién, no sélo a nivel cinematografico, sino también a nivel cultural
en general.

Por la manera en que evoluciond en Hollywood, la industria filmica se constituyé
en la base del sector audiovisual estadounidense que después florecio alrededor de la
television y hoy converge hacia la digitalizacion. Una marcada cultura popular occidental
surgié en torno a la imagineria y mitologia cinematograficas hollywoodenses, que a lo
largo del tiempo incluyeron musica, formas de vestido y de comportamiento; luego
afiadieron a la cultura “internacional-popular” comidas y bebidas, deportes y otras
actividades de recreacion y cualquier tipo de dispositivos de entretenimiento. Todo este
paquete cultural se ha considerado como sintoma de modernidad, asi como, mas
recientemente, de la “mundializacion cultural” (Séanchez Ruiz, 2003). Las peliculas
norteamericanas comenzaron a marcar tendencia, tanto en lo vinculado a la tecnologia,
como respecto al género, estilo, relato, argumentacion, estética, personajes y tematicas
tratadas (Caruso, 2013).

En palabras del sociologo estadounidense Todd Gitlin quien afirma que el éxito
de la cinematografia hollywoodense y de toda la “cultura pop” norteamericana que gira
alrededor de ella, se debe a su “valor de entretenimiento”. El haberle ensefiado a casi
todo el mundo a divertirse con sus productos es un gran logro histérico de Hollywood,
pero sin duda no lo es todo (Citado en Sanchez Ruiz, 2003).

Existen diversos autores que plantean y debaten sobre como y por qué la
productora cinematografica estadounidense ha logrado imponerse por sobre otras
durante tantos afios hasta la actualidad. Sin dudas, se han implicado en ello, diversos
datos y marcos socio-histéricos, como también decisiones y regulaciones en el ambito
economico y politico nacional tanto dentro de los Estados Unidos como en el resto del
mundo. La industrializacién, varios enfrentamientos bélicos (como la Segunda Guerra
Mundial o la Guerra Fria), el avance digital y tecnoldgico, la transnacionalizacién, son
algunos ejemplos de los tantos factores que han favorecido la conformacion de
Hollywood en lo que es hoy.

Hasta 1914 Hollywood dista mucho de ocupar un lugar preeminente en la
produccion filmica mundial. Pero cuando estalla la Primera Guerra Mundial y se paraliza
la produccion europea, aprovecha la ocasion para desarrollar en poco tiempo una



auténtica industria cinematografica. Las empresas productoras buscan entonces
afirmarse en el mercado adquiriendo salas de proyeccién, las que a su vez se aseguran
una provisiéon regular de filmes comprando estudios cinematograficos. Para financiar
esas inversiones las productoras recurren a los circulos de la alta finanza con los cuales,
a partir de 1926, afio de la aparicién del cine sonoro, van a crear lazos cada vez mas
estrechos. En efecto, sdélo las mas poderosas tendran la solvencia financiera necesaria
para pasar del cine mudo a la técnica del cine sonoro. De modo que en 1930 Hollywood
forma un auténtico oligopolio de ocho empresas, la mayoria de las cuales siguen
dominando el mercado mundial (UNESCO, 1995).

Las "Cinco Grandes" Metro-Goldwyn-Mayer (MGM), Paramount, Twentieth Cen-
tury Fox, Warner Bros y RKO controlaban todos los sectores de la industria cinemato-
grafica: producian la mayoria de los filmes importantes del afio, utilizaban un circuito de
distribucion a escala internacional y explotaban las salas mas grandes y mejor situadas,
asegurandose asi un maximo de beneficios. La Universal, la Columbia y la United Ar-
tists, llamadas las "Tres pequefias", eran empresas mas modestas. Las dos primeras
producian y distribuian, para las grandes, filmes con presupuesto reducido que comple-
taban el programa de la pelicula principal; United Artists distribuia unicamente obras de
productores independientes cuya preocupacion esencial era la calidad (Ob.Cit., 1995).
En la actualidad, el grupo de las majors del cine estadounidense se encuentra compren-
dido por los estudios cinematograficos de Universal Pictures, Paramount Pictures, War-
ner Bros. Pictures, Walt Disney Pictures y Columbia Pictures, reconocidas asi por ser
las que acumulan sistematicamente la mayor cuota de mercado tanto en términos de
recaudacioén, en taquilla como en numero de espectadores en Estados Unidos como en
el mundo.

Con el correr de los anos, la creciente demanda de espectaculos de todo tipo
suscitada por las nuevas técnicas de distribucion audiovisuales (como el cable y el vi-
deo), sumada a la privatizacion de numerosas cadenas de televisién en Europa al fina-
lizar la guerra fria y el mejoramiento del nivel de vida en los nuevos paises industrializa-
dos, contribuyeron a la internacionalizacion de la industria cinematografica, y en funcion
a esta, las principales empresas de Hollywood se convirtieron en gigantescos grupos
econdmicos, auténticos conglomerados de la industria del espectaculo, que poseen, en
el mercado internacional, filiales en los sectores de la discografia, la television, la ediciéon
y la comunicacion por cable (Ob.Cit., 1995)

Es ya indudable que la posicion global predominante que ocupa el audiovisual
de Estados Unidos se logré, histéricamente, con la ayuda de factores politicos, aunque
en principio —o0 en apariencia— fortuitos, como las dos guerras mundiales que
destruyeron las cinematografias competidoras en Europa, ademas del apoyo activo del
gobierno estadounidense. Se trata de un resultado multifactorial e historico. La
hegemonia hollywoodense sobre el audiovisual en el mundo se debe pensar como un
producto histérico complejo. Esto significa que no hay un solo factor que explique el
predominio global de los productos audiovisuales estadounidenses, sino que en
diferentes momentos se puede apuntar a unos o a otros aspectos, de los varios que han
contribuido a tal preeminencia (Sanchez Ruiz, 2003).

Ahora bien, lo antes expuesto deja en evidencia la relevancia que ha adquirido
histéricamente la industria cinematografica norteamericana. A partir de aqui, el foco no
estara puesto en las razones que hicieron que la industria audiovisual estadounidense
se constituya como tal, sino que es dicha hegemonia -principalmente en el mundo
occidental- la que le garantiza que sus productos tengan una mayor visibilidad por sobre
otros de otras empresas cinematograficas. Es decir, que la reproduccion y visualizacion
de sus diversos largometrajes, asi como sus representaciones, son alcanzados de
manera masiva por diversas audiencias en el mundo.



2.1.3 Produccion, distribucion y consumo cinematografico

En virtud de lo anterior, uno de los puntos a destacar es que el cine es una
industria cultural con un alto grado de internacionalizacion, una serie de mediaciones —
que involucra a creadores, compafias productoras, distribuidoras y exhibidoras
cinematograficas — opera para que finalmente las peliculas lleguen a las pantallas de
las salas. A fin evaluar la diversidad de los sistemas cinematograficos es de especial
interés observar no solo la fase de produccion de peliculas sino también, y muy
especialmente, el funcionamiento del sector de la distribucion. Este influye directamente
en qué peliculas consiguen llegar a las salas y en las condiciones de estreno de las
mismas. En la mayoria de los paises las distribuidoras locales deben enfrentar la
competencia (y practicas) de las denominadas ‘majors de Hollywood’, que en este sector
detentan posiciones dominantes y ofrecen a las salas las peliculas de mayor éxito
comercial (UIS, 2016).

En efecto, para hablar de un sistema cinematografico, se debe empezar por la
etapa de produccion de un largometraje, y conforme a ello, se debe hacer hincapié en
datos estadisticos que comprenden la importancia de esa instancia. La produccién
abarca todas las actividades de creacién de contenidos (preproduccion, rodaje y
posproduccion) hasta la finalizacién del producto.

Segun el Instituto de Estadisticas de la UNESCO estadisticamente (Tabla 2) en
el afno 2012 fueron producidos 7.478 largometrajes por un total de 88 paises,
aumentando esta cifra hasta los 7.610 largometrajes en 2013, los cuales fueron
realizados por firmas de 86 paises. La produccion mundial experimentd un crecimiento
del 13% si se compara la produccion de 90 paises en 2011 con la produccién de 88
paises en 2012. A este significativo aumento de la produccién cinematografica mundial,
el mayor crecimiento interanual registrado durante el periodo 2005-2013, se vino a
sumar un crecimiento del 1,8% en 2013. En términos generales es posible observar que
los datos correspondientes al bienio 2012-2013 se suman a la continuidad de la curva
ascendente en la produccion mundial cinematografica de los ultimos afios.

Tabla 2: Producciéon mundial de largometrajes, 2005-2013

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013
Produccion | 4,642 | 5,016 | 5532 | 6,117 | 6,232 | 6,503 | 6,629 | 7,478 | 7,610
Mundial*
N° de paises 95 89 96 100 100 94 90 88 86
% de los 5
principales | 59.6% | 54.1% | 53.9% | 52.6% | 52.5% | 51.7% | 51.2% | 53.0% | 52.0%
productores
Tasa anual 2005-2006 2006- | 2007- | 2008- | 2009- | 2010- | 2011- | 2012-
de 8.1% 2007 | 2008 2009 | 2010 | 2011 2012 2013
crecimiento 10.3% | 10.6% | 2.0% | 4.2% 1.9% 12.8% | 1.8%
Tasa de
crecimiento | 63.9%
2005-13

Nota: * La produccion de largometrajes de Camboya, Camerun, Gabén y Nigeria no fueron
incluidas, ya que fueron producidas en formato video.
Fuente: Base de datos del UIS, diciembre de 2015.

Independientemente de que los datos estadisticos comprendidos siguientes no
son actuales, permiten dar una aproximacion de qué productoras cinematograficas son
las mas influyentes en el mercado a nivel mundial. A los fines de esta investigacion esa
tendencia sirve, a su vez, para ilustrar la representatividad e internacionalizacién que ha
adquirido la industria cinematografica estadounidense en particular.



Durante los afios del 2005 al 2013 los paises productores de largometrajes han
estado conformados por una suerte de “elenco estable”, liderado por la India, en el cual
se han ido alternando posiciones: India, Estados Unidos de América, China, Japon v,
alternativamente, el Reino Unido o Francia. A excepcion de la produccion de las grandes
empresas de Estados Unidos de América, cuyos largometrajes son distribuidos y
visionados en los cinco continentes, las producciones de los restantes cuatro paises
generalmente tienen espacios de circulacidon geograficamente mas restringidos. Los
largometrajes producidos en la India, por ejemplo, son populares entre la diaspora india
y en paises como Pakistan, Afganistan, Egipto o Nigeria (UIS, 2016).

Como se observa en la Tabla 3 y en la Figura 1, durante el bienio 2012-2013,
nuevamente India — que cuenta con una poblacion de mas de 1,25 mil millones de
habitantes — fue el pais que mas peliculas produjo: 1.602 largometrajes fueron
realizados en 2012 y 1.724 en 2013; lo cual implica un crecimiento interanual del 7,6%.
Estas cifras confirman el liderazgo absoluto de la produccion de la India en el mercado
cinematografico internacional, que asimismo registra un notable crecimiento en su
produccién de largometrajes del 66% durante el periodo 2005-2013.

Tabla 3. Principales paises productores de largometrajes, 2005-2013.

Top 5 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
1 India India India India India India India India India
1.041* | 1.091* | 1.146* | 1.325* | 1.288* | 1.274* | 1.255* | 1.602* | 1.724*
2 EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. China EE.UU.
872 673 789 773 751 792 819 745%* 738
3 Japén | Japdn China China China China China EE.UU. China
356 417 411* 422%* 475* 542%* 584* 738 638*
4 China China Japon | Japén | Japdn | Japdn Japoén Japon Japoén
260 330 407 418 448 408 441 554* 591*
5 Reino Reino Reino Reino Reino Franci
Francia | Francia | Francia | Unido Unido Unido Unido Unido a
240 203 228 279 313 346 299 326 270

Nota: *Estimacion de UIS. Fuente: Base de datos del UIS, diciembre de 2015

Figura 1. Paises productores de mas de 200 largometrajes anuales, 2012

y 2013
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Fuente: Base de datos del UIS, noviembre de 2015

En 2012 y 2013 los segundos y terceros puestos en el ranking de los principales
paises productores de largometrajes se los han disputado China — con una poblacién
de cerca de 1,38 mil millones de habitantes — y Estados Unidos de América con 320
millones de habitantes. China que en 2012 produjo 745 largometrajes, ocupando la
segunda posicion en el ranking de paises productores, redujo un 14% su produccion en




2013 (638 largometrajes). Esta merma desplazé al tercer lugar a la industria
cinematografica china a manos de la estadounidense que registré en cada uno de los
afios considerados la realizacion de 738 largometrajes (UIS, 2016).

En este sentido, en proporcion a la cantidad de largometrajes realizados en la
Tabla 2, se observa que del total de los afos 2012 y 2013 (7478 y 7610 largometrajes
producidos respectivamente) la proporcion que ocupan EE.UU., la India y China como
principales exportadores (Figura 1) son del 41,25% en el afio 2012 y 40,70% en el afo
2013. Por lo cual, se deduce que casi la mitad de largometrajes producidos a nivel
mundial recae en manos de sus productoras cinematograficas.

A partir de esa observacién, se debe tener en cuenta también la coproduccion
internacional de largometrajes, en la que intervienen empresas de dos o mas paises
para financiar y producir peliculas, que facilita por un lado la circulacién de peliculas
entre dos o0 mas mercados cinematograficos y el intercambio de recursos humanos
entres distintos paises. En la practica, la coproduccion internacional permite que un
largometraje obtenga dos o mas “nacionalidades”, hecho que posibilita obtener los
incentivos fiscales dispuestos por los distintos paises y beneficiarse de otras formas de
apoyo publico dirigidos al fomentar la produccion, distribucién y/o exhibicion
cinematografica (UIS, 2016).

En este marco, cabe sefalar que la coproduccion internacional es una practica
que se viene desenvolviendo desde mediados del siglo XX entre empresas de paises
que comparten importantes lazos histéricos, culturales y/o linglisticos. Asimismo, desde
finales del siglo pasado gobiernos de distinto signo vienen impulsando la coproduccién
con otros paises a través de programas internacionales (como por ejemplo el Programa
Ibermedia, creado en 1996, para el espacio iberoamericano). Por su lado, en un
mercado altamente competitivo y globalizado, son las propias productoras
cinematogréficas las que buscan ampliar sus mercados de actuacion a través de la
coproduccion internacional (Ob.Cit., 2016).

Los datos disponibles sobre coproduccion internacional (faltan datos sobre nu-
merosos paises; tal es el caso de China) permiten observar que esta muy extendida en
los paises de la parte occidental de la Union Europea y en Estados Unidos de América.
La Tabla 4 muestra a Francia como el principal pais involucrado en la coproduccion
internacional durante el bienio 2012-2013: 245 largometrajes fueron coproducidos (129
en 2012, 116 en 2013) principalmente con companias de paises de su entorno geogra-
fico: Bélgica (84 largometrajes), Alemania (45) e Italia (27). Por su parte, las empresas
de Estados Unidos de América coprodujeron un total 209 largometrajes en el periodo
considerado (115 en 2012, 94 en 2013), principalmente con compafias del Reino Unido
(67 peliculas), Francia (42) y Canada (33), las cuales participaron, en conjunto, en apro-
ximadamente el 68 % de las coproducciones estadounidenses (Ob.Cit., 2016).

En relacion a la coproduccion internacional de largometrajes, cabe sefialar el
empefio puesto durante los ultimos anos por las majors empresas de produccién en su
intento por sortear las barreras de ingreso al poderoso y crecientemente rentable mer-
cado chino. Actualmente Disney, Universal, Sony, Warner o DreamWorks Animation po-
seen negocios conjuntos con firmas chinas para la coproduccién y/o distribucién de pe-
liculas, o la incorporacion de novedosas tecnologias. La estrategia de las majors es
producir junto a sus socios chinos in situ para un mercado en fuerte crecimiento y, al
mismo tiempo, iniciar la exportacion de esas mismas peliculas hacia otros territorios.
Ejemplos de las complicadas relaciones en el campo cinematografico entre las firmas
de Estados Unidos de América y China (Masters, 2013), y de la creciente coproduccion
entre ambos paises son Iron Man 3 (Marvel Studios/Paramount asociadas a la compania
china DMG Entertainment) Transformers: Age of Extinction (Paramount y otras con



China Movie Channel) o la pelicula de animacion Kung Fu Panda 3 (DreamWorks Ani-
mation con Oriental DreamWorks) a estrenarse mundialmente en 2016 (Ob.Cit., 2016).

Tabla 4. Principales paises coproductores de largometrajes, 2012 y 2013.

Pais N° de coproduccio- | N° total de largome- Presencia de co-
nes trajes producciones
2012
1. Francia 129 279 46.2%
2. EE.UU. 115 738* 15.6%
3. Reino Unido 84 326 25.8%
4. Alemania 82 220 37.3%
5. Espana 56 182 30.8%
6. Bélgica 48** 55** 87,3%
7. Paises Bajos 39 79 49.4%
8. Suiza 39 93 41.9%
9. ltalia 37 166 22.3%
10. Irlanda 26 38 68.4%
Pais N° de coproduccio- | N° total de largome- Presencia de co-
nes trajes producciones
2013
1. Francia 116 270 43.0%
2. EE.UU. 94 738* 12.7%
3. Alemania 88 223 39.5%
4. Reino Unido 74 241 39.5%
5. Espafa 57 231 24.7%
6. Bélgica 53** 70** 75.7%
7. Suiza 42 103 75.7%
8. Paises Bajos 34 68 50.0%
9. ltalia 29 167 17.4%
10. Irlanda 21 34 61.8%

Notas: Elaboracion a partir de datos de 44 paises para 2012 y 46 paises para 2013. La
coproduccion total puede ser menor que la suma de los largometrajes coproducidos por pais. Un
largometraje coproducido puede involucrar a mas de dos paises extranjeros.

*Datos Parciales. **Estimacion del UIS

Fuente: Base de datos del UIS, noviembre de 2015.

Siguiendo la linea de este andlisis, uno de los sectores claves en la diversidad
del sector cinematografico es el de la distribucién. El sector conformado por las compa-
Aias distribuidoras guarda directa relacion con la diversidad ofertada a los potenciales
espectadores, actuando en muchos mercados como una instancia reguladora de las
programaciones cinematograficas vehiculizadas a través del complejo de salas de exhi-
bicién (UIS, 2016).

El distribuidor es el nexo entre el productor de un contenido y el exhibidor. Es un
intermediario que maneja un know how y tiene acceso a una red de contactos ya esta-
blecida y solidificada que hace mas efectiva la negociacién con los espacios de comer-
cializacion de contenidos audiovisuales. La intermediacion se materializa en un contrato
que determina la cesion de los derechos de explotacién (exhibiciéon, comercializacion o
ancillary) por un tiempo determinado (generalmente entre 7-10 afios), para un territorio
determinado y para una o varias pantallas especificas (se debe determinar el formato y
la cantidad de exhibiciones), en idiomas determinados y bajo determinadas condiciones.
El contrato puede establecer un monto fijo de venta o flat rate, o un porcentaje. El por-
centaje fluctua entre el 15-20% (si las distribuidoras efectian adelantos para el lanza-
miento) y el 10-12% (si no lo hicieron). Puede ser: a porcentaje sin minimo garantizado
0 a porcentaje con minimo garantizado. En general, en el mercado local los contratos
son a porcentaje mientras que en los mercados externos el contrato suele ser a monto
fijo. Las empresas distribuidoras suelen decidir la cantidad de copias a efectuar por film



en funcion del éxito de taquilla esperado. Asi, segun la cantidad de copias los filmes se
clasifican en categoria C (de 1 hasta 5); categoria B (de 6 a 35); categoria A (mas de 35
copias) (Borello; Gonzalez; Rud & Yoguel, 2017).

La ganancia de las distribuidoras surge del porcentaje que cobran por la comer-
cializacion, o de la diferencia entre el producto de la venta de entradas (deducido el
porcentaje que le corresponde al exhibidor y los impuestos) y el precio que pagan por
la compra de un film y los gastos que las propias empresas realizan en la distribucién.
Esos gastos incluyen: la confeccion de afiches (disefio grafico, impresiones); el trabajo
con la prensa (a través de medios convencionales como las gacetillas de prensa o la
distribucion de trailers, pero también a través de social media); los controles de material
en salas; y la copias (anteriormente en filmico, actualmente DCP) (Ob.Cit., 2017).

Si se presta atencién a la distribucién de los largometrajes a las salas es posible
observar que las peliculas mas taquilleras a nivel mundial han sido distribuidas y pro-
mocionadas por las companias pertenecientes a las majors: Buena Vista (filial de Walt
Disney Company), Sony Pictures Releasing, Twentieth Century-Fox, Universal Pictures,
Warner Brothers y Paramount Pictures. Estas firmas ocupan una posicién dominante en
varias regiones del mundo (América Latina y Europa Occidental, por ejemplo) acapa-
rando la distribucién tanto de los blockbusters (peliculas exitosas o taquilleras) de Ho-
llywood como de las peliculas producidas localmente que cuentan con mayores posibi-
lidades de convertirse en éxitos comerciales en sus respectivos mercados. Por otra
parte, muchas veces las distribuidoras majors actuan en los mercados externos coordi-
nadamente, perjudicando a las producciones locales y a las distribuidoras independien-
tes. Esta situacion afecta negativamente a la diversidad de largometrajes que los mer-
cados pueden llegar a ofrecer a los publicos locales. Asi, muchos largometrajes no en-
cuentran espacio para ser exhibidos en las pantallas del propio pais donde fueron rea-
lizados (UIS, 2016).

Como muestra la Tabla 5, si nos atenemos a la distribucién internacional de los
largometrajes mas populares durante el bienio 2012-2013 es claro el dominio de las
majors en este terreno. En este periodo la compania Warner Brothers distribuy6 algunas
de las peliculas estadounidenses de mayor éxito comercial a escala internacional, como
The Dark Knight Rises, The Hobbit: An Unexpected Journey, The Hobbit: The Desolation
of Smaug, Gravity, Pacific Rim o The Hangover Part Ill. Buena Vista (Disney) distribuyo
Marvel's The Avengers, Brave, Wreck-It Ralph, Frozen, Iron Man 3, Monsters University,
Thor: The Dark World y Oz The Great and Powerful, entre otros largometrajes. Y
Paramount Pictures puso en circulacién Madagascar 3: Europe's Most Wanted, World
War Z, Star Trek Into Darkness, The Wolf of Wall Street, G.I. Joe: Retaliation (Ob.Cit.,
2016).

Tabla 5. Blockbusters por las majors distribuidores, 2012 y 2013.

Compaiia Largometrajes distribuidos
2012 2013
The Hobbit: The
The Dark Knight Rises Desolation of Smaug
Warner Brothers The Hobbit: An Unexpected Gravity
Journey Pacific Rim
The Hangover Part Il
Frozen
Marvel’s The Avengers Iron Man 3
Buena Vista (Disney) Brave Monsters University
Wreck-It Ralph Thor: The Dark World




Oz The Great and
Powerful
Skyfall
Sony Pictures Releasing The Amazing Spider-Man The Smurfs 2
Men In Black 3
Ice Age: Continental Drift
Twentieth Century-Fox Life of Pi The Croods
Prometheus The Wolverine
Taken 2
Ted
Universal Pictures Les Misérables Despicable Me 2
Snow White and the Fast & Furious 6
Hunstman
World War Z
Star Trek Into Darkness
Paramount Pictures Madagascar 3: Europe’s The World of Wall
Most Wanted Street
G.l. Joe: Retaliation

Fuente: Box Office Mojo (2012 y 2013) (Citado en UIS, 2016).

Se entiende entonces, que las producciones estadounidenses alcanzan una am-
plia difusion a escala internacional principalmente gracias a la implantacién transnacio-
nal de las maijors distribuidores, la circulacion de largometrajes. Sin embargo, cabe se-
Aalar que la posicion dominante que poseen las grandes companias distribuidoras en
mercados externos a sus casas matrices se traduce, en algunos casos, en imposiciones
al sector de las salas de exhibicion cinematografica. Uno de los conflictos reiterados
entre los grandes distribuidores y los duefos de las salas de exhibicién presente en
varios paises tiene relacion con el porcentaje que los primeros quieren percibir por cada
entrada vendida. Esto ha llevado a que cadenas de salas se nieguen a proyectar algu-
nos de los blockbusters distribuidos por las majors distribuidores (UIS, 2016).

En palabras de Belinchén (2014) en numerosos mercados las negociaciones en-
tre grandes distribuidoras y duefios de salas de exhibicion por la programacion de las
peliculas inciden directamente en los precios de las entradas que pagan los espectado-
res y en el reparto del dinero recaudado en taquilla. A modo de ejemplo, lo que un es-
pectador espafiol paga actualmente por una entrada de cine — en 2013 el precio prome-
dio de una entrada fue de 8,54 ddlares estadounidenses — se reparte de la siguiente
manera: el 21% es el IVA, el 3% es para las entidades de gestién de derechos intelec-
tuales, y, en porcentajes muy variables, el 33% es para el exhibidor y el 43% para el
distribuidor — las majors suelen pedir un 55% y alcanzar el 60% (Citado en UIS, 2016).

En el ultimo eslabdn del circuito cinematografico se encuentra la exhibicién, es
decir, aquellas audiencias o espectadores que consumen los diversos productos que las
industrias cinematograficas ofrecen. Sin perjuicio de esto, las audiencias para provecho
estadistico son reducidas simplemente por su capacidad de consumir, o sea, su principal
y Unica caracteristica es la calidad de ser compradores de entradas. En otras palabras,
lo que se analiza principalmente de cada producto audiovisual es su capacidad de re-
caudar econdmicamente, puesto que esta variable sera un indicador que muestre, en
parte, la cantidad de espectadores que haya tenido el mismo en salas de cine.

Los espectadores, en el caso del cine, importan — y asi aparecen en la mayoria
de las estadisticas sobre la industria cinematografica — casi exclusivamente en calidad
de compradores de entradas. De alli la importancia de indicadores como numero de
espectadores por titulo, dinero generado por los estrenos de un largometraje en sala o
permanencia de una pelicula en cartelera. Por el contrario, son contados los paises que
destinan recursos a conocer cuales son los perfiles socio-demograficos de aquellos que



asisten a las salas de cine, con qué frecuencia lo hacen o cémo varia la seleccién de
peliculas en sala por parte de individuos y/o grupos sociales a lo largo del tiempo. Tener
informacion cuantitativa y cualitativa sobre estos aspectos es fundamental para evaluar
la diversidad en el usufructo de los largometrajes en las salas de exhibicion cinemato-
grafica (UIS, 2016).

En las siguientes tablas, las Tablas 6 y 7 muestran cuales fueron los diez mer-
cados cinematograficos que mas dinero recaudaron a través de sus respectivas taquillas
en 2012y 2013. Ambas tablas revelan un claro dominio del mercado de Estados Unidos
de América/Canada sustentado en su tamafio — mas de 350 mil millones de habitantes
—y en la asidua frecuencia de sus espectadores a las salas de cine. En 2012 este con-
junto de diez mercados generd 25,7 mil millones de dolares estadounidenses; valor
equivalente al 74% de los 34,7 mil millones de ddlares estadounidenses recaudados por
las salas en todo el mundo. El mercado cinematografico de Estados Unidos de Amé-
rica/Canada, que registré un aumento del 6% en comparacién con el 2011, aporté poco
mas del 31% del total del dinero recaudado por la explotacion comercial en salas de
todas las peliculas (UIS, 2016).

Tabla 6. Top 10 mercados segun recaudacioén en taquilla, 2012.

Poblacion | Precio promedio Recaudacion (en
Top Pais total (en entrada (en PIB per capita mil millones de
10 mil ddlares dolares
millones) | estadounidenses) estadounidenses)
1 EE.UU./Canada 352.3 7.96/8.36 51,749/52,219 10.8
2 China 1,377.0 5.75* 6,091 2.7
3 Japon 127.2 15.77 46,720 2.4
4 Reino Unido 62.8 10.83 39,093 1.7
5 Francia 63.9 8.24 39,772 1.7
6 India 1,236.7 0.60* 1,489 1.4
7 Alemania 82.8 9.89 41,863 1.3
8 Republica de 49.0 6.63* 22,590 1.3
Corea
9 Rusia 143.2 7.59* 14,037 1.2
10 Australia 23.1 13.57 67,556 1.2
Top 10 total recaudado 25.7

Nota: *Estimacion del UIS.

Fuentes: Elaboracion a partir de la base de datos del UIS, noviembre de 2015 y de MPAA
(2013:4-5), basado en IHS Screen Digest, fuentes locales. Datos sobre poblaciones: Indicadores
demograficos del UIS.

Tal como se puede observar, en 2013 los principales mercados de consumo de
peliculas recaudaron 26.9 mil millones de ddlares estadounidenses — un incremento de
casi 4,7% en relacion a 2012 —, representando casi el 75% de lo recaudado por la
explotacion comercial de peliculas en salas de todo el mundo. Este aumento de casi
cinco puntos se sustenta en los mayores ingresos registrados en China,
fundamentalmente, y Rusia, Estados Unidos de América/Canada, India y Corea del Sur
que compensaron el descenso de lo recaudado en las taquillas de Francia y Australia
(UIS, 2016).



Tabla 7. Top 10 de mercados segun recaudacion en taquilla, 2013.

Poblacion Precio promedio Recaudacion (en
Top Pais total (en | entrada (en ddlares | PIB per capita mil millones de
10 mil estadounidenses) ddlares
millones) estadounidenses)
1 EE.UU./Canada 355.1 8.13/8.10* 51,749/52,219 10.9
2 China 1,385.6 5.74* 6,091 3.6
3 Japén 1271 12.77* 46,720 24
4 Reino Unido 63.1 10.9 39,093 1.7
5 Francia 64.3 8.57 39,772 1.6
6 India 1,252.1 0.81* 1,489 1.5
7 Republica de 49.2 6.64* 22,590 1.4
Corea
8 Rusia 142.8 7.55* 14.037 1.4
9 Alemania 82.7 10.71 41,863 1.3
10 Australia 23.3 12.95 67,556 1.1
Top 10 total recaudado 26.9

Nota: * Estimacién del UIS. ** Corresponde al 2012.

Fuentes: Elaboracion a partir de la base de datos del UIS, noviembre de 2015 y de MPAA (2013:
4-5), basado en IHS Screen Digest, fuentes locales. Datos sobre poblaciones: Indicadores
demogréficos del UIS

La mayor parte del consumo de peliculas hoy se da por fuera del tradicional
circuito de salas. Televisores, ordenadores, tabletas y teléfonos maoviles de ultima gene-
racion sirven como dispositivos que permiten visionar y disfrutar largometrajes a una
parte importante de la poblacion mundial. Sin embargo, el estreno de un largometraje
en sala continua siendo una accién importante de cara a la explotacion comercial en el
resto de las ventanas de consumo cinematografico (television abierta y de pago, DVD,
plataformas online) (Ob.Cit., 2016).

El analisis de los largometrajes mas vistos a nivel mundial en las salas durante
2012 y 2013 revela, una vez mas el fuerte dominio de los blockbusters de las grandes
productoras y distribuidoras hollywoodenses. Se trata de peliculas realizadas casi ex-
clusivamente en lengua inglesa, que han estado respaldadas por cuantiosos presupues-
tos destinados, en primer lugar, a la produccion y, posteriormente, a la promocion en el
denominado “mercado doméstico” (Estados Unidos de América/Canada) y en los mer-
cados externos (Ob.Cit., 2016).

En base a todos los datos estadisticos exhibidos, se puede observar que aumen-
tar la produccion no necesariamente resulta en una mayor y mejor difusion de dicha
produccion. Las posiciones dominantes de las distribuidoras majors en muchos merca-
dos inciden directamente sobre la diversidad ofertada; es decir, en qué contenidos lle-
gan a las pantallas y en qué condiciones lo hacen. Por ejemplo, el propio espacio euro-
peo, en el cual se inscriben paises con una marcada tradicion de produccion, expresa
reiteradamente la falta de difusion transfronteriza de sus largometrajes. Por otra parte,
existe una muy fuerte concentracion geogréfica del dinero recaudado por la explotacion
comercial de los largometrajes en salas de exhibicion. Los diez principales mercados —
liderados, en el siguiente orden, por Estados Unidos de América/Canada, China y Ja-
pon— concentraron 3/4 del dinero recaudado en todo el mundo durante el bienio 2012-
2013 (Ob.Cit., 2016).



Por ultimo, se puede concluir a partir de estos datos estadisticos que la industria
cinematografica estadounidense, pese a no ubicarse en la categoria de primer productor
de peliculas en contraposicion de otros paises como la India o China, es uno de los
mayores productores mundiales de peliculas. Por otra parte, la visualizacion de los fil-
mes asiaticos, se encuentra superada por los sistemas de distribucion norteamericanos
que dominan ampliamente el mercado tanto en niumero de espectadores como en re-
caudacioén y, mientras Estados Unidos siga dominando las redes de distribucion inter-
nacional, Hollywood conservara su preeminencia en el cine mundial.

2.2 Contexto Cinematografico argentino

2.2.1 Cinematografia a nivel nacional

Para describir el contexto cinematografico argentino se debe referir, en primera
instancia, a una de las instituciones mas importante de ese ambito, el Instituto Nacional
de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA), el cual es un ente publico no estatal que
funciona en el ambito del Ministerio de Cultura de la Nacién. Tiene a su cargo la
regulacién de la actividad cinematografica en todo el territorio de la Republica Argentina
y el fomento a la produccién, difusién y comercializacion de la cinematografia argentina,
tanto en el pais como en el exterior. Es responsable del disefio e implementacién de las
politicas estratégicas dirigidas al sector audiovisual, con el objetivo de fortalecerlo y
consolidarlo como industria, gestionando los mecanismos previstos en la Ley N°
17.741/68 y en la ley 24.377/94 de Fomento de la Actividad Cinematografica Nacional y
sus normas reglamentarias (INCAA, 2019).

Si se hace referencia a la produccién cinematogréfica, la industria audiovisual
argentina en su conjunto (cine, radio, television y publicidad) es generadora del 0,71%
del PBI, como asi también del 0,52% del empleo registrado y del 2,5% del total de las
exportaciones de servicios. Desde comienzo de 2017 hasta el 8 de diciembre de 2019,
se estrenaron en total 682 peliculas argentinas, con aumentos anuales sostenidos (en
2016 fueron 200). (Ob.Cit., 2019).

En términos internacionales la situacion audiovisual de Argentina segun el aporte
de este sector al PBI, puede compararse con el aporte de otros paises (Figura 2). En
este sentido, la industria audiovisual aport6 el 0,71% de la economia nacional y generé
el 27,52% del PBI cultural en 2018. Es un aporte similar al del sector audiovisual de
Espana, que aporta el 0,73% de la economia espafnola y el 28,7% del sector cultural.
En Colombia, el aporte es algo inferior: 0,56% y 26,7%. El audiovisual mexicano contri-
buye con el 1,18% de su economia y con el 37% del conjunto de las actividades cultu-
rales de ese pais (INCAA, 2019).

Figura 2. Participacion en PBI por paises
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Fuentes: Elaboracién propia en base a INCAA, 2019.

Otra manera de entender la importancia relativa del sector audiovisual argentino
es realizar un analisis comparado de su produccion cinematografica con la de otros pai-
ses (Tabla 8). Para hacer este ejercicio, se recopild informacién de la UNESCO y de
FOCUS-Marché du Film y Observatorio Europeo del Audiovisual. Ante la ausencia de
informacion precisa sobre las peliculas producidas anualmente en cada pais, se trabajo



con el dato de largometrajes estrenados como indicador indirecto de los producidos, ya
que la cantidad de estrenos esta vinculada a la capacidad de produccion. Las peliculas
producidas se relacionaron con las variables cantidad de habitantes y PBI. Se eligieron
paises de la regién con trayectoria cinematografica (Brasil y México) y/o con un impulso
reciente (Chile); paises europeos con tradicion cinematografica y de fomento estatal al
sector (Francia y Espafa); paises de gran escala de poblacion y produccion audiovisual
(EE.UU. e India), y Corea del Sur, que se destaca por su creciente produccion y una

legislacion entre las mas exigentes de Cuota de Pantalla para su cine (INCAA, 2019).

Tabla 8. Produccion internacional de largometrajes en relacion al PBl y Poblacién.

Poblacion Producto In- Largometrajes Producidos (A)
2017 terno Bruto 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Per Capita
(USD)

INDIA 1.316.900.000 1.852 1.724 | 1.966 | 1.845 | 1.903 | 1.986 | 1.813
CHINA 1.390.900.000 8.583 638 618 686 944 970 1.082
EE.UU. 325.400.000 59.495 738 707 791 789 825 -
JAPON 126.700.000 38.550 526 569 555 539 593 613

COREAL 51.500.000 29.730 183 232 232 339 494 454
DEL SUR
FRANCIA 67.000.000 39.673 269 258 300 283 300 300
ESPANA 46.500.000 28.212 235 224 254 254 247 247
ALEMANIA 82.700.000 44.184 236 234 236 256 247 247
ITALIA 60.600.000 31.619 167 201 185 224 235 273
ARGENTINA 44.100.000 14.062 166 172 185 200 220 238

REINO 65.800.000 38.847 376 366 346 296 212 202
UNIDO

BRASIL 207.700.000 10.020 129 114 133 142 160 171
TURQUIA 79.800.00 10.434 - - - 138 148 175
RUSIA 143.400.000 10.248 68 85 103 100 108 238
CANADA 36.600.000 44.773 128 117 112 105 108 105
MEXICO 123.500.000 9.249 101 68 80 90 88 115

CHILE 18.400.000 14.315 44 52 39 43 37 -

COLOMBIA 49.300.000 6.238 17 28 36 44 44 42
PERU 31.800.000 6.598 14 17 30 25 25 25

Fuentes: FOCUS - MARCHE DU FILM Y OBSERVATORIO EUROPEO DEL AUDIOVISUAL (a).

corresponden a datos de estrenos tomados como indicador de producidos (Citado en INCAA,
2019).

Los resultados muestran a la Argentina en una posicidon relativamente desta-
cada, tanto si se mide su produccién cinematografica contra el PBI, como en relacion al
tamano de su poblacion. Por otra parte, el cine argentino mantiene una importante can-
tidad de estrenos anuales. Entre 2015y 2018, aumenté de 185 estrenos a 238, un 28,6%
mas (INCAA, 2019).

Por lo antes expuesto, se evidencia que la produccion audiovisual nacional de
Argentina se encuentra en una posicion relevante. En el contexto internacional de los
20 mayores productores de largometrajes en el mundo Argentina ocupa el puesto nu-
mero 10 y con tendencia al crecimiento. Asimismo, la porcién que ocupa la actividad
audiovisual respecto a la Produccion Bruta Interna total del pais (0,71%) es ampliamente
mas importante que lo que muestran otros paises. Por lo cual, en los ultimos afios la
industria audiovisual argentina se encuentra en una posicion destacable y su implicancia
en el sector econdmico es considerable si se analiza en funcién a otras naciones.

En términos de distribucién, en la Argentina, el sector de la distribucion de peli-
culas esta conformado por empresas extranjeras y nacionales. Las primeras son, por lo
general, filiales de empresas productoras y/o distribuidoras de capitales extranjeros vy,




en su gran mayoria, pertenecen a capitales norteamericanos. A su vez, es frecuente
que estas empresas estén a cargo de la comercializacion de las peliculas mas “taquille-
ras”, y es por eso que convierten a este sector, el de la distribucion, en un agente clave
que incide directamente en la programacion de los cines argentinos, ya que son estas
empresas las que establecen los acuerdos con el sector de exhibicion para los estrenos
de las peliculas. Las segundas, las empresas de distribucién nacional, para poder co-
mercializar las peliculas extranjeras lo que hacen es comprar o arrendar los derechos
por un periodo determinado y deciden la cantidad de copias a efectuar por filme en
funcion del éxito de taquilla esperado. Su ganancia surge del porcentaje que cobran por
la comercializacion, o de la diferencia entre el producto de la venta de entradas (dedu-
cido el porcentaje que le corresponde al exhibidor y los impuestos) y el precio que pagan
por la compra de un filme y los gastos que las propias empresas realizan en la promo-
cion (Gonzalez, Barnes & Borello, 2014).

Algunas de las distribuidoras principales son Buena Vista International (Disney),
Warner, Fox, Universal. Este claro predominio de las grandes empresas distribuidoras
de capitales extranjeros se basa en la distribucion de las peliculas extranjeras -que son
las que mayoritariamente ocupan el mercado del cine-, aunque en los ultimos afios tam-
bién han ido captando un mayor porcentaje de la distribuciéon de peliculas nacionales
(Ob.Cit., 2014). De lo planteado, se desprende el hecho de que tanto a nivel internacio-
nal como nacional se replica una cierta soberania de empresas distribuidoras de filmes
extranjeros, principalmente de provenientes de Norteamérica.

Una de las razones del predominio extranjero por sobre el nacional surge de que
varias empresas nacionales que inicialmente nacieron como independientes, fueron
luego compradas por capitales internacionales. Algunos ejemplos mas conocidos son
los del Patagonik Film Group, fundado en 1996, y luego adquirido por Buena Vista In-
ternational (una empresa del conglomerado Disney), Cuatro Cabezas, fundada en 1993,
y comprada en 2007 por Eyeworks (una firma holandesa vinculada con Endemol) y
luego en 2014 por Warner. Es a partir de la adquisicién del capital de algunas de estas
productoras audiovisuales que los grandes capitales norteamericanos entran clara-
mente en la produccién audiovisual en la Argentina, cosa que por décadas no habia
sucedido de forma significativa. Es también relativamente reciente la expansion de las
distribuidoras norteamericanas en el mercado nacional, no ya distribuyendo peliculas
norteamericanas solamente sino avanzando en la distribucidon de las peliculas argenti-
nas, tanto en los mercados internacionales como en los mercados nacionales (Borello;
Gonzalez; Rud & Yoguel, 2017).

Se puede observar la diferencia existente entre las distribuidoras nacionales y
extranjeras en funcién de la cantidad de peliculas estrenadas, la cantidad de especta-
dores y la recaudacion por peliculas (Tabla 9y 10). La distribucién de peliculas en 2018
estuvo a cargo de 123 empresas. United International Pictures S.R.L. fue la empresa
que distribuyé la mayor cantidad de titulos (46), mientras que Primer Plano Film Group
S.A. fue la principal comercializadora de peliculas argentinas (28). Las peliculas distri-
buidas por las cuatro primeras empresas concentraron el 88,80% de los espectadores.
Al extender este analisis se puede corroborar que las diez primeras sumaron juntas el
97,34%, lo que implica que el 2,66% del publico se repartid entre las 113 distribuidoras
restantes (Anuario INCAA, 2019)

Tabla 9. Peliculas Nacionales y Extranjeras estrenadas por distribuidor 2018

Peliculas | Peliculas | Total | Espectado- Recauda-
# Distribuidor Naciona- | Extranje- res/pelicula cion/Pelicula
les ras
1 UNITED INTERNATIONAL PIC- 3 43 46 307.493 38.483.870
TURES SR.L.
2 VILLAGE CINEMAS SA. 0 34 34 1.214 173.870




3 BF PARIS S.R.L. 0 30 30 55.765 5.534.956
4 PRIMER PLANO FILM GROUP 28 0 28 3.527 226.158
S.A.
5 DIAMOND FILMS S.A. 0 26 26 27.379 3.173.329
6 DIGICINE S.A. 7 17 24 18.298 1.911.914
7 THE WALT DISNEY COM- 13 11 24 612.559 71.804.610
PANY ARGENTINA S.A.
8 TREN DE MANUEL GARCIAY 24 0 24 3.050 158.645
MARIA E. CALIGARIS S.H.
9 CINEMARK ARGENTINA 0 22 22 4117 605.483
S.R.L.
10 FOX FILM DE LA ARGEN- 3 14 17 350.255 41.130.803
TINA S.A.
11 WARNER BROS (SOUTH) 2 15 17 319.142 40.742.483
INC
12 3C FILMS GROUP S.R.L. 15 1 16 2.457 144.019
El resto (111 distribuidores) 146 101 247 - -

Fuente: Elaboracion propia a partir del Anuario INCAA 2019.

Si se analizan los datos estadisticos de ambas tablas se puede observar que
tanto en términos de recaudacion y de participacion de espectadores las primeras sue-
len ser empresas distribuidoras internacionales (principalmente provenientes de Norte-
américa). Las cuatro primeras empresas (The Walt Disney Company Argentina S.A.,
Fox Film de la Argentina S.A., United International Pictures S.R.L. y Warner Bros (South)
Inc) concentraron el 88,8% de la participacion de audiencia, siendo todas ellas estadou-
nidenses, mientras las diez primeras reunieron el 97,33% de la participacion total, y los
distribuidores restantes se repartieron el 2,67% de los espectadores. De lo que se de-
duce una notoria concentracion en términos de distribucidén y audiencia por parte de las
majors en contraposicion al resto de distribuidoras.

Tabla 10. Participacion de espectadores por Distribuidor 2018

# Distribuidor Espectadores (*) Participaciéon
1 THE WALT DISNEY COMPANY 14.701.411 32,45%
ARGENTINA S.A.
2 UNITED INTERNATIONAL PIC- 14.144.683 31,23%
TURES S.R.L.
3 FOX FILM DE LA ARGENTINA 5.954.329 13,14%
SA..

4 WARNER BROS (SOUTH) INC 5.425.414 11,98%

5BF PARIS SRL. 1.672.958 3,69%

6 ENERGIA ENTUSIASTA S A. 795.896 1,76%

7 DIAMOND S A. 711.862 1,57%

8 DIGICINE SA. 439.160 0,97%

9 MIRADA DISTRIBUTION S.R.L. 146.775 0,32%

10 PRIMER PLANO FILM GROUP 98.757 0,22%

SA.
11 CINEMARK ARGENTINA 90.569 0,20%
SRL.

12 TREN DE MANUEL GARCIA Y 73.203 0,16%
MARIA E. CALIGARIS S.H.

El resto (111 distribuidores) 1.042.969 2,33%

Fuente: Elaboracion propia a partir del Anuario INCAA 2019.

Como se menciond antes, un aspecto a tener en cuenta de toda la industria ci-
nematografica es que las productoras, con el asesoramiento de las distribuidoras, deci-
den la cantidad de copias del film que deben realizarse, teniendo en cuenta la convoca-
toria esperada y, por lo tanto -indirectamente- en cuantas de salas de cine se pretende
exhibir una pelicula. Mientras algunas peliculas de los Estados Unidos son lanzadas con



mas de doscientas copias, mas de la mitad de las peliculas argentinas estrenadas lo
hace con menos de seis copias. Por esta razon, la cantidad de films estrenados en un
afio debe ser matizado con la informacién de la cantidad de copias de su estreno. Asi,
es posible encontrar que la cantidad de espectadores por origen del film esta mas rela-
cionada con la cantidad de copias que con la cantidad de titulos estrenados (Aguilar,
2016).

Por exhibicién se entiende los mecanismos de proyeccidén o emision de los pro-
ductos audiovisuales, independientemente de su formato y duracién. Aunque actual-
mente existan variadas formas de visualizar productos cinematograficos, la forma mas
extendida de exhibicion de films, histéricamente, han sido los proyectores cinematogra-
ficos sobre una pantalla en salas de cine. En cuanto a la exhibicion de cine, mientras
que en los cines argentinos se exhiben decenas de peliculas norteamericanas por afio,
la presencia de peliculas argentinas en los EE.UU. tiende a ser marginal. Las mas im-
portantes cadenas de exhibicion en salas de cine argentinas son transnacionales, la
mayoria norteamericanas. Esto es, por ejemplo, la casi ausencia del cine argentino en
las salas de cine norteamericanas e inclusive la limitada participacion de capitales ar-
gentinos en la distribucién y en la exhibicion, en el propio pais, aun cuando esos capita-
les tuvieron otrora un rol mucho mas significativo (Aguilar, 2016).

En el aio 2018 las salas cinematograficas del pais recibieron 46.431.072 espec-
tadores. La industria cinematografica de produccion o coproduccién nacional convocé
6.826.801 de personas, lo que significa que un 14,70% del publico eligio largometrajes
argentinos. “El Angel” fue la pelicula local mas taquillera, mientras que “Los Increibles
2” fue la pelicula mas elegida por el publico, perteneciente a Hollywood. El precio pro-
medio de las entradas vendidas en el pais —segun se desprende de la recaudacion total
y de la cantidad de espectadores contabilizados— fue de $118,26 (Anuario INCAA,
2019).

Tabla 11. Espectadores por peliculas Nacionales y Extranjeras 2009-2018.

Peliculas Nacionales Peliculas Extranjeras Total (*)
Variacion res- Variacion
Ano | Espectado- pecto del aio Especta- | respecto del Especta- Variacion res-
res anterior dores aino anterior dores pecto del ano an-
terior

2009 5.397.934 27.443.967 33.628.250
2010 3.569.705 -33,87% 24,19% 38.648.297 14,93%
2011 3.556.505 -0,37% 13,56% 43.125.705 11,59%
2012 4.632.190 30,25% 7,53% 47.334.662 9,76%
2013 7.488.458 61,66% -3,55% 48.486.792 2,43%
2014 8.176.301 9,19% -7,72% 45.839.674 -5,46%
2015 7.577.556 -7,32% 19,00% 52.252.330 13,99%
2016 7.348.582 -3,02% -2,29% 50.985.821 -2,42%
2017 6.518.203 -11,30% -1,31% 49.532.735 -2,85%
2018 6.826.801 4,73% -8,22% 46.431.072 -6,26%

(*) El Total esta compuesto por Festivales, peliculas Nacionales y Extranjeras.
Fuente: (Anuario INCAA, 2019).

Del total de espectadores de espectaculos cinematograficos en 2018; “Los In-
creibles 2” resultd la mas elegida por el publico (Anuario INCAA, 2019). De lo expuesto
enla Tabla 11 en términos de exhibicion es notoria la amplia diferencia de espectadores
que deciden ver peliculas extranjeras en comparacién a los largometrajes nacionales.




En este apartado, se puede concluir entonces, que la situacién de Argentina con
respecto a la produccion de largometrajes es notable tanto a nivel nacional como inter-
nacional pero que, sin embargo, en términos de distribucién y exhibicién se aprecia una
clara superioridad de empresas extranjeras, con una fuerte incidencia principalmente
del cine norteamericano. Esta incidencia por sobre el cine nacional, implica que el visio-
nado de largometrajes internacionales ocupe una posicién mas relevante en el mercado
cinematografico alcanzando una mayor cantidad de espectadores y, por lo tanto, que el
contenido que dichas peliculas ofrezcan tenga un alcance superior.

2.2.2 Presencia Internacional de la Industria Cinematografica argentina

En términos de presencia internacional del cine argentino, se deben tener en
cuenta principalmente a la exportacién de largometrajes y a la participacion activa en
diferentes programas institucionales, eventos y celebraciones.

Cuando se habla de exportacién de productos audiovisuales se esta hablando
de la exportacion de peliculas cinematograficas, de programas y series de TV, de
publicidades, de videojuegos y, crecientemente, de productos audiovisuales para otras
pantallas (internet, celulares, circuitos cerrados de TV, etc.). Esas exportaciones pueden
tomar la forma de “latas” (hoy discos rigidos) o directamente de archivos virtuales o de
formatos televisivos y argumentos de peliculas. Esto es, pueden ser productos listos
para ser exhibidos o pueden ser formatos, ideas, argumentos, personajes que,
frecuentemente —con el asesoramiento o acompafiamiento del vendedor— son la base
de nuevos contenidos. Y la lista en ese sentido de ejemplos argentinos es extensa, tanto
en TV como en cine. La exportacion de cine y otros productos audiovisuales se enmarca
en un conjunto de actividades de intercambio con el exterior que es necesario tener en
cuenta. La Argentina ha tenido, desde los mismos inicios del desarrollo del cine, a fines
del siglo XIX, una intensa relacién con la cinematografia de diversos paises. Podemos
agrupar esos intercambios en funcion de la clasica separacion entre produccion,
distribucién y exhibicion:

- Enla produccién esa relacidon se ha expresado a través de diversos canales: la
participacién de actores, técnicos, productores y directores argentinos en el cine
de otros paises; el rodaje de peliculas extranjeras en la Argentina; el rodaje de
peliculas extranjeras en los propios paises, pero basadas en historias, guiones
o peliculas filmadas previamente en la Argentina; y la realizacién de coproduc-
ciones entre productoras de la Argentina y de otros paises.

- En cuanto a la distribucion, puede mencionarse: la distribucion de peliculas ar-
gentinas por parte de distribuidores extranjeros, tanto en esos paises como en
la Argentina (y el caso de las firmas norteamericanas es significativo); y la distri-
bucién de peliculas extranjeras en la Argentina por parte de distribuidores ex-
tranjeros (especialmente norteamericanos).

- En cuanto a la exhibicidon de cine, mientras que en los cines argentinos se exhi-
ben muchas peliculas extranjeras (en especial norteamericanas), la presencia
de peliculas argentinas en otros paises tiende a ser limitada, con algunas excep-
ciones como Espafa o algunos paises latinoamericanos. Gran parte de las ca-
denas de exhibicién en salas de cine son transnacionales.

En funcion a la participacion internacional, el cine argentino es relativamente re-
levante. La frecuente presencia argentina en los festivales internacionales suele llamar
la atencion de criticos, productores y autoridades cinematograficas del resto del mundo,
es valorada por los actores de la industria y, por esto mismo, la Ley de cine y las politicas
del INCAA son analizadas y tomadas como referencia. Por Resolucion INCAA N° 1260-
E/2018 se aprobd la estructura organizativa de primer y segundo nivel operativo del



Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales creando la Agencia de Promocién In-
ternacional de la Industria Audiovisual Nacional cuya funcion es dirigir la planificacion
estratégica del Instituto en lo que refiere a la exhibicién y promocion internacional de los
contenidos audiovisuales nacionales y su industria cinematografica, promocionandolos
en festivales y mercados internacionales, en la pantalla del Festival Internacional de
Cine de Mar del Plata y el Mercado de Cine Latinoamericano Ventana Sur, con el fin de
potenciar la presencia de nuestro pais, sus contenidos audiovisuales y su industria ci-
nematografica en todo el mundo (INCAA, 2019).

La ley N° 17741 (t.o. 2001) conocida como la Ley de Cine, ordena “Promover
actividades que concurran a asegurar la mejor difusién, distribucion, exhibicion de las
peliculas nacionales en el exterior”. En ese marco, y con recursos del fondo de fomento
cinematografico, se ha ido regulando, a través de una serie de resoluciones, la forma en
que se apoya a las productoras cuyas peliculas han sido seleccionadas por festivales
internacionales (Ob.Cit., 2019)

Como se menciond anteriormente en otro apartado, la digitalizacion terminé, de-
finitivamente, con gran parte de la materialidad de los productos audiovisuales y poten-
Ci6é una caracteristica que ya tenian estos productos que es la posibilidad de ser repro-
ducidos a muy bajo costo. En este sentido, la digitalizacion también ha implicado una
drastica reduccion no solo de los costos de distribucion y exhibiciéon, sino también de los
costos de produccién y edicién. Asimismo, significd una convergencia entre dispositivos
y sistemas cuyo desarrollo iba por caminos separados: el cine, la television, internet y la
telefonia. Evidentemente, la digitalizacion ha fomentado también la posibilidad de que
los productos audiovisuales crucen fronteras y ha potenciado el desarrollo de proyectos
de coproduccion entre distintos paises. La Argentina no ha estado ausente de estas
tendencias. Es mas, en términos relativos, la Argentina es un pais con una tasa relati-
vamente alta de coproducciones sobre el total de las peliculas que produce (Borello;
Gonzaélez; Rud & Yoguel, 2017).

Es por ello, que otra de las formas en que la Argentina internacionaliza su pro-
duccidn es a través de los espacios de integracion regional de las cinematografias. Fun-
damentalmente, estos espacios son dos: el Programa Ibermedia, que integra a Iberoa-
mérica; y la RECAM, que reune a los paises del Mercosur. En las ultimas décadas estos
programas multilaterales han crecido notablemente y la Argentina aparece como uno de
los principales protagonistas, de alli la importancia de abordar la cuestion. Por otro lado,
puede considerarse a estos acuerdos y al trabajo de la representacion argentina en ellos
como ejemplos interesantes de politicas conducentes a la exportacion del cine argentino
y al fomento de la internacionalizacién (Borello; Gonzalez; Rud & Yoguel, 2017).

La Ibermedia, es un programa de estimulo a la coproduccion de peliculas de
ficcion y documentales realizadas en nuestra comunidad integrada por veintiun paises:
Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Costa Rica, Cuba, Chile, Ecuador, Espafa,
Guatemala, Italia, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, Portugal, Puerto Rico,
Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela. El objetivo es trabajar para la creacion de
un espacio audiovisual iberoamericano por medio de ayudas financieras y a través de
convocatorias que estan abiertas a todos los productores independientes de cine de los
paises miembros (INCAA, 2019). El programa Ibermedia, tanto para el caso de Brasil
como el de Espafia, resulta un pilar fundamental para la produccion de cine y para la
difusién del cine argentino en ambos paises.

Por su parte, la RECAM (Reunion Especializada de Autoridades de la
Cinematografia y el Audiovisual del Mercosur) esta integrada por las autoridades
nacionales del cine y el audiovisual de los paises que pertenecen al Mercosur en calidad
de miembros plenos (Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela) o de estados



asociados (Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador y Peru). Entre las actividades que se llevan
a cabo, se destacan los acuerdos de codistribucion (en especial entre Brasil y
Argentina), los Festivales de cine del Mercosur, los Encuentros y seminarios de
Productores, el Observatorio del Mercosur Audiovisual, el Foro de Competitividad para
el sector cinematografico (produccion, distribucion, exhibicion e infraestructura) y el
inicio de relaciones de cooperacion con la Unién Europea (Borello; Gonzalez; Rud &
Yoguel, 2017).

La RECAM, a su vez, es fundamental para el aumento de la exportaciéon dentro
de la regién. La decision de la Argentina de participar activamente en estos espacios
debe ser resaltada en tanto constituyen, junto con otras iniciativas como Ventana Sur,
las principales acciones del Estado de apoyo a la internacionalizacién del cine argentino
Cabe aclarar que todos los paises que conforman la RECAM son también participantes
de Ibermedia, con lo cual (al menos en parte) el proceso de integracién mercosurefio se
ha visto favorecido por la mas amplia integracion iberoamericana. Y la importancia de
ambos procesos radica precisamente en que, para la Argentina, por ejemplo, funcionan
como plataformas de internacionalizacion de su cinematografia (Ob.Cit., 2017).

Ademas, en 2019, la Argentina ingresé como miembro asociado al Fondo de
Apoyo Cultural Eurimages y se convirtid en su primer socio latinoamericano, entre 37
paises de Europa mas Canada. El Fondo Eurimages promueve el cine independiente y
brinda apoyo financiero a largometrajes, animaciones y documentales de sus miembros.
Creado en 1988 con sede en Estrasburgo, Francia, Eurimages es un fondo de 25 millo-
nes de euros que ha desarrollado cuatro programas de financiacion: asistencia para la
coproduccién, la distribucion, las salas de cine y el apoyo a la digitalizacion de los pro-
yectos financiados. De este modo, Argentina participa de los dos fondos mas importan-
tes del mundo: Ibermedia y Eurimages (INCAA, 2019).

El INCAA, en el marco de la 31° edicidon del Festival de Mar del Plata del ano
2016, presentd la Argentina Film Commission, encargada de promocionar las locaciones
de todo el pais. Entre sus principales tareas, la Film Commission asesoraran a produc-
tores extranjeros y locales, realizaran guias de contacto de locaciones, profesionales y
proveedores, y promovera encuentros entre productores nacionales y extranjeros, asi
como relaciones con otras Film Commissions. Por otra parte, la Argentina Film Commis-
sion ya es miembro de la red internacional de comisiones de filmaciones, segun la cer-
tificacion otorgada por Association of Film Commissioners International (AFCI). Este re-
conocimiento implica que la comisién de filmaciones nacional cumple con los requeri-
mientos y protocolos internacionales que la reconocen como parte de la red (in-
caa.gov.ar).

En conclusién, si bien en términos de exhibicion y distribucién cinematografica
la Republica Argentina no encuentra una posicion notable a nivel internacional, su par-
ticipacidon en programas institucionales como RECAM o Ibermedia le contribuyen y per-
miten una mayor difusion y reconocimiento de sus productos audiovisuales principal-
mente en paises latinoamericanos e hispanohablantes. Asimismo, su participacion en
diversos festivales y celebraciones propias del ambito cinematografico mundial, le ga-
rantiza una clara notoriedad a su produccion audiovisual y le adjudica un cierto grado
de reconocimiento por su trabajo y desempefio respecto a ese ambito.



3. Capitulo 3: Analisis de estudio de caso

3.1 Decisiones metodologicas de analisis

En funcion a lo propuesto en los Capitulos 1 y 2 presentes en este trabajo de
investigacion, el Capitulo 3 esta constituido por el analisis de largometrajes para el cual
se tomaron diversas pautas y decisiones:

En primera instancia se identifico y explicitd en el género y el argumento del
largometraje. Este ultimo, elaborado de manera propia en base a la proyeccién de la
pelicula y articulado con portales web de cine conocidos tales como FilmAffinity, IMDB,
entre otros.

En segunda instancia, se describieron posibles distorsiones y/o suplantaciones de
aspectos y atributos geograficos y paisajisticos exhibidos en el largometraje y de cémo
se han hecho. Para ello, se seleccionaron aquellas escenas o fragmentos en los que
aparecian algun atractivo o sitios emblematicos en términos de activacion turistica tanto
pertenecientes a la Republica Argentina como a cualquier otro sitio en el mundo. Estos
ultimos pueden no estar relacionados al tema central del presente trabajo, pero si
adquieren cierta importancia en funcion a la trama. Esto implica, por un lado, que se
hayan utilizado sitios propios de Argentina para representar otros sitios pertenecientes
a ella, o no, como asi también, se hayan distorsionado o suplantado sitios
pertenecientes a otros paises en funcidbn de querer representar espacios que
perteneciesen a Argentina, lo cual en este analisis se mostrara en forma de capturas.

Por ultimo, el analisis de la cuestidon se enfocé en cdmo se presentan los aspectos y
elementos culturales y sociales incluidos al argumento, es decir, de aquellos elementos
que retratan la realidad social del destino tales como el idioma principalmente hablado,
aspectos contextuales temporaneos y sociales, actores nativos utilizados. Asimismo, se
discernio sobre la existencia de dialogos explicitos en los cuales los personajes del
largometraje hacen mencion de alguna caracteristica en relacion a la Argentina.

3.2 Analisis de largometrajes

Largometrajes:
1. “Focus” (2015). Produccién y Distribucion: Warner Bros. Pictures.
Geénero: Comedia dramatica, comedia romantica y cine de crimenes

Argumento: Nicky Spurgeon (Will Smith) es un estafador experto que un dia conoce a
en un restaurante a Jessy Barrett (Margot Robbie), una estafadora sin experiencia, quien
lo seduce y luego intenta engafiarlo simulando haber sido atrapados por su celoso es-
poso. Sin embargo, Nicky anticipa ese engafo y se da cuenta de la situacion. Nicky le
cuenta acerca de como su padre, un estafador llamado Bucky Spurgeon, fue obligado a
dispararle a su abuelo cuando una estafa fall, una maniobra que él llama "el Boton de
Panico de Toledo".

Jessy sigue a Nicky hasta Nueva Orleans para convencerlo de unirsele a su equipo de
estafadores. En las escenas siguientes, ella junto al equipo de Nicky, realizan hurtos a
escondidas, roban pertenencias a las personas en eventos multitudinarios. Nicky y Jess
desarrollan una relacion romantica, lo cual molesta a Nicky, a quien su padre le ensefio
a nunca involucrarse emocionalmente con nadie en su negocio.

En el 17° Juego de Campeonato de la Franquicia de Futbol Asociado de América en el
Mercedes-Benz Superdome, Nicky y Jessy deciden empezar a hacer apuestas a modo
de juego entre ellos sobre diversas situaciones del publico en el estadio. Cuando inter-
viene para participar de ese juego Liyuan Tse (B.D. Wong), entran en una ronda de



apuestas cada vez mas extravagante con ese apostador hasta que Nicky y Jessy final-
mente ganan los millones de ddlares de Tse. Una vez que ellos se van del estadio,
Nicky, receloso de su creciente implicacion emocional, abandona a Jessy al lado de la
carretera con su parte del dinero.

Tres afios mas tarde, Nicky esta en Buenos Aires, trabajando para un multimillonario,
duefio de un equipo automovilista, Rafael Garriga (Rodrigo Santoro). Garriga necesita
vencer al equipo encabezado por el empresario australiano McEwen (Robert Taylor)
para ganar el campeonato. Garriga le explica a Nicky que tiene un algoritmo de com-
bustién llamado EXR, pieza fundamental para que su equipo triunfe pero que, sin em-
bargo, no le alcanza para ganar. Nicky le responde entonces que fingira ser un técnico
descontento de su equipo dispuesto a vender a McEwen una version falsa del algoritmo
que ralentizara su auto durante la carrera.

En una fiesta previa a la carrera “Buenos Aires Grand Prix”, Nicky se encuentra inespe-
radamente con Jessy, que al parecer ahora es la novia de Garriga. Luego Nicky tiene
una pelea convincente con Garriga en publico donde lo golpea. Después de ser echado
de la fiesta, es reclutado por McEwen para proporcionar el componente. En el transcurso
de la historia Nicky y Jessy vuelven a implicarse sentimentalmente hasta el punto de
que Jessy se le aparece desesperadamente en la entrada de la habitacion porque al
parecer tuvo un episodio violento con su novio. Nicky le entrega el componente a McE-
wen por tres millones de euros, pero también lo vende a otros equipos por montos simi-
lares. Nicky y Jess intentan regresar a los Estados Unidos juntos. Sin embargo, son
capturados por los hombres de Garriga. Owens le dispara en el pecho Nicky, causando
que Garriga se vaya. Owens luego se revela como el padre de Nicky, Bucky, y le ase-
gura a Jess que evito las arterias principales. Simplemente empled el "Botén de panico
de Toledo". Luego, Bucky cura las heridas de Nicky y huyen del garaje. Bucky conduce
a Nicky y Jess al hospital para tratar el pulmén perforado de Nicky y se va con el dinero
de Nicky como un recordatorio de las consecuencias de perder el enfoque. Después de
que él se va, Nicky nota que Jess arrebato el reloj de Garriga antes de que él saliera del
almacén, y un sonriente Nicky y Jess luego van juntos al hospital.

Aspectos vy atributos geograficos vy territoriales analizados:

El rodaje del largometraje se situa inicialmente en la ciudad de Manhattan, Nueva York,
Estados Unidos (Imagen 1). Aunque no se hace una aclaracion para el espectador,
algunos de los sitios que se exhiben son representativos de la ciudad:

Imagen 1

Imagenes tomadas del largometraje

Siendo el sitio en el cual de rodo, el complejo de edificios Lincoln Center (Imagen 2),
sobre la Avenida Columbus en Manhattan:

Imagen 2
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Imégenes tomadas de Internet del complejo Lincoln Center. Recuperaa-én octubre de 2020.



Por otra parte, también se encuentran escenas rodadas en la ciudad de Nueva Orleans,
ciudad ubicada al sureste del estado de Luisiana, Estados Unidos, lo que si se ve
reflejado en la trama del largometraje (Imagen 3). Como muestra de ello, se exhibe en
una de las escenas una vista al Mercedes-Benz Superdome, un superdomo icono de la
ciudad de Nueva Orleans:

Imagen 3

NUEVA ORLEANS

Imagen tomada del largometraje Imagen toadé?i.glnteetdel Superdomo
Recuperada en octubre de 2020.

Asimismo, algunas escenas también toman lugar dentro del Mercedes-Benz
Superdome, en el cual los personajes principales asisten a un Juego de Campeonato
de la Franquicia de Futbol Asociado de América (Associated Football Franchise of
America) (Imagen 4):

Imagen4

En cierto punto de la historia, se exhibe un cartel que da a entender al espectador que
la misma toma lugar en Buenos Aires, Argentina (Imagen 5):

Imagen 5
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Imagenes tomadas del largometraje.

No obstante, si bien gran parte del largometraje si exhibe sitios y barrios pertenecientes
a la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, las escenas en las cuales se exhibe que la
historia esta tomando lugar en Buenos Aires (Imagen 5) no fueron rodadas alli. En este
sentido, se percibe una distorsion y/o suplantacion del destino, dado que al lugar que se
hace referencia difiere del realmente filmado. Siendo el sitio un complejo automovilistico
llamado NOLA Motorsports Park, el cual se encuentra ubicado en la ciudad de Nueva
Orleans, en el estado de Luisiana, Estados Unidos (Imagen 6):
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Imagenes tomadas de Internet del NOLA Motorsports Park. Recuperada en octubre de 2020.

Lo interesante a apreciar es que dentro de las diferentes competencias automovilisticas
que el complejo puede albergar, para la cual fue preparada el circuito es la IndyCar
Series, la cual supone que se muestra en el largometraje, y es una de las competiciones
mas importantes en los Estados Unidos. Sin embargo, en Argentina actualmente no hay
competencias de dicha disciplina, siendo el antecedente mas reciente, una carrera de
IndyCar en el afio 1971 en el circuito del Autédromo Ciudad de Rafaela. Las escenas
posteriores exhiben diferentes puntos y sitios de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires,
de los cuales pueden reconocerse los siguientes:

Imagen 7

_
Imagenes tomadas del largometraje

En el filme, este sitio se presenta como un hotel en el cual el protagonista de la trama
se encuentra hospedado. Asimismo, en algunas escenas dentro del mismo, se muestra
un evento multitudinario previo a la supuesta carrera por la cual toma relevancia parte
de la trama. Se puede apreciar, de manera limitada, el nombre de “Celebraciéon Buenos
Aires Grand Prix” en algunos carteles decorativos por fuera de la edificacién en alusién
a dicha carrera (Gran Premio de Buenos Aires) (Imagen 7). La residencia lujosa en la
cual se hace el rodaje de dichas escenas, recibe el nombre de Palacio Paz, monumento
histérico-artistico nacional por su reflejo de arquitectura Beaux-Arts que, en la
actualidad, no es un edificio que permita el alojamiento ni el hospedaje de visitantes,
aunque en alguna de las escenas el mismo protagonista mencionase que alli se
hospedaba.

Imagenes tomadas de internet del Palacio Paz. Recuperada en noviembre de 2020

Otro de los sitios que se exhiben en el largometraje es la Casa de los Ezeiza, una antigua
vivienda familiar de estilo italianizante ubicada en el barrio San Telmo, casco histérico
de la ciudad de Buenos Aires. Actualmente funciona en ella una galeria llamada Pasaje
de la Defensa (Imagen 9y 10):



Mas adelante en la historia, también se exhiben escenas correspondientes al interior del
Mercado de San Telmo (Imagen 11), mercado techado que en la actualidad funciona
ademas como un lugar turistico lleno de antigliedades ubicado en el barrio que da su
nombre (Imagen 12):

Imagen 11

Imagenes tomadas del largometraje
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Iméges tomadas de internet del Mercado de San Telmo. Recuperada en novie

Si bien, en el largometraje no son mencionados por los protagonistas ni aclarado para
la audiencia, pueden notarse muy minuciosamente en algunas escenas pequefios
carteles en diversas edificaciones que detallan donde se encuentran. Se reconocen
escenas del largometraje en sitios conocidos de la ciudad ubicados en el barrio de La
Boca. Asi, la historia también toma lugar en sitios emblematicos como Caminito (Imagen
13y 14):




Imagen 13

Imégnes tomadas del largometraje

Imagen 1

Imagenes tomadas de Internet de Caminlto,a Boca. Recuperada en noviembre de 2020.

En otras escenas, en las cuales muestran al protagonista caminar por el interior de lo
que seria el hotel en el cual se encuentra hospedando, se exhiben imagenes
correspondientes al lobby del Palacio Duhau (Imagen 15 y 16) de arquitectura
neoclasica de influencia francesa, edificio que se encuentra en el barrio de Recoleta, en
la Ciudad de Buenos Aires, que desde el 2006 funciona en él, el hotel Palacio Duhau —
Park Hyatt Buenos Aires.

Imagen 15

Imégenes tomadas del largometraje

Imagen 16

Imégenes tomadas de mternet del Hotel Palacio Duhau — Park Hyatt. Recuperada en
noviembre de 2020.

Por otra parte, al protagonista luego de transitar por dicho lobby, ingresa a un ascensor
para posteriormente llegar a su habitacion. Lo interesante es que, el balcon de dicha
habitacion no pertenece al Hotel mencionado, sino al Palacio Paz nuevamente (Imagen
17y 18):
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Imgen omada de Internet del alacio Paz. Recuperad

en noviembre de 2020
En el largometraje pueden apreciarse algunas tomas aéreas, en las cuales pueden,
ademas, reconocerse algunos atractivos tales como el Puente de la Mujer (ubicado en

el barrio de Puerto Madero) o el Obelisco (Ubicado en el barrio San Nicolas) (Imagen
19):

Imagen 19

Imagenes tomadas del largometraje

Por ultimo, en las escenas finales del largometraje, se puede apreciar que los
protagonistas se dirigen a lo que seria el hospital neuropsiquiatrico Braulio Aurelio
Moyano (Imagen 20):

Imagen 20

Imagen tomada de largometraje Imagen tomada de Internet del Hospital.
Recuperada en noviembre de 2020

Elementos y aspectos sociales v culturales a destacar:

El unico actor reconocido que aparece en el largometraje de procedencia argentina es
Juan Minuijin, el cual aparece como bartender en el evento nocturno del “Buenos Aires
Grand Prix” (Imagen 21):



Imagen 21

Cuando te pida un martini |
de vodka, con hielo,
A -

-~ )

Imagen tomada del largometraje

El protagonista Nicky (Will Smith) durante el evento nocturno simula encontrarse en
estado de ebriedad, y en algunas escenas hace algunos comentarios referentes a la
ciudad de Buenos Aires y su poblacién (Imagen 22):

Imagen 22

- Buenos Aires es un pais libre, zno?
<Dénde esta la gente de color? = Es una cludad.
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Imagenes tomadas del largometraje

El vino como bebida nacional: en esta escena los protagonistas hablan de lo que estan
tomando, en la cual Jessy (Margot Robbie) le aclara que es un vino Malbec y es “lo que
beben aqui”. (Imagen 23):

Imagen 23

Imégenes tomadas del largometraje

Asimismo, en otros encuentros, los protagonistas también toman vino (Imagen 24):

Imagen 24

Imagen tomada del Iargomtraje

Las mujeres de Argentina reconocidas por su belleza: en algunas escenas, Farhad
(Adrian Martinez), comenta que en Argentina hay muchas mujeres bellas (Imagen 25):
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{ 5 . i .
_——___L_ 'j ' * - 8
e —— / xcitada,
i

“[Tndg frasero. Lindo trasero. | ; i a4 beila
Iméagenes tomadas del largometraje

El futbol y las protestas: en algunas escenas también muestran ciertos aspectos sociales
y culturales sobre Argentina. Cuando uno de los hombres de garriga busca atrapar a
Jessy y a Nicky, se pueden observar varias escenas que identifican la realidad social en
Buenos Aires. Entre las cuales, se puede apreciar una manifestacion de personas con
carteles que dicen “escuchen al pueblo”, o grupos de personas reunidos en un bar
decorado con banderines y camisetas de futbol, viendo un partido de futbol (Imagen 26).

Imagen 26

Imagenes tomadas del largometraje

Cabe destacar, que casi en ningun momento del largometraje se escucha hablar el
idioma nativo de Argentina (espafol) salvo por algunas palabras puntuales como “hola”
o “gracias”, por lo que el largometraje transcurre en habla inglesa en su mayor parte
tanto cuando se situa en Estados Unidos como cuando se situa en Argentina.

2. “Siete afos en el Tibet” (1997). Produccién: TriStar Productions y
Distribucion: Mandalay Pictures

Género: Drama, Aventura, Guerra.

Argumento: Heinrich Harrer (Brad Pitt) es un famoso escalador austriaco que participa
junto con un equipo de alpinistas, liderados por Peter Aufschnaiter, en la conquista de
la cima del monte Nanga Parbat ubicado en la India (actualmente territorio perteneciente
a Pakistan), en nombre de la Alemania nazi. El viaje implica alrededor de 6800
kilbmetros desde la estacion de Graz hasta el Nanga Parbat.

En el principio del filme, Heinrich parte con el grupo de alpinistas desde la estacion de
Graz, dejando a su esposa en plena etapa de embarazo. En los meses transcurridos
durante el viaje y la subida a la montafa, en el mundo comienza la Segunda Guerra
Mundial. Debido a condiciones climaticas adversas, principalmente a avalanchas, el
grupo de alpinistas desiste de llegar a la cima. En el descenso, la totalidad del equipo
es capturado por soldados ingleses (en guerra contra la Alemania Nazi) presentes en
territorio indio y sus integrantes son llevados a un campo de trabajo, como prisioneros
de guerra, en cercanias de los Himalaya.

Durante el transcurso de su vida como prisionero, Harrer le envia varias cartas a su
esposa (quien luego se divorciaria de él) y se entera que su hijo ya habia nacido. Luego
de varios intentos fallidos de escape en diversas ocasiones, Harrer consigue abandonar
el campo de trabajo con la ayuda de un ingenioso plan con algunos de sus compafieros
prisioneros, entre ellos Peter Aufschnaiter. Al conseguirlo, decide dirigirse en direccion
hacia el Tibet. En su ruta de escape hacia el Tibet, atraviesa diferentes lugares hasta
alguno que otro poblado donde roba comida para subsistir viviendo en la mas absoluta



miseria. Asimismo, vuelve a encontrarse con Peter Aufschnaiter, quien ira al Tibet, lo
mismo que planea hacer Heinrich.

Luego de un tiempo, consiguen internarse en el Tibet, llegando a la capital, Lhasa. Am-
bos han conseguido cierta estabilidad en sus vidas, pero la vida de Harrer da un giro
inesperado al convertirse en un mentor del Dalai Lama, quien desea sacar todos los
conocimientos del mundo exterior que le pueda aportar el alpinista austriaco. Con la
eleccion como emperador a Mao Zedong en China, comienza una lucha por la expan-
sion, reclamando al Tibet que se considere territorio chino. Sin embargo, los dirigentes
de este pequeno pais aislado del mundo se niegan rotundamente, iniciando un conflicto
bélico. El Dalai Lama es declarado en su poder absoluto sobre el Tibet por el pueblo
(entronizacion), y Harrer vuelve a Austria para convertirse en el padre de su hijo.

Aspectos vy atributos geograficos v territoriales analizados:

Dentro de los escenarios utilizados para el rodaje de este largometraje, aparece dentro
de las primeras escenas, la Estacién de trenes de la ciudad de La Plata, ubicado en la
provincia de Buenos Aires, Argentina (Imagen 27 y 28). En el analisis de estas escenas,
se aprecian dos aspectos, por un lado, que el sitio al cual se hace referencia en el filme
es la Estacién Central de Graz, estacion de ferrocarril que se encuentra en el estado de
Estiria, Austria (Imagen 29), y por otro, que el sitio se exhibe ambientado en los afos
1939, con decorados que hacen alusion a la ocupacion Nazi en el pais. En este sentido,
se da a entender tanto la ubicacién como la época en la cual transcurre la trama.

Imagen 27

AlISTRIA 1070

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 28
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Imégenes tomadas de Internet de la Estacion de trenes de La Plata. Recuperada en noviembre
de 2020

Imagen 29

Iméagenes tomadas de Internet de la Estacién Central de Graz. Recuperada en noviembre de
2020.

Continuando con el andlisis, también se observan escenas en las cuales se muestran
los sitios a los cuales se supone la trama transcurre, partiendo desde la estacion central
de Graz hasta sitios que comprenden el continente asiatico (Imagen 30):



Imagen 30

Imagenes tomadas del largometraje

De esta forma, se le ensefia al espectador donde tendra lugar la historia. Sin embargo,
varias escenas que se observan en el filme tuvieron lugar en diferentes territorios del
mundo y no solo el continente asiatico y europeo. La mayoria de las regiones que se
han utilizado para representar lo que se conoce como Tibet para dicho rodaje,
corresponden a Argentina. También se han utilizado sitios pertenecientes a Canada,
Austria y los Himalayas. Entre las diversas locaciones que se pueden apreciar, se
encuentra la provincia de Mendoza ubicada en Argentina (Imagen 31):

Imagen 31

Imégenes tomadas del largometraje

De las localizaciones que se han encontrado, los lugares puntuales en los que se ha
hecho el rodaje responden a los sitios de Uspallata y el Parque Provincial Aconcagua
(Imagen 32), entre otros pertenecientes a esa provincia:

Imagen 32

Imégnestoadas e ntret del Pérque Provincial Aconcagua.Reuperada e ndiebre de
2020.



Varias escenas de alpinismo (Imagen 33) fueron rodadas principalmente en sitios como
el Monte Waddington o las Rocosas Canadienses, ambos ubicados en Canada (Imagen
34). En la mayoria de escenas, estas simulan ser el Nanga Parbat (Imagen 35).

Imaen 33
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Imagen de Internet del Monte Waddington  Imagen de internet de Rocosas Canadienses

Recuperada en noviembre de 2020.

También algunas escenas fueron filmadas en Austria, presuntamente en el distrito de
Lienz, region de Tirol (Imagen 35):

lmagen 35

Iméagenes tomadas de internet del distrito de Lienz. Recuperadas en noviembre de 2020

Sin perjuicio de lo antes mencionado, aunque varios otros territorios sirvieron como
suplantacion del territorio tibetano, en algunos momentos del largometraje si se
muestran vistas o escenas de diversas estructuras pertenecientes a él (Imagen 36). En
las cuales pueden apreciarse algunos sitios como el Palacio Potala o el Templo de
Jokhang, ambos ubicados en el Tibet (Imagen 37):

Iméagenes tomadas del largometraje



Imagen 37

Image tomada de Internet Palacio Potala
Recuperadas en noviembre de 2020

Iagen tomada de Internet Templo de Jokhang.

En cierto punto de los créditos, se aclaran los sitios a los cuales se recurrio para el
desarrollo de la trama (Imagen 38):

Imagen 38
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Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

El choque de la cultura occidental con la oriental: en varias escenas del filme, se
producen diversas comparaciones en las formas que tienen los personajes de encarar
situaciones, pensamientos, sus posturas personales, etc. Asi, por ejemplo, se pueden
tomar en cuenta algunas escenas en las cuales el personaje de Heinrich le explica a
una modista nativa de la ciudad de Lhasa como usar ciertos calzados de patin artistico
sobre hielo (Imagen 39); también conversaciones en las cuales la modista nativa le
expresa diferencias entre sus pueblos: “hay una gran diferenciacién entre nuestra
civilizacién y la suya, la de admirar al hombre que impulsa a la cima en cualquier modo
de vida, mientras que nosotros admiramos el hombre que abandona su ego, el tibetano
promedio ni siquiera pensaria en llamar la atencion asi” (Imagen 40); o diversos
encuentros entre el Dalai Lama y Heinrich para conversar y aprender de la cultura
occidental (Imagen 41).

Imagen 39

Imagen 40




Imae 41

Iméagenes tomadas del largometraje

La representacion que se hace la cultura oriental tibetana: en el rodaje del largometraje
se han hecho constantes representaciones sobre la cultura tibetana o la religion budista,
las formas de vestir, diversos rituales o ceremonias, protocolos sociales, etc. Asi, se
pueden apreciar escenas como las que le explican a Heinrich como debe dirigirse al
Dalai Lama (como no mirarlo a los ojos o no tocarlo) (Imagen 42), la apariencia de los
monjes tibetanos (Imagen 43) o la escena de la entronizacion (Imagen 44).

Imagen 42

Imagen 43

Imagenes tomadas del largometraje

La imagen que se hace sobre China y la cuestion politica de fondo: en toda la trama del
largometraje siempre se muestran ciertos aspectos vinculados al contexto politico en la
cual los personajes se ven inmersos. Asi, se pueden ver escenas referidas al conflicto
de la Segunda Guerra Mundial como el diario que titula “Dia D para las tropas aliadas”
(Imagen 45) o la reunién de los generales chinos con el Dalai Lama en lo que seria el
proceso de anexion del Tibet a la Republica Popular China Comunista (Imagen 46).




Imagen 46

Imagenes tomadas del largometraje

Es importante destacar que, para el armado de sets utilizados en el largometraje, la
produccion solicitd la que se trajeran a Mendoza 413 extranjeros, 58 monjes tibetanos y
12 yaks (Diario Los Andes) (Imagen 46); y se recreo la regiéon del Tibet mayormente en
lo que seria la localidad de Uspallata, Mendoza. Por otra parte, la localizacion de los
paisajes en la pelicula inicialmente estaba destinada a realizarse en la cordillera del
Himalaya entre India y Nepal, asi como en la propia ciudad de Lhasa. Sin embargo, el
gobierno chino se encontré en desacuerdo con el rodaje por las representaciones que
hacian sobre él en la trama. Debido a esto no se permiti6 el rodaje en dichas
localizaciones, y hasta llevo a la prohibicién de ingresar al gigante asiatico para
personas involucradas en el desarrollo del largometraje, incluyendo, por ejemplo, a
actores como Brad Pitt o David Thewlis protagonistas del mismo.

Imagen 46

I_ma-ge-nhtomada dI largometraj - ' jlmagen tomada del Diario Los Andes.
Recuperada en noviembre de 2020

3. “Evita” (1996). Produccion: Hollywood Pictures, Cinergi Pictures
Entertainment, Dirty Hands Productions & Summit Entertainment.
Distribucion: Buena Vista Pictures

Género: Ficcidn histoérica, drama, musical.

Argumento: Gira en torno a la vida de Eva Duarte de Perén (Madonna). ElI Che (Antonio
Banderas) responde al rol de relator a lo largo de la trama, comienza a narrar la vida
de Evita, tal como era llamada Maria Eva Duarte de Perdén por la muchedumbre com-
puesta por la clase trabajadora argentina. El relato toma inicio en el funeral del padre de
Eva Duarte, durante su nifiez, en la ciudad de Chivilcoy, en el afio 1926.

ARos mas tarde, emplazados en la ciudad de Junin en el afio 1936, a la edad de 15
afios, Evita posee una relacion sentimental con un cantante de tango llamado Agustin
Magaldi (Jimmy Nail), a quien, ademas, le insiste para que juntos viajen a la ciudad de
Buenos Aires. Ella comienza a abrirse paso relacionandose con hombres de influencia,
y asi logra desarrollar inicialmente una carrera como modelo, luego actriz, actriz de ra-
dioteatro y animadora radial, aprovechando sus dotes de oratoria.

Siempre recordando la pobreza e injusticias de su nifiez, comienza a participar en actos
politicos y de esta forma conoce al coronel Juan Domingo Perén (Jonathan Pryce) que
aspiraba a la presidencia de la republica. Ella se siente identificada con el ideario del
llamado peronismo y usa todas sus habilidades para promocionar la carrera politica de
Peron, hasta ganar la presidencia. Evita se transforma en primera damay lider espiritual
de la clase obrera argentina peronista, llamados los descamisados. Desarrolla una gi-
gantesca labor de beneficios para los desposeidos y a la vez se atrae el odio de la clase
pudiente. Finalmente, durante una gira internacional, Evita enferma y regresa a Buenos



Aires. Su enfermedad es incurable y sabe que morira pronto. Durante el funeral el na-
rrador besa su ataud.

Aspectos vy atributos geograficos vy territoriales analizados:

Dentro de las escenas iniciales del largometraje, la historia se muestra situada en la
ciudad de Chivilcoy, en el afio 1926 (Imagen 47), en el supuesto funeral del padre
bioldégico de Eva Duarte. Sin embargo, algunas escenas mostradas dentro de la iglesia
en la cual se realiza dicha ceremonia, responden a lo que seria la Iglesia Nuestra Sefiora
del Lujan, ubicada en el pueblo de Uribelarrea, localidad perteneciente al partido de
Canuelas, provincia de Buenos Aires (Imagen 48 y 49).

Imagen 47

CHIVILCOY, 1926

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 48

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 49

Imagenes tomadas de Internet de la Iglesia Nuestra Sefiora del Lujan. Recuperada en
noviembre de 2020

A su vez, parte de la historia se centra durante la vida adolescente de Eva Duarte
exhibiéndola en la ciudad de Junin, provincia de Buenos Aires, pero en escenas
inmediatamente posteriores a la mencionada se puede apreciar lo que seria la estacion
ferroviaria de Zapiola, localidad que se encuentra en el partido de Lobos (Imagen 50):

Imagen 50

Imagen tomada del Largometraje Imagen tomada de internet



Asimismo, la estacion de ferrocarril a la cual arriba Eva Perén cuando llega a la ciudad
de Buenos Aires, corresponde a la Estacion de Retiro la cual se concuerda con la
mostrada en el largometraje (Imagen 51)

Imagen 51
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Imagen tomada del largometraje Imagen tomada de Inernet Estacion de Retiro
Recuperada en noviembre de 2020

En varias escenas en las cuales Eva y Juan Domingo Perén asisten a eventos
multitudinarios, pueden apreciarse diversas locaciones que no comprende la ciudad de
Buenos Aires, como el Castillo de Pando Carabassa, ubicado en el partido de Pilar, o el
Palacio Sans Souci, ubicado en el partido de San Fernando (Imagen 52 y 53):

Imagen 52

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 53

Imagen de Internet Pando Carabassa Imagen de internet Palacio Sans Souci
Recuperada en noviembre de 2020

Algunos de los sitios que fueron utilizados para el desarrollo de la trama que si se
encuentran en la ciudad de Buenos Aires, pueden reconocerse la Casa Rosada y la
Plaza de Mayo (Imagen 54 y 55) y el Palacio Legislativo (Imagen 56 y 57):

Imagen 54

Imagenes tomadas del largometraje



Imagen 55

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 57

noviembre de 2020

Ciertas partes del largometraje que recrean la ciudad de Buenos Aires, no fueron
rodadas en Argentina, varias de ellas fueron desarrolladas en Hungria, y algunos de los
lugares que se encuentran en el largometraje responden a sitios como la Catedral
Basilica de San Esteban (Imagen 58 y 59), la Plaza de la Libertad (Imagen 60), el Museo
de Etnografia (que recrea el sitio para despedir el cuerpo de Eva Perdn) (Imagen 61y
62), la Avenida Andrassy y el Museo de Bellas Artes (parte de la escenografia del funeral
de Eva Perdn) (Imagen 63 y 64), todos sitios ubicados en la ciudad de Budapest:

Imagen 58

Imagenes tomadas del largometraje



Imagen 59

Imagenes tomadas de Internet de la Catedral Basilica de San Esteban. ecuperada en
noviembre de 2020

Imagen 60

Imagen tomada del largometraje Imagen de internet e la Plaza de la Libertad
Recuperada en noviembre de 2020

Imagen 61

Imégenes tomadas del largometraje

Imagen 62

Imagen 63

Imagenes tomadas del largometraje



Imagen 64

Imagende internet de la venida Andrassy  Imagen de internet del Museo de Bellas Artes
Recuperada en noviembre de 2020
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En la parte final del largometraje, se aclara los sitios a los cuales se recurrié para la
filmacion, siendo participe también los estudios Shepperton, en Inglaterra (Imagen 65).

Imagen 65

FILMED ON LOCATION IN ARGENTINA,

HUNGARY AND AT SHEPPERTON STUDIOS, ENGLAND.

Imagen tomada del largometraje

Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

Anacronismos y errores histéricos: durante el transcurso del largometraje pueden
notarse ciertos desaciertos de diversas situaciones o datos referidos a la historia
sociopolitica argentina o a la vida de los protagonistas. Algunos de estos desaciertos,
pueden pasar desapercibidos, pero otros se exhiben de manera muy exagerada. Entre
los distintos fallos histéricos se pueden tomar, por ejemplo, el romance de Eva Duarte
con el cantante de tango Agustin Magaldi. Dado que solo hubo rumores de que esa
relacion entre el cantante y Eva haya existido realmente, por su parte, en la trama del
largometraje si se presenta como verdadera y, debido a la menoria de edad de Eva
durante el transcurso de la misma, Magaldi se ve obligado a hacerse cargo de llevarla
a la ciudad de Buenos Aires a menos de que su reputacion se vea manchada (Imagen
66)

Imagen 66
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Imagenes tomadas del largometraje

Por otra parte, aunque Eva Duarte y Magaldi terminan su relacion en la trama, en cierto
momento del largometraje vuelven a encontrarse. Precisamente en el evento benéfico
organizado para las victimas del terremoto de San Juan sucedido en el afio 1944, evento
en el cual, ademas, Eva conoce a Juan Domingo Perdn (Imagen 67). Sin embargo,
Agustin Magaldi fallecié en el ano 1938, por lo que su participacion y aparicion en ese
evento nunca pudo suceder.



Imagen 67
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Imagenes tomadas del largometraje

Criticas ideoldgicas: durante el transcurso de la historia, el personaje llevado a cabo por
Antonio Banderas, se muestra como un individuo perteneciente a la clase media obrera
que relata y opina sobre las diferentes situaciones que va atravesando la vida de Eva,
tanto en lo personal como su accionar politico, criticandola negativamente a partir de
comentarios irénicos o cinicos (Imagen 68).

Imagen 68
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Aunque no se menciona en ningin momento del largometraje, en los créditos finales el
personaje es identificado como “Ché” (Imagen 69).

Imagen 69

Eva Perén MADONNA
ANTONIO BANDERAS
JONATHAN PRYCE
JIMMY NAITL
VICTORIA SUS
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OLGA MEREDIZ
LAURA PALLAS

JULIA SWORSLEY

Imagen tomada del largometraje

El tango: existen varias escenas del largometraje que muestran varias personas y hasta
a los mismos protagonistas bailando tango. De hecho, el personaje de Agustin Magaldi
(Jimmy Nail) en el filme canta una canciéon de tango llamada “On this Night of a
Thousand Stars” (Imagen 70).

Imagen 70

Imagenes tomadas del largometraje

La critica al modelo peronista: la cuestion socio politica de fondo es uno de los temas
principales de la trama y, en este sentido, se hacen varias criticas sobre la ideologia
politica llamada peronista y su manera de accionar. Asi, se pueden ver escenas en las
cuales es comparada con el fascismo, constantes criticas al modelo de estado,



acusaciones de corrupcion hacia el mismo, de descontento popular y revueltas, entre
otras (Imagen 71).

Imagen 71
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Imagenes tomadas del largometraje

La imagen de Eva Peron: ademas de las diversas criticas y acusaciones al modelo
politico que Eva y Peron representaban, también se hacen ciertas afirmaciones y
comentarios sobre la vida personal de Eva. Siendo una de las mas mencionadas su
ambicién por el poder y los lujos caracteristicos de las clases y que, la posicidon que logré
alcanzar se debid soélo al hecho de haber “utilizado” a diferentes hombres, amantes o
exparejas de ella.

Imagen 72
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Iméagenes tomadas del largometraje

Asimismo, para finalizar con el analisis puede mencionarse el hecho de que todas las
canciones en el desarrollo del largometraje son cantadas en inglés, ninguna en espanol
(idioma nativo de Argentina). Ademas de que, solo en una de las escenas iniciales se
escucha hablar espafol a algunos personajes extras, mientras que en el resto del filme



siempre se habla o canta en inglés, a excepcion de ciertas palabras como “los
descamisados” (que hace alusion a personas pertenecientes a las clases menos
pudientes) o ciertos conceptos politicos. No se encuentran actores reconocidos
pertenecientes a Argentina durante la trama del filme.

4. “X-Men: Primera Generaciéon” (2011): Produccién: 20th Century Fox, The
Donner's Company, Bad Hat Harry Productions, Dune Entertainment, Big
Screen Productions, Ingenious Media, Marvel Entertainment. Distribucion:
20th Century Fox.

Género: Ciencia Ficcion, Accion.

Argumento: En un campo de concentracién aleman en Polonia en 1944, el cientifico Dr.
Klaus Schmidt (Kevin Bacon) observa a un joven Erik Lehnsherr (Bill Milner) doblar una
puerta de metal con su mente cuando el nifio es separado de su madre por militares
nazis. Schmidt obliga a Lehnsherr a utilizar sus poderes mentales, pero con la condicion
de que si no lo hace su madre seria disparada en frente de él. Al no poder lograrlo, el
cientifico mata a la madre de Lehnsherr y debido al dolor e ira que dicha situacion le
genero, la energia magnética de Lehnsherr se manifiesta, matando a dos guardias y
destruyendo la sala. Por su parte, en una mansién en el condado de Winchester, Nueva
York, el joven telépata Charles Xavier (Laurence Belcher) encuentra en su cocina a una
joven llamada Raven (Morgan Lily) de piel escamosa color azul sin hogar con la habili-
dad de cambiar de forma. Encantado de conocer a alguien mas "diferente”, la invita a
vivir con su familia.

En pleno contexto de Guerra Fria, en el afo 1962 en Ginebra, Suiza. Lehnsherr (Michael
Fassbender) ya adulto, decide rastrear a Schmidt para tomar venganza de lo sucedido
con su madre. Paralelamente, en Inglaterra, en la Universidad de Oxford un carismatico
graduado Charles Xavier (James McAvoy) da diversas charlas sobre su tesis que trata
sobre la mutacion y, Raven (Jennifer Lawrence) ya como su hermana adoptiva, se en-
cuentra viviendo con él. Asimismo, en Las Vegas, una agente de la CIA, Moira Mac-
Taggert (Rose Byrne), sigue a un coronel perteneciente de la OTAN (Organizacién del
Tratado del Atlantico Norte), Hendry (Glenn Morshower), a un club de striptease. En él,
encuentra una sala oculta, donde ademas observa a Sebastian Shaw (alias de Klaus
Schmidt), junto a varios mutantes amenazar al coronel Hendry haciendo uso de sus
poderes.

Lehnsherr, en busca de Schmidt, encuentra que su paradero esta en Miami, Florida. Por
su parte, la agente MacTaggert, en busca de consejos de Xavier sobre la mutacién, se
encuentra con él y le convence para que la ayude en la CIA. En una de las centrales de
la CIA, Xavier convence al director McCone (Matt Craven) de que los mutantes existen
y que Shaw es una amenaza, creandose asi un grupo secreto de la CIA, llamada "Divi-
sion X". Asimismo, Xavier localiza el paradero de Shaw, encontrando alli a Lehnsherr,
quien habia fracasado en su intento de asesinar a Shaw. Xavier, quién forja una amistad
con Lehnsherr, se dirige junto con él a la Division X, donde se retne con un joven mu-
tante cientifico Hank McCoy (Nicholas Hoult). Deciden rastrear y reclutar diferentes mu-
tantes en el mundo para que los ayuden en su causa.

Tanto Shaw como la Division X tienen varios enfrentamientos hasta que, finalmente, en
Moscu, Rusia, Shaw obliga a generales de la Union Soviética de que instalen misiles
nucleares en Cuba, episodio histéricamente conocido como “la Crisis de Misiles en
Cuba” con el propdsito de desencadenar la Tercera Guerra Mundial. En Estados Unidos,
el presidente John F. Kennedy establece un bloqueo para detener el carguero soviético
que lleva los misiles nucleares a Cuba. Ya en la costa cubana, tanto la flota soviética
como la estadounidense junto al equipo de Xavier por un lado y al de Shaw por otro,
desencadenandose una batalla entre las mismas. Lehnsherr logra matar a Shaw. Luego



de esto, por temor a los mutantes, las flotas soviéticas y americanas disparan sus misiles
contra ellos. En una lucha entre Xavier y Lehnsherr por evitar que este ultimo devuelva
hacia las flotas los misiles lanzados, la agente MacTaggert interviene en la pelea dispa-
randole a Lehnsherr. Sin embargo, una bala desviada golpea a Xavier en la columna
vertebral lo cual interrumpe el envio de los misiles hacia las flotas definitivamente, ya
que Lehnsherr, preocupado por su amigo, cancela sus poderes. Al final, Lehnsherr de-
cide marcharse con varios mutantes y Xavier queda en silla de ruedas y regresa con el
resto de mutantes a la mansion.

Aspectos vy atributos geograficos y territoriales analizados:

El largometraje tiene su comienzo en el afio 1944, pleno contexto de segunda guerra
mundial, en un campo de concentracién ubicado en Auschwitz, Polonia (Imagen 73), lo
que da a entender inicialmente el contexto politico y temporaneo en el cual transcurre la
trama.

Imagen 73

POLONIA] 9944
Imagen tomada del largometraje

Varias escenas del largometraje tienen lugar en la mansién de Charles Xavier,
mostrando que su ubicacion pertenece a Nueva York, Estados Unidos (Imagen 74).
Aunque asi lo muestre el largometraje, en realidad el edificio corresponde a una English
Country House llamada Englefield House, ubicada en Berkshire, Inglaterra (Imagen 75).

Imagen 74
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Imégenes tomadas del largometraje

Imagen 75
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Iméagenes tomadas de Internet de Englefield House. Recuperadas en noviembre de 202
Mas adelante en el largometraje se exhiben carteles que muestran que la historia
transcurre en el afo 1962, en Ginebra, Suiza (Imagen 76). Por su parte, dichas escenas
no transcurren realmente alli, sino en la ciudad de Londres, pudiéndose reconocer un
edificio histérico llamado Somerset House el cual simula ser un importante banco suizo
en el filme (Imagen 77).
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Imagenes tomadas de internet del Somerset House Recuperadas en noviembre de 2020

Paralelamente, en la trama, también se muestran escenas que transcurren en Inglaterra.
Estas, principalmente refieren a la Universidad de Oxford, pudiendo apreciarse en tomas
aéreas (Imagen 78). En inmediatas escenas donde la accién transcurre en las afueras
de un bar ubicado en dicho complejo académico, puede reconocerse que ese supuesto
bar se encuentra ubicado proximo al lugar Bridge of Sighs, sobre la calle New College
Lane en Oxford, Inglaterra (Imagen 79).

Imagen 78

UNIVERSIDAD’ DE'OXFORD] INGL'ATERRA :
Imagen tomada del largometraje Imagen tomada de Internet de la Universidad
Recuperada en noviembre de 2020

Imagen 79
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Imagen tomada del largometraje - Imagen tomada d Intert de Bridge of Sighs
Recuperada en noviembre de 2020

Asimismo, en algunas escenas Charles Xavier da una charla sobre su tesis de mutantes,
la misma tiene lugar en la Universidad de Oxford nuevamente. En una escena inmediata
donde Charles Xavier camina con Raven luego de haber terminado su conferencia
(Imagen 80), puede apreciarse lo que seria la fachada del Teatro Sheldonian vista desde
la calle Broad, ubicada en Oxford, Inglaterra (Imagen 81):

Imagen 80
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Imagen 81

Imagenes tomadas de Internet del Teatro Sheldonian. Rebuprds noembre de 2020

Otros fragmentos del largometraje muestran su desarrollo en sitios como Las Vegas,
Estados Unidos, principalmente en un bar llamado Hellfire Club (Imagen 82). Aunque el
interior de dicho bar realmente pertenece al Café de Paris, ubicado en Londres,
Inglaterra (Imagen 83).

Imagen 82

Imégenes tomadas del largometraje
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Dentro de las diversas suplantaciones y/o distorsiones que hubo en el desarrollo del
largometraje, la siguiente es una de las mas notorias. Siendo filmado en Argentina, en
una escena se le da a entender al espectador que la trama continda en Villa Gesell. Sin
embargo, de fondo no aparece ni el pinar, ni la playa ni ninguno de los sitios iconicos de
la ciudad playera (Imagen 84). El sitio en realidad corresponde a cercanias del Hotel
Llao Llao con vista al Cerro Lopez, ubicado en la ciudad de Bariloche, Argentina (Imagen
85).

Imagen 84
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Imagen tomada del largometraje

Imagenes tomadas de internet del Hotel Llao Llao y el Cerro Lopez. Recuperadas en noviembre
de 2020

Por otra parte, varios fragmentos se sitlan en espacios o sitios pertenecientes a la Union
Soviética (dado el contexto de Guerra Fria y su relevancia en el filme) pero
representados por otros que no se encuentran alli realmente. Asi, por ejemplo, se
exhiben lugares como un Refugio Militar ubicado en algun sitio de Rusia (Imagen 86),
representado por la casa West Wycombe Park, Buckinghamshire, Inglaterra (Imagen
87). Una sala de guerra de Kremlin en Moscu, Rusia (Imagen 88), la cual es
representada por la sala de exhibiciéon en la High Commission of Australia, Londres,
Inglaterra (Imagen 89).

Imagen 86
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Imégenes tomadas del largometraje
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Imagenes tomadas de internet del West Wycombe Park. Recuperadas en noviembre de 2020

Imagen 88
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Imégénes tomadas de Internet de la Ala Comision de Australia. Rcupadas nierede
2020

Por ultimo, puede mencionarse que tanto la batalla final (la cual se dice que transcurre
en las costas de Cuba) como la escena del yate (que transcurre en Miami, Estados
Unidos) (Imagen 90) fueron filmadas en las Isla Jekyll, Georgia, Estados Unidos (Imagen
91).

Imagen 90

Imégenes tomadas del largometraje
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Imagenes tomadas de internet de la Isla Jekyll. Recuperadas en noviembre del 2020

Elementos y aspectos sociales vy culturales a destacar:

El contexto sociopolitico y la cuestidon bélica: durante el transcurso del largometraje se
ponen en relevancia diversos sucesos historicos que ademas le otorgan sentido al
desarrollo del argumento. Inicialmente la trama comienza en el marco de la Segunda
Guerra Mundial, precisamente en un campo de concentracion donde un infante, Erik
Lehnsherr, ve como asesinan a su madre judia delante de sus ojos, naciendo en él un
rencor que lo hara perseguir al cientifico nazi responsable (Sebastian Shaw) durante
todo el largometraje. Puede apreciarse las vestimentas de los soldados, de la madre,
hasta la moneda nazi que dan a entender dicha época (Imagen 92). En su edad adulta,
la historia se circunscribe en el marco de la Guerra Fria (afo 1962), y en diversas
escenas son exhibidas cuestiones relacionadas a ella como diferentes escenas militares
de la Unién Soviética (Imagen 93) o escenas en las cuales los militares estadounidenses



tratan temas referidos a dicho conflicto o bien, escenas que muestran diversos
complejos militares (Imagen 94).

Imagen 92

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 93

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 94
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Imagenes tomadas del largometraje

Cabe destacar, que uno de los sucesos por los cuales gira la trama es la “Crisis de los
Misiles en Cuba”, evento que en la historia que marcé cierta tensién entre la Unién
Soviética y los Estados Unidos, significando el comienzo de una “Tercera Guerra
Mundial” (Imagen 95).

Imagen 95

La Republica Argentina como lugar de exilio: en cierto punto del argumento, en Suiza,
Erik Lehnsherr interroga a un bancario quien poseia cierta conexién e informacion sobre
el paradero de Sebastian Shaw. Asi, el bancario le admite que Shaw se encontraba en
algun sitio de Villa Gesell, en Argentina. Cuando Erik Lehnsherr viaja hacia dicho sitio,
no encuentra a Shaw, pero si encuentra a otros ex nazis quienes también habian
encontrado refugio en Argentina una vez terminada la Segunda Guerra Mundial (Imagen
96). Asimismo, Lehnsherr les pregunta a dichos ex nazis sobre por qué estaban en
Argentina, a lo cual uno le responde “el clima, soy criador de cerdos” entre risas, y el
otro le comenta que “era sastre desde pequeno’.



Imagen 96

Imagenes tomadas del largometraje

Por ultimo, el idioma hablado en diferentes escenas oscila entre el inglés, el aleman y
algunas veces francés y ruso. La escena transcurrida en un bar ubicado en Villa Gesell,
inicialmente se habla espafiol, pero luego el resto de la misma es hablada en aleman.
Cabe destacar, que el bartender en cierto momento de la escena menciona la expresion
“quieto, cabron”, expresidn que no es usualmente utilizada en Argentina.

No se han visto actores argentinos reconocidos durante el transcurso del largometraje.
5. “Gerry” (2002): Produccion y Distribucion: ThinkFilm.
Género: Ciencia Ficcion, Accion.

Argumento: El largometraje comienza con dos amigos que viajan en coche por una
carretera yendo a realizar una excursion en un paramo montafioso y desierto. Una vez
finalizado el viaje en coche, ambos comienzan a caminar y, poco a poco, a internarse
en la naturaleza siguiendo un supuesto camino de dicha excursion. Sin embargo, en un
momento dado comienzan a darse cuenta de que se han perdido en ese territorio
desconocido. Sin un camino definido por delante, estos dos amigos que se llaman a si
mismos 'Gerrys', se lanzan a una travesia en busca de su coche para poder salir de ese
desierto montafnoso y regresar a su hogar. Lamentablemente, por mas que lo intentan
no logran encontrar la manera de regresar. Sin comida y sin agua, rodeados de
espejismos y con poca energia para seguir, un dia, se dan por vencidos y se dejan caer
al suelo. Finalmente, uno de los Gerrys logra recordar el camino para regresar, se
levanta y comienza a caminar de nuevo. En una escena final, puede verse a dicho Gerry
en la parte trasera de un coche viajando por una ruta junto a un conductor y una nifia
desconocidos, dando a entender que el otro Gerry no habia logrado salvarse.

Aspectos vy atributos geograficos y territoriales analizados:

El largometraje en su totalidad presenta una serie de atributos paisajisticos muy simila-
res unos a otros, dando a entender por la trama que todos esos atributos pertenecen a
unicamente a un solo sitio en el cual los protagonistas hacen su recorrido. Durante el
transcurso de la historia jamas se hace ninguna mencién sobre donde se encuentran
los personajes, por lo que las locaciones del largometraje son desconocidas para el
espectador en todo momento. Sin embargo, para el desarrollo del filme se recurrié a
diversos lugares ubicados en la provincia de Salta, Argentina; el Parque Nacional Death
Valley, ubicado en la frontera entre Nevada y California y las Salinas de Bonneville, en
Utah, estos ultimos pertenecientes a los Estados Unidos (Imagen 97, 98 y 99):

Imagen 97

Imagen tomada del largometraje Imagen toma de internet de Salta
Recuperada en noviembre de 2020




Imagen 98

Imagen tomada del largometraje Imagen tomada de Internet del PN Death Valley
Recuperada en noviembre de 2020

Imagen 99
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Imagen tomada del largometraje Imagen tomada de internet Salinas de Bonneville
Recuperada en noviembre de 2020

Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

Dado que el argumento del largometraje se centra en el recorrido que hacen los
personajes mientras se encuentran perdidos en un paramo montafioso, desértico y
desolado, no hay muchos elementos o aspectos socioculturales que puedan destacarse.
Tanto por los coches que aparecen como por las vestimentas que presentan los
protagonistas podria afirmarse que el flme se desarrolla en una época mas 0 menos
actual. Asimismo, el idioma que se habla es inglés todo el largometraje y no se
encuentran actores reconocidos nativos de Argentina.

6. “Indiana Jones y el Reino de la Calavera de Cristal”’ (2008): Produccion:
Lucasfilm. Distribucién: Paramount Pictures.

Género: Ciencia Ficcion, Accion.

Argumento: En el ano 1957, en pleno desierto de Nevada, una coronel soviética Irina
Spalko (Cate Blanchett) se dirige hacia el Area 51 con Indiana Jones (Harrison Ford) y
su antiguo companero George McHale “Mac” (Ray Winstone) apresados. La coronel
obliga a ambos a encontrar la tumba de un extraterrestre caido en Roswell dentro de un
almacén del ejército de los EE.UU.; en un intento de escapar, Jones es traicionado por
su antiguo amigo y compariero Mac, y debe huir por su propia cuenta. En cierta pelea y
forcejeo con varios soldados soviéticos, Jones sale disparado por medio de un turbo-
rreactor, que lo lleva a un falso poblado utilizado para realizar pruebas nucleares. Tras
librarse de una de éstas metiéndose en una heladera, regresa a la Universidad Marshall
y conoce al joven Henry Jones Il “Mutt” (Shia LaBeouf), quien le pide ayuda para en-
contrar a un antiguo amigo de Indiana, el profesor Harold Oxley (John Hurt), desapare-
cido en plena busqueda del craneo de cristal en Nazca (Peru).

Una vez alli, Indiana y Mutt descubren que Oxley habia estado encerrado en un mani-
comio cierto tiempo. En el suelo de la habitacion que él ha ocupado encuentran una
serie de pistas que los llevan hasta la tumba del conquistador Francisco de Orellana,
desaparecido en 1546 mientras buscaba “El Dorado”, una ciudad hecha de oro. Una
vez encontrada la tumba, encuentran también un craneo de cristal en ella. Sin embargo,
son capturados nuevamente por los soldados soviéticos, quienes secuestran a Indiana
y a Mutt y los llevan hasta un campamento en medio de una selva amazonica en Brasil.
Alli coinciden con otros rehenes: una expareja de Indiana Jones, Marion Ravenwood
(Karen Allen) y madre de Mutt, y el profesor Oxley. Los soviéticos les explican que creen
que el craneo tiene un origen extraterrestre y que posee poderes psiquicos muy utiles



para ganar la Guerra Fria. Por su parte, Marion le cuenta a Indiana que él es el padre
biolégico de Mutt.

Indiana, Mutt, Marion y Oxley emprenden la huida del campamento para encontrar el
Templo de El Dorado y devolver el craneo a su correspondiente sitio. A pesar de haber
escapado de sus captores, Mac continuia siguiendo a Indiana y sus acompanantes. Con
el fin de evitar enfrentarse solo, confiesa ser un agente doble, que trabaja contra los
soviéticos haciéndose pasar por un aliado suyo. Lo anterior le permite ganar la confianza
de Indiana, quien finalmente accede a unirse con él.

Luego de una persecucion en los vehiculos militares soviéticos, el equipo de Indiana
cae por una cascada y, encuentran una calavera hecha con la vegetacioén de la region.
Al ingresar en ella, encuentran el templo, Jones utiliza el craneo para abrir una puerta
que conduce a una habitacién maya, la cual contiene trece esqueletos de cristal. Sin
embargo, uno de ellos no posee su respectivo craneo. Cuando los soviéticos llegan,
Indiana es acorralado por Mac (quien le confirma que le ha mentido y que ha ido dejando
un rastro de rastreadores para que los soviéticos los encontrasen), y la tropa soviética
de Spalko. Tras arrebatarle el craneo a Indiana, Spalko procede a colocarlo en el es-
queleto. Al hacerlo, este ultimo comienza a hablar, a través de Oxley, utilizando un an-
tiguo dialecto maya. Jones lo traduce diciendo que los extraterrestres quieren darles un
gran obsequio. Emocionada al respecto, Spalko expresa su deseo de obtener todo el
conocimiento de la humanidad, asi que los craneos comienzan a "disparar" el razona-
miento por medio de sus ojos. En medio de la escena, aparece un portal a una dimen-
sion paralela. Oxley, quien ha recuperado su cordura, explica que los extraterrestres son
realmente seres interdimensionales que brindaron a los mayas su avanzada tecnologia.
Debido a lo peligrosa de la situacion (sobre la base de la aparicion del portal), Indiana,
Mutt, Marion y Oxley escapan del templo, mientras que Mac queda atrapado en el portal.
Al final, los esqueletos forman un solo extraterrestre que traslada el conocimiento integro
a la cabeza de Spalko, quien muere por la sobrecarga de informacién. Después de ello,
el templo se derrumba y un platillo volador emerge de los escombros desapareciendo
en una explosion de luz. Cuando Indiana pregunta si se fueron al espacio exterior, Oxley
contesta que en realidad se fueron al espacio entre los espacios, afirmando que los
extraterrestres, o al menos la raza con esqueletos de cristal (y en consecuencia los de
Roswell), eran en realidad seres de otra dimension. Al final, Jones vuelve a la Universi-
dad Marshall, en donde recibe el nombramiento de Decano de la Facultad de Arqueolo-
gia, y contrae matrimonio con Marion.

Aspectos vy atributos geograficos y territoriales analizados:

El largometraje comienza con unas escenas iniciales que, aunque no sea aclarado para
el espectador, exhiben una carretera con la reconocida formacién rocosa de Ghost
Ranch de fondo, la cual, se encuentra ubicada en Nuevo México, Estados Unidos (Ima-
gen 100y 101).

Imagen 100

Imagenes tomads del largometraje
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Sin perjuicio de lo antes mencionado, en escenas posteriores inmediatas, se aclara al
espectador que la situacién esta teniendo lugar en Nevada, Estados Unidos, en el afio
1957, lo cual considera una clara suplantacién/distorsion del destino al cual se hace
mencion (Imagen 102). Por su parte, en las escenas siguientes, se muestra un
campamento estadounidense tomado por soldados soviéticos en lo que seria el exterior
del “Area 51”, espacio recreado por el Aeropuerto Municipal de Deming, también
ubicado en Nuevo México, Estados Unidos (Imagen 103).

Imagen 102

Imagen tomada del largometraje

Imagen 103
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Imagen tomada del largometraje Iagn tomada de internet del Aeropuerto
Recuperada en diciembre del 2020

En el momento que Indiana Jones regresa a la universidad en la cual es docente, se
hace menciéon que la misma es la Universidad Marshall, ubicada en Connecticut,
Estados Unidos. Aunque, la imagen tomada de la misma en realidad sea del
Observatorio de Musica de la Universidad del Pacifico, ubicada en California, Estados
Unidos (Imagen 104).

Imagen 104
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Imagen tomada del largometraje Imagen tomada de internet de la Universidad
Recuperada en diciembre del 2020

Asimismo, la residencia de Indiana Jones (también supuestamente ubicada en
Connecticut) se encuentra sobre la calle 476 Bradford Street, ubicada en Pasadena,
California (Imagen 105).
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Por otra parte, en la trama Indiana Jones menciona que emprendera un viaje hacia
Nueva York y luego tomara un vuelo a Londres, posterior a esta escena, se muestra una
estacion de trenes en la cual esta por partir Indiana. Esa estacién de trenes llamada
Essex Station, especificamente en el museo “Essex Steam Train & Riverboat”,
pertenece a Connecticut, Estados Unidos (Imagen 106).
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Imagen tomada de internet de la Estacion
Recuperada en diciembre de 2020

Imagen tomada del largometraje

En las escenas de persecucion en motocicleta, las diferentes construcciones y los
edificios que pueden apreciarse también pertenecen a la ciudad de Connecticut (Imagen
107). La mayoria de ellas responden al complejo y campus de la Universidad de Yale,
la libreria Sterling Memorial Library, y el campus Old Campus Courtyard, entre otros
sitios, todos ubicados en New Haven, Connecticut. (Imagen 108)

Imagen 107

Iméagenes tomadas del largometraje

Imagen 108




Imagenes tomadas de internet de la ciudad de New Haven. Recu

peran diciembre de 220

Cuando Indiana y Mutt viajan hacia Peru en busca de Oxley y encuentran la tumba de
Francisco de Orellana, pueden visualizarse algunos sitios propios del pais, las lineas de
Nazca o el Aeropuerto de Nazca, por ejemplo. Sin embargo, solamente las Lineas de
Nazca son propias de Peru, el aeropuerto es una recreacion ubicada en Eagle Field,
California, Estados Unidos (Imagen 109 y 110). Cabe mencionar, que en el momento
que se hace el recorrido de avién, se muestra que el sitio donde finaliza el mismo es
Cusco y no Nazca (Imagen 109).

Imagen 109

Imégenes tomadas del largometraje

Imagen 110
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Imagenes tomadas de internet de las Lineas de Nazca y de Eagle Field respectivamente
Recuperadas en diciembre de 2020

Por ultimo, la mayor parte final de la trama del largometraje se exhibe al espectador
que se ubicara en distintos sitios correspondientes a la llha Aramaca ubicada en el
Amazonas, en Brasil (Imagen 111).

Imagen 111

Imagen tomada del largometraje

Aunque, en escenas posteriores se muestran sitios que no corresponden al mencionado
anteriormente. Asi en la filmacion del supuesto “Amazonas”, la escena del campamento



soviético en realidad corresponde al distrito de Puna, ubicado en Hawai, Estados Unidos
(Imagen 112y 113).

Imagen 112

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 113

Iméagenes tomadas de internet del distrito de Puna. Recuperadas en diciembre de 2020

Las escenas en las que se aprecian grandes cascadas de “la region del Amazonas” en
realidad corresponden a las Cataratas del Iguazu, pertenecientes a Argentina y Brasil
(Imagen 114y 115)

Imagen 114

Imagenes tomadas del largometraje
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Imagenes tomadas de internet de las Cataratas de Iguazu. Recuperadas en diciembre del 2020

Las escenas en el pie de la caida de las cataratas corresponden a la cascada Kulaniapia,
en Hawai, Estados Unidos (Imagen 116)

Imagen 116
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Recuperada en diciembre de 2020

Imagen tomada del largometraje



Por ultimo, en las escenas finales del largometraje, el casamiento de Indiana y Marion,
tiene lugar en la Primera Iglesia Cristiana de North Hollywood, ubicada en California,
Estados Unidos (Imagen 117)

Imagen 117

Imagen tomada del largometraje Imagen tomada de internet de la iglesia.
Recuperada en diciembre del 2020

En escenas de créditos se aclaran algunos sitios donde se ha filmado el largometraje
(Imagen 118). No se tienen en cuenta las tomas hechas de las Cataratas del Iguazu o
de las Lineas de Nazca.

Imagen 118
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Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

El contexto politico y bélico: nuevamente la Guerra Fria es el contexto sociopolitico por
el cual gira todo el argumento durante el largometraje. Desde el principio hasta el fin, la
trama del largometraje se centra en la lucha entre los soviéticos que quieren apoderarse
de la Calavera de Cristal (artefacto que les daria el control psiquico y un poder para
dominar las mentes humanas) y el equipo de Indiana Jones que busca devolver la
Calavera a su correspondiente lugar. En este sentido, los soviéticos son representados
como personas crueles y frias, siendo los “malos” del largometraje que quieren dominar
al mundo, y al equipo de Indiana Jones (estadounidenses) como aquellos que evitaran
eso (Imagen 119)

Imagen 119
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Imagenes tomadas del largometraje.

El uso y mencion de datos historicos: Durante el transcurso del largometraje se hacen
mencion de diferentes personalidades o sociedades antiguas, como es el caso del
conquistador espafiol Francisco de Orellana, los antiguos pueblos mayas, entre otros,
que de algun modo guardan relacion con el descubrimiento de la Calavera de Cristal y
los diversos templos y estructuras antiguas a las cuales se dirigen los protagonistas.
(Imagen 120). Asi también, se hacen algunas menciones histéricas desacertadas tales



como que el cadaver de Francisco de Orellana se encuentra en Nazca (cuando en
realidad fallecié en el Amazonas), que Pancho Villa le ensefié a hablar la lengua
quechua a Indiana Jones (quien fue un militar de origen mexicano y la lengua quechua
es de origen inca), entre otros. Cabe mencionar también, que, aunque no sea
mencionado en el largometraje, las estructuras antiguas mostradas en el largometraje
poseen una arquitectura muy similar a lo que seria el templo de Kukulkan en el sitio
arqueolégico Chichen Itza, el cual se encuentra en México y que, ademas, se le atribuye
su construccion al pueblo maya.

Imagen 120
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Imégenes tomadas del largometraje.

La representacion de personas pertenecientes a otras sociedades: en varias escenas,
se puede observar formas muy particulares de vestimentas o rasgos estéticos de los
habitantes pertenecientes a diversos poblados asi, por ejemplo, se puede observar
como son representados las personas nativas de Peru que le informan a Indiana Jones
sobre el paradero de Oxley, o bien, los nativos del Amazonas que actuan de manera
hostil y salvaje a fin de proteger las estructuras antiguas (Imagen 121).

Imagen 121

Imégénes tomadas del largometraje.

Seres extraterrestres existen: tanto la Calavera de Cristal como las diferentes
estructuras antiguas que son exhibidas en el largometraje son producto de una
avanzada tecnologia que los seres humanos no podrian haber descubierto ni en el
momento de sus construcciones ni en los tiempos en los que transcurre el largometraje.
Por ello, en el filme se muestra que la existencia de esos elementos histéricos ha sido
gracias a la intervencion de seres que no habitan el planeta Tierra, seres
interdimensionales, alienigenas, etc. (Imagen 122)



Imagen 122

El espécimen de Nuevo México
nos alenté™

Iméagenes tomadas del largometraje.

Para concluir, los idiomas hablados durante el largometraje corresponden al ruso, inglés
y en algunas partes espanol. También son habladas las lenguas quechua o maya, sin
embargo, estas Ultimas son de dificil reconocimiento por el espectador. No se
encuentran actores reconocidos provenientes de Argentina en ningin momento del
largometraje.

7. “Tetro” (2009). Produccién y Distribucion: American Zoetrope, BIM
Distribuzione, Tornasol Films, INCAA.

Género: Drama, Misterio.

Argumento: Bennie, de 17 anos, un adolescente inexperto e ingenuo (Alden Ehrenreich)
llega a Buenos Aires para reencontrarse con su hermano mayor Angelo Tetrocini (Vin-
cent Gallo). Ambos hermanos procedian de una familia de inmigrantes italianos afincada
en Argentina, pero debido al gran éxito musical de su autoritario padre, Carlo Tetrocini
(Klaus Maria Brandauer), reconocido director de orquesta, se trasladan a Nueva York.
Cuando Bennie encuentra a su hermano, quien era un brillante y melancélico escritor
apodado “Tetro”, éste no le recibe precisamente con los brazos abiertos. En lugar de
ser el hermano maravilloso que era el idolo de su infancia, el Tetro de ahora es un
hombre distante y autodestructivo que cambid su hombre y ya no escribe.

Rechazado por su hermano, Bennie es consolado por la novia de Tetro, Miranda (Mari-
bel Verdu), con quien ademas desarrolla una fuerte amistad. Alojado en el pequeno
apartamento de la pareja en el barrio bohemio de La Boca, el dificil encuentro desgrana
en flashes las vivencias y expectativas de ambos, desvelando el pasado de a poco, la
figura de la madre (una cantante de 6pera muerta en un accidente de auto donde con-
ducia "Tetro") y de su padre que pesa terriblemente sobre el pasado de ambos. Parale-
lamente, Bennie halla escondida la novela inconclusa de Angelo que revela las razones
del rechazo hacia su familia de su vida. Miranda, le descubre con los escritos y le ad-
vierte de que Tetro se pondra furioso si se entera de que los ha leido. Bennie insiste en
escribir el final que falta de una de las obras de teatro de Tetro. Tras sufrir un accidente
automovilistico, Bennie debe permanecer en el hospital debido a su pierna rota. Miranda
le entrega el manuscrito incompleto de Tetro en secreto. Sin embargo, en una visita,
este ultimo lo pesca a Bennie trabajando en él y tienen una violenta discusion, en la cual
Tetro le niega a Bennie que vuelva a vivir con ellos.

Bennie, se va a vivir con Abelardo (Mike Amigorena) quien que trabaja como director y
actor de obras de teatro en el teatro-bar de José (Rodrigo de la Serna) donde, ademas,
Tetro trabaja como iluminador de escenario. Logrando concluir la obra de Tetro, Bennie
logra insertarse en el mundo artistico y bohemio de Buenos Aires al concursar en un
certamen literario presidido por una benefactora e intelectual que se hace llamar "Alone"
("Sola") (Carmen Maura). La gran critica literaria lee la obra de teatro y la selecciona
como una de las finalistas para el premio literario mas importante de Argentina, que se
realizara en el “Festival Patagonia”, festival que se realizara en el sur de Argentina.
Tetro, al enterarse de esto luego de enfurecerse, acepta acompafar a su hermano
Bennie a la ceremonia. Durante el viaje a través de la Patagonia, Tetro desaparece
misteriosamente una noche, hasta el dia de la entrega de premios. En plena ejecucion
de su obra de teatro para determinar el ganador del premio, Tetro aparece y le revela a
Bennie que ellos no son hermanos, sino que él es su hijo debido a que Carlo Tetrocini



(padre de Tetro y abuelo de Bennie), habia embarazado a una antigua novia de Tetro a
sus 20 afos. A su vez, esa misma noche, ambos reciben la noticia de que su padre ha
muerto.

Dias posteriores a ese suceso, toda la familia Tetrocini se reune en Buenos Aires en el
funeral de Carlo Tetrocini. Bennie, quien asiste al mismo, le revela el terrible secreto a
toda su familia. Sobrepasado, desaparece en la noche, caminando atraido por el brillo
hipnético de los faros de los coches que vienen hacia él por la carretera. Sin embargo,
Tetro le sigue y salva, aceptando por fin que son una familia.

Aspectos vy atributos geograficos y territoriales analizados:

El largometraje comienza teniendo lugar en Buenos Aires, exhibiéndolo al espectador
en escenas iniciales (Imagen 123).

Imagen 123
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Imagen tomada del largometraje.

La historia del largometraje toma lugar en su mayoria en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, algunos de los sitios que pueden reconocerse son el Bar Britanico (Imagen 124 y
125), ubicado en el barrio San Telmo, en las calles Brasil y Defensa; el Café Tortoni
(Imagen 126 y 127) ubicado en el barrio Monserrat, en la Avenida de Mayo.

Imagen 124

Imagenes tomadas del largometraje.

Imagen 125 .
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Igén tomada de internet del Bar Britanico. 7

Imagen 126



Iméagenes tomadas del largometraje.

Imagen 127
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Iégenes tdas de internet del Café Tortoni. Reuperadas en diciembre de 2020.

Asimismo, algunas escenas transcurren en algunas calles reconocidas de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, como la esquina de las calles Balcarce y México en el barrio
de San Telmo (Imagen 128) esquina donde, ademas, se encuentra el supuesto bar
“José” en la trama; o las calles avenida Don Pedro Mendoza y Magallanes ubicadas en
Caminito, en el barrio de La Boca (Imagen 129).

Imagen 128

Imgen fada del largometraje Imagen tomada de Internet de la esquina
Recuperadas en diciembre de 2020

Imagen 129

Imagen tomada del largometraje Imagen toada de mternet de Caminito
Recuperadas en diciembre de 2020

En el largometraje también se hace mencién y se exhibe lo que serian sesiones de la
radio La Colifata, una ONG conocida por realizar sus sesiones de radio en el Hospital
Interdisciplinario Psicoasistente José Tiburcio Borda también ubicado en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires (Imagen 130)



Imagen 130
NS

Imagen tomada de interne de la sesion de radio
Recuperadas en diciembre de 2020.

Imagen tomada del largometraje

Pueden apreciarse también algunas imagenes aéreas de la Ciudad Autéonoma de
Buenos Aires, donde por ejemplo aparece el icénico Obelisco (Imagen 131).

Imagen 131

Imagenes tomadas del largometraje..

En determinado momento de la trama, los protagonistas viajan hacia el sur de la
Argentina para presentar su obra de teatro en el “Festival Patagonia”. En el viaje hacia
alli, se muestran ciertas imagenes de lo que seria el Glaciar Perito Moreno, ubicado en
el Parque Nacional Los Glaciares, provincia de Santa Cruz, Argentina (Imagen 132 y
133).

Imagen 132
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Imégenes tomadas del largometraje.

Imagen 133
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Iméagenes tomadas de internet del Parque Nacional Los Glaciares.
Recuperada en diciembre de 2020.

En Argentina, se realizé por primera vez un festival internacional llamado Patagonia
Media Festival en el afio 2020, en las ciudades de Viedma y Carmen de Patagones, en
la provincia de Rio Negro, Argentina. En el largometraje, como ya se menciond, se habla
de un evento llamado “Festival Patagonia” y que supone tener cede en algun sitio de la
Patagonia argentina. Sin embargo, en escenas durante el transcurso de dicho festival,
se reconoce la estructura del Palacio Sans Souci (ubicado en el partido de San



Fernando, provincia de Buenos Aires, Argentina) lo que responderia a una distorsién del
destino (Imagen 134).

Imagen 134
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Imagen tomada del largometraje Imagen tomada de internet del Palacio Sans Souci
Imagenes recuperadas en diciembre de 2020.

Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

El contexto de la trama casi en su totalidad se situa en épocas actuales en la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires, principalmente en los barrios de La Boca y San Telmo
donde pueden destacarse algunos elementos, asi como una banda sonora que hacen
alusién al tango (imagen 134). Cabe destacar que casi la totalidad del filme fue filmado
en blanco y negro, salvo en algunas escenas que retrotraen a los protagonistas al
pasado donde ahi se observan a color.

Imagen 134

Imagen tomada del largometraje

También pueden observarse escenas en las cuales los protagonistas se encuentran
comiendo pastafrola, medialunas y bebiendo fernet mostrados como comidas tipicas de
Argentina (Imagen 135)

Imagen 13
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Iméagenes tomadas del largometraje.

El idioma que transcurre el largometraje va alternandose entre espanol e inglés, siendo
esto debido a que los hermanos protagonistas se han criado en Estados Unidos. Por
otra parte, puede verse la participacion de varios actores reconocidos nativos de
Argentina tales como Rodrigo De La Serna, Susana Giménez, Erica Rivas, entre otros.
Algunos son presentados al inicio del largometraje (Imagen 136).



Imagen 136

Imagen tomada del largometraje.
8. “Mr. Magoo’ (1997): Produccién y Distribucion: Walt Disney Pictures.

Género: Comedia

Argumento: El sefior Quincy Magoo (Leslie Nielsen), un anciano multimillonario con una
extremada limitada vision, asiste a una celebracion en un museo junto a su sobrino
Waldo (Matt Keeslar). Mientras estan alli, conocen a una mujer llamada Stacey Sampa-
nahoditra (Jennifer Garner), una embajadora kuristani. Mas tarde esa noche, unos la-
drones de joyas llamados Luanne LeSeur (Kelly Lynch) y Bob Morgan (Nick Chinlund)
roban un valioso rubi del museo "La estrella de Kuristan" y escapan en un bote hacia
Austin Cloquet (Malcolm McDowell), el jefe de Bob. Al dia siguiente, el sefior Magoo y
su perro Angus van a pescar en la misma zona donde se encontraban los ladrones de
joyas. Luanne traiciona a Bob y en una disputa por querer arrebatarle el rubi, el mismo
aterriza en el barco del sefior Magoo sin que este lo supiera. Bob intenta recuperarlo,
pero falla en su intento.

En el museo, el curador y Stacey envian a dos agentes: Gustav Anders de la CIA (Ernie
Hudson) y Chuck Stupak del FBI (Stephen Tobolowsky) para rastrear el rubi y espiar al
sefor Magoo, quien suponen que robo el rubi. Stacey menciona que fue invitada a la
Opera a la que van los Magoo esa noche. Anders y Stupak también visitan la 6pera para
buscar al sefior Magoo que actua en el espectaculo. En la épera, el sefior Magoo conoce
a Luanne, quien pretende ser una reportera de una revista llamada Prunella Pa-
gliacci. Ella seduce al sefior Magoo en su camarin y organiza una caminata para tener
una entrevista con él al dia siguiente.

Durante su caminata, Luanne engafia al sefior Magoo para que la lleve a su casa ha-
ciéndole creer que tenia un tobillo lesionado. Por su parte, Stupak y Anders también van
a la casa del seior Magoo en busca del rubi. El sefior Magoo y Luanne llegan a la casa
y Stupak se esconde de ellos. Bob también se infiltra en la casa del sefior Magoo, en-
cuentra el rubi y roba el preciado coche Studebaker del sefior Magoo para huir. Tanto
el sefior Magoo, Waldo y Luanne lo persiguen en el Berenjena-mévil de Magoo. Bob
logra escapar y le lleva el rubi a Austin. Por su parte, Luanne vuelve a engafar a los
Magoo diciéndoles que ella era una agente infilirada del FBI que buscaba recuperar el
rubi.

Austin planea subastar el rubi a un gran grupo de criminales de todo el mundo en un
complejo de ski. El sefior Magoo disfrazado de Ortega Peru (uno de los criminales mas
conocidos de Brasil) se une a la subasta que se realiza en una piscina comunitaria cu-
bierta dentro de dicho complejo. Luanne irrumpe en la subasta, roba el rubi y escapa de
la guarida en un movil de nieve. Finalmente, los Magoo siguen a Luanne a Brasil, donde
Waldo espia al verdadero Ortega (Miguel Ferrer) y sus amigos. El sefior Magoo le roba
un vestido de novia a la novia de Ortega, Rosita (Monique Rusu) y es conducido a la
boda. El y Waldo devuelven el rubi al museo con el gobierno arrestando a Ortega,
Luanne y la gente de Brasil.

Aspectos vy atributos geograficos y territoriales analizados: El principio de la trama co-
mienza teniendo lugar en un Museo de Historia Natural, si bien no es mencionado el




sitio en el cual se encuentra dicho museo, el sitio corresponde en realidad a la Biblioteca
Publica de Vancouver, ubicada en Vancouver, Canada (Imagen 137 y 138)

Imagen 137

Imagenes tomadas del largometraje.
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Imagenes tomadas de internet de la Biblioteca Publica de Vancouver. Recuperadas en diciembre
de 2020

Asimismo, otras escenas también toman lugar en Vancouver, Canada. Asi, por ejemplo,
pueden apreciarse los sitios como la Bahia Inglesa (Imagen 139 y 140) o la Entrada de
Burrard (Imagen 139y 141).

Imagen 139
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Imagenes tomadas del largometraje.

Imagen 140
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Iméagenes tomadas de internet de la Bahia Inglesa y la Entrada Burrard. Recuperadas en diciem-
bre de 2020

Ciertas escenas que transcurren en montanas, corresponden a la Montafa Grouse, tam-
bién ubicada en Vancouver, Canada (Imagen 141y 142).

Imagen 141



Imagenes tomadas del largometraje.

Imagen 142
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Por ultimo, en la trama los protagonistas viajan hacia Rio de Janeiro, Brasil, para
encontrar a Luanne en la boda de Peru Ortega. Ciertas imagenes mostradas
corresponden a ese sitio (Imagen 143), sin embargo, la mayoria de las escenas
transcurridas algunas casas de alli fueron hechas en estudios. Por su parte, en otro
momento de la historia se realiza una persecucion en helicoptero, la misma comienza
en Rio de Janeiro y luego de pocos minutos finaliza en lo que serian las Cataratas del
Iguazu, pertenecientes tanto a Brasil como Argentina. Se debe tener en cuenta que la
distancia recorrida desde la ciudad brasilefia hasta dicho destino es de un aproximado
de 1500 kilébmetros, siendo un viaje en helicéptero de mas de una hora (144 y 145).

Imagen 143
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Iméagenes tomadas del largometraje.
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Iméagenes tomadas del largometraje.

Imagen 145
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Imagenes tomadas de internet de las Cataratas de Iguazu. Recuperadas en diciembre del 2020

Elementos y aspectos sociales vy culturales a destacar:




Los latinoamericanos: la trama del largometraje se encuentra ambientado en la época
de los afios 90, y dentro de los elementos culturales que pueden hacerse mencion una
de ellas es la apariencia estética de las personas latinoamericanas presentes en la
historia correspondientes a la organizacion criminal de Pera Ortega, uno de los mayores
criminales del mundo, que ademas, es de origen brasilefio (Imagen 146).

Imagen 146
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Imagenes tomadas del largometraje.

La cascada de la muerte: Asimismo, puede hacerse menciéon de la “leyenda urbana”
que menciona una guia turistica sobre las Cataratas del Iguazu, refiriéendose a ellas
como la “cascada de la muerte” debido a que a lo largo del tiempo varias novias que al
ser plantadas en el altar deciden saltar de alli (Imagen 147)

Imagen 147

Imégene tomadas del largometraje.

Por su parte, no hay actores argentinos reconocidos y el idioma que se habla es
enteramente inglés, a excepcidn de algunas pequefas palabras durante la boda de Peru
Ortega, que se hablan en espafiol (no portugués).

9. “Invasion’ (1997): Produccion y Distribucion: TriStar Pictures, Touchstone
Pictures, Big Bug Pictures. Distribucion: Sony Pictures Releasing, Buena
Vista International.

Género: Ciencia Ficcion, Futurista, Guerra.

Argumento: La trama se sitda en el siglo XXIlIl, un futuro en el que el servicio militar dura
dos afos, y solo después de cumplirlo, el individuo se convierte en ciudadano, estatus
que otorga ciertos derechos y privilegios, como el derecho a votar. El joven, John "John-
nie" Rico (Casper Van Dien), quien se encuentra terminando sus estudios en el “Buenos
Aires Education Center”, debera decidir qué futuro tendra su vida. Su novia, Carmen
Ibanez (Denise Richards), quien tiene aptitudes mas que sobresalientes decide conver-
tirse en una militar de las "Fuerzas Aéreas", la élite del ejército. John, deseando acom-
pafarla, decide también enlistarse e ingresar en la Infanteria Movil.

Durante su estancia en el ejército, John Rico demuestra cierta habilidad y valia para la
batalla al igual que Carmen para las Fuerzas Aéreas. Un dia, la Tierra sufre un ataque
por parte del planeta Klendathu (planeta en el cual existian ciertos seres llamados arak-
nidos). El ataque destruyd por completo la ciudad de Buenos Aires, lugar del cual pro-
venian Rico y Carmen, provocando millones de muertes. El resultado de dicha catastrofe
se traduce en el comienzo de la guerra de los humanos contra los araknidos. El Ejército
entonces prepara una gran cantidad de tropas para invadir el planeta Klendathu. Luego
de que la estrategia utilizada fracase, ocasione la pérdida de miles de soldados y de
varias naves de transporte.



Rico junto con sus companeros Dizzy Flores (Dina Meyer) y Ace Levy (Jack Bucey) son
reasignados al escuadron Rasczak's Roughnecks (Los cuelliduros Rasczak) para com-
batir a los insectos en el Planeta P. Mas tarde se descubrira que los insectos se rigen
por un insecto jerarquicamente superior, capacitado para tomar decisiones. Finalmente
en otra batalla, Rico organiza un rescate para salvar a Carmen y después de esto al
subir a la superficie reciben la noticia de que el "insecto con cerebro" ha sido capturado
y enviado a la Tierra para ser analizado y encontrar una manera de vencer a los demas
insectos.

Aspectos vy atributos geograficos v territoriales analizados:

Inicialmente en el largometraje se exhiben en diversas escenas sitios que corresponde
a la provincia de Buenos Aires, Argentina. Asi, por ejemplo, se puede ver durante la
finalizacion de los estudios en la preparatoria de los protagonistas, se exhibe durante el
baile de graduacién que la institucién a la cual asisten recibe el nombre de “Buenos
Aires Education Center”, el mismo ubicado en algun sitio de la provincia (Imagen 148).
Sin embargo, la supuesta institucion educativa responde al centro médico Kaiser
Permanente, edificio que en realidad se encuentra en Los Angeles, Estados Unidos
(imagen 149)

Imagen 148

Iméagenes tomadas del largometraje.

Imagen 149
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Asimismo, también pueden mencionarse las escenas en las cuales transcurren en un
partido de un deporte futurista (imagen 150), sitio que pertenece al Buenos Aires
Education Center, pero que corresponde al edificio Walter Pyramid, estadio del equipo
de baloncesto y voleibol de la Universidad Estatal de California, ubicada en Long Beach,
en el estado de California, Estados Unidos (151).

Imagen 150
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Iméagenes tomadas del largometraje.




Imagen 151
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Imagenes tomadas de In

trnet Walter Pyramid, Recuperadas en diciembre de 2020

Por su parte, el hogar de Rico (que se supone se encuentra en Argentina) (Imagen 152),
corresponde a la residencia Henman House, ubicada en las Montafias Santa Modnica,
California, Estados Unidos (153)
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Iméagenes tomadas del largometraje.

Mas avanzada la trama el sitio que recibe el nombre de “Federal Transport Hub 39”, del
cual Rico parte para empezar su servicio militar, responde al Centro de Convenciones
de Los Angeles, ubicado en dicha ciudad, Estados Unidos (Imagen 154)

Imaen tomada del largometraje Imagen tomada de internet Centro de Convenciones

Recuperadas en diciembre de 2020

El campamento militar en el cual entrena Rico junto a sus compafieros se encuentra
emplazado en el Parque Regional Mile Square, ubicado en California, Estados Unidos
(imagen 155y 156)



Imagen 155

Iméagenes tomadas del largometraje.

Imagen 156
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Imagen recuperada de Inernet Pa perada diciembre de 20.

Por ultimo, se debe mencionar que para realizar varias escenas de batallas en los
diferentes territorios pertenecientes a los araknidos (como el planeta Klendathu) se han
aprovechado diferentes espacios y sitios tales como el Parque Nacional Badlands,
ubicado en Dakota del Sur; el Parque del Area Natural Vasquez Rocks, ubicado en Los
Angeles; y el Hell’'s Half Acre, escarpe ubicado en Wyoming, todos correspondientes a
los Estados Unidos (Imagen 157, 158 y 159).

Imagen 157

Imagen tomada de interne ParqueAraNaturaI Vasquez Rocks. Recuperada en diciembre de
2020.



Imagen 159
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Imagenes tomadas de |trnet de izquierda a deréchél Parqu
Acre. Recuperadas en diciembre de 2020.

Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

El contexto del largometraje gira en torno a un contexto bélico futurista, resaltandose
diversos elementos tecnolégicos tales como las naves espaciales, las armas y las
herramientas de entrenamiento avanzados. Asimismo, el avance tecnologico se ve
también plasmado por ejemplo en las herramientas de aprendizaje dentro de la
institucion educativa, deportes, instrumentos quirdrgicos, etc (Imagen 160)

Imagen 160
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Imagenes tomadas del largometraje.

Los protagonistas son oriundos de Buenos Aires, gran parte de la trama transcurre en
un centro de educacién perteneciente a alli, y sin embargo, en ningin momento se habla
el idioma espanol (nativo de Argentina). Por su parte, tampoco es mencionado al pais
de Argentina como tal, solamente se menciona la locacién de Buenos Aires o bien a la
region “Paraiso Latino” (Imagen 161).

Imagen 161
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Imégenes tomadas del Iargomtaje.

Ademas, Buenos Aires queda completamente devastada debido a un ataque
proveniente del planeta Klendathu, es asi como se muestran ciertas imagenes de lo que
fue dicho ataque (162)

Imagen 162

Buenos Aires ha sido borrado
de la Tierra.
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Iméagenes tomaddel Iargometrje.

No se han encontrado actores reconocidos pertenecientes a Argentina durante el
transcurso del filme.

10. “El Renacido” (2015). Producciéon y Distribucion: 20th Century Fox,
Regency Enterprises, RatPac Entertainment, New Regency Pictures, Alpha
Pictures, Appian Way, Anonymous Content.

Género: Drama, Western, Guerra.

Argumento: Aproximadamente en el afio 1823, Hugh Glass (Leonardo Di Caprio) guia a
un grupo de tramperos y cazadores de pieles estadounidenses pertenecientes ala
expedicion de Andrew Henry (Domhnall Gleeson) en el territorio septentrional
desorganizado de Luisiana (actualmente, los estados norteamericanos
de Montana y Dakota del Sur) cuando de repente sufren una emboscada por un grupo
de arikara, pueblo nativo que habitd ese territorio, robandoles ciertas pieles que habian
conseguido para luego comerciar.

Varios del grupo logran escapar, entre los supervivientes, Hugh, el unico hombre que
conocia la ruta de regreso hacia el fuerte Kiowa ubicado en Misuri (y al cual se dirigian),
resulta gravemente herido por el ataque de un oso grizzly. Al ver la enorme dificultad de
cargar con un moribundo y al estar inmersos en un crudo invierno, Andrew, lider de la
expedicion, se ve obligado a abandonar a Hugh en el bosque con su hijo indigena
(perteneciente a la tribu pawnee llamado Hawk (Forrest Goodluck) y dos de sus
hombres, el joven Jim Bridger (Will Poulter) y el ex militar John Fitzgerald (Tom Hardy),
ofreciéndoles una recompensa por quedarse y regresar al fuerte Kiowa. Sin embargo,
John Fitzgerald traiciona a su grupo, asesina a Hawk, engafa a Jim y abandona a Hugh
a su suerte en el medio del bosque helado.

Poco a poco, Hugh se recupera de sus heridas y se las ingenia para sobrevivir por su
cuenta, huyendo de los arikara (grupo de nativos que los habian emboscado
previamente). Por su parte, Jim y John logran regresar al fuerte Kiowa. John miente
sobre el paradero del resto de su grupo y cobra igualmente un resarcimiento econémico
por los eventos sufridos. Paralelamente, Hugh encuentra un grupo de franceses que
tenian prisionera a una nativa perteneciente a los arikara, la libera y roba uno de sus
caballos para poder regresar al fuerte.

Al fuerte Kiowa llega un soldado que habia encontrado la cantimplora de Hugh e informa
al resto. John al percatarse de que podria seguir con vida, decide robar parte del dinero
de la caja fuerte del Capitan del fuerte y emprender su huida. Hugh regresa al fuerte y
junto con el capitan deciden perseguir a John, quien se dirigia a Texas. Luego de dar
con su paradero, el capitan es asesinado a manos de John, y este luego resulta
malherido en una disputa con Hugh. Finalmente, el grupo de arikara que perseguia a
Hugh termina asesinando a John y perdonandole la vida a Hugh debido a que la hija del
cacique era la nativa que Hugh habia liberado del grupo de franceses.

Aspectos vy atributos geograficos y territoriales analizados:

El argumento de este largometraje se encuentra basado en la historia del cazador y
explorador Hugh Glass, conocido por sus hazanas en el oeste de Estados Unidos en el
siglo XIX. De esta forma, la trama se encuentra situada en esa época, y en parte de la
historia del explorador que, al ser atacado por un oso en cercanias el Rio Grand, (actual
condado de Perkins, Nebraska, Estados Unidos) resulta abandonado por el resto de su



expedicion. A pesar de sus heridas, pudo reponerse y sobrevivir a la intemperie,
logrando regresar al Fuerte Kiowa (ubicado proximo al Rio Misuri, Dakota del Sur,
Estados Unidos). La trama del largometraje por tanto representa sitios de Montana y
Dakota del Sur, Estados Unidos, por los cuales atravesd Hugh Glass en su odisea v,
para ello, la mayor parte del rodaje recurrié a sitios en Canada, tales como el Pais de
Kananaskis y el Valle Bow en el oeste de Calgary, Alberta. Asi, pueden apreciarse
lugares como la Reserva India en Morley, en Alberta (Imagen 163 y 164); el Valle
Squamish, ubicada en la Columbia Britanica (Imagen 165 y 166); la estacion de esqui
Fortress Mountain, en Alberta (Imagen 167 y 168); las tierras baldias de Drumheller, en
Alberta (Imagen 169 y 170); el Valle Bow, en Alberta (Imagen 171 y 172); Planicies del
hombre muerto, en Alberta (donde se recreé el Fuerte Kiowa) (Imagen 173 y 174); el
Reservorio de Spray Lakes, en Alberta (Imagen 175y 176).

Imagen 163

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 164
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Imégenes tomadas de Internet de la Reserva. ecuperadas en diciembre de 2020.

Imagen 165

Imégenes tomadas del largometraje

Imagen 166
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Iméagenes tomadas de internet del Valle Squamish. Recupradas en diciemr de 2020



malen 167

Iméagenes tomadas del largometraje

Imagen 168
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Imagenes tomadas de internet de Fortress Mountain. Recuperadas en dicie d 20.
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Imagen 169

Imagen tomada del largometraje

Imagen 170
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rhégehes tomadas de internet de D}umheller;‘Recuperadas en diciembre de 2020

Imagen 171

Iméagenes tomadas del largometraje

Imagen 172

Imagenes tomadas de internet deIVaII Bow. Recuperadas en diciembre de 2020



Imagen 173

Lo logramos.

Imagenes tomadas del largometraje.

Imagen 174

Iméagenes tomadas d internet de las Planicies del hombre muerto. Recupeadas en diciembre
del 2020

Imagen 175

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 176

e, = —_ =

- P 2 s x £ =
kes. Recuperadas en diciembre de 2020

g

Imégenes tomadas de internet del Reservorio Spray La

Asimismo, algunas escenas fueron filmadas en Montana, Estados Unidos.
Particularmente pueden reconocerse las Cataratas Kootenai (Imagen 177 y 178).

Imagen 177

Iméagenes tomadas del largometraje



Imagen 178

Imagenes toh-wadas de internet de las Cataratas Kootenai. Recuperadas en diciembre de 2020

Por ultimo, las escenas finales del largometraje que muestran la batalla de Hugh con
Fitzgerald han sido filmadas en cercanias del Rio Olivia, provincia de Tierra del Fuego,
Argentina (Imagen 179 y 180). La razdn de esta eleccion se debi6 a las condiciones
climaticas, la falta de nieve en las locaciones propuestas inicialmente (debido a altas
temperaturas por cambio de estacién) llevé a la produccion a finalizar el rodaje en
Ushuaia.

Imagen 179

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 180

Imagenes tomadas de internet del Rio éﬁvia. Recuperadas e diciembre de 2020
Batalla final: Olivia River

Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

Como ya se mencion6 anteriormente, la trama del largometraje sucede a principios del
siglo XIX y gira en torno a algunas vivencias que tuvo Hugh Glass, un cazador y
explorador que trascendio principalmente por su hazafa de sobrevivir al ataque de una
osa. El contexto histérico entonces, ocupa parte de los afios en los cuales Estados
Unidos se expandi6 tanto demografica como territorialmente y provocd una serie de
enfrentamientos bélicos con los pueblos originarios que inicialmente habitaban aquellas
tierras. Asi entonces, pueden tenerse en cuenta las vestimentas, las armas, la
tecnologia, entre otros aspectos que contextualizan la época en la cual se encuentran
los personajes (Imagen 181).
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Imagenes tomadas del largometraje

Asimismo, algunas de las afirmaciones histéricas que se atribuyen a la trama del
largometraje aun siguen siendo discutidas: la venganza de Hugh Glass contra
Fitzgerald, o su hijo perteneciente a la tribu Pawnee, son algunos de los datos que no
han sido comprobados por historiadores pero si considerados en el argumento.
Siguiendo con el analisis, también pueden mencionarse las representaciones que se
hacen sobre las sociedades aborigenes o nativas. En este sentido, el aspecto y la actitud
hostil de los individuos pertenecientes a la tribu Arikara (en desacuerdo con la
apropiacion de tierras y pieles que realizaban los norteamericanos), como asi tambien,
las representaciones de individuos pertenecientes a la tribu Pawnee (Imagen 182).

Imagen 182

Ustedes nos han
robado todo a nosotros.

Voy al Sur a hallar mas“Pawiees

Imégenes tomadas del largometraje

El idioma hablado en el largometraje es principalmente inglés, con algunas escenas en
las cuales se habla francés y algunos presuntos dialectos Arikara o Pawnee (no
reconocibles). No se encuentran actores reconocidos nativos de Argentina.

11. Imaginando Argentina (2003). Produccién y Distribucion: Universal
Pictures, Myriad Pictures, Arenas Entertainment.

Género: Drama Histérico

Argumento: El argumento del filme transcurre en Argentina, en el ano 1976, recién
iniciada la dictadura militar llamada Proceso de Reorganizacion Nacional. Cuenta la
historia de Carlos Rueda (Antonio Banderas), un director de un teatro infantil que vive
en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y su esposa Cecilia (Emma Thompson), una
valiente periodista que resulta detenida-desparecida tras publicar un articulo acerca de
las desapariciones que tuvieron lugar en la llamada Noche de Los Lapices.

Con el contexto represivo de lo que significo la Dictadura Militar en aquellos afos,
también se van sucediendo a la par otros hechos histéricos como las marchas de las
Madres y Abuelas de Plaza de Mayo. Carlos, quien se da cuenta que posee una
habilidad psiquica que le permite averiguar el paradero de las personas desaparecidas
utilizando su imaginacién, con el apoyo de su hija Teresa y su amiga Esme (Maria



Canals Barrera), empieza una serie de reuniones en el jardin trasero de su hogar, donde
otras victimas le preguntan qué ha sido de sus familiares, amigos y conocidos también
detenidos-desaparecidos. La imaginacién resulta ser, entonces, lo Unico en lo que
puede confiar para no recurrir a la desesperacion, siendo la herramienta para poder
sobrevivir a tales situaciones violentas y dificiles. Carlos intenta encontrar el paradero
de su mujer, entrevista personalmente en la Casa Rosada al General Guzman (Anton
Lesser), mandatario de la dictadura quien, ademas, manda a secuestrar a la hija de
Carlos. Con el correr del tiempo, luego de sufrir varias situaciones de violencia, torturas,
tormentos, etc., Teresa es asesinada, pero Cecilia logra escapar del centro de detencién
donde la mantenian cautiva. Finalmente, Cecilia y Carlos logran reencontrarse.

Aspectos vy atributos geograficos y territoriales analizados:

El largometraje se situa en los afos 1976 (Imagen 183), durante la época dictatorial del
llamado Proceso de Reorganizacién Nacional. Asi entonces, la mayoria del largometraje
se encuentra filmado en sitios pertenecientes a Argentina, principalmente a la provincia
de Buenos Aires y algunas escenas hechas en estudios de Espafia. Dentro de los sitios
reconocibles durante el largometraje se pueden encontrar la Plaza de Mayo y la Casa
Rosada ambos ubicados en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (Imagen 184 y 185).

Imagen 183
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Imagen tomada del largometraje

Imagen 184

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 185
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Iméagenes tomadas de Itérnet dela asa Rosada yla Plaza d‘ Myo. Recuperadas en
diciembre de 2020.



Asimismo, también se exhibe lo que seria la Escuela de Mecanica de la Armada (ESMA)
sitio que, durante la Dictadura Militar, funciond como un centro de detencion y tortura
clandestino. Aunque en el largometraje se muestre a la ESMA ubicado en alguna parte
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, el edificio representado no corresponde con
el verdadero edificio actual de la ex ESMA, habiendo una distorsion del lugar al cual se
muestra (Imagen 186 y 187).

Imagen 186

Imagenes tomadas del largometraje.

Imagen 187

Imes tomadas d internet de la ex ESMA. Recuperadas en diciembre de 2020

También, pueden apreciarse sitios como la Iglesia de la Santa Cruz, ubicado en el barrio
de San Cristébal, en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (Imagen 188 y 189).

Imagen 188

Imégenes tomadas del largometraje.

Imagen 189
|

2020.

Algunos sitios exhibidos son mencionados como parte de “Las Pampas” (Imagen 190)
y, en su mayoria corresponden a la provincia de Buenos Aires. Se puede reconocer, por
ejemplo, a la Estancia La Portena, ubicada en San Antonio de Areco, Buenos Aires
(Imagen 191y 192).



Imagen 190

Lo llevaron en auto a las pampas._

Imagen tomada del largometraje

Imagen 191

Imagenes tomadas del largometraje.

Imagen 192

Imagenes tomadas de internet de la Estancia La Portefa. Recuperadas en diciembre de 2020.

En escenas finales del largometraje, los protagonistas se reencuentran en un carnaval
ubicado en algun barrio de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Y, aunque no es
mencionado, dicho barrio corresponde a Caminito, La Boca (Imagen 193 y 194).

Imagen 193

Imégenes tomadas del largometraje

Elementos y aspectos sociales v culturales a destacar:

En su totalidad, el contexto de la trama se remonta a la época del ya mencionado
Proceso de Reorganizacion Nacional, que tuvo lugar en Argentina en los afios 1976 a
1983. En este caso, la historia se sitla en el afio 1976 y, de esta manera, el argumento
pone en relevancia diferentes sucesos acontecidos durante dicho proceso ademas de
las vestimentas, los vehiculos o la tecnologia propias de la época (Imagen 195).



Imagen 195

Imagenes tomadas del largometraje.

Se exhiben algunas escenas representando lo que fue la marcha de las Madres y
Abuelas de Plaza de Mayo y sus motivos, la forma en que son mostrados los militares y
los vehiculos en los cuales se trasladaban (Falcon Verde) el suceso de la Iglesia de
Santa Cruz (Imagen 196), entre otros.

Imagen 196

Imagenes tomadas del largometraje

Sin embargo, se debe tener en cuenta que tanto la Marcha de las Madres y Abuelas de
Plaza de Mayo como los secuestros en la Iglesia de Santa Cruz no ocurrieron en el aio
1976 sino en el afio 1977. Por otra parte, en cierto punto de la trama se entremezcla y
es comparada la ideologia Nazi con la del Estado argentino durante la dictadura militar.
Asi, personajes como el General Guzman y otros militares de alto mando en el filme,
son exhibidos en algunas escenas con cintas y banderas representando dicha ideologia
(Imagen 197).

Imagen 198

Imagenes tomadas del largometraje

Argentina como sitio de escape: Carlos Rueda conoce a una pareja duefia de una
estancia oriundos de Alemania y le explican que han elegido vivir en Argentina porque
sospechaban de la situacion que Alemania iba a atravesar durante la Segunda Guerra
Mundial (Imagen 199)

porque vimos Nosotros también fbamos a imos del
coémo venia la mano en Alemania. pais, pero lo dejamos para muy tarde.

Imagenes tomadas del largometraje




El tango: en varias escenas se exhiben personas en bares y eventos bailando tango
(Imagen 200).

Imagen 200

Iméagenes tomadas del largometraje

El futbol: en cierta escena del largometraje, en un centro de detencion clandestino varios
militares que vigilaban y controlaban a las mujeres secuestradas, escuchan la radio y
festejan lo que seria un gol de Argentina (presuntamente del Mundial de 1978), mientras
al mismo tiempo torturaban a una mujer (Imagen 201).

Imagen 201

Imagenes tomadas del largometraje

Por ultimo, se puede mencionar el hecho de que el largometraje en casi toda su totalidad
se habla en inglés, a excepcidn de algunas escenas que se escuchan hablar en espariol
0 bien se muestran carteles con textos en espanol (como por ejemplo los cantos de las
Madres y Abuelas de Plaza de Mayo o la invitacion a las reuniones de Carlos Rueda).
Asimismo, las personas oriundas de Argentina que hablan en inglés lo hacen con un
acento particular. No aparece ningun actor reconocido oriundo de Argentina.

12. Assassination Tango (2002): Produccién y Distribucién: American Zoe-
Trope, Metro-Goldwyn Meyer.

Género: Drama, Crimen.

Argumento: Anderson (Robert Duvall) es un exitoso sicario estadounidense cuyo
empleador lo envia a hacer un trabajo en Argentina. Sus contactos le informan que su
objetivo es un ex general que participo en la ultima dictadura militar argentina. Después
de una llamada telefénica con uno de los conspiradores, Anderson se entera de que su
trabajo se retrasa debido a que su objetivo sufrid una lesién en un accidente de
conduccion. Enojado y frustrado por estar atrapado en Argentina hasta que el objetivo
se recupere, recorre las calles y bares de la ciudad donde encuentra un cierto gusto por
el tango. Fascinado y maravillado por el baile, conoce a una bailarina e instructora de
tango local, Manuela, con quien desarrollara una estrecha amistad. Paralelamente
mientras que Anderson se sumerge en el mundo del tango, debe continuar con su plan
de asesinar al ex general. Cumplido con su objetivo y su plan, una vez muerto el general,
decide escapar de Argentina y regresar a los Estados Unidos.

Aspectos y atributos geograficos vy territoriales analizados: El largometraje casi en tu
completa extension transcurre en Argentina, salvo en escenas iniciales y finales donde




la trama se desenvuelve en sitios como Brooklyn o la Isla Coney en Nueva York, Estados
Unidos (Imagen 202).

Imagen 202

Imagenes tomadas del Iargmetraje

Luego, en cierto punto de la historia el protagonista de la trama viaja hacia Buenos Aires
(Imagen 203)

Imagen 203

BUEMNOS ATRES, ARGENTINA

Imagen tomada del largometraje

Si bien el largometraje se rodé6 mayormente en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires,
algunos de los sitios de los cuales se exhiben o se hacen mencion responden a sitios
ficticios o0 no existentes en la actualidad tales como el “Museo La Boca”, el hotel “Navia
Familiar Florentino Priegue Grille”, entre otros. Por otra parte, durante la trama pueden
reconocerse algunos sitios representativos de la ciudad como el Aeropuerto de Ezeiza
(Imagen 204 y 205), la Avenida 9 de Julio y el Obelisco (Imagen 206 y 207), el bar de
tango llamado “Sin Rumbo Bar” ubicado en Villa Urquiza (Imagen 208 y 209) y la Casa
de los Ezeiza (Imagen 210 y 211), el Cementerio de Recoleta (212 y 213).

Imagen 204

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 205

Imagenes tomadas de Internet del Aeropuerto de Ezeiza. Recuperadas en diciembre de 2020



Imagen 206

Iméagenes tomadas del largometraje

Imagen 207

Imagenes tomadas de internet de la Avenida 9 de Julio y el Obelisco. Recuperadas en
diciembre de 2020
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Imagenes tomadas de internet de Sin Rumbo Bar. Reuperadas en diciembre de 2020
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Imagen 210

Bebes un trago y piensas que
el barrio entero te persigue.

Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 211




Imagen 212

Iméagenes tomadas del largometraje

Imagen 213

Imagenes tomadas de internet del Cementerio de Recole_t'a'.‘ﬁepfaas en diciembre de
2020

Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

La trama del largometraje por los avances tecnologicos y las vestimentas transcurre en
una época de hace alrededor de unos 20 anos y, algunos de los aspectos sociales y/o
culturales a destacar son principalmente:

El tango: género musical y danza que ocupa un lugar trascendental en el argumento de
la historia. La mayor parte de la misma se ve contextualizada en bares y clubes donde
se practica el tango local y se realizan competiciones. Asimismo, gran parte de la banda
sonora también se destaca por basarse en canciones reconocidas de tango tales como
“Racing Club”, “En un beso la Vida”, entre otras. Pueden apreciarse reiteradas escenas
en las cuales se practica este género (Imagen 214)

Imagen 214

Imagenes tomadas del largometraje

La Dictadura Militar: el propésito de la visita de Anderson a Argentina es para asesinar
un ex general de la Dictadura Militar que tuvo lugar en la Argentina en los afios 1976 a
1983. En este sentido, se menciona que “en los afios 70 y 80, la gente en el poder hizo
cosas malas en nuestro pais y el sistema judicial no las castigd” y la descripcion del ex
general es que es un sujeto mayor que “se pasé de la linea” (Imagen 215).

v nuestro sistema judicial ¢ .. Joven?
no las castigo. s s un militar

Imagenes tomadas del largometraje



El futbol y el boxeo: varias escenas muestran al futbol como parte de la vida cotidiana
de las personas. Tal es asi, que se pueden apreciar escenas en las cuales Anderson
juega al futbol con unos nifos o bien, se toma un taxi en el cual se escucha en la radio
un relator de un partido de futbol. También sucede lo mismo con el boxeo, se pueden
apreciar escenas en las cuales Anderson menciona el hecho de que su visita a Argentina
era para “hacer turismo, descansar, conocer gente nueva y buscar boxeadores
profesionales”, y ademas, visita un club en el que se practica boxeo.

Imagen 216

buscar boxeadores profesionales,
conocer a gente nueva,

Imagenes tomadas del largometraje

El vino: se pueden apreciar en reiteradas escenas en las cuales los protagonistas se
encuentran tomando vino (Imagen 217)

Imagen 217

Por ultimo, se debe mencionar que el idioma en el cual transcurre la trama es en su
mayor parte inglés con algunas escenas en espanol (idioma nativo de Argentina). Por
su parte, se pueden reconocer la presencia de varios actores oriundos de Argentina
como Luciana Pedraza, Natalia Lobo, Maria Nieves (quien ademas es una destacada
bailarina de tango y coredgrafa).

13. Encontraras Dragones (2011). Produccion y Distribucion: Mount Santa Fe,
Samuel Goldwyn Films, Netflix.

Género: Drama histérico, Guerra.

Argumento: La accion del largometraje se inicia en 1911, se desarrolla en el periodo
comprendido entre la Guerra Civil espanola (1936-1939) y concluye en el ano 1982, y
trata sobre las malas relaciones de un periodista espafiol, Roberto Torres (Dougray
Scott) con su padre, que se enfrenta a la muerte precisamente cuando Roberto esta
investigando una serie de sucesos relacionados con el pasado de su familia. Cuando
Roberto Torres (Dougray Scott), un periodista de investigacién que vive en Londres,
visita Espafia en 1982 para hacer una serie de investigaciones sobre el Opus Dei,
institucion sobre la que piensa escribir un libro, se encuentra con un muro. Su mas
preciada fuente de informacion, su padre, Manolo Torres (Wes Bentley), se resiste a
contarle la dolorosa historia que le relaciona con el fundador, Josemaria Escriva (Charlie
Cox).

La historia se remonta a principios del siglo XX. Aunque Manolo y Josemaria eran
amigos desde la infancia, sus vidas tomaron rumbos diferentes. Josemaria, el hijo mayor
de una familia unida, marcada por una serie de muertes tragicas, se convirtié6 en un
sacerdote lleno de ideales; mientras que Manolo —hijo de un rico industrial, que lo educé
de forma autoritaria y fria— fue desarrollando con el paso de los afos un odio implacable



hacia los sindicatos y la revolucién. A mediados de los afos treinta, cuando Espana
entré en la espiral que la condujo hasta una guerra fratricida, Manolo simpatizé con el
bando nacional y se infiltré en las filas republicanas como espia.

La doble vida de Manolo se complicoé aun mas al enamorarse locamente de una bella
hangara revolucionaria, lldiko (Olga Kurylenko), que lo rechazé desde el primer
momento, prefiriendo a un valiente lider revolucionario, Oriol (Rodrigo Santoro). Desde
aquel momento, el odio y la venganza comenzaron a echar raices en Manolo,
provocando unas consecuencias brutales en sus vidas. Mientras tanto, en otro lugar de
Madrid, varios estudiantes catdlicos seguian a un joven sacerdote, Josemaria Escriva,
en medio de diversas peripecias. Cuando se desencadend la guerra y se comenzaron
a incendiar iglesias y a asesinar sacerdotes. Eran tiempos peligrosos en los que
Josemaria se vio forzado a huir, vestido de civil, escapando del cerco de las milicias
anticlericales. Sin embargo, continud con su trabajo, en ocasiones en los lugares mas
insospechados, como el Zoolégico, hasta que sus seguidores le aconsejaron que se
escondiese en una clinica para enfermos mentales.

Poco después Josemaria se vio forzado a huir cruzando los Pirineos junto con sus
seguidores, mientras que Manolo, Oriol e lldiko luchaban en el bando republicano,
sufriendo las consecuencias de las traiciones de Manolo. Abandonados en el frente de
guerra, a causa de las disputas politicas de sus dirigentes, inmersos en la desesperacion
de la guerra. Mientras tanto, Manolo, dominado por los celos, trazaba un plan para
castigar a los amantes y salvarse del peligro. Cuando se desvela la verdad de las vidas
de Manolo y Josemaria, en el desenlace de la pelicula, Roberto se entera que tanto
lldiko como Oriol eran sus padres bioldgicos, pero que por culpa de los celos y el
resentimiento de Manolo no sobrevivieron, haciéndose cargo este ultimo de criar a
Roberto.

Aspectos vy atributos geograficos v territoriales analizados:

La trama del largometraje gira en torno a la vida de José Maria Escriva, sacerdote
espafol que fue fundador del Opus Dei de la Iglesia Catdlica, haciéndose mencion que
todos los sitios y espacios exhibidos son pertenecientes a Espafia, aunque, gran parte
del largometraje fue también filmado en sitios de Argentina. Por su parte, en algunas
escenas se menciona que la accion esta tomando lugar en Barbastro y en otras, en
Logrofio, ciudades pertenecientes a Espafia, en los afios 1911 y 1918 respectivamente
(Imagen 218). Sin embargo, el sitio al cual corresponden dichas imagenes pertenecen
en realidad a la villa espafiola de Sepulveda, en Segovia, Espafia (Imagen 219y 220).

Imagen 218

Imagen tomada del largometraje

Imagen 219




Imagenes tomadas del largometraje

Imagen 220
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Imégenes tomadas de internet de Sepulveda. Recuperadas en diciembre de 2020.

Asimismo, otras escenas que siguen simulando ser parte de Barbastro,
transcurren en una finca de la Granjilla de la Fresneda, perteneciente a El Escorial,
Espana (Imagen 221).

Imagen 221

Imagen tomada del largometraje Imgen tomada de internet de La Granijilla
Recuperada en diciembre de 2020

Del mismo modo, el rodaje de varias de las escenas que exhiben al desarrollo
de la Guerra Civil Espafiola (que en la trama toman lugar en Madrid) corresponde a
sitios de la ciudad de Lujan, Buenos Aires, Argentina (Imagen 222). Algunos de los
lugares que se han utilizado para el escenario de la guerra han sido la Basilica de Lujan,
la Plaza Belgrano (frente a la Basilica), el Complejo Museogréfico Provincial, como asi
también algunas calles y avenidas pertenecientes a la ciudad (Imagen 223).

Imn 222




Iméagenes tomadas del largometraje

Imagen 223
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Iméagenes tomadas de internet de Lujan. Réuberada

s en diciembre de 2020.

Por ultimo, puede mencionarse también que para el rodaje se han aprovechado
locaciones tales como Sierra de la Ventana, ubicada en el partido de Tornquist, provincia
de Buenos Aires; y la Villa Epecuén, ubicado en el partido de Adolfo Alsina, provincia de
Buenos Aires (Imagen 224 y 225). Ambas representando diferentes sitios por los que
transitd el Ejército Rojo espafiol, todos lugares que en la trama son pertenecientes a
Espana.

Imagen 224

Imagen tomada del largometraje Imagen toad dei ?ﬁet de Epecuén
Recuperada en diciembre de 2020

Imagen 225

Imagen tomada del largometraje Imagen toda de mternetde Sierra de la Ventana
Recuperada en diciembre de 2020



En créditos se aclaran las locaciones utilizadas para la filmacion (Imagen 226).

Imagen 226

Locations in Spain
Sepulveda — Finca La Granjilla (El Escorial) — Ronda

Locations in Argentina
Buenos Aires — Lujan — Sierra de la Ventana — Epecuén

Imagen tomada del largometraje

Elementos y aspectos sociales y culturales a destacar:

La trama del largometraje, como ya se menciono anteriormente, gira en torno a
la vida del sacerdote José Maria Escriva, reconocido principalmente por haber sido el
fundador del Opus Dei. Su obra se destaca, ademas, por haber sido fuertemente
dificultosa debido a la Guerra Civil Espanola durante los afos en que hubo una marcada
persecucion religiosa. Es asi entonces, que la trama del largometraje se centra por un
lado durante los afios en los que durd ese contexto bélico, y por otro lado se remonta a
los afios 80 cuando el escritor Roberto decide investigar sobre el pasado de José Maria
Escriva. Por tanto, pueden tenerse en cuenta las vestimentas, las armas, la tecnologia,
entre otros aspectos que contextualizan las épocas en las cuales se encuentran los
personajes (Imagen 227)

Imagen 227

How's Spain ?

Imagenes tomadas del largometraje

Por otra parte, casi todo el largometraje es hablado en inglés, excepto en
escenas en las cuales militares se oyen cantando en espariol y las escrituras en carteles
0 manifestaciones populares también aparecen en el idioma nativo espafol. No se han
reconocido actores provenientes de Argentina.

3.2.1 Largometrajes en los cuales se menciona a Argentina:

1. Los hijos del Hombre (1997): Produccién y Distribuciéon: Universal
Pictures, Strike Entertainment, Hit & Run Productions.

Escena: Un grupo de gente mira las noticias en las cuales mencionan
que la persona mas joven del mundo ha sido asesinada en las afueras
de un bar de Buenos Aires por un admirador fanatico.

2. Mas Rapido Mas Furioso (2003): Produccion y Distribucion: Original
Pictures, Universal Pictures.

Escena: Agentes de policia explican que persiguen a Carter Verone, un
villano nacido en Argentina, pero que vivié la mayor parte de su vida en
Miami. Duefo de la empresa de importaciones y exportaciones mas
grande del estado.

3. American Pie: El Reencuentro (2012): Producciéon y Distribucion:
Universal Pictures, Relativity Media, Zide/Perry Productions, UIP Duna.
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Escena: Luego de que la policia interrumpe una fiesta, y arrestan a uno
de los protagonistas por el robo de una motocicleta, uno de los amigos
del mismo le dice al oficial: “Disculpe oficial, él se gané esa moto
apostando en el mundial en Argentina”.

Los sospechosos de siempre (1995): Produccion y Distribucion:
PolyGram Filmed Entertainment, Spelling Films International.

Escena: Oficiales de la policia estadounidense hablan de que la mafia
hungara iba a hacer un trato con ladrones de Argentina, ademas
menciona que el nombre del contrabandista era Arturo Marquez, quien
habia sido arrestado en Nueva York por trafico de drogas.

Los chicos estan bien (2010): Produccion y Distribucion: Mandalay
Vision, Antidote Films, Gilbert Films, Focus Features.

Escena: Cena familiar, donde uno de los personajes dice: “Si en
Argentina pides carne cruda te traen al plato una vaca haciendo mu” e
inmediatamente otro personaje le contesta “Tengo muchas ganas de ir a
Argentina” y se menciona que Buenos Aires debe ser una de las
ciudades mas hermosas del mundo.

El origen (2010): Produccion y Distribucion: Legendary Pictures,
Syncopy Films, Village Roadshow Pictures, Warner Bros. Pictures.

Escena: Uno de los personajes dice: “Buenos Aires, alla puedo
esconderme y tal vez conseguir un trabajo cuando las cosas se calmen”

El precio de la ambiciéon (1992): Produccion y Distribucién: Zuprik
Enterprises, New Line Cinema.

Escena: Uno de los personajes menciona que ya sabe que va a hacer y
dice: “Me voy a robar todo y me voy a ir a Argentina porque a nadie se le
ocurrié eso antes”

Mientras Dormias (1995): Produccion y Distribucion: Caravan
Pictures, Hollywood Pictures, Buena Vista International.

Escena: Cena en la cual uno de los personajes dice: “Necesitas buena
carne. Argentina tiene muy buena carne. Carne y nazis”

Antes del Atardecer (2004): Produccion y Distribucién: Castle Rock
Entertainment, Warner Independent Pictures.

Escena: Uno de los personajes le pregunta a una mujer como es el
nombre del gato que acaba de alzar en sus brazos, a lo cual le contesta
que su nombre es “Ché” (suponiendo que se refiere al Ché Guevara), se
rie y le dice: “zurda”. Por su parte, la mujer le responde: “No, ché en
Argentina significa hey”

El creyente (2001): Produccioén y Distribucion: Seven Arts Pictures,
Fireworks Entertainment.

Escena: Uno de los protagonistas mira una estanteria con discos de
musica y le comenta a una mujer que muchos estan en espanol. La mujer
le contesta que su abuela era de Argentina y que la familia de su padre
fue alli durante la guerra. El muchacho le pregunta donde esta su padre,
a lo cual ella le responde que en un instituto mental. Por ultimo, él le
pregunta: “; Es un nazi?”.
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Sopa de Tortilla (2001): Produccién y Distribuciéon: Samuel Goldwyn
Films.

Escena: Cena familiar, en la cual un sefior le pregunta a un muchacho si
era brasilefio y le dice: “Los uUnicos brasilefios blancos que conozco, son
criminales de guerra Nazis”. El muchacho le responde que hubo muchos
inmigrantes alemanes que, entre guerras, habian ido a Brasil mas que
nada por la depresién en Europa. Por su parte, una mujer interviene en
la conversacién comentando que el muchacho es “mitad aleman, mitad
italiano”. Luego de esto, el sefior le contesta: “Ah, como los argentinos
que les gusta alardear de sus raices europeas”.

Amor en rojo (2001): Produccion y Distribucion: Angel Studios,
Bazmark, 20th Century Fox.

Escena: En un comedor oscuro, un hombre se dirige hacia el centro
diciendo: -Tenemos un baile en los burdeles de Buenos Aires- y
comienza a bailar tango.

Haywire (2011): Produccién y Distribuciéon: Relativity Media, Pro
Video.

Escena: Dos agentes encubiertos se encuentran trabajando en silencio
cuando el hombre le dice a su compafiera: “Podriamos irnos ahora
mismo, desaparecer. Podriamos estar en Buenos Aires mafana a esta
hora”.

El Chacal (1997): Produccién y Distribucién: Mutual Film Company,
Alphaville Films, Universal Pictures.

Escena: Una oficial del aeropuerto toma un pasaporte argentino y
observa la foto del pasajero. Luego lo mira a él, que luce muy parecido,
pero lleva lentes de sol, y finalmente le sella el pasaporte.

3.3 Entrevistas

Reflexiones sobre la cinematografia nacional e internacional, las comisiones
filmicas y su relacion con el turismo.

Para el presente trabajo se ha entrevistado a Viviana Dirolli, directora de la
Agencia de Promocion Internacional en el Instituto Nacional de Cine y Artes
Audiovisuales (INCAA), el dia 10 de diciembre del afio 2020; y a Federico Ambrosis, ex
director de la Comision Filmica de Buenos Aires (BAFilm) y actual director del Festival
de Cine Latinoamericano de La Plata (FESAALP), el dia 8 de febrero de 2021. Ambas
entrevistas tuvieron como eje las siguientes cuestiones:

La relacion existente entre la cinematografia y la practica turistica.

Los criterios que se tienen en cuenta a la hora de elegir rodar en diversos

sitios.

La funcién e importancia de las Comisiones Filmicas a nivel nacional.

La presencia del cine nacional en el mercado cinematografico mundial.

La incidencia de la industria cinematografica estadounidense en la Argentina.

Con respecto al primer punto, la cinematografia es considerada una herramienta
de promocion cultural de las sociedades que conlleva a la generacion de identidad y que



impulsa la necesidad de los Estados por desarrollarla por medio de programas de
fomento de cinematografia (Dirolli, V., Comunicacion personal, 10 diciembre de 2020).
Las diversas producciones audiovisuales que muestran los atributos geograficos y
sociales de cualquier ciudad o lugar en el mundo quedan en la mente de los cinéfilos, el
espectador se pregunta donde se ha filmado tal o cual escena y es importante que esto
sea aclarado, porque genera reconocimiento e interés para el sitio en cuestion
(Ambrosis, F., comunicacion personal, 8 de febrero de 2021). En consecuencia, se
deriva la importancia de que exista una correcta exhibicion de los diferentes sitios en los
cuales se realizan los rodajes, ya que pueden repercutir en el deseo del espectador de
visitarlos.

Asimismo, también es notable la incidencia de los festivales cinematograficos en
el aumento de visitas a un destino. Ambrosis ejemplificé esto: “El festival de Sundance,
que se realiza hace décadas en un pequerio poblado de Utah, genero6 a los lo largo de
los afios que haya un incremento de visitantes. Logré convertir esa localidad en un polo
audiovisual turistico”. En este sentido, los festivales cinematogréficos, son una de las
maneras que tiene la cinematografia de atraer turistas a una determinada region, ya que
este tipo de eventos son ademas puntos de encuentro de directores, actores,
productores, guionistas, etc., que dan a conocer su trabajo al publico fuera de los
circuitos comerciales estandarizados, como asi también, para aquellos aficionados,
cinéfilos y fanaticos que deseen asistir. Los festivales son una buena forma de conocer
el aspecto turistico de cada region y de dinamizarlo econémica, social y culturalmente.
Ademas, remarco la importancia del FESAALP, Festival que, segun él, se considera una
ventana para el cine independiente, un espacio de oportunidades para que todos
aquellos interesados y realizadores tengan la posibilidad de difundir su material
cinematogréafico.

En relacion al segundo punto, se les pregunté a los entrevistados por los criterios
y aspectos que consideraban que las empresas cinematograficas debian tener en
cuenta a la hora de elegir rodar en un sitio en particular en Argentina. Ambos
coincidieron en que existen varios criterios. Por su parte, segun Ambrosis, una de las
cuestiones mas relevantes a tener en cuenta para cualquier productor es la reduccion
de costos econdémicos. Dirolli, en funcion a esa necesidad por reducir costes
economicos, sostuvo que se deben tener en cuenta los incentivos que cada pais o
region genera para atraer inversiones extranjeras o locales. Estos incentivos son en
parte una de las funciones que poseen las Comisiones Filmicas, como herramientas
especializadas para captar rodajes y conseguir que el area geografica que abordan sea
el escenario del mayor numero de rodajes posible.

Sumado a lo anterior, Dirolli también aclar6 que deben considerarse las
necesidades del guion o de la trama respecto a las locaciones, y en relacion a esto, la
Argentina en términos de locaciones posee una buena diversidad y riqueza paisajistica,
geografica y climatoldgica, ademas de contar también con equipos técnicos y artisticos
reconocidos, y una infraestructura de servicios también importante.

El tercer punto giré en torno a la funcién e importancia de las Comisiones
Filmicas en Argentina y, como se menciond antes, entre las funciones principales que
tienen, otorgan ventajas econémicas tales como exenciones fiscales, facilitan permisos
para poder filmar o rodar en diferentes sitios y proveen servicios en todo lo relativo al
asesoramiento y colaboracion en las etapas de produccion. Las Comisiones Filmicas,
segun Ambrosis, son entes que gestionan los pedidos de rodajes, arman mapeos de los
profesionales que hay en las zonas en las que se van a filmar, mas aun, funcionan como
nexo entre los diferentes municipios y las productoras. Asi pues, las Comisiones
Filmicas se articulan con los distintos municipios para brindar los servicios y facilidades
necesarias que el rodaje precise. Asi lo ejemplificdé Ambrosis: “Puede pasar que se



quiera cortar una ruta provincial porque hay mucho transito, y eso implica que se ordene
el dia y la hora en que va a hacerse, la asistencia de efectivos policiales o bomberos,
toda una logistica que, si no esta bien entramado con el gobierno provincial y los
municipios para ejecutarlo, podria trabar el rodaje y que dure mas tiempo, y ese tiempo
se traduce en un mayor costo”.

Ciertas producciones implican también que en el sitio que se ruede haya
servicios disponibles (en su mayoria de alojamiento) y se encuentren los equipos
técnicos que requiera la produccion. Es por ello que, segun Ambrosis, la mayoria de los
rodajes se centran en lo que es la provincia de Buenos Aires, dado que el resto de los
municipios y regiones no cuentan con la misma cantidad de servicios y facilidades en la
misma medida. Buenos Aires, estadisticamente es el lugar donde mas rodajes de
peliculas, series y publicidad se rueda en toda la Argentina principalmente por los costos
econdmicos que implica filmar en otros sitios del pais. De este modo, se recalca la
necesidad de capacitar todas las comunidades locales, ciudades y provincias para que
puedan proveer de profesionales y servicios que asistan a esas producciones y no sea
tan despareja la situaciéon de unas frente a otras. Nuevamente ejemplificd esto: “El
ejemplo de la pelicula Zama (2017) de Lucrecia Martel, ella queria filmar en Salta con
técnicos de Salta, y lo que hizo unos arios antes fue capacitarlos. Eso permitié que el
personal quedase capacitado para poder seguir trabajando de su profesion y seguir
generando ingresos a futuro”.

En funcién a los niveles de la Comision Filmica en Argentina, Ambrosis explicé
que a nivel nacional se encuentra una trabajando en el INCAA que hace pocos afos
pertenece a la AFCI (Association of Film Commissioners International), una gran red de
comisiones filmicas a nivel internacional. A nivel provincial depende de cada jurisdiccion,
existen comisiones filmicas en la provincia de Buenos Aires, Cérdoba, San Luis,
Mendoza y Misiones. La apertura de una comisién filmica depende en gran medida de
cada gestion publica de turno que considerd beneficioso a nivel cultural, econémico y
fiscal desarrollarla. Por su parte, también aclaré que los beneficios econdmicos que
perciben las comisiones filmicas por cada rodaje dependen mucho de la indole del
mismo. Por lo general, son arreglos que se realizan en funcién al presupuesto de la
produccién, la cantidad de dias que va a durar el rodaje, que es lo que va a precisar la
productora y el director para el desarrollo del mismo, y sobre todo si se trata de una
produccién nacional o extranjera. No es lo mismo, una produccion de Netflix, por
ejemplo, que hablar de un cortometraje de un estudiante de cine. Ademas, también
menciond que uno de los beneficios que recibe el sitio en el cual se realiza el rodaje es
principalmente el ser promocionado en las producciones audiovisuales.

En cuanto al cuarto punto, se charlé sobre la presencia de la cinematografia
nacional argentina en el ambito internacional. En palabras de Dirolli: el area de
competencia de promocion internacional del cine nacional en el exterior es una de las
funciones de la Ley de Cine del afo 1994. Dicha ley, dio la base genérica de la politica
de fomento actual y de los ultimos afios y, gracias a ella, la cinematografia nacional
resulta muy conocida en el mundo y como tal, participa en muchos festivales y mercados
internacionales. Asimismo, hay instituciones como fondos vy direcciones de
cinematografias publicos y privados que sirven como herramientas de integracion por
medio de la coproduccion y eso también conlleva al reconocimiento del cine argentino
en el exterior. Las coproducciones son acuerdos entre dos o mas paises para que
empresas de produccion audiovisual de dichos paises financien y desarrollen de manera
conjunta obras cinematograficas.

Finalmente, las entrevistas giraron en torno a la incidencia que tiene el cine
estadounidense en nuestro pais. Ambrosis comentd que, dicha industria, representada
principalmente por Hollywood, ha invadido culturalmente diferentes comunidades. Hoy



en dia, se conocen ciudades norteamericanas, sus escuelas, sus formas de vestir y todo
lo relacionado a su cultura en gran parte debido al despliegue cinematografico que ha
tenido alrededor del mundo. La razén de esta posicion tan hegemonica segun él se debe
a “que toda la distribucion de los grandes cines sea de ellos, los Hoyts, los Village
(actualmente Cinépolis), las grandes cadenas de shoppings, todas son parte de
empresas norteamericanas. Eso ha hecho que, en Argentina y en todo el mundo, si
Hollywood produce 900 peliculas, las 900 peliculas puedan verse en cualquier parte. Es
una de las industrias mas fuertes no sélo econémicamente sino simbdlicamente”.
Ademas, se debe recalcar que actualmente las nuevas plataformas de sfreaming o
suscripcion donde pueden verse series y peliculas, en su mayoria, también forman parte
de grandes empresas estadounidenses como Netflix, Amazon, Disney+, entre otras.

De lo anterior se desprende el hecho de que las producciones cinematograficas
estadounidenses configuran en gran medida la visién de diferentes sitios y lugares a los
cuales representan de Argentina y el mundo en general. Segun Ambrosis: “Hollywood
ha influido mucho en la geopolitica norteamericana e ideolégicamente. Asi, cuando se
habla de México se suele hablar de narcos. El chino o el arabe suelen ser los malos. Y
no sdlo en el guién, también se utilizan colores y filtros en las imagenes. Cuando se
habla de Rusia, por ejemplo, se muestra una imagen casi apagada. Por eso es
importante la produccién cinematografica nacional, es nuestra identidad, son nuestras
historias, contadas por nosotros”.

Esa incidencia del cine hollywoodense también repercute de manera negativa
en el cine nacional debido a que dichas producciones audiovisuales acaparan gran parte
del mercado. Si se compara las recaudaciones y las asistencias al cine nacional con
respecto al norteamericano, este Ultimo se encuentra por encima del primero
ampliamente. En consonancia a esto, también mencion6 que el espectador argentino
estd acostumbrado a ver el cine norteamericano y cuando hay un estreno de una
pelicula de alguna empresa de Hollywood, al estrenarse en practicamente todos los
cines de Argentina, éstas dejan sin lugar a otras producciones menores.

Conforme a lo mencionado, Dirolli refiri6 a que, frente a esta soberania, la
cinematografia al ser una herramienta de promocion cultural, la mayoria de los Estados
(no solo Argentina) se preocupan por que se fomente y no solo exista un tipo de
cinematografia dominante como es la estadounidense o de Hollywood en estos
momentos. Por ello, se toman medidas o politicas a favor de la cinematografia nacional
tanto de fomento para la produccion como para la exhibicion y que se respete la
heterogeneidad en los consumos culturales por lo menos de la cinematografia. Ambrosis
destacé que, a pesar de esa hegemonia existente, la politica a favor de la
cinematografia nacional permitié que la Argentina se encuentre a la vanguardia del cine
latinoamericano junto a otros paises como Brasil o México. Por su parte, en Europa,
Espafia es uno de los paises que mas influencia tiene en lo que a cinematografia refiere.



Conclusiones

De acuerdo a los conceptos abordados a lo largo del presente trabajo de
investigacion y, en relacion al analisis de las producciones audiovisuales
estadounidenses que exhiben aspectos patrimoniales geograficos y sociales de la
Argentina, se llego a las siguientes conclusiones.

En primera instancia la relacion entre la cinematografia y la practica turistica es
consistente en el aprovechamiento de entornos geograficos, la primera en su necesidad
de encontrar un contexto fisico para el desarrollo del rodaje de los metrajesy, la segunda
en el deseo del turista de ver y conocer nuevos territorios distintos al de su hogar. Se
puede afirmar que la cinematografia, al proyectar o exhibir espacios geograficos en sus
diversas producciones, conllevaria al conocimiento y reconocimiento de dichos espacios
por parte de la audiencia y que, al mismo tiempo, si la historia ficticia que sustenta la
trama y que acompana dichos sitios, estimulase la imaginacion y lograse cautivar a los
espectadores, el largometraje lograria incidir en el deseo de visitarlos.

A partir de esa influencia existente, surge el concepto de Turismo
Cinematografico o bien film tourism o movie-induced tourism. Esta, es considerada una
tipologia de turismo cultural que considera que la motivacion (o al menos una de ellas)
a la hora de visitar un destino, débese en muchas ocasiones a la creacion del
largometraje in situ. En este marco, las peliculas como instrumentos de entretenimiento
a partir de historias espectaculares, eventos emocionantes, paisajes y personajes
atractivos lograrian realzar ciertos aspectos vinculados a la realidad del espacio
geografico en el cual transcurren y, al mismo tiempo, contribuir en la formacion de
posible valoraciones o creencias sobre dichos espacios. En otras palabras, la
cinematografia contribuiria en la construccién de la imagen de un destino a partir de las
posibles interpretaciones mentales que la audiencia haga sobre el mismo.

Tanto el turismo como la cinematografia, histéricamente se han vinculado
estrechamente con aspectos tales como el ocio y la cultura, pero su relaciéon yace
principalmente en el uso que hacen ambas de determinadas localizaciones geograficas,
en la movilidad y el desplazamiento del publico ya sea de manera virtual o real hacia
esos sitios, y que, ambas no soélo generan entretenimiento, sino que producen estimulos
en las personas. El cine modela una particular perspectiva del destino aprovechado para
darle contexto a la trama y, esta perspectiva nace cuando el espectador se identifica
con la tematica, los personajes o los espacios vistos en pantalla. De modo que, el
individuo que observa el largometraje podria no sélo ser un considerado un mero
espectador, sino también, un potencial turista que en el futuro una de las razones por
las cuales decida conocer o bien, reconocer, los destinos vistos en pantalla sea haberlo
visto en el largometraje.

En tal sentido, el presente trabajo de investigacion permitié entender que la
cinematografia vinculada a la practica turistica puede considerarse una valiosa
herramienta a la hora de promocionar atributos patrimoniales pertenecientes a diversos
destinos, ya que sirve como medio de comunicacion efectivo que de forma indirecta da
a conocer diversos aspectos y atributos sociales, culturales, territoriales pertenecientes
a los mismos y que, como se menciond antes, la exhibicién de dichos aspectos se
convertiria en determinante en la decisién de visitarlos. Asimismo, esta promocién de
destinos se la considera dentro del concepto de city placement, el cual explica que el
emplazamiento de un territorio o ciudad dentro de las producciones audiovisuales es un
acuerdo o transaccion comercial entre las empresas productoras cinematograficas que
buscan un sitio para el rodaje y las autoridades locales gubernamentales y de marketing
que les garantizan a las primeras exenciones, permisos, servicios, etc., a cambio de que
sus territorios sean promocionados al aparecer en las producciones audiovisuales. De
este modo, dentro de las funciones basicas y fundamentales de promocion, difusion e



informaciéon de territorio se destaca la importancia de las Film Commission, o bien
comisiones filmicas: Organismos publicos (o semipublicos), de ambito estatal, regional
o local, sin animo de lucro, encargados de conseguir que su area geografica de
influencia sea el escenario del mayor numero de rodajes posible.

En base a lo anterior, también se dimensioné la importancia de prestar cierta
atencion en la manera que son recreados y/o representados los destinos dentro de las
producciones audiovisuales ya que, como se menciono anteriormente, esta generacion
y difusion de imagenes de ellos configura la visidbn que se tiene sobre los mismos,
recayendo directamente sobre las impresiones del espectador y en consecuencia sobre
sus deseos y expectativas de visita. Mas aun, si el largometraje omite en su exhibicion
ciertos atributos del destino en cuestion, o bien los exhibe de manera errénea, esto
podria repercutir de manera negativa sobre la imagen, la identidad cultural y la realidad
geografica del mismo.

Dado que histéricamente y en tiempos actuales, varias de las empresas
cinematograficas mas importantes en el mundo han sido pertenecientes a Estados
Unidos, principalmente a la industria de cine hollywoodense, su marcada posicion en el
mercado, la produccion y comercializacion de sus contenidos audiovisuales se
encuentran en una posicion hegemaénica en comparacion a otras empresas productoras
y distribuidoras mas pequefias de otros paises. De esta manera, el alcance de los
metrajes provenientes de Hollywood y, sobre todo su reproduccion en las sociedades,
se encuentra por encima de la mayoria de otras empresas productoras, principalmente
de occidente. Como consecuencia, los largometrajes que se desarrollan, junto a las
representaciones de otros territorios y sociedades, poseen una mayor predisposicion a
ser difundidas en la poblacion. Asimismo, los profesionales entrevistados han coincidido
en que si existe una industria cinematografica mundialmente reconocida esa seria la
estadounidense representada mayormente por Hollywood.

Considerando lo antes mencionado, en el presente trabajo se realizé un analisis
de diferentes largometrajes producidas por empresas de Hollywood en los cuales se
han utilizado sitios de Argentina para su desarrollo o bien, se hacen menciones o
referencias sobre el pais. Para ello, el analisis se ha centrado particularmente en la
manera que son exhibidos los aspectos geograficos territoriales y los aspectos sociales
y/o culturales. A través del mismo, en relacidbn a los aspectos geograficos se
reconocieron, en todos los largometrajes analizados, las siguientes situaciones:

Que utilizan territorios 0 espacios que no son pertenecientes a Argentina pero
que en la trama si son exhibidos como tales (suplantacion). Ejemplos de largometrajes:

- Focus (2015): El Nola MotorSports Park (Estados Unidos) es una pista de
carreras perteneciente a Buenos Aires.

- Siete Anos en el Tibet (1997): La Estaciéon Central de Graz (Austria) es
representado por la Terminal de Trenes de La Plata, Buenos Aires.

- Evita (1996): Sitios de la ciudad de Budapest (Hungria) representan partes de
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

- Gerry (2002): Sitios que corresponden presuntamente a Estados Unidos, son
algunos pertenecientes a la provincia de Salta, Argentina.

- Indiana Jones y el Reino de la Calavera de Cristal (2008): Las Cataratas del
Iguazu (Argentina) son representadas como parte del Amazonas y al mismo
tiempo, algunas escenas pertenecientes a la Cascada de Kulaniapia en Hawai,
simulan ser las Cataratas del Ilguazu.



Invasion (1997): El “Buenos Aires Education Center” o el hogar de Rico
responden a sitios tales como el Centro Médico Kaiser Permanente, el Walter
Pyramid, la Residencia Henman House, entre otros pertenecientes a Estados
Unidos y son exhibidos como partes de Argentina.

Que utilizan territorios 0 espacios que si son pertenecientes a Argentina pero

que en la trama representan a otros que no lo son (suplantacion). Ejemplos de
largometrajes:

Siete Anos en el Tibet (1997): Varios sitios de Mendoza (Argentina)
representan al Tibet (China).

Indiana Jones y el Reino de la Calavera de Cristal (2008): EIl Amazonas
(perteneciente a varios paises latinoamericanos, pero no a Argentina) es
exhibido a partir de sitios pertenecientes a Hawai (Estados Unidos). Por su parte,
las Cataratas del Iguazu (Argentina) son representadas como parte del
Amazonas.

Mr. Magoo (1997): La caida de las Cataratas del Iguazu es exhibida como parte
de Brasil unicamente y préximas a la ciudad de Rio de Janeiro.

El Renacido (2015): El Rio Olivia perteneciente a Tierra del Fuego, representa
sitios pertenecientes a Estados Unidos.

Encontraras Dragones (2011): Varios sitios pertenecientes al partido de Lujan,
Sierra de la Ventana (partido de Tornquist) y Villa Epecuén (partido de Adolfo
Alsina) representan partes de Espafia como sitios donde transcurre la Guerra
Civil Espanola.

Que utilizan territorios o espacios que son pertenecientes a Argentina pero que

en la trama representan a otros también pertenecientes a Argentina (distorsion).
Ejemplos de largometrajes:

Focus (2015): el Palacio Paz se muestra como un hotel (no funciona como lugar
de alojamientos) donde se aloja el protagonista, el lobby del mismo pertenece al
interior del Palacio Duhau — Park Hyatt y las escenas de su terraza al Palacio
Paz nuevamente.

Evita (1996): sitios de la localidad de Uribelarrea exhibidos en la trama como
parte de la localidad de Chivilcoy, y sitios de la localidad de Zapiola exhibidos en
la trama como parte de la localidad de Junin. Todas ubicadas en la provincia de
Buenos Aires.

X-Men Primera Generacion (2011): sitios que son exhibidos como parte de Villa
Gesell, Buenos Aires, son en realidad pertenecientes a la ciudad de San Carlos
de Bariloche.

Tetro (2009): El Palacio Sans Souci (provincia de Buenos Aires) se exhibe como
un sitio perteneciente a la Patagonia argentina.

Imaginando Argentina (2003): “Las Pampas” son consideradas como parte de
la provincia de Buenos Aires y, se representan con estancias que se ubican por
ejemplo en San Antonio de Areco (Buenos Aires).

Assassination Tango (2002): El “Museo La Boca” o el “Hotel Navia Familiar
Florentino Priegue Grille” como sitios ubicados en la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires, pero nunca existieron fuera de la ficcion.



Por otra parte, a partir del analisis enfocado en aspectos sociales y culturales,
se llegd a la conclusion de que en la mayoria de los largometrajes existen ciertas
referencias reiterativas. Se las han clasificado en las siguientes:

El tango: Evita (1996), Tetro (2009), Imaginando Argentina (2003),
Assassination Tango (2002).

El fatbol: en largometrajes como Focus (2015), Imaginando Argentina (2003),
Assassination Tango (2002).

Argentina como lugar de exilio: X-Men Primera Generacion (2011),
Imaginando Argentina (2003).

El vino: en largometrajes como Focus (2015), Assassination Tango (2002).

Aspectos politicos (como manifestaciones sociales, el nazismo o elementos
relacionados a la Dictadura Militar de Argentina) y contextos bélicos: Focus (2015),
Siete Anos en el Tibet (1997), Evita (1996), X-Men: Primera Generacién (2011),
Indiana Jones y el Reino de la Calavera de Cristal (2008), Invasion (1997), El
Renacido (2015), Imaginando Argentina (2003), Assassination Tango (2002),
Encontraras Dragones (2011). La mayoria de los fiimes que tratan sobre temas
histéricos poseen ciertas referencias erroneas o anacronismos.

Por ultimo, también se debe tener en cuenta que tanto el idioma nativo hablado
de Argentina como la aparicién de actores reconocidos provenientes de Argentina se ha
visto en pocos largometrajes, siendo los unicos:

- Focus (2015): Apariciones de Juan Minujin. Se habla espanol en pocas
escenas.

-  Tetro (2009): Apariciones de Erica Rivas, Rodrigo de la Serna, Susana
Giménez, entre otros. Se habla espafol e inglés alternadamente durante todo el
filme.

- Assassination Tango (2002): Apariciones de Luciana Pedraza. Se habla
espanol e inglés alternadamente durante todo el largometraje.

Asimismo, se debe hacer mencién de que el género mas usado en la trama de los
largometrajes ha sido el de Guerra y Dramas histéricos siendo muy reiterativo el
concepto de la Argentina como hogar o refugios de nazis, como asi también argumentos
fuertemente apoyados en cuestiones relacionadas a la ultima Dictadura Militar
argentina. Finalmente, también se hizo un analisis de varios largometrajes que, si bien
no son filmados en Argentina, poseen fragmentos donde se hacen ciertas menciones
sobre el pais. En este sentido, esas menciones también se las ha clasificado en funcién
a:

El tango: Amor en Rojo (2001).

Cuestiones politicas y vinculadas al Nazismo: Sopa de Tortilla (2001), El Creyente
(2001), Antes del Atardecer (2004), Mientras Dormias (1995).

Argentina como lugar de exilio: El Chacal (1997), Haywire (2011), El Precio de la
Ambicion (1992), El Origen (2010).

Delincuencia: Los Sospechosos de Siempre (1995), Mas Rapido Mas Furioso (2003),
Los Hijos del Hombre (1997).

Como conclusion final, la cinematografia vinculada a la practica turistica ofrece
excelentes oportunidades por su ya mencionada cualidad de ser un pilar fundamental
en la construccién de la imagen de un destino y en la promocién de sus atributos. Sin



embargo, se debe tener en cuenta que las representaciones que los grandes medios de
comunicacion como el cine o la televisién crean y difunden a la hora de exhibir diferentes
aspectos territoriales o culturales como sus referencias, constatan un cierto poder e
influencia a través del manejo de simbolos y mensajes dirigidos al espectador. Los
discursos utilizados en ellos pueden simplificar o minimizar la propia riqueza
sociocultural de cualquier comunidad, contribuyendo a una vision superficial, equivoca
e idealizada del destino en cuestion, y sobre todo en una contribucién negativa para
apreciar la auténtica identidad y a las expresiones culturales inherentes que puede
ofrecer el destino.

La industria audiovisual de Hollywood, gracias a las nuevas tecnologias y
nuevas formas de consumo ha podido multiplicar la cantidad de piezas audiovisuales
que produce vy distribuye en cada rincén del planeta. De modo que los fragmentos
exhibidos junto a las ideas e informacién que estos difunden y su incidencia en el
imaginario social, resaltan la necesidad de ser analizados y de realizar investigaciones
como esta para determinar de qué manera son mostradas las sociedades junto a sus
atractivos y atributos a los cuales se hacen mencion, y en qué medida afectan al
conjunto de la sociedad, y asi evitar posibles alejamientos o decepciones por parte del
turista sobre los conceptos o significados reales que el sitio que visita puede ofrecer.
Queda comprobado que tanto las distorsiones geograficas y espaciales de los sitios que
se hacen mencion en dichas representaciones audiovisuales, como la suplantacién de
los mismos por otros a conveniencia de la produccion, conllevan a una conformacion de
una visiéon que tiene la audiencia que difiere a la que verdaderamente los destinos
presentan geograficamente. Del mismo modo, los valores y atributos socioculturales que
se destacan en el conjunto de cada sociedad, se “ven” drasticamente minimizadas por
lo que las producciones cinematograficas remiten de las mismas en sus ficciones. Como
consecuencia, esta simplificacion estimula el desconocimiento, el prejuicio y el
estereotipo de aquellos rasgos culturales e identitarios de las comunidades siendo
aprovechados, utilizados y adecuados para ser convertidos en meros elementos
superficiales de entretenimiento y disfrute para el espectador.

Futuras Lineas de Investigacion

El presente trabajo de investigacion se puede considerar como un punto de
partida a futuros trabajos de investigacion relacionados con el concepto de Turismo
Cinematografico y sus implicaciones para con los destinos turisticos en el mundo. El
analisis y estudio de la relacion entre practica turistica como de la cinematografia puede
realizarse desde otras disciplinas y no so6lo, como las de esta Tesis, desde el punto de
vista del marketing y la geografia.

La posibilidad de indagar con mayor profundidad sobre el Turismo
Cinematografico desde otros campos disciplinarios permitiria ahondar en mayor medida
sobre la informacion y el conocimiento teérico que se tiene sobre el mencionado
concepto y sus efectos en las sociedades. Se plantea, ademas, la necesidad de estudiar
su relevancia con el propdsito de que mas actores, entes u organizaciones tanto
publicas como privadas, posean mas y mejores herramientas necesarias para poder
gestionarse en favor de esta practica que se encuentra en constante crecimiento y
desarrollo.

Asimismo, una ampliacién de la informacién tanto teérica como empirica sobre
este tema, contribuiria a un mejor entendimiento y a una representacion cinematografica
mas precisa de los diversos atributos socioculturales presentes en las comunidades que
se exhiben en las producciones audiovisuales.

A partir de esta Tesis, algunos de los nuevos interrogantes que pueden abrirse
y dar lugar a nuevos proyectos de investigacion, pueden referirse especialmente a



cuales han sido los impactos de las obras cinematograficas analizadas en la imagen
turistica de Argentina en el exterior, como asi también, si existen impactos directos en
la promocion de las locaciones o estadisticamente en el nimero de visitantes y hayan
generado una corriente de turismo cinematografico en el pais.
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