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1. INTRODUCCION



El presente estudio se configura como un proyecto de investigacion correspondiente al
Trabajo de Fin de Grado, cuyo desarrollo supone la culminacion de los estudios del

Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid.

Esta investigacidon se sumerge en estudiar el papel de la ciudad en el cine del director
americano Woody Allen. Concretamente, aborda la consideracion de la ciudad euro-
pea como un escenario en el que se presentan las particularidades del espacio urbano

de un modo claramente publicitario del director en la presente década.

Practicamente desde su nacimiento, el cine se configura como una potente herramien-
ta de promocion turistica. Las particularidades de este medio de comunicacidn, por su
dimensién mas artistica, han llamado la atencién de diversas instituciones que ven en
el cine un vehiculo perfecto para dar a conocer destinos turisticos. Su caracter masivo,
la fuerza de la imagen en movimiento o su capacidad para generar una atmosfera
agradable gracias a la combinaciéon de color, luz, sonido y sensaciones, hacen de este
medio una gran oportunidad para publicitar algo con tantos matices como son las ciu-
dades o los paises. Gracias al cine, los espectadores pueden tener una experiencia muy
parecida a la de visitar el destino, pues en las peliculas aparecen los personajes disfru-
tando en estos entornos. Esto puede generar un alto nivel de identificacion y sumergir
al publico en el ambiente urbano, lo cual representa un valor aifadido frente a otras
herramientas de promocidn tradicionales. Se trata de un modo de persuasion mucho
mas sutil que otros medios, pues integra el producto (la ciudad) en una forma de en-

tretenimiento a la que el publico accede por voluntad propia.

Tal y como se ha sefialado en distintas entrevistas y reportajes periodisticos, los films
gue Woody Allen rueda en capitales europeas pueden considerarse como verdaderas
guias de viaje de las ciudades en las que se desarrolla la historia, tales como Paris, Ro-
ma, Barcelona o Londres. Por ello, consideramos que se hace necesario un trabajo co-
mo el que aqui proponemos. Existen multitud de estudios sobre la relacidn entre las
peliculas de Allen y la ciudad de Nueva York. Asimismo, se reconoce la voluntad del
director por mostrar estas urbes como destinos turisticos. No obstante, son pocos los
estudios que analizan en profundidad el modo en que determinados aspectos formales

y narrativos contribuyen a la promociéon de la ciudad mediante la expresion de ele-



mentos culturales. Asi, la presente investigacién se centra en el analisis de la dimen-
sién cultural de la ciudad mas que de la mera presentacion de elementos arquitectdni-
cos o urbanos. Esto constituye una aportacion fundamental pues cubre un area de es-

tudio en la que otros trabajos no profundizan.

Con ello, estudiaré el papel de las capitales europeas en el cine de Woody Allen de la
presenta década. Una vez analizada la filmografia de esta década, son dos las peliculas
qgue se ubican directamente en una capital europea: Medianoche en Paris (2011) y A
Roma con amor (2012). Por tanto, estos dos largometrajes componen el corpus del
estudio de este TFG. En ellas queda patente cdmo el director genera una historia con-
dicionada, en buena medida, por la ciudad, su cultura, sus clichés o sus tradiciones. Es
decir, se intentan mostrar estas capitales “francesa e italiana” desde el punto de vista 'y
desde el conocimiento que tiene todo el publico sobre ellas, con el fin de insertar al

espectador en el entorno y generar en él cierta predisposicion a visitar la ciudad.

En esta investigacion se abordan diferentes temas de interés aplicados al marco tedri-
co de lo estudiado durante el Grado, tales como la técnica fotografica, la musica, el
tono narrativo, la direccién artistica o la cultura, entre otros. Estos asuntos se tratan
haciendo un especial énfasis en el enfoque publicitario, es decir, se estudian los aspec-
tos formales de las peliculas como elementos que contribuyen a la promocién de la

ciudad.

Efectivamente, la publicidad esta presente en el estudio a la hora de investigar y deta-
llar minuciosamente la manera en que cada una de las ciudades, en sus respectivas
peliculas, estd presente verbal o visualmente. Ademas, el modo en el que la ciudad se
muestra al publico se valora analizando los diferentes tipos de iluminacidn elegidos en
cada una de estas ciudades, es decir, su temperatura de color, clima, ambiente y en-
tornos que rodean a los protagonistas el transcurso de la pelicula. En cuanto a la musi-
ca, el vestuario y la cultura de dichas ciudades podemos agruparlos en un solo grupo,
ya que todo esta relacionado con la idiosincrasia de un lugar, son caracteristicas que

marcan un entorno y un modo de vida.

Tras este andlisis se pretende llegar a una serie de conclusiones que confirmen la hipé-

tesis de este estudio, es decir, la urbe europea va mas alla de ser una simple ubicacidn



geografica de la historia: adquiere un peso especifico, funciona como un personaje

mas y se potencia el aspecto promocional y turistico de dichas capitales.

1.1 Justificacion

La eleccion del tema viene sustentada por mi gran admiracién hacia este director por
dos motivos fundamentales. En primer lugar, porque sus peliculas siempre estan llenas
de contenidos culturales de gran interés. En efecto, los largometrajes estan plagados
de referencias culturales que sirven como vinculo entre las areas del cine y la publici-
dad, pues estas referencias nacen en un contexto cultural pero también puede que el
director las utilice para promocionar las capitales europeas. Y en segundo lugar, por-
gue sus peliculas tienen un caracter personal muy marcado del cine de autor de los
anos 60. En su filmografia prima el rodaje en espacios reales. El director se caracteriza
por utilizar el verdadero escenario en el que transcurre la trama, lo cual otorga un ca-
racter auténtico a sus peliculas. Efectivamente, el hecho de que el espacio utilizado sea
real es de gran importancia, porque asi se muestra la ciudad tal y como es, con su be-
lleza y sus particularidades. La ausencia de alteracién de realidad hace que se eviden-
cie la dimensién mas promocional de estos films ya que podria decirse que el fin es

mostrar el producto en toda su esencia.

Este trabajo nace de un interés personal por el cine de Allen a principios de la segunda
década de los 2000 pero se orienta al estudio de los vinculos entre la publicidad y el
cine mediante la consideracién de las ciudades europeas como productos turisticos

mostrados a través del séptimo arte.

1.2 Objetivos

Estudiar el peso especifico de la ciudad en cada una de las peliculas a través de su

presencia visual y verbal.

Comprobar la manera en que los aspectos técnicos (como iluminacién, escala de
planos o color) influyen en la promociéon de la ciudad, es decir, contribuyen a

presentarla de un modo mas publicitario.



Analizar si la pelicula refuerza los tdpicos existentes en el imaginario colectivo en

torno a las dos ciudades estudiadas.

Comprobar la relevancia que posee la ciudad dentro del propio discurso cinemato-

grafico.

1.3 Hipétesis

Debido al peso especifico que posee la urbe en el discurso cinematografico de Media-
noche en Paris y A Roma con amor, podemos considerar que en estas dos peliculas las
ciudades de Paris y Roma actian como un personaje mas de la pelicula, con un papel
clave dentro de la trama a nivel narrativo y estético, y como un producto turistico

promocionado a través del propio relato cinematografico.

2. MARCO TEORICO

El presente estudio se dedica al analisis de la aparicion de la ciudad como destino turis-
tico en dos obras cinematograficas concretas. Para ello, se parte de la base de algunos
estudios que reconocen el estrecho vinculo entre el mundo del cine y el del turismo,

gue permiten sustentar tedéricamente el andlisis realizado.

Las posibilidades del cine como escaparate para los espacios urbanos es algo que reco-

nocen diversos autores, como se explica a continuacion. A raiz de ello, algunos concep-

Ill Ill

tos importantes que surgen en este contexto son el “city branding” o el “city place-
ment”, que permiten relacionar las ciudades, respectivamente, con el mundo de las
marcas y con el mundo del cine. Si bien este campo genera multiples investigaciones,
el presente estudio pretende completar estas tendencias explorando un area que no
se encuentra tan desarrollada: los elementos culturales de la ciudad como parte de su
esencia, lo cual se relaciona con el reconocimiento de que las urbes pueden contar con

una identidad concreta.

Asi, en el marco tedrico de este estudio se presenta el valor simbdlico de la ciudad y se
relaciona posteriormente con las posibilidades del cine para expresar estos elementos

simbdlicos. En concreto, se hace referencia al nexo entre cine y promocién turistica
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para resaltar el valor de las ciudades como productos susceptibles de ser vendidos.
Finalmente, se hace una breve referencia a la relacién del director Woody Allen con las
ciudades y el papel de éstas en su filmografia, lo cual sirve de transicion antes de pasar

al andlisis.

2.1 La ciudad y su valor simbélico. Dimensidn identitaria y cultural

Segun entiende Peter Nas (2011), las ciudades se configuran como una amalgama de
interacciones caracterizadas por la multiplicidad y el dinamismo. Aunque la ciudad
puede estudiarse desde diversas perspectivas (demografica, econdmica o sociocultu-
ral, entre otras), es interesante entenderla desde una éptica cultural para considerar

su dimension simbdlica.

En el presente estudio es importante reconocer que las ciudades no son sélo un espa-
cio fisico que contiene elementos tangibles (arquitectdnicos, urbanos) sino también
intangibles. Las ciudades, efectivamente, pueden entenderse como un conjunto de
simbolos y significados (que pueden ir desde el estilo arquitectdnico hasta los nombres
de las calles o la celebracidn de ciertos eventos) que se asocian a un espacio y que se
encuentran en la mente de sus habitantes. Pero en el caso de las capitales mas conoci-
das, existe también una serie de asociaciones que pertenecen al imaginario colectivo.
Es decir, determinadas ciudades estan marcadas por algunos tépicos o clichés cultura-

les sobre sus habitantes, modos de vida o dindmicas generales.

El valor simbdlico de las ciudades es estudiado por Kevin Lynch en La imagen de la ciu-
dad. Este autor reconoce que “todo ciudadano tiene largos vinculos con una u otra
parte de su ciudad, y su imagen estd embebida de recuerdos y significados” (Lynch,
2008: 9). Asi, reconoce que las urbes son capaces de generar una serie de vinculos
emocionales con sus habitantes. En este sentido, plantea que un entorno urbano no
s6lo se compone de elementos fijos, como los edificios, sino también méviles, como
las personas o las actividades. Estas partes méviles de las que habla el autor permiten
a las personas insertarse en el escenario y compartir experiencias con los demas parti-
cipantes. Sobre estas bases, plantea que los habitantes de una ciudad mantienen una

imagen mental de ella que se crea mediante la identificacidn y agrupacién de sus ele-



mentos mas destacados bajo una sola definicién (Lynch, 2009: 10-11).

Precisamente, esto se relaciona con el valor simbdlico de la ciudad. El autor mantiene
gue “un escenario fisico vivido e integrado, capaz de generar una imagen nitida [...],
puede proporcionar la materia prima para los simbolos y recuerdos colectivos de co-
municacién del grupo” (Lynch, 2009: 13). En efecto, los entornos urbanos estan carga-
dos de simbolos que representan significados asociados a la esencia de la ciudad. Esta
esencia, realmente, puede entenderse como la identidad de una ciudad. Una ciudad
puede llegar a tener una identidad si se considera que consta de ciertas particularida-
des y elementos definitorios que la hacen Unica y que la diferencia de otras. Siguiendo
a De San Eugenio, la identidad del lugar se convierte en un elemento de supervivencia
puesto que supera la vinculacién del lugar a un espacio concreto y extiende los limites
hacia un sentido de pertenencia mas amplio (2013: 471). Es decir, al ser algo mas abs-
tracto e intangible, la identidad de la ciudad puede expresarse mediante diversas ma-
nifestaciones simbdlicas. De este modo, los elementos culturales se convierten en un
perfecto medio de transmision de las particularidades que caracterizan a los espacios

urbanos.

Reconocer el valor simbdlico de la ciudad puede tener importantes implicaciones para
su promocion turistica. Segun plantea De San Eugenio, en los Ultimos afios la identidad
se ha convertido en uno de los elementos principales de reconocimiento y diferencia-
cién de los territorios, debido a la alta competitividad. Asi nacen las marcas asociadas a
espacios geograficos, que permite la reinvencién de los lugares mediante un proceso
de construccién de marca basado en la promocién de la identidad de un espacio. Estas
identidades estan vinculadas a factores intangibles asociados a dichos territorios (cfr.

De San Eugenio, 2013: 467).

VN (}

2.2 La relacion entre la ciudad y el cine. “City branding”, “City placement” y posibili-

dades de promocion



La ciudad como concepto amplio, mds que como localizacién, tiene una gran impor-
tancia en el cine. En muchas ocasiones, las obras cinematograficas utilizan el entorno
urbano como algo mas que un escenario en el que se desarrollan los hechos. A veces,
la ciudad funciona como un personaje mas pues condiciona la accidn, proporciona un
fondo cultural o marca la evolucion de los personajes y por tanto de la trama. Es decir,
llega a tener un papel protagonista. Este papel protagonista hace que la ciudad sea
mas visible y que gane en relevancia hasta ponerse al nivel de los personajes e incluso

superarlo.

Debido a este rol, muchas urbes ven en el cine un medio para mostrarse al mundo.
Efectivamente, se puede establecer una relacién muy estrecha entre el cine y el tu-
rismo. La autora Del Rey-Reguillo mantiene que cine y turismo son dos de las industrias
culturales mas potentes del mundo, y que “como realidades cuya existencia estd ligada
a la modernidad, el cine y el turismo han desarrollado sus trayectorias casi en paralelo”
(2007: 9). Ademas, explica que el cine se ha convertido en “un proveedor de viajes
virtuales para el disfrute de todos los publicos, en una dinamica segun la cual las ima-
genes animadas actuaban como un eficaz instrumento de configuracion del imaginario
individual y colectivo” (2007: 9). Efectivamente, las peliculas y sus historias juegan un
papel esencial a la hora de crear, mostrar y reforzar determinadas ideas relacionadas

con un lugar determinado.

Segln Martinez Expédsito, el turismo y el cine entendidos como negocios se fundamen-
tan en el concepto de imagen. Ambos conciben la imagen de manera parecida: “ima-
gen como imaginacién, como propuesta potencial de un lugar y de su genio (genius
loci), como representacion diferida de una geografia que se supone real en otro tiem-
po o en otro espacio” (2014: 342). Es decir, el poder de la imagen es clave en las dos
industrias puesto que funciona como uno de los principales motores de venta. Segun
este autor, el cine puede crear complejos discursos sobre determinados emplazamien-
tos “y suscitar en el espectador la sensacidn de haber experimentado, en cierto modo,
el lugar, contribuyendo de este modo a la anticipacidn y creacién de expectativas que

estd en la base de la experiencia turistica” (Martinez Expdsito, 2014: 342).

En efecto, dado que los seres humanos viven constantemente rodeados de imagenes y
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estdn acostumbrados a ellas, y reconociendo el poder de las imagenes para transmitir
una gran variedad de significados y asociaciones, no es de extrafiar que el cine se utili-
ce como un vehiculo promocional clave para determinados destinos turisticos. Segun
plantea Del Rey-Reguillo, “el hecho de viajar es inseparable del acto de mirar”, pues
ambos tienen en comun lo siguiente: “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” (2007: 10). Asi, se puede establecer un vinculo fundamental entre el
cine y los viajes: se trata de actividades de cardacter ludico a las que las personas dedi-

can tiempo de forma voluntaria y buscando placer.

El cine tiene ciertas ventajas de promocién frente a otros medios de comunicacién.
Siguiendo a Rodriguez, Fraiz y Alén, “los medios visuales son considerados como los
mas poderosos creadores de imagen, especialmente, cuando su efecto es sutil y no
han sido disefiados con el objetivo primordial de llegar a esta meta [...]. Esto convierte
el proceso promocional en mas sugerente y semejante al poder del boca-oido, en con-
traposicion a la publicidad directa y convencional de los destinos turisticos” (2012:
136). Concretamente, Aertsen (2011) explica que el cine es una opcidon mas sutil por-
gue el mensaje promocional esta encubierto tras el desarrollo dramatico. Ademas de
ello, los destinos se integran en la narracién y tienen mas sentido, pues participan en la
trama y no son sélo localizaciones. Es decir, la aparicién en una pelicula puede aportar
un valor afiadido al destino y configurarse como el principal motivo por el que se visita
el lugar. Tal y como dice este autor, existen diversas rutas guiadas por localizaciones
cinematograficas acompafiadas de anécdotas de rodaje (es el caso de las rutas de la
serie norteamericana Juego de Tronos que proliferan en Sevilla tras el rodaje de varias
escenas en la capital andaluza). A ello se afiade que el cine tiene una gran audiencia y

que las localizaciones se muestran durante un largo periodo de tiempo.

El poder del cine como medio masivo de comunicacién es evidente en este sentido. Se
trata de un medio que ofrece ocio y disfrute en una experiencia total, al que las perso-
nas acuden por voluntad propia y en el que se encuentran relajados. Ademas de ello,
las peliculas se construyen a partir de unos elementos con una fuerza especial: imagen,
musica y relato. Estos tres potentes factores pueden aprovecharse desde un punto de

vista publicitario. Las imagenes tienen la capacidad de contener distintos significados y
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emociones en un Unico mensaje es bastante clara a este respecto. Puede evocar sen-
saciones, recuerdos o deseos. La musica también es clave porque puede reforzar la
imagen y recrear un ambiente determinado. Su eleccién es de gran relevancia porque
una misma escena con distintos tipos de musica cambia totalmente su significado.
Puede crear un ambiente de tensién, de relajacidon, de humor o de romanticismo, por
ejemplo. Igualmente, los relatos tienen una especial importancia para el ser humano.
Las personas entienden el mundo en forma de historias, viven historias diariamente,
hablan en forma de historias, se relacionan a través de ellas y construyen sus recuer-
dos en forma de historias. Por ello, la presentacién de ideas bajo la forma de un relato
permite unos mayores niveles de asimilacion y comprensién por parte del receptor. Se
hace evidente la diferencia entre mostrar una fotografia fija de un monumento y con-
tar una historia vivida por los personajes en los alrededores de éste. La historia puede
expresar una mayor variedad de significados, que al ser elementos intangibles cobran

mas fuerza.

En efecto, el cine tiene algunas particularidades que lo hacen ideal para generar inte-
rés hacia un lugar concreto. Del Rey-Reguillo (2007: 11) explica que el cine tiene una
habilidad especial para llegar a lo mas profundo del ser humano y que ademas tiene un
efecto de verosimilitud. Es decir, los espectadores, cuando estan delante de la panta-
lla, se sumergen en la historia de ficcién y la viven como si fuera real. Asi, llegan a vivir
emociones que generan deseos e intereses, los cuales pueden condicionar sus decisio-
nes posteriores. Todo ello estad también marcado por el contexto de recepcién: la gran
pantalla, la oscuridad, el silencio o el sonido envolvente. Esto contribuye a que el es-
pectador se sumerja en la pelicula (en la historia) y, a su vez, sienta que se encuentra
en el mismo lugar que los protagonistas. Esto mismo es destacado por Nieto, quien
mantiene que “el cine es un forma de expresion en la que todo es real, aunque proce-
da de una reconstruccidn o de un decorado, al ser visualizado tiene una dinamica pro-

pia que lo hace real a ojos del espectador” (2011: 126).

En este sentido, “la experiencia del visionado funciona habitualmente como el deto-
nante de creencias personales e intersubjetivas, ideas y valores sobre el pais en cues-
tion” (Martinez Expdsito, 2014: 343). En la misma linea, Del Rey-Reguillo mantiene que

el cine tiene un enorme poder de seduccidn sobre la imaginacidn del espectador, por
12



tanto se puede entender como “un agente de primer orden para inducir la mirada tu-
ristica y condicionar la eleccién de los destinos. De ahi que se haya convertido en un
objeto de deseo para las politicas institucionales de gestién de la industria turistica
actual, cuyas autoridades dan todo tipo de facilidades a los equipos de produccién ci-
nematografica para que utilicen como platds naturales los diversos ambitos de las
geografias nacionales, en una estrategia de seduccidn cuyo objetivo Ultimo es atraer
futuros visitantes al propio pais, una vez que sus enclaves geograficos mas caracteristi-
cos hayan sido suficientemente magnificados y espectacularizados por las imagenes”
(2007: 11-12). Es evidente que si este medio de comunicacién tiene un poder especial
para transmitir sensaciones, dar fuerza a las imagenes o introducir al espectador en un
ambiente concreto, puede funcionar como un buen instrumento de promocién. Las
instituciones locales y nacionales son conscientes de ello, por ello es cada vez mas co-
mun que se desarrollen estrategias destinadas a facilitar el rodaje de obras cinemato-

graficas o televisivas en una region determinada.

Teniendo en cuenta estas cuestiones, la relacion entre el cine y la promocidn turistica
puede entenderse desde dos puntos de vista, siguiendo a Martinez Expdsito. Por un
lado, desde la perspectiva de la produccién, “la intencién de emitir un cierto mensaje
sobre un pais implica que un pais puede en efecto ser el tema u objeto de una pelicula,
que la pelicula puede ser un enunciado transitivo sobre el pais, y que existe presumi-
blemente una audiencia que puede estar interesada en recibir ese mensaje” (2014:
343-344). Por otro lado, desde la dptica de la audiencia, “la posibilidad de visionar
imagenes de un pais desconocido abre una amplia gama de posibles respuestas: con-
firmacion de ideas y estereotipos existentes, deseo de visitar el pais o de averiguar
mas sobre el mismo, rechazo de la imagen presentada en la pelicula por poco plausible
o errénea, etc.” (2014: 344). Es decir, realizar una pelicula en la que un emplazamiento
se convierta en protagonista tiene importantes implicaciones para el emisor, pues el
lugar se convierte en un tema central para la trama, y para el receptor, pues pueden
generarse o modificarse en él una serie de ideas y motivaciones relacionadas con el

espacio presentado.

Es cierto que el cine puede convertirse en un instrumento de promocidn, pero también

de difusion cultural. Asi lo expresa Del Rey-Reguillo cuando afirma que “la clara con-
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ciencia que existe en nuestros dias del enorme poder que el cine ejerce en la captaciéon
del imaginario social hace cada vez mas complejos los mecanismos que se ponen en
juego para disenar institucionalmente estrategias que hagan del cine tanto un factor
de penetracion cultural como un motor de dinamismo turistico lo mas efectivo posi-
ble” (2007: 27). Rodriguez, Fraiz y Alén expresan un planteamiento similar cuando
afirman que “las aportaciones de algunos filmes que hablan de forma directa o indirec-
ta de aspectos culturales, sociales, econdmicos o ambientales, se vinculan al desarrollo

de la actividad turistica de los destinos” (2012: 134).

En relacion a esta idea, Ferré, plantea que “la imagen filmica transmite una represen-
tacién de lo urbano que se vuelve identitaria a partir del momento en que el publico
percibe, asimilandola, la singularidad del entorno como un componente de su alteri-
dad” (Ferré, 2001: 57). Es decir, es importante destacar el papel del cine como modo
de difusion de la identidad de la ciudad y también su poder para trasladarla a la mente
de los publicos. En este sentido, Rodriguez, Fraiz y Alén explican que “el cine tiene la
capacidad de influir en el desarrollo de la identidad, la imagen y las representaciones
culturales de un pais” (2012: 134). Con ello se destaca el papel de los elementos cultu-
rales en la promocidn turistica de una ciudad, puesto que segun sefialan estos autores
“la cultura ha venido consolidandose en los ultimos afios, como un elemento diferen-
ciador de la demanda en las visitas a los diferentes destinos turisticos debido a cam-
bios de las motivaciones vacacionales y, el patrimonio cultural, es cada vez mas rico y
se nutre tanto de los monumentos, como de otras manifestaciones culturales” (2012:
135). En ocasiones estos elementos se presentan “como telén de fondo el escenario de
la pelicula pero siendo algo mas que un mero escenario, al producir iconos que son
centrales para la trama” (2012: 135). Rodriguez, Fraiz y Alén (2012: 136-137) plantean
que las peliculas suelen enfatizar determinados iconos que encarnan la esencia del
lugar mostrado, que pueden ir desde las caracteristicas fisicas de un enclave concreto
hasta un tema que represente algo mas popular. Es decir, pueden ser mas tangibles o

mas abstractos.

Estas ideas permiten afirmar que las peliculas pueden servir como un estupendo
transmisor de significados culturales. Como se podra comprobar en el analisis, es cier-

to que las ciudades aparecen en los films estudiados visualmente mediante sus lugares
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mas emblematicos. Pero también es cierto, y esto es lo mas interesante, que se evi-
dencia una clara enfatizacién de determinados clichés culturales. Gracias al cine, que
ofrece multiples posibilidades expresivas, se puede vincular una ciudad con su cultura,
gue abarca un gran abanico de asociaciones: la gastronomia del lugar, el cardcter de
sus habitantes o su modo de vestir, coletillas linglisticas, el ambiente de una zona con-
creta, las tendencias artisticas o la musica mas tipica. Es decir, la metrépolis como des-
tino turistico se promociona no sdlo mediante las estampas mas llamativas del lugar,
sino también mediante una serie de asociaciones culturales que ayudan al espectador
a sumergirse en el destino. Estas asociaciones culturales son mas poderosas porque se

trata de ideas o conceptos que pueden transmitir emociones y sensaciones.

En efecto, en la actualidad esta totalmente asumido que las estrategias y técnicas pu-
blicitarias deben enfatizar lo intangible por encima de lo tangible, pues permite dife-
renciar la oferta mediante la promocién de atributos que sean dificiles de copiar por
parte de la competencia. Estos aspectos intangibles, en el caso que nos ocupa, son las
asociaciones culturales de la ciudad. Si en una pelicula se recrea un ambiente agrada-
ble y placentero, marcado por la idiosincrasia de la ciudad, es mas facil despertar en el
espectador una serie de sensaciones positivas que lo predispongan a desear visitarla.
No obstante, es necesario puntualizar que la recreacién de esta atmdsfera debe estar
complementada por los aspectos mas técnicos de la pelicula. Efectivamente, recursos
de caracter fotografico como el encuadre o la iluminacidn son esenciales para reforzar

las particularidades culturales que se desean expresar.

En cualquier caso, los elementos que se explotan (ya sean el aspecto visual o el cultu-
ral) suelen ser los mas reconocidos por los espectadores, para llamar su atencion e
intensificar esa imagen de la ciudad que tienen en sus mentes. Se hace hincapié en
aquellos contenidos que se encuentran en el imaginario colectivo, puesto que de este
modo el espectador refuerza su concepcién de la ciudad y ello puede contribuir a au-
mentar su motivacion para visitarla. O al menos, la pelicula puede funcionar para man-

tener una imagen positiva de la ciudad o mejorarla.

Todo esto puede relacionarse con dos conceptos fundamentales que se encuentran en

la investigacién actual y que permiten vincular tres ideas clave para este estudio: la
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ciudad, su imagen y su promocidn. Estos conceptos son “city branding” y “city place-
ment”. El primero se refiere a entender una ciudad como si fuera una marca, asi se le
pueden asociar valores y explotarlos para su promocién como si se tratara de cualquier
otro producto comercial. El segundo se refiere a la inclusién de una ciudad en una peli-

cula con el claro objetivo de publicitarla a través de ella. (alguna cita)

2.2.1 “City branding” o la marca-ciudad

Actualmente las marcas han superado su papel como elemento de diferenciacién e
identificacion. Las marcas no son sélo una etiqueta con un nombre, representan mu-
cho mas: sirven para reflejar valores, significados o asociaciones culturales. Esto se
nota especialmente en el caso de las firmas de moda, automocién o tecnologia, cate-
gorias en las que pueden existir productos muy similares pero en las que la marca
otorga un valor afadido que hace al consumidor decantarse por una opcién u otra, en

funcion de los significados que sean mas relevantes para él.

Esta realidad que existe en el entorno mas puramente comercial tiene su reflejo en el
mundo de marketing turistico. En las Ultimas décadas se presta atencion a un concepto
llamado “city branding”, o como suele aparecer en espaiol, la marca-ciudad. En este
contexto, las ciudades entendidas como producto turistico funcionan de forma similar
a las empresas, como parte de un mercado globalizado, que buscan a través de sus

marcas un elemento de diferenciacion.

Segun Valenzuela, la promocidn del turismo de la ciudad tradicionalmente se ha reali-
zado desde su arquitectura o su sociologia, pero una visién mas relacionada con el
marketing puede llegar a ser util porque “tratar a las ciudades bajo este enfoque es
asignarles una aplicacién concreta como un entero promocional. Esto es, considerar a
la ciudad en su conjunto como un ente susceptible de accién promocional, de objetivo
de posicionamiento; en otras palabras, considerarla como marca, misma que se inte-

gra en la marca-ciudad” (Valenzuela, 2015).

En efecto, siguiendo las ideas de Gémez et al. (2016), el fendmeno del branding (en-
tendido éste como creacidn, gestion y promocion de marcas) puede aplicarse a bienes

y servicios pero también a lugares, pues tanto paises como ciudades se establecen co-
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mo destinos turisticos (productos) que compiten entre si. Por ello, es tendencia pro-
mocionar las ciudades desde la estrategia de marketing, respondiendo al mercado glo-
balizado actual. En ese sentido, el “city branding” se refiere a la creacién de una iden-
tidad especifica para un pais, estado, comunidad o ciudad, y publicitarla como si de
una marca comercial se tratara. En relacion a esta idea, Akaya y Lemmetynen (2013)
resaltan el valor de la cultura a la hora de establecer una buena estrategia destinada a
crear una imagen de marca, aplicando conceptos esenciales para el branding como las

asociaciones de marca, el reconocimiento de marca o la lealtad de marca.

Martinez Expdsito se refiere en general a la marca-lugar, desde una vision mas amplia.
Segun el autor, “la teoria de la marca-lugar consiste en una especializacion de la teoria
general de marcas [...]. De igual modo que una marca comercial canaliza y estimula los
afectos del consumidor hacia un producto concreto, la marca-lugar tiene entre sus
objetivos el reconocimiento inmediato del producto (la ciudad, regiéon o pais) como
algo deseable y diferente, con una identidad propia capaz de sostenerse en el tiempo,

y capaz también de crecer y evolucionar” (2014: 344).

El “city branding” consiste esencialmente en crear una marca para una ciudad y esta-
blecer una estrategia para su gestion y promocién. Esta marca contiene una serie de
valores y asociaciones que se relacionan con la idiosincrasia del lugar, es decir, con sus
elementos identitarios. Como se ha explicado, en estos elementos identitarios la cultu-
ra juega un papel fundamental, pues complementa a la cldsica visiéon de la ciudad co-
mo entorno fisico definido en funcidn de sus particularidades arquitectdnicas. A la ho-
ra de hablar de una marca-ciudad, es importante conjugar ambos elementos, los tan-

gibles y los intangibles, para crear una oferta Unica y diferenciada.

Precisamente, Herrero y Chaves explican que el marketing de ciudades consiste en un
conjunto de actividades orientadas a que las ciudades realicen una oferta adecuada a
sus publicos “mediante el desarrollo de una estrategia acorde con la identidad que
singulariza cada ciudad, lo que permite diferenciarla” (2015: 66). Dentro del marketing
de ciudades, una forma especial es el “city branding”, que segun los autores es un
“término que hace referencia al proceso de branding aplicado a las ciudades (Kavarat-

zis, 2004), es decir, al proceso de creacidn y gestion de las marcas ciudad y en el que la
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participacién ciudadana es esencial (la marca ciudad se construye de dentro hacia fue-
ra)” (Herrero y Chaves, 2015: 66). De este modo, queda claro que la importancia de los
ciudadanos se establece en funcién de su capacidad para construir, vivir y representar
la cultura de la ciudad, puesto que ésta encuentra en sus habitantes la encarnacién

misma de sus elementos identitarios.

A este respecto, Herrero y Chaves afiaden que “las marcas ciudad, hoy en dia plena-
mente consolidadas, proveen de un valor econémico, social y cultural anadido a las
ciudades. Su construccidn implica estrategias de marketing y branding a largo plazo
gue van mas alld de las meras acciones de promocion turistica y que pretenden pro-
mocionar la proyeccidn externa de la ciudad y posicionarla adecuadamente” (Herrero y
Chaves, 2015: 74). Es decir, la creacidén de una marca para una ciudad va mas alla de la
promocioén directa y tradicional destinada a conseguir mayores visitantes. Lo que se
pretende es construir una red de asociaciones culturales que permitan definir una

identidad concreta para la ciudad.

Este planteamiento es sustentado por autores como De San Eugenio (cfr. 2013: 468-
469), quien mantiene que el concepto de comunicacion vinculado a lugares ha evolu-
cionado desde la perspectiva inicial de la “promocidon” (con el Unico propdsito de ven-
der y sin una estrategia definida a largo plazo) hacia la “venta de lugares” (vinculada a
la publicidad de las ciudades en términos de elementos culturales), mas tarde hacia las
“estrategias de marketing” (que incluyen la gestidn de espacios y las dindmicas empre-
sariales a largo plazo) y finalmente llega al contexto actual que es el “branding de luga-
res”. En este caso, el énfasis es en la marca y su capacidad para proyectar una imagen
hacia una audiencia. Asi se puede superar la atraccién de turistas y construir un capital
humano y material. Siguiendo las ideas de este autor, el branding de lugares se orienta
a la creacion de una imagen positiva del lugar y no directamente hacia la consecucién
de beneficios econédmicos, si bien se pretende que éstos se deriven de dicha imagen.
Esta estrategia no se limita a la comunicacién dentro de los limites del territorio sino
mas bien a fomentar en la poblacién local una serie de significados que creen un sen-

timiento de pertenencia, para construir la marca desde dentro.

De San Eugenio (cfr. 2013: 469-470) explica que hay distintas tipologias de branding de
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lugares, en funcién del territorio considerado: marca de un espacio geografico, marca
de una nacién/estado, marca de una ciudad y marca de un espacio turistico concreto.
Con respecto a la marca-ciudad, es interesante destacar que la ciudad no se entiende
como un conjunto de relaciones econdmicas sino como un sistema de simbolos, tal y
como se defiende en la presente investigacién. Es decir, ademas de las infraestructuras
de la ciudad se enfatizan aspectos intangibles y abstractos, como los elementos identi-
tarios mencionados anteriormente. De hecho, la ciudad se convierte en una manifes-
tacién identitaria que supone la reconceptualizacion del espacio urbano en funcion de
la cultura. Aunque la marca de un espacio turistico concreto podria ser interesante
para el presente estudio, realmente estd mas vinculada al aspecto promocional visible
del lugar y a la gestién de marketing. Aqui se enfatiza el valor cultural de las ciudades

por encima de su caracter mas promocional.

Precisamente, Riza, Doratli y Mukades (2012: 294) plantean que cada ciudad tiene su
propia identidad, compuesta de elementos urbanos, edificios, lugares publicos y otra
serie de imagenes. En este sentido, el “city branding” se basa en tres atributos funda-
mentales: la imagen, su caracter Unico y su autenticidad; todo ello para establecerse
como diferente a otras ciudades. Asi, se evidencia la aplicacion de los principios del
branding de productos a las ciudades, entendidas como realidades susceptibles de ser

Ill

promocionadas. Segun explican estos autores, el “city branding” tiene que ver con la
cultura, la historia, el desarrollo social, la arquitectura o el entorno, que se combinan
para crear una identidad vendible y que sea aceptada por las personas. Se trata de un
enfoque holistico de la ciudad destinado a crear y promocionar una imagen Unica de

ésta.

|ll

Estos planteamientos permiten reconocer la estrecha relacién entre el “city branding”
y la identidad cultural de la ciudad. Y como se trata de elementos intangibles, es nece-
sario estudiar esta realidad considerando las imagenes mentales que se generan en los
publicos. Siguiendo a De San Eugenio, las marcas-lugar se definen en funcién de su
relaciéon con las percepciones de los individuos. Concretamente, se busca crear una
identidad y expresarla a través de una marca, lo cual permite la diferenciacion de es-

pacios geograficos por medios mas potentes que la simple muestra publicitaria de los

lugares emblematicos de la ciudad. Segln este autor, las marcas-lugar tienen tres obje-
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tivos: posicionamiento, sentido de pertenencia e identificacion con la marca por parte
de la comunidad local, y generacidn de percepciones positivas del espacio representa-
do. En este sentido, la cultura, el capital humano e intelectual o la historia se convier-
ten en elementos esenciales para posicionar la marca y ganar valor afiadido (De San

Eugenio, 2013: 471).

Ill

De hecho, el “city branding” no debe confundirse con otras técnicas y estrategias tra-
dicionales, como se ha sefialado. Siguiendo a Martinez Expdsito, “la diferencia funda-
mental entre la promocidn turistica de una ciudad y la creacién de una marca-ciudad
reside precisamente en el caracter abstracto de la marca que no se contenta con crear
esléganes y logotipos sino que aspira a aglutinar las caracteristicas esenciales de la

identidad de la ciudad. La marca-lugar no se basa en un producto concreto sino en una

idea afectiva (la idea-lugar)” (Martinez Expdsito, 2014: 344-345).

Es decir, el valor identitario de la ciudad es lo que debe prevalecer a la hora de gestio-
nar una marca-ciudad. Esto es destacado por autores como Valenzuela (cfr. 2015), se-
gun el cual el marketing turistico debe orientarse a este valor para ofrecer una expe-
riencia Unica al visitante y hacerlo participe de la identidad local. En este sentido, el
autor propone que es importante crear nuevas herramientas y fomentar mejores es-
trategias, reconociendo en la marca-ciudad una fortaleza para tal cometido (Valenzue-

la, 2015).

Efectivamente, Valenzuela (2015) reconoce que la marca-ciudad se hace mas potente
si se asocia a valores mas intangibles y simbdlicos. Siguiendo la propuesta del presente
estudio, resaltar elementos culturales es la clave de la estrategia. Con ello puede llegar
a construirse una marca-ciudad que represente sus verdaderos valores identitarios,
con los que los ciudadanos se identifiquen y que contribuyan a expresar esa identidad
cultural de la ciudad al visitante. Este autor reconoce que el potencial turistico de un
lugar no depende de su ubicacién o recursos naturales, pues la tendencia actual se
orienta a la consideracién de elementos como “la energia y los valores que se promue-

van de forma colectiva” (Valenzuela, 2015).

En relacién al tema que nos ocupa, entender la marca-ciudad como un conjunto de

elementos culturales que representan la esencia de la ciudad es muy interesante para
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su transmisién a través del cine. Precisamente, segun sefiala Martinez Expdsito, “la
nocidon de marca-lugar permite cuestionar la validez de nociones tradicionales de la
representacién del espacio en obras de ficcion” (2004: 341). Siguiendo a este autor,
puede decirse que las obras cinematograficas pueden establecer una interesante rela-
cion entre el lugar y la identidad, pues contribuyen a la presentacién de un espacio de
manera simbdlica ante unos receptores, los cuales van a interpretar dichos simbolos

expresados (Martinez Expdsito, 2004: 341).

2.2.2 City Placement

El valor del cine como herramienta promocional de un lugar y la condiciéon de la ciudad
como marca de caracter comercial pueden relacionarse con el concepto de “city pla-
cement”, de creacion relativamente reciente. Si el entorno en el que se desarrolla la
trama de un largometraje puede tener un rol importante en la historia, dar protago-
nismo a ese entorno puede funcionar como un modo de promocién. Segun Méndiz, “la
eleccion de situar el argumento de una pelicula en una ciudad concreta no es algo me-
ramente estético, sino que tiene importante implicaciones econdmicas —tanto para el
filme como para la ciudad—" (2011: 2). Por ejemplo, explica el autor (Méndiz, 2011: 2),
la elecciéon de una ciudad u otra puede tener beneficios para la productora como la
creacion de un determinado ambiente (magico, nostdlgico, rustico, ajetreado...), apro-
vechamiento de la popularidad de ciudades con carisma como Roma, Venecia, Paris o
Sevilla, disponibilidad de equipo material o humano para la produccion, e incluso ayu-
das econdmicas por parte del pais o la ciudad promocionados. Sobre estas bases,
Méndiz destaca la trascendencia econdmica de utilizar una ciudad como escenario
para una produccion de éxito, ya que existe un acuerdo de promocion de la ciudad a
nivel turistico y de imagen. Dicha situacién “hace que este fendmeno pueda ser en-
cuadrado dentro del «product placement) «emplazamiento de productos), como un
tipo especifico o peculiar; lo que podriamos denominar» city placement) «emplaza-

miento de ciudades.(3 :2011) *(

Méndiz acufia el término “city placement” para referirse a “una técnica de comunica-
cion comercial que aplica el product placement al ambito del turismo y de la gestion de

marcas de paises o ciudades” (2011: 4). Concretamente, lo define como el “emplaza-
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miento de ciudades, regiones, monumentos, lugares turisticos y negocios de hospeda-
je y restauracién en una produccién audiovisual a cambio de una ayuda en la financia-
cién, el rodaje o la promocion del filme, y con vistas a una promocion turistica, a la
mejora de su imagen en el exterior o a los beneficios econdmicos que cualquier rodaje

comporta” (2011: 4).

Asi, siguiendo a Méndiz (2011: 4), el “city placement” es en realidad un género publici-
tario, pues hibrida el entretenimiento audiovisual con la promocidon de lugares turisti-
cos. De hecho, cuenta con anunciantes especificos que son las ciudades o regiones, asi
como los emplazamientos concretos o los negocios de restauracion. Las ciudades como
lugar turistico pueden ofrecer ayuda en la financiacién de la pelicula o en el propio
rodaje (a la hora de otorgar exenciones fiscales, conceder permisos de uso de espacios
publicos, o aportacién de fuerzas de orden y seguridad, entre otros). A cambio de todo
ello, el lugar espera promocién del turismo local, mejora de la imagen de la ciudad,
posicionamiento como destino turistico o los propios beneficios del rodaje como im-
puestos para el ayuntamiento o pernoctaciones y comidas para el equipo de produc-
cion. Este concepto “supone una vision del emplazamiento de ciudades en peliculas
desde una oOptica comercial, marketiniana: porque realmente es una transaccion co-
mercial en la que se intercambia lo que aporta una ciudad a la produccidn (exenciones,
dinero, efectivos policiales, etc.) y lo que la produccién aporta a la ciudad (promocidn,
imagen, turismo)” (Méndiz, 2011: 4). Es decir, el “city placement” no consiste sélo en
utilizar una ciudad como emplazamiento cinematografico sino llegar a un acuerdo co-

mercial para que tanto la productora como la ciudad puedan tener beneficios.

Existen varios casos en los que la decisién del emplazamiento de la pelicula permite
publicitar la ciudad o la region. Se trata de obras reconocidas como Vacaciones en Ro-
ma (1953) para la capital italiana; Encuentro en Paris (1964) o Moulin Rouge (2001)
para la capital francesa; Memorias de Africa (1985) para el aspecto natural de este
continente; Notting Hill (1999) en el barrio londinense o Love Actually (2003) en la ca-
pital inglesa; El Sefior de los Anillos (2001-2003) para Nueva Zelanda; o Casino Royale
(2006), cuyas escenas principales se desarrollan en un hotel de lujo en Karlovy Vary
(Republica Checa). En el caso de Espafia destacan casos como el de Primos (2011), ro-

dada en la localidad cantabra de Comillas; Ocho apellidos vascos (2014) y Ocho apelli-
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dos catalanes (2015) en Sevilla, el pueblo vasco de Argoitia y Monells (Gerona); o Villa-
viciosa de Al Lado (2016), ambientada en El Quintanar (Toledo) pero rodada en Alhama
de Aragoén y en Graus (Huesca). En relacidn con el presente estudio, encontramos las
multiples peliculas del propio Woody Allen que destacan Nueva York como emplaza-
miento ideal: Annie Hall (1977), Manhattan (1979), Broadway Danny Rose (1984), Dias
de Radio (1987) o Misterioso Asesinato en Manhattan (1993), entre muchas otras. Del
director neoyorquino cabe destacar asimismo sus recientes peliculas con localizaciones
europeas como Match Point (2005), Scoop (2006) y El suefio de Casandra (2007) en
Londres; Vicky, Cristina, Barcelona (2008) en la ciudad condal; Midnight in Paris (2001)

en la capital francesa; o A Roma con Amor (2012), en la urbe italiana.

En otro estudio, Méndiz (2014: 216) analiza el caso de la pelicula Zindagi Na Milegi
Dobara, en espafiol Solo se vive una vez, estrenada en 2011. Este film coproducido por
Espana e India cuenta la historia de tres amigos indios que viajan a nuestro pais para la
despedida de soltero de uno de ellos y visitan enclaves fundamentales como la Costa
Brava, Pamplona o Sevilla. Segun explica Méndiz, |a pelicula se dedica a mostrar duran-
te sus mas de dos horas de metraje la belleza de estos lugares, lo cual se explica si se
reconoce el acuerdo entre la productora, Excel Entertainment, y la Oficina de Turismo
Espafiol, Turespafia. El autor (Méndiz, 2014: 220) destaca que esta pelicula tuvo un
gran éxito en la India, de hecho, fue la pelicula hindi mas taquillera del afio y, lo que es

mas importante, tuvo un fuerte impacto sobre el turismo hindu en Espafia.

Méndiz recurre a un estudio de Kim y Richardson (2003) para explicar qué efectos
puede provocar una buena accién de “city placement”. Concretamente, Méndiz (2011:
9-11) destaca que existen dos tipos de motivaciones para que el turista visite la ciudad

representada: las cognitivas y las afectivas.
Las cognitivas son las siguientes:

Familiaridad: el turista tiene ya algunos conocimientos sobre el lugar y estara mas

predispuesto a visitarlo.

Folclorismo: se muestran los lugares mas tipicos y la forma de vida de una cultura

lejana, asi como emplazamientos popularizados por otras peliculas.

Curiosidad histdrica: interés por el periodo histérico en que se desarrolla la accién,
23



en caso de que no sea en el presente.

Investigacién filmica: cuando el espectador desea viajar a la ciudad para conocer
las localizaciones de escenas concretas (exteriores, monumentos o estableci-

mientos), para observar las diferencias entre lo real y lo ficcional.
Las motivaciones afectivas son dos:

Identificacion: se da en el caso del cinéfilo fan, que viaja por pasién o devocion a un
guionista o director. Este viajero quiere sentirse cercano al rodaje de la pelicu-
la. A diferencia de la investigacidn filmica, la identificacidon esta mas relacionada
con el rodaje en si que con la localizacion. Le interesa la ciudad como escenario

cinematografico.

Experimentacion: cuando el turista desea experimentar sensaciones relacionadas
con la pelicula como comer en los mismos restaurantes o alojarse en los mis-

mos hoteles.

Segun todo lo explicado hasta ahora, se puede reconocer que tras muchas peliculas
existe una voluntad claramente comercial por promocionar determinadas ciudades. No
obstante, esto debe hacerse de un modo que no parezca demasiado evidente. Si la
pelicula es percibida por el espectador como si de un anuncio se tratara, puede gene-
rar incomodidad o incluso rechazo, tanto hacia la obra en si como hacia la ciudad pu-
blicitada. Entonces, se perderia el impacto deseado. Por ello, es importante que tanto
los elementos visuales y técnicos como los elementos narrativos estén perfectamente
sincronizados con esta voluntad promocional y el espectador perciba la obra como un
todo armanico. Si la promocidn es sutil (pero potente) y el aspecto publicitario y cine-
matografico se encuentran en equilibrio, es mas probable que estas acciones de “city
branding” surtan efecto. O al menos, que no supongan la devaluacién de la pelicula

como obra cinematografica.

Este equilibrio es conseguido por Woody Allen en sus peliculas. Como se explicara en
el analisis, Allen maneja con maestria los recursos visuales y estilisticos pero también
los contenidos narrativos, con idea de reflejar una clara personalidad para cada ciudad.
El ambiente, la musica, la iluminacién y las constantes referencias culturales, asi como

una gran elegancia en los planos y encuadres, hacen de los films europeos de Allen una
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sutil pero efectiva guia de viajes para cada capital representada.

2.3 Woody Allen y la ciudad

Woody Allen es un director que normalmente se reconoce por la especial relacidon que
establece con las ciudades en las que ocurren las tramas de sus historias. La mayoria
de ellas tienen la ciudad de Nueva York como escenario urbano, aunque en los ultimos
anos el cineasta da el salto a Europa vy traslada su interés por la ciudad como entorno a

las capitales del viejo continente.

Segun explican De Miguel y Raja, “desde que, en 1977, Woody Allen estrend Annie
Hall, su primer gran éxito cinematografico, su filmografia como director adquirié una
progresiva incorporacion de planteamientos narrativos vinculados a lo urbano” (2015:
167). Efectivamente, Allen otorga un papel especial al escenario urbano. La ciudad su-
pera su condicidon de localizacién geografica para establecerse como un importante
elemento de la historia que llega a condicionarla, pues realmente desempena un rol
similar al que pueden desempefiar otros personajes. Es decir, las urbes que muestra

este director son un personaje mas de la historia.

Como se ha sefialado, muchas de las peliculas de Woody Allen se caracterizan por
desarrollarse en la ciudad de Nueva York, por ello un nimero considerable de los tra-
bajos de investigacion que existen sobre Allen estudian peliculas ambientadas en esta
metrépolis. Es la ciudad natal del director y muestra una gran pasion por ella, que utili-
za como escenario de buena parte de sus historias y no duda en expresar de forma
clara y evidente lo maravillosa que es la metrdpolis. Es el caso de peliculas como Annie
Hall (1977) o Manhattan (1979). Segun Cdardenas, esta ciudad no aparece sélo como
espacio geografico, sino que se establece como “un marco interpretativo, una especie
de personaje extradiegético que parece contarnos (y explicarnos) las historias que se
contienen dentro de su estructura geografica, psicoldgica y existencial. La relacién de
Allen con NY no puede ser mas estrecha, al grado que la pregunta no es para indagar
dénde y como aparece la ciudad; sino cdmo el realizador y personaje no puede sepa-

rarse de ella” (2005: 93).

Esta ciudad cobra protagonismo en muchas peliculas del director superando su condi-
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cion de espacio fisico. Ademas de mostrarse visualmente, sus particularidades se inte-
gran en los didlogos y llegan a ser una importante parte de la historia. A este respecto,
Cardenas explica que “en Allen, mas que el relato, en ocasiones lo mas importante es
el didlogo como ese desdoblamiento y confesidn; el lugar de elaboracién y parafrasis,
asi como el espacio para la declaracién del amor a la ciudad. Mds que la accién, Allen
es sin duda un enamorado del didlogo” (Cardenas, 2005: 101). Es decir, las conversa-
ciones de los personajes en muchos casos contribuyen a expresar la esencia de la ciu-
dad, que se establece como un personaje mas y no sélo como un ambiente en el que
transcurre la historia. En el caso de Nueva York, la “«ciudad vivida» de Allen, es el lugar
del consumo cultural: cines, librerias, bares [...]. Es la ciudad asociada a las formas de
algunas muestras determinadas de «cultura» como el jazz y musica clasica, la visitas a
librerias [...]” (Cardenas, 2005: 102). El director normalmente se centra en ofrecer el
aspecto cultural de la ciudad de Nueva York, y este elemento que se repite en las obras
gue ambienta en la gran urbe norteamericana se traslada a las peliculas cuya trama
ocurre en las ciudades europeas. El idilio de Allen con el entorno urbano comienza con
la metrépolis norteamericana, pero con el tiempo el director mira cada vez mas a Eu-
ropa para ofrecer una nueva vision de sus capitales como contexto cultural que marca

el desarrollo argumental de sus largometrajes.

Esta mirada comienza con la pelicula Todos dicen I love you (1996), que se desarrolla
entre Nueva York, Venecia y Paris. Segun explican De Miguel y Rajas, “es el primer giro
que el director realiza hacia Europa y, en concreto, sitla a la capital de Francia como
una ciudad de referencia en su filmografia. A partir de este momento encontramos
varios guifios y alusiones a Paris en peliculas como La maldicion del escorpidn del jade
(2001) o Un final Made in Hollywood (2002). A pesar de estar rodados en suelo norte-
americano, en los didlogos de estos largometrajes se menciona y califica el espacio
urbano parisino” (2015: 167). Desde entonces se observa que aparecen cada vez mas
escenarios europeos, con ciudades emblematicas como Londres, Roma, Barcelona o
Paris. Efectivamente, este interés por el viejo continente lleva a Allen a buscar empla-
zamientos europeos. La aventura europea del director comienza en Londres, donde
rueda Match Ponit (2005) y posteriormente Scoop (2006) y El suefio de Casandra

(2007). Su siguiente obra es Vicky, Cristina, Barcelona (2008) en nuestro pais, que pre-
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senta las ciudades de Barcelona y Oviedo. Mas tarde vuelve a buscar en la capital in-
glesa el escenario para Conocerds al hombre de tus suefios (2010), hasta que decide
pasar a Francia para su pelicula Medianoche en Paris .(2011) Esta obra “plasma la es-
tela urbana encontrada en anteriores trabajos del director y lo efectia de una manera
muy particular, mostrdndonos varias etapas histéricas de la ciudad bajo una perspecti-
va idilica, subjetiva y manifiestamente personal” (De Miguel y Rajas, 2005: 167). Al afio
siguiente se interesa por Italia, en cuya capital transcurre su pelicula A Roma con amor

(2012).

Con este tipo de peliculas, el director llega a convertirse en un verdadero promotor
turistico de las ciudades que refleja en sus obras. Tal y como se analiza en este trabajo,
Allen muestra estas localizaciones de manera apetecible, expresa sus bondades y su
caracter agradable. Curiosamente, las dos mantienen una tdnica similar. Es decir, sea
cual sea la capital elegida, aparecen como ciudades acogedoras, tranquilas y agrada-
bles de visitar, que permiten al visitante una experiencia de relajacion e integracion
con el entorno. Todo ello se expresa mediante las acciones de los personajes. Los pro-
tagonistas se sumergen en la vida cultural de la ciudad, asi, su identidad queda expre-
sada mediante su participacion en reuniones, comidas, visitas culturales o paseos, re-
flejando asi una vida idilica destinada a sugestionar al espectador para despertar en él

el deseo de visitarla.

3. METODOLOGIA

Este trabajo se apoya metodoldgicamente en dos pilares. El primero de ellos es una
revisién bibliografica sobre fuentes de informacién relacionadas con nuestro area de
estudio, es decir, la promocion de ciudades mediante obras cinematograficas. El se-
gundo es un analisis filmico de dos peliculas del director norteamericano Woody Allen,
destinado a estudiar de forma especifica como éstas funcionan para publicitar los es-

cenarios urbanos en que se desarrollan.

Con respecto a la revisién bibliografica, se ha realizado una consulta fundamental-

mente online en bases de datos que proporcionan estudios cientificos sobre el tema.
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Con ello se pretende construir una base tedrica que permita sustentar las afirmaciones
realizadas en todo el trabajo. En concreto, las plataformas de las que mas resultados se
han obtenido son Google Scholar, Google Books o Dialnet. De ellas se han obtenido los
articulos de investigacién y los libros que abordan los temas de interés relacionados
con nuestro estudio, tales como el valor simbdlico y cultural de las ciudades, la relacién
entre cine, publicidad y turismo o las definiciones de “city placement” y “city bran-
ding”. En la presente investigacidn sélo se han utilizado fuentes de contrastado valor
cientifico, si bien se han tenido en cuenta ciertos portales de noticias para obtener
informacién sobre algunos detalles relacionados con el rodaje o la promocidn de las

peliculas analizadas.

Con respecto al analisis filmico, constituye el nucleo de este estudio. Se han escogido
dos obras de Woody Allen, Medianoche en Paris (2011) y A Roma con amor (2012),
porgue pertenecen a la presente década y se ha realizado un andlisis del discurso na-
rrativo. Para comprobar su orientacion promocional, se ha elaborado un modelo de
analisis propio. Dados los limites temporales en los que se enmarca esta investigacion,
se ha tomado la decision de realizar un analisis muy concreto y focalizado en aquellos
elementos que evidencien de forma clara este caracter publicitario. Concretamente, se

realiza un analisis centrado en tres ejes principales:

Cada vez que aparece la ciudad, tanto visual como verbalmente. Es decir, se consi-
deran todas aquellas referencias en los didlogos a la ciudad como concepto amplio,
a su esencia; asi como aquellas imagenes que muestren vistas panoramicas de la

urbe.

Como se presenta el imaginario colectivo de la ciudad: vestuario, lugares emblema-
ticos, musica y cultura. Con ello se estudian los elementos culturales funda-
mentales que se explotan en la pelicula, prestando especial atencién a aquellos
que contribuyan al reflejo o el fomento de tépicos asociados a la ciudad. Se tra-
ta de identificar qué aspectos vinculados a la identidad cultural de la ciudad son
utilizados por el director para transmitir al espectador una imagen determinada

de ésta.
Andlisis de como dos elementos técnicos, a saber, los tipos de planos y la ilumina-
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cion, sirven para expresar la idiosincrasia de la ciudad y contribuyen a mostrarla
de una manera apetecible. No obstante, se consideran también otros elemen-

tos como los movimientos de camara

Como se puede observar, se trata de una analisis en el que se consideran tanto ele-
mentos narrativos y de contenido del discurso como visuales y técnicos. Se han visio-
nado ambas peliculas varias veces, de forma exhaustiva y concienzuda, con objeto de
identificarlos. Durante este visionado, se ha anotado su aparicion siguiendo un criterio
cronolégico (es decir, segun se muestran en la pelicula, por ello se identifican los tiem-
pos concretos de cada escena). Posteriormente, se han ordenado en la redaccién de
un texto destinado a exponer las implicaciones de la aparicion de estos elementos en

la pelicula, relacionarlos entre siy reflexionar sobre su caracter promocional.

Mediante este disefio de la investigacion, y siguiendo la guia marcada por los objetivos
establecidos, se pretende llegar a una serie de conclusiones que confirmen la hipdtesis

planteada.

4. RESULTADOS DEL ANALISIS DE MEDIANOCHE EN PARIS

4.1 Ficha técnica

Titulo original Midnight in Paris
Afio 2011

Duracién 96 min.

Pais Estados Unidos Estados Unidos
Director Woody Allen

Guion Woody Allen

Musica Varios

Fotografia Darius Khondji

Reparto
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Owen Wilson, Marion Cotillard, Rachel McAdams, Corey Stoll, Kurt Fuller, Michael
Sheen, Mimi Kennedy, Kathy Bates, Léa Seydoux, Alison Pill, Tom Hiddleston, Gad
Elmaleh, Adrien Brody, Vincent Menjou Cortes, Carla Bruni, Olivier Rabourdin, Yves

Heck, Francois Rostain, Adrien de Van, Marcial Di Fonzo Bo, Nina Arianda

Productora Coproduccion USA-Espafia-Francia; Gravier Productions / Mediapro / Tele-

visié de Catalunya (TV3) Versatil Cinema / Pontchartrain Productions

Género Comedia. Romance. Fantastico | Comedia romantica. Viajes en el tiempo. Afios

20

Web oficial http://www.midnightinparislapelicula.com

4.2 Sintesis argumental de Medianoche en Paris

Siguiendo el esquema propuesto, pasamos a analizar la pelicula Medianoche en Paris
(2011), cuyo argumento es el siguiente. El protagonista, Gil Pender, es un escritor nor-
teamericano fascinado por la vida bohemia, la belle époque y todo lo que rodea a este
periodo de la década de 1920 en la capital francesa en relacién a los movimientos cul-
turales y artisticos. Este viaja a la ciudad con su prometida Inez y los padres de ella. La
pelicula transcurre en la época actual, pero durante un paseo por la noche parisina es
trasladado en un coche a los felices afios veinte, donde vive su anhelado suefio de po-
der compartir inquietudes culturales con sus artistas mas admirados, entre los que se

encuentran figuras como Picasso, Hemingway o Man Ray.

4.2.1 Secuencia inicial introductoria

Esto se nota desde el propio principio de la pelicula. En la parte introductoria, Allen
ofrece toda una sucesion de lugares de Paris con una ambientacién musical que con-
tribuye a trasladar al espectador a la atmdsfera deseada. Iconos parisinos como el Arco
del Triunfo, los Campos Eliseos, el museo del Louvre o el rio Sena se muestran de ma-
nera clara no sélo para expresar la localizacién sino también para publicitar la ciudad.
Como detalle significativo, de alguna manera estos lugares se muestran desde una
nueva perspectiva, es decir, desde puntos de vista diferentes a los que el turista acos-

tumbra a contemplarlos, mostrandose también lugares recénditos como bares, cafés
30



con terrazas, parques, calles o fuentes, donde aparecen ciudadanos corrientes vivien-
do la ciudad en su dia a dia. Es decir, se presenta la ciudad de un modo que llame la
atencién al espectador de manera especial. El clima también es importante a la hora
de ambientar la ciudad, pues aparece vinculado a la atmdsfera que Allen pretende
transmitir. Se alternan dias lluviosos y soleados, pero se muestra siempre una ciudad
tranquila, con una luz suave que armoniza y crea una atmodsfera agradable acorde con
la musica y las imagenes. El protagonismo del paisaje con respecto a los personajes se
deja notar en esta parte introductoria cuando aparece un estanque que pareciera sa-
cado de una pintura de Monet, con lo cual la imagen prima por encima de la accion o

el didlogo para enfatizar su belleza.

Tras esta presentacion, aparece un didlogo en el que el protagonista comienza dicien-
do que no existe una ciudad igual en el mundo, incluso se refiere a la fascinacién que le
causa caminar bajo la lluvia. Su prometida insiste en que no quiere abandonar los
EE.UU., pero Gil reconoce abiertamente que lo cambiaria todo por la ciudad de Monet.
El personaje continta haciendo alusiones verbales constantes a los iconos de Paris, sus
gustos y se refiere a cdmo se verian en el futuro. Ademas de ello, la ciudad aparece
verbalmente en una conversacién con otra pareja en la que se nombra al Palacio de

Versalles y a la Soborna, prestigiosa Universidad de Paris.

4.3 Analisis de la presencia de la ciudad a nivel visual y verbal

Este andlisis constituye el nicleo del trabajo, pues aqui se estudiara si la ciudad es en
muchos casos mas importante que los propios protagonistas o la trama y si se nota un

marcado caracter promocional.

Durante la pelicula aparecen distintas imagenes que estdn destinadas a mostrar la ciu-
dad desde la éptica del parisino de a pie, mas alla de los monumentos mas representa-

tivos, con constantes apariciones de planos generales de calles concretas.

En otra escena se puede observar cédmo el protagonista, su suegra y su prometida sa-
len de una tienda (31:04). A pesar de que es un dia nublado y llueve, se utiliza una luz
suave. El plano es abierto y con ello se otorga una gran importancia a la ciudad y a un

edificio concreto que es desconocido pero representativo de la arquitectura reconoci-
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ble de la ciudad. Gil habla de lo bonito que es pasear bajo la lluvia y trata de vender
ese encanto de Paris, pues lo ve como algo bueno y asi lo presenta. En otra escena en
la que empieza a llover, Gabrielle expresa que no le importa mojarse, lo cual enfatiza el
mismo mensaje dirigido a destacar la beldad de la lluvia. De hecho, ella manifiesta
abiertamente que “Paris con lluvia es lo mas bonito que hay”(1:29:52). En otro caso en
el que el protagonista esta hablando, se da mds importancia a la ciudad que al perso-
naje, pues se muestra un mercadillo en un callejéon con encanto, o cuando se encuen-

tra con Gabrielle en el mercadillo.

También es relevante destacar que el personaje de Adriana, perteneciente a la época
de los anos veinte, verbaliza que Paris es una ciudad maravillosa para escritores y artis-
tas. Con lo cual la ciudad aparece relacionada con el mundo del arte y la cultura, refor-

zando asi su imagen mas bohemia.

El protagonismo de la ciudad por encima de los personajes se nota, por ejemplo, en un
plano centrado de un lugar de Paris, donde se otorga mayor importancia al espacio. Se
muestra un lugar de noche, a la luz tenue de las farolas, recreando una atmdésfera pari-
sina idealizada. Mas adelante se repite un plano similar, de noche y con las farolas, en
el que se da prominencia al espacio. El personaje de Adriana manifiesta que no sabe si
Paris es mds bonito de dia o de noche, a lo que Gil contesta que puede darle una razén
tajante para cada instante en un claro intento de promocionar la ciudad. El protagonis-
ta hace alusion a lo que inspira Paris y sus luces, los cafés, la gente bebiendo y cantan-
do, declarando abiertamente que “Paris es lo mejor del universo”. De forma similar, en

una charla que mantiene con Dali, éste cuenta que le encanta Paris y habla de su arte.

Asimismo, se refuerza un estereotipo cuando pasean por la calle y se observan prosti-
tutas y hombres en la puerta de una cafeteria. En otros casos existen planos generales
de lugares como puentes, a los que se otorga mucha importancia y también son recu-

rrentes las cafeterias como simbolo de la cultura de la ciudad.

Paris también aparece relacionada con uno de los tépicos mas conocidos, que es la
ciudad del amor. Inez le dice a su marido “Paris es Paris. Entiendo tu aventura de

amor”, fomentando el ideal de amor en Paris.

Como se puede notar, la ciudad de Paris esta siempre presente no sélo como escenario
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sino como un enclave fundamental que condiciona el desarrollo de la trama y refleja el
mundo interior de los personajes. Su omnipresencia y el modo directo en que se mues-
tra evidencian la voluntad del director por presentar la capital parisina como un pro-

ducto publicitario.

4.4 Como se presenta el imaginario colectivo de la ciudad: vestuario, lugares emble-

maticos, musica y cultura.

4.4.1 Vestuario?

El vestuario de Medianoche en Paris se erige como una sucesion de referencias cultu-
rales que contribuyen a reforzar la imagen asociada a la ciudad. Para el disefio de ves-
tuario, Woody Allen cuenta con la disefiadora asturiana Sonia Grande, con la que tam-
bién trabaja en A Roma con amor. La espafiola realiza un trabajo que conjuga a la per-
fecciéon la moda contemporanea de la época en la que transcurre el film con las ten-
dencias de la belle époque. Por ello, puede decirse que el vestuario de esta pelicula

funciona como soporte narrativo.

Este trabajo se nota sobre todo en el caso del protagonista. Gil suele aparecer con una
chaqueta gris, un color muy utilizado para este personaje. Efectivamente, en su ves-
tuario abundan las tonalidades verdes, grises y marrones, al igual que lo hacen las ca-
misas y chaquetas de cuadros que son comunes en el atuendo del protagonista mascu-
lino. Es interesante observar que este color no es sélo recurrente en él, pues Gil e Inez
utilizan la misma gama de color al comienzo de la pelicula. Estos colores son usados
por la estilista para reflejar los estados animicos de los personajes, asi como para mos-
trar concordancia con el tono de la trama. Es decir, representan la nostalgia y el anhelo

por una época pasada.

Ademas, el color del vestuario de Gil se asemeja al de las dos mujeres que aparecen en
el film en la época actual: la guia del museo y Gabrielle. En cuanto a la guia del museo,

no tiene una especial incidencia en el desarrollo de la trama pero es pertinente sefalar

1 Para el anélisis de este vestuario he consultado,
https://retalesdeunidilio.wordpress.com/2014/07/02/midnight-in-paris/
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cémo su personaje también viste con este color que representa la nostalgia. Con res-
pecto a Gabrielle, es una vendedora de discos antiguos que adora la musica de Cole
Porter, aficion que comparte con Gil y con el que llega a establecer una relacién muy
especial. Debido a la relevancia de este personaje, aparece vestida con prendas de
colores similares a estos de los que hablamos, todo ello con el fin no sélo de expresar
la idea de anhelo por el pasado sino también de generar un ambiente armonioso vi-

sualmente.

La eleccion del vestuario tiene importantes implicaciones para el desarrollo de la tra-
ma. Esto se nota especialmente en la escena en la que Gil estd esperando al coche que
lo trasladara a los afios 20 (17:45). El protagonista viste con una chaqueta de cuadros,
lo cual denota que estd preparado para cambiar de época, pues esta prenda es carac-
teristica de dicho periodo. De hecho, la chaqueta encaja perfectamente en ambas épo-
cas, lo cual representa un vinculo cultural entre el pasado y el presente a través de la

moda como un simbolo verdaderamente significativo.

En efecto, en las escenas desarrolladas en la belle époque los personajes masculinos
lucen un vestuario que bien podria ser de la época actual (1:19:15). Por ejemplo, el
estilismo elegido para el escritor F. Scott Fitzgerald es un traje de tres piezas, atuendo
gue estaba muy de moda en esa época pero que también encaja en el presente. En el
caso del personaje de Ernest Hemingway, viste una chaqueta y camisas sin corbata,
mostrando un aspecto de informalidad que casa con la época contemporanea, de for-
ma similar a otra secuencia en la que aparece el director de cine Luis Buiuel portando
una cazadora de cuero marrén. Otro de los grandes artistas que aparece en Mediano-
che en Paris perteneciente a aquella época tan importante para la carrera artistica del
protagonista es el pintor Pablo Picasso, que siempre aparece vistiendo una chaqueta y
sin corbata. A nuestro juicio, ello contribuye a la generacion de una especie de confu-
sidén en el espectador destinada a fusionar ambas épocas a través de las referencias
culturales. Se pretende asociar el Paris del presente con el ambiente bohemio de los
felices afios veinte, es decir, la atmdsfera es la misma a lo largo del tiempo. Solamente
con algunos pequefios detalles como los cuellos de las camisas se evoca algo muy ca-

racteristico de la moda masculina de los afios 20.
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El caso de Inez también es especialmente significativo. La simbologia de su vestuario se
relaciona con la sencillez y la elegancia propias de la moda parisina. Si bien la naciona-
lidad de este personaje es estadounidense, a nivel estético la prometida del protago-
nista se presenta perfectamente mimetizada con la ciudad de Paris. Como es comun
en las peliculas de Allen, la chica viste en varias ocasiones con una camisa blanca de
lineas rectas y relajadas. Por ejemplo, al comienzo de la pelicula, Inez viste con un ves-
tido camisero con cinturdn, que denota esa sencillez de la que hablamos con un punto
de formalidad. Asimismo, cuando los protagonistas van a visitar el Palacio de Versalles,
Inez escoge un vestido camisero de color blanco con cinturén y unas alpargatas de cu-
fa, que le dan un aspecto mas juvenil y desenfadado propio también del estilo pari-
sino. Durante toda la pelicula, el personaje de Inez suele también combinar las camiso-
las con pantalones vaqueros, pero no se desprende del cinturén. También es intere-
sante destacar que la prometida del protagonista no siempre viste de manera infor-
mal, sino que también elige prendas elegantes para salidas especiales, como es el caso

del vestido negro de lunares blancos.

Al inicio del film, Inez lleva un bolso de Chanel, la emblematica firma francesa, que luce
en varias ocasiones a lo largo de la pelicula. Igualmente, en otra ocasién usa un bolso
Hermes, otra de las mas conocidas firmas francesas. En la escena del vestido negro con
lunares, Inez complementa su atuendo con un bolso de gran valor simbdlico: el Lady
Dior (14:23). Al utilizar estas grandes marcas asociadas a la capital de la moda, la en-
cargada del vestuario ha querido reflejar que Inez es conocedora de las tendencias,
con lo cual se nota que trata de asociar este personaje con el universo de la moda. No
obstante, esta decisién no se toma sélo para acentuar la elegancia de la chica, sino que
ayuda igualmente a reforzar los elementos culturales asociados al universo de la moda.
Todo ello contribuye, evidentemente, a la promocién no sélo de la capital sino tam-
bién de toda la nacidn a través de esta iconica marca. Es interesante observar cémo se
publicita la ciudad de Paris mediante este tipo de simbolos que son de caracter comer-
cial pero que se han asentado en el imaginario colectivo como auténticos estandartes
de la cultura parisina. Asi, se evidencia una vez mas el vinculo entre lo comercial y lo
cultural, en este caso a través de la moda. El director establece de forma constante un

vinculo entre Paris y la moda, lo cual, a nuestro entender, enfatiza el tépico asentado
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en el imaginario colectivo de los espectadores.

El caso de Adriana, personaje ficticio que en la pelicula aparece vinculado a Picasso, es
también digno de mencién porque simboliza la moda de los anos veinte. Esta mujer
viste prendas realmente representativas de la belle époque, concretamente de un esti-
lo mas elegante. El vestuario elegido por la estilista en este caso estd condicionado por
las tendencias de la época, lo cual se nota en las lineas rectas de los vestidos que
muestra. También se evidencia en los plisados, las lentejuelas, los brillos y el largo de
las prendas, asi como en el tocado que luce en una ocasion. Su estilismo contribuye a

reforzar el topico de los anos veinte tan asociado a la vida de ocio y el lujo parisinos.

Con todo ello, puede decirse que el vestuario de Medianoche en Paris esta cuidadosa-
mente elegido para mostrar el estado animico de los personajes (asociado evidente-
mente a su estancia en la ciudad y a la atmdsfera generada por ésta) pero sobre todo
para contribuir a reforzar la asociacién de Paris al mundo de la elegancia y la moda,
temas que sin duda reflejan una cultura propia de la urbe. Es decir, las decisiones to-
madas con respecto a las prendas de vestir de los personajes van mas alla de la consi-
deracion de la moda como un elemento de ambientacion. Mas bien, la moda se usa
con la clara finalidad de representar un aspecto cultural de la ciudad: la elegancia, la

sencillez y la exquisitez del gusto refinado.

4.4.2 Lugares emblematicos

Ademas de una pelicula con una trama determinada y unos personajes que evolucio-
nan, Medianoche en Paris se configura como una auténtica guia de viajes. La utilizacion
de Allen del escenario real permite que la ciudad cobre protagonismo por encima de
los personajes, pues lejos de mostrar de forma anecdética los monumentos mas cono-
cidos como meros elementos para evidenciar la localizacidon, en este film se recrea to-
da una atmodsfera que traslada al espectador a la capital parisina y la convierte en un
universo deseable. En pocas palabras, los lugares mostrados en el film contribuyen a

publicitar la ciudad como destino turistico de forma clara.

Como se ha comentado, al inicio de la pelicula aparecen lugares claramente reconoci-

dos por el espectador Arco del Triunfo, los Campos Eliseos, el rio Sena con sus diferen-
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tes puentes, la catedral de Notre-Dame o el museo del Louvre. Lo cual contribuye no
solo a situar al espectador sino también a fomentar la imagen que se tiene de la ciu-
dad. La prominencia de los lugares emblematicos de Paris se nota también cuando mas
adelante aparece un plano general de los jardines del Palacio de Versalles, que llegan a
tener mayor importancia que los personajes. De hecho, uno de los amigos del prota-
gonista explica la historia de Versalles en un didlogo que recuerda al discurso de un
guia turistico. Todo ello seguido de un plano en el que aparece el Palacio de Versalles

de fondo.

La ciudad también se promociona mediante establecimientos de alojamiento, como es
el caso del Hotel Bristol en el que se hospedan los protagonistas, por el que preguntan
directamente. Ademas, se dan numerosas conversaciones en la localizacion del hotel a

lo largo de la pelicula.

La catedral del Notre-Dame aparece en varias ocasiones, entre las que destaca una
perspectiva desde un lateral. Se muestra el edificio desde otro punto de vista con una
clara intencion promocional. Asimismo, se muestra el Moulin Rouge, en el que el pro-
tagonista se encuentra con Toulouse Lautrec. El rio Sena también es uno de los espa-
cios mas relevantes, apareciendo en numerosas ocasiones con planos abiertos para

mostrarlo en toda su esencia y para destacar su belleza.

La Torre Eiffel es una constante en la pelicula, que aparece tanto en escenas de dia
como de noche, en ocasiones vinculada al rio Sena. Por ejemplo, cerca de la escena
final, el protagonista aparece paseando por un puente sobre el rio. Se va abriendo el
plano y luego se va cerrando hasta que aparece mirando a la Torre Eiffel (1:28:00). Es
especialmente significativo que la pelicula se cierra con un plano general de uno de los
puentes mas emblematicos de la ciudad, enfatizando asi el caracter promocional de

muchas de las escenas.

4.4.3 Musica y cultura

La musica tiene una importancia especial en Medianoche en Paris. Es reconocido el
interés de Allen por ambientar musicalmente sus peliculas, pues para este director la

ambientacion sonora funciona como un elemento mas de la trama. En el caso de esta
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pelicula, la musica se configura como un elemento cultural de gran importancia que
contribuye a la creacién de una atmésfera destinada a sumergir al espectador en la
vida parisina. No se trata sélo de ofrecer una banda sonora acorde sino también de
utilizar la musica para seducir al espectador y atraerlo hacia la ciudad de Paris. lgual-
mente, diversos elementos culturales que se asocian a la capital francesa son recurren-
tes a lo largo de toda la cinta. Su finalidad es, asimismo, crear un universo deseable y
atractivo, mas alld de la mera ambientacién. El estilo de vida francés y, concretamente,

parisino, se muestra de forma evidente.

Desde el inicio de la pelicula encontramos referencias culturales claras y constantes.
Por ejemplo, en la parte introductoria el protagonista se refiere a Paris como la ciudad
de Monet, de hecho, aparece un plano del estanque de un parque como si de un cua-
dro impresionista se tratara. Con ello se le da una importancia mas que notoria al pai-
saje que a los protagonistas, pero también se pretende asociar Paris al mundo de la
cultura, pues muestra un lugar asociado a una obra de arte. De hecho, en otra escena
gue se desarrolla en el museo se ven planos generales con obras de Monet, mientras
el personaje de Paul habla sobre arte, por ejemplo, declarando que Monet es el verda-
dero padre del expresionismo abstracto y rectificando posteriormente diciendo que es
Turner (44:36). Asimismo, se habla sobre un cuadro de Picasso "El badista” (1920) que
éste pintaba cuando el protagonista lo visitd, enfatizando la ciudad de Paris como con-

texto de creacion de obras de arte.

Uno de los elementos culturales mas destacados es el vino francés. Esta bebida que se
asocia claramente al pais aparece durante toda la pelicula. Por ejemplo, en una escena
aparecen los personajes bebiendo vinos franceses, lo cual contribuye a la promocién
de este producto nacional, asociacién que se intensifica porque se aprecia la Torre
Eiffel de fondo desenfocada (14:13). Asi, la ciudad queda publicitada a través del con-
sumo del vino, en una imagen que bien podria ser utilizada para un spot. En relacion al
mundo del consumo, aparece también en varias ocasiones una Cafeteria Bistro, tipica
de la ciudad. En una escena se observa ademas este local con unas bicicletas aparcadas
de fondo, que son de estilo francés, de paseo, lo cual contribuye a promocionar la cul-
tura de la ciudad. Igualmente, en otra de las escenas el protagonista aparece sentado

tranquilamente en una terraza, lo cual representa el estilo de vida relajado del que se
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puede disfrutar en la ciudad (16:39). Otro caso es el de los vinos Cassis, que aparecen
en un cartel que puede observarse cuando el protagonista conversa con el dramaturgo
Hemingway. Asimismo, cuando el personaje de Adriana habla sobre la belle époque y
sus maravillas (reforzando también una época culturalmente asociada a la ciudad de
Paris) presume de haber estudiado con Coco Chanel, la famosa disefiadora parisina, lo
cual representa una referencia no sélo a un icono de la moda sino a una marca comer-

cial asociada a la cultura francesa.

Aunque de marcado caracter promocional, algunas marcas y productos tipicamente
franceses se asocian al universo cultural de la ciudad, tal y como se ha mostrado en el
analisis del vestuario. Por ejemplo, aparecen unos jovenes en un coche y el protagonis-
ta pregunta si es un Peugeot antiguo, verbalizando esta firma de automocion tan aso-
ciada al pais francés. En ese coche, se observan dos mujeres parisinas bebiendo cham-

pagne, bebida también asociada al universo cultural de la ciudad.

Mientras el protagonista pasea por la ciudad, no deja de sonar un estilo musical tan
asociable a la vida parisina como lo es la chanson francesa, con lo cual se muestra que

la musica contribuye a la ambientacién promocional de la ciudad.

La época de los afos 20 aparece también reflejada y con un marcado caracter cultural
lleno de referencias claramente reconocibles. Por ejemplo, cuando los personajes en-
tran en una fiesta con luz tenue en la que suena una musica de piano, escenificando la
alta clase parisina de la época: un bar con musica, en el que se ven mujeres vedettes,
con una ambientacidon musical como por ejemplo “La conga Blicoti” de Josephine Ba-
ker. Otra referencia musical que se puede reconocer es el caso de “Bistro Fada”, de
Stephane Wrembel, cuando el protagonista se acerca a una tienda en donde hay un
tocadiscos y habla con la dependienta, una bella parisina, sobre Cole Porter (44:26).
Aunque éste es un musico americano de teatro musical, con esta escena se muestra
gue los parisinos son amantes y conocedores de la musica. Asimismo, en otra escena el
protagonista baila en un lugar con un tiovivo rodeado de personas parisinas de época
de los afios 20 (48:44), al ritmo de “Charleston” de Enoch Light; o “Je suis seul ce soir”
de Swing 41, que suena mientras un plano abierto muestra a personas entrando en el

conocido restaurante Maxim’s. Al final de la pelicula aparece la cancién “Si tu vois Me-
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re” de Sidney Bechet.

El protagonismo de la cultura parisina esta presente también mediante el emblematico
Montmartre. Este barrio bohemio que a principios del siglo XX reldne a toda clase de
figuras relacionadas con el mundo de la cultura y el arte (fundamentalmente, a aque-
llos con los que se encuentra el protagonista en su viaje a la época) aparece verbaliza-
do por el personaje de Hemingway, quien expresa “vamos a Montmartre a tomar una
copa”. Con ello no sélo se hace referencia al aspecto cultural sino que también se

promociona el lugar, pues se asocia al estilo de vida bohemio y al mundo del ocio.

Otras referencias culturales son el pensador de Rodin o la aparicién del letrero de
“Duluc Detective”, un famoso detective de Paris que contrata el suegro del protagonis-
ta. Asimismo, llama la atencidn la escena final, en la que el protagonista muestra su
fascinacién por el nombre de su amante. Cuando ella le dice que se llama Gabrielle, él
dice que es muy bonito. Es decir, incluso algo de cardcter mas linglistico como el
nombre le parece agradable, con lo cual se da mas importancia a Paris y Francia como

contexto cultural.

4.5 Anadlisis formal centrado en las escalas de los planos, iluminacién y didlogos

El analisis formal de Medianoche en Paris se centra en la iluminacidn, las escalas de los
planos, el color y los movimientos de cdmara. Se han escogido estos cuatro elementos
pues mediante ellos se evidencia el caracter promocional de la pelicula, por encima de
otros aspectos tales como el decorado. Ya que esta pelicula esta destinada a presentar
la ciudad de Paris de forma apetecible, se observa un estilo publicitario en el que pre-

dominan los planos abiertos y la iluminacién calida.

Medianoche en Paris no sélo sirve como una guia de viajes en la que se muestran las
bondades de la capital parisina en relacidon a su oferta cultural y de ocio. Sirve también
como una guia fotografica de gran valor. Efectivamente, toda la pelicula puede enten-
derse como una cuidada promocién visual de la ciudad de Paris y su agradable atmds-
fera, destinada a introducir al espectador en la idiosincrasia de la ciudad mediante
elementos expresivos luminicos y fotograficos. Por este motivo, es interesante estudiar

cémo se muestra esta urbe en la pelicula estudiada a través de la iluminacion, los colo-
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res, las escalas de planos y los movimientos de cdmara, pues todo ello contribuye a
publicitar la ciudad de una manera mas sutil. Es decir, el modo en que se muestra la
ciudad de forma mas técnica influye en el caracter publicitario de la pelicula, mas alla

de la muestra de lugares emblematicos o la expresién de referencias culturales.

La iluminacion y los colores son de especial importancia en este film porque sirven
para reflejar un ambiente agradable y apetecible. Paris se muestra como una ciudad
acogedora que permite su contemplacion pero en la que también cabe la diversion. Se
muestra como una ciudad versatil y agradable que ofrece al visitante lo que necesite.
Estos aspectos que son complicados de expresar mediante los didalogos o los elementos
visuales que aparecen en la cinta, son reflejados mediante la temperatura del color. A
lo largo de la pelicula predomina una temperatura de color calida y queda abolido to-
talmente el empleo de la luz fria. Como ya se ha comentado, el film trata de promo-
cionar la ciudad. Y como si de una técnica de venta se tratara, la luz funciona para en-
fatizar las bondades del producto. Ya que este tipo de iluminacién hace la ciudad mas
acogedora, es el que se utiliza durante toda la pelicula. En general, la luz predominante
en Medianoche en Paris es la luz suave. Se observa que existe poco contraste, todo
muy plano. Este aspecto es reforzado con colores pasteles, que van de la mano de esta

luz suave y la tonalidad cdlida. Se trata de crear un ambiente agradable y relajado.

Esto se consigue también mediante el equilibrio en la iluminaciéon. La clave predomi-
nante durante la pelicula es la clave alta. Ya que gran parte de la trama se desarrolla en
exteriores, en estos casos se observa un bajo contraste entre el fondo y los personajes.
Es decir, no se centra el foco en las figuras humanas porque precisamente lo mas im-
portante de la pelicula es mostrar la ciudad. Con ello se da mayor protagonismo al es-
cenario urbano, en el que los personajes aparecen totalmente integrados como una
parte mas de éste. No obstante, en el caso del cabaret, cuando se escenifican los afios
veinte, ocurre todo lo contrario. En esta ocasidn predomina el uso de la clave baja. El
contraste es mucho mas acentuado y se nota un foco mayor en los personajes, proba-
blemente para enfatizar las figuras humanas como reflejo del aspecto cultural y bohe-
mio de la ciudad de Paris. Quizas lo que el director pretende en este caso es olvidar el
escenario fisico y recrear la atmédsfera de la capital parisina mediante las figuras mas

representativas de la belle époque, para que el espectador se centre en ellas pues en-
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carnan la dimensién mas artistica de la ciudad. La ciudad queda promocionada asi me-
diante los personajes. Es decir, los personajes no son importantes por si mismos sino

como reflejo de una caracteristica de la ciudad.

La iluminacion en este film se articula como un elemento fundamental, pues como
decimos es un elemento fundamental para contribuir a mostrar la urbe parisina como
un producto apetecible, transmitiendo una sensacién de equilibrio y tranquilidad. En
efecto, la luz funciona con un objetivo claro: reflejar el caradcter esencial de la ciudad.
Por esta razén, Medianoche en Paris cumple con el tridngulo basico de iluminacion. Se
observa que existe mucha iluminacion de relleno que suaviza los rostros. Esto propor-
ciona una gran homogenizacién de luz, lo que genera un ambiente con mucha armo-
nia, tanto de color como de iluminacidn, que se traslada a la atmdsfera general parisi-
na, como decimos. Este esquema es usado en exteriores, en los que se muestra la ciu-
dad, ya que en los planos de interiores (fundamentalmente, el cabaret) el director pre-
fiere utilizar una iluminacién mas dura. Esta genera mayores contrastes, es decir, no
predomina la iluminacién de relleno. Asi se consigue el efecto comentado anterior-
mente, centrar la atencidn del espectador en los personajes por encima del fondo, que
no es mas que un escenario en el que ocurren los hechos, pero lo mas importante son

las figuras humanas como embajadoras del ambiente parisino.

Llama la atencidon también cdmo se emplea la iluminacidn y los colores para transmitir
una sensacion de cercania al espectador. La iluminacién utilizada coincide totalmente
con la realidad en la que vive el espectador. Ademas de reflejar esa atmdsfera que co-
mentamos, Medianoche en Paris se configura como un producto cinematografico des-
tinado a acercar la ciudad al espectador. Es decir, al tratarse de una pelicula que des-
cribe ambientes cotidianos (en las escenas que se desarrollan en el entorno urbano),
la luz es bastante semejante a la que existe en el dia a dia del espectador. Esto se nota
precisamente porque el director trata de reflejar un clima concreto y acentuarlo, en
este caso el ambiente de Paris. Se observa claramente que el director pretende otorgar
una importancia vital a la iluminacién en este sentido, ya que le permite transmitir lo
gue se siente en esa ciudad. Es decir, mas que generar un clima concreto el objetivo es
trasladar esa sensacion al espectador, para que éste viva la ciudad, no sélo la observe y

reconozca su belleza. La promocion de Paris en este aspecto es clara, se publicita a
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través de la luz como generadora de una atmdsfera agradable y acogedora.

En general, la intensidad luminica utilizada en la pelicula estd estrechamente vinculada
al género cinematografico en el que se ubica. Efectivamente, al tratarse de una come-
dia romdntica, la iluminacion funciona para acompafiar a la historia. La trama, el desa-
rrollo de los acontecimientos y el mundo interior de los personajes encuentran su re-
flejo en las decisiones de iluminacion tomadas por el director. La luz acompana a la
historia, representa las sensaciones de los protagonistas y contribuye a transmitir sen-
saciones al espectador. Todo ello mediante el predominio de la clave alta, pues no se
generan fuertes contrastes ni son excesivos los fondos oscuros. Es decir, la luz juega un
papel vital a la hora de mostrar los lugares en los que se mueven y viven los personajes
de la pelicula. Esta clave alta evoca un tono general de elevada luminosidad, mas aso-
ciado a momentos de jubilo, o viveza lo cual se transmite mediante espacios vivos y
muy coloridos. Es interesante observar que estos aspectos se encuentran reforzados
por el por el hilo musical. La banda sonora del film funciona en consonancia con la ilu-
minacion, formando una perfecta combinacion que enfatiza y hace mds natural la

transmision de esta atmosfera.

Si la iluminacién se convierte en la protagonista a la hora de reflejar el ambiente de
Paris, ello se complementa con el uso variado de planos. En Medianoche en Paris pre-
domina una planificacion abierta, ya que el director lo hace desde un punto de vista
publicitario, mostrando enclaves turisticos facilmente reconocibles de Paris. Ya que se
trata de publicitar la ciudad, ésta se muestra desde todos los puntos de vista y desde
todas las Opticas posibles, con idea de ofrecer al espectador una realidad multiple y
dindmica que supere la concepcidn de la ciudad como un mero escenario en el que
pasear. Se ofrece una ciudad no para observarla, sino para vivirla. Para ello, se observa
gue constantemente el director realiza panoramicas de la ciudad pero también planos
cortos en interiores, predominando los planos medios y americanos. En el caso de las
escenas en las que las conversaciones de los protagonistas son interesantes (mayor-
mente porque el contenido del didlogo estd destinado a la promocién de la ciudad), se
utilizan planos americanos para centrar la atencion en los personajes pero no dema-
siado, con idea de mostrarlos como parte del entorno. Con respecto a los movimientos

de cdmaras, en el caso de Medianoche en Paris, estos no tienen una importancia rele-
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vante a la hora de querer promocionar la ciudad, ya que la mayoria de dichos movi-

mientos se realizan en interiores para proporcionar un mayor dinamismo a la escena.

En conclusion, puede decirse que fundamentalmente la iluminacién, pero también la
temperatura del color y los planos, funcionan como perfectos vehiculos de transmisién
de las particularidades de Paris tal y como Allen pretende mostrarla. El equilibrio, la
tranquilidad, la armonia y el caracter agradable y acogedor de la urbe se representan
mediante estos elementos técnicos. Es cierto que Woody Allen opta por una realiza-
cion clasica, pues trata de invisibilizar todas estas elecciones técnicas para el gran pu-
blico, de manera que el espectador se sumerja plenamente en la historia y la Paris idili-
ca sin detenerse a reflexionar sobre los rasgos estilisticos empleados por el maestro
neoyorquino. Pero también es cierto que el director utiliza estas armas con bastante
naturalidad y sutileza, por tanto, las decisiones relativas a la iluminacion y los planos

son una evidente muestra del caracter publicitario de las peliculas.

5. RESULTADOS DEL ANALISIS DE A ROMA CON AMOR

5.1 Ficha técnica de A Roma con amor

Titulo original To Rome With Love
Afio 2012

Duracién 102 min.

Pais Estados Unidos Estados Unidos
Director Woody Allen

Guion Woody Allen

Musica Varios

Fotografia Darius Khondji

Reparto

Jesse Eisenberg, Ellen Page, Roberto Benigni, Woody Allen, Penélope Cruz, Alison
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Pill, Alessandro Tiberi, Alessandra Mastronardi, Alec Baldwin, Judy Davis, Flavio Pa-
renti, Carol Alt, David Pasquesi, Antonio Albanese, Lynn Swanson, Fabio Armiliato,

Monica Nappo, Ornella Muti, Corrado Fortuna, Riccardo Scamarcio, Greta Gerwig

Productora Coproduccion EEUU-Espafia-Italia; Gravier Productions / Mediapro / Me-

dusa Film
Género Comedia. Romance | Comedia romantica. Pelicula de episodios

Web oficial http://www.virgilio.it/toromewithlove

5.2 Sintesis argumental de A Roma con amor

En este caso, no existe una Unica trama, sino cuatro. Se trata de una serie de historias
independientes que lo Unico que tienen en comun es que se desarrollan en la capital
de ltalia. La primera historia es la de un matrimonio americano formado por Jerry y
Phyllis, que acuden a Roma para conocer a Michelangelo, la pareja de su hija Hayley,
asi como a su familia. En la segunda, Leopoldo, un italiano de clase media, se convierte
en una persona famosa de la noche a la mafiana sin explicacion alguna y es perseguido
constantemente por los medios de comunicacion. La tercera tiene como protagonista
a Jack, un estudiante de arquitectura, que se enamora de Modnica, amiga de su novia
Sally, mientras mantiene conversaciones paralelas con un célebre arquitecto que apa-
rece de vez en cuando y le aconseja. La cuarta historia es la de una pareja de recién
casados, Milly y Antonio, que van a Roma a visitar a la familia de él, y se ven insertos

en una serie de malentendidos causados por la aparicion de Anna, una prostituta.

5.2.1 Secuencia inicial introductoria

Al inicio del film, el primer plano que aparece es el de la conocida rotonda frente al
gigantesco monumento a Vittorio Emanuelle Il en una escena en la que se observa un
denso y cadtico trafico en hora punta (01:28). Este es uno de los tépicos del pais ente-
ro pero sobre todo de Roma, que generalmente se conoce como una ciudad en la que
el trafico carece de orden y se convierte incluso en algo peligroso. En relacién a esta
escena, aparece un carabiniere, miembro de la fuerza policial italiana, que también es

un elemento cultural asentado en el imaginario colectivo en relaciéon a este pais
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(01:49). Para enfatizar el caracter cultural de este personaje, el plano se va cerrando
hasta que se puede escuchar cémo da instrucciones para dirigir el trafico en la lengua
italiana. Es mas, cuando ocurre un accidente (reflejando esa peligrosidad de la que
hablamos) el carabiniere grita “porca miseria”, una tipica coletilla italiana (expresion
para mostrar descontento) que el espectador conoce bien y asocia al lugar. Ademas
explica que en la ciudad “todo es una historia”, haciendo referencia a lo que va a na-
rrar acerca de los personajes pero realmente se nota que pretende mostrar el valor

histdrico y cultural de la capital del Imperio Romano.

5.3 Anadlisis de la presencia de la ciudad a nivel visual y verbal

Al igual que en el caso anteriormente analizado, la ciudad de Roma aparece como uno
de los personajes principales. De hecho, aparece también en el titulo de la pelicula. De
forma similar, la pelicula muestra la capital de Italia como destino turistico mas que
como escenario, por ello, se configura como un film promocional destinado a expresar
los elementos mas caracteristicos y la esencia de la ciudad. En este caso es especial-
mente interesante que Roma aparezca como el nexo que conecta las cuatro historias.
Argumentalmente no llegan a cruzarse, pero la ciudad como contexto es la que esta-
blece esa unién. Con ello la capital italiana gana ain mas protagonismo, porque pro-
porciona los elementos culturales y espaciales comunes en los que se desarrollan las
diferentes tramas. Es decir, el hecho de que ocurran en Roma determina la evolucién
de los acontecimientos y el caracter de los personajes. Por ello, puede decirse que el
papel de Roma es diferente al de Paris ya que en este caso no es sélo un ambiente sino

gue representa una conexion entre las distintas historias.

La ciudad de Roma aparece en contraposicion a Nueva York. Al inicio de la pelicula,
uno de los personajes habla sobre la metrépoli estadounidense y comenta que asiste
alli por trabajo. Con lo cual, Roma se presenta como una ciudad para el disfrute mien-

tras que Nueva York es un lugar de trabajo.

Asimismo, la capital romana aparece relacionada con el tépico del amor. Si bien Paris
es la que mas directamente se asocia con esta idea, Roma también cuenta con esta

vinculacién cultural debido a su cariz romdntico. Esto se expresa cuando una de las
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protagonistas camina por la ciudad conversando por teléfono con una amiga, a la que
cuenta que lo que le ocurre es propio de una novela romantica de la chica americana
gue llega a Roma y se enamora de un italiano en la Fontana di Trevi. Esta secuencia

contribuye a fomentar dicho tépico.

Cuando el matrimonio estadounidense llega a Roma, la mujer expresa su admiracién

'H

mediante la frase “iDios mio, mira esta ciudad!”, mientras aparece un plano general de
la ciudad desde la terraza del hotel donde se hospedan. El manifiesta “estoy encantado
de estar aqui”. Aqui se promociona claramente la ciudad, pues este didlogo aparece
reforzado visualmente por una panoramica horizontal de la urbe bafiada por una luz
calida propia del atardecer, que enfatiza los tonos terracota que caracterizan a la capi-
tal romana. Asimismo, cuando Leopoldo y su mujer pasean por una avenida en la que
se observan terrazas de restaurantes, ella comenta “iqué bonito es esto!, éverdad?”.
Con este espontdaneo comentario se nota el interés del director por mostrar que cual-
quier lugar de la ciudad es hermoso, cualquier momento cotidiano como puede ser
pasear por la calle puede despertar en el visitante este tipo de sensaciones agradables.
De hecho, el director se recrea en esta escena (1:38:51) en la que los personajes se
alejan poco a poco (ni siquiera se escucha bien el didlogo, que se pierde entre el bulli-

cio) pero el plano sigue mostrando la calle con las mesas del restaurante, mientras

suena una musica de acordedn de fondo que completa esta tipica estampa.

El personaje de Mdnica también verbaliza en un mondlogo su admiracién por la me-
trépolis, cuando estando dentro de las termas romanas dice frases tan rotundas como
“Roma es tan carismatica” o “me siento completamente enamorada de Roma, en el
poco tiempo que llevo aqui”, manifestando asi que no es necesario pasar mucho tiem-
po en la ciudad para descubrir sus maravillas. De hecho, comenta que “siento que po-
dria pasar toda mi vida aqui y no volver jamas”. Esto podria entenderse como un amor
a primera vista hacia Roma, que ocurre sin necesidad de conocer muchos detalles so-
bre ella, pues la chica desea quedarse en Roma para siempre a pesar de llevar poco
tiempo en la ciudad. Se trata de una forma bastante evidente de promocionar la capi-
tal italiana puesto que la escena ocurre de noche, en las termas romanas y bajo la llu-
via, por tanto no parece la manera mas idilica de conocer Roma (1:03:33). No obstan-

te, Monica destaca el encanto de la lluvia (al igual que ocurre en el caso de Paris) y con
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ello el director plantea que la ciudad puede disfrutarse de cualquier modo. La lluvia
también se muestra en una imagen en la que aparece una estrecha calle con adoqui-
nes, algo de vegetacién y con un coche rojo y una motocicleta Vespa aparcados, que
sirve como ambientacién para que el espectador visualice una estampa tipica de la

ciudad romana.

A lo largo de la cinta se realizan diversas referencias a lugares de la ciudad, por ejem-
plo cuando Hayley dice “deberiamos ir a la Piazza di Spagna” para referirse a una fiesta
privada de un conocido. Podria haber dicho simplemente “deberiamos ir a la fiesta”,
pero hay un interés por incluir los nombres de los emplazamientos en los didlogos de

los personajes.

De hecho, la escena final es especialmente significativa en este sentido. La familia de
Hayley y su novio disfrutan de una agradable velada en la terraza de un amigo de Jerry
(1:45:44). Se trata de un sitio privilegiado desde el que se puede ver la Piazza di Spag-
na, es una terraza tipica, con plantas, a la luz calida del atardecer, los protagonistas
beben vino... Los didlogos en esta escena son muy halagadores hacia la ciudad. Ella
manifiesta “esta debe ser la terraza mas bonita de toda Roma”, alaba al lugar donde
estan y nombra directamente lo que ven: “las escaleras de la Piazza di Spagna, iqué

III

magnifico espectaculo!”. Aparece un plano de la plaza y ella dice “esta ciudad es algo
increible”, a lo que afade “estaria aqui toda la noche, es precioso” (1:46:28). Aunque
es la vista concreta de este lugar, en esta escena final se promociona Roma directa-
mente puesto que se verbaliza lo maravillosa que es. En las conversaciones de los per-
sonajes cobra un protagonismo especial la ciudad y la trama queda relegada a un

plano secundario.

Esta escena sirve para enlazar con el final de la pelicula. Se pasa al mismo plano de la
plaza pero de noche. Mientras suena la cancién de “Volare”, la cdmara hace una pano-
rdmica horizontal por la plaza, las escaleras (donde se puede ver una banda tocando
esta cancién) y la fuente (1:46:49). Entonces aparece un ciudadano en su balcén que
habla al espectador, diciendo que desde alli lo ve todo, “los romanos, los estudiantes,
los amantes en la Piazza di Spagna”. Aunque se habla de este lugar, éste simboliza la

ciudad entera de Roma. De hecho, la ultima frase del film es “hay muchas historias
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para la proxima vez que vengan”. Con ello, se evidencia que la pelicula se configura
claramente como un viaje a la ciudad. Al usar el verbo “venir” es como si el espectador
hubiera estado alli durante toda la pelicula, es decir, es mds un visitante que un espec-
tador. Es interesante comprobar que se da por sentado que habra una préoxima vez,

una préxima visita a la ciudad.

5.4 Como se presenta el imaginario colectivo de la ciudad: vestuario, lugares emble-

maticos, musica y cultura

5.4.1 Vestuario

El disefio de vestuario de A Roma con amor también corre a cargo de Sonia Grande. Se
observa que la tonica general del estilismo utilizado es similar a la de Midnight in Paris,
pues predominan los colores pasteles o neutros y las prendas ligeras y fluidas. Las de-
cisiones tomadas en este sentido contribuyen a reflejar el ambiente de la ciudad como
un lugar tranquilo, que se nota en el caracter relajado de las prendas. Cabe destacar
gue la marca espafiola de Emidio Tucci firma todo el vestuario masculino de este film.
Efectivamente, Sonia Grande elige la firma de El Corte Inglés para vestir a los persona-
jes con lineas clasicas y elegantes. También destaca que Dolce & Gabbana es la marca
elegida para el vestuario del personaje de Anna, la prostituta. Ambas marcas, que son

las que mas resaltan en el film, reflejan la elegancia y el estilo tipicamente italianos.

El director también hace uso en esta pelicula de una de sus prendas mas recurrentes
en los personajes femeninos, que es la camisa blanca. Las protagonistas utilizan blusas
de color blanco, ligeras, frescas y comodas, que casan perfectamente con el clima cali-
do de la ciudad. Esta calidez no es sdélo referente a la temperatura, sino al caracter
agradable y acogedor del lugar, que invita a vestir de forma que permita disfrutar del
ambiente. Esto se nota especialmente en el caso de los personajes que provienen de
los Estados Unidos, que usan lineas mas rectas, tonos mas neutros y prendas mas insi-
pidas desde el punto de vista estético. Todo ello esta cuidado para mostrar el caracter
de los personajes. Es el caso del matrimonio formado por Jerry y Phyllis y su hija Hay-
ley, o de Jack y su novia Sally, que suelen vestir de manera informal y con prendas que

no destacan demasiado.
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Los personajes con un caracter mas fuerte o cuya estética estd muy vinculada al desa-
rrollo de la trama si destacan mas por el uso del vestuario. Como se ha comentado,
Anna aparece vestida de Dolce & Gabbana, firma que aporta un tono de exageracién y
fuerza e hiperboliza al personaje. Desvinculada del ambiente tranquilo y apacible de la
ciudad de Roma, Anna sirve para reflejar el caracter pasional de la mujer mediterranea
pues aparece en el film es con un ceiiido y corto vestido rojo de lunares pequefios ne-
gros, asi como con un bolsito rojo, color que la hace desmarcarse del resto de los per-
sonajes. Aunque se trata de un personaje con una estética relativamente actual, re-
cuerda en cierto modo a la imagen de Sofia Loren como sex symbol italiano de los 60-

70.

Otro caso que destaca, y de forma similar, es el de Monica. Este personaje también
tiene un fuerte cardcter y una personalidad muy marcada. Por ello, aunque suele se-
guir la tonica general de los colores pasteles, en algunas ocasiones viste con otros to-
nos mas fuertes, como pueden ser el verde o el rojo. Esta gama utilizada refleja la ines-
tabilidad del personaje, pues sus prendas cubren un amplio espectro de color en fun-
cion del caracter que refleje en cada escena. Su personalidad arrolladora, que enamora
al personaje de Jack, se establece en contraposicidén a la estabilidad de Sally, que si
sigue la tonica de los colores neutros o claros y las prendas mas relajadas. Estas dos
mujeres representan al ciudadano norteamericano. Si bien su ropa encaja en la estéti-
ca de la ciudad italiana, su estilo es mas sobrio que el de los personajes italianos feme-

ninos.

El caso de Milly es muy interesante porque contrasta claramente con el de Anna, ade-
mas de portar una vestimenta muy diferente al resto del reparto. El personaje de la
prostituta es un claro reflejo de la sexualidad a través del vestuario, mientras que Milly
es la encarnacion de la estética mas naif. Su vestimenta sigue una estética totalmente
vintage, asi como un estilo mas rural, que coincide con la de su novio Antonio. Esto se
nota en la escena en la que bajan del tren en la estacidon de Termini (04:00). En esa
escena la chica porta un vestido con el largo alrededor de la rodilla, con un estampado
de flores, y con un tejido que parece ser algoddn. Durante toda la pelicula ella mantie-
ne este estilo, con telas de algoddn o gasa, y siempre con colores pasteles, ya sea con o

sin estampado. Esto se complementa con el peinado, pues Milly lleva semirecogidos
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relajados, con cabellos sueltos. En esa escena, el chico viste camisa de cuadros de
manga corta, en tonos marrones, con cinturdn y por dentro de un pantalén color beige
con un corte alejado de la Ultima moda italiana, estilo que utiliza durante todo el film.
La imagen que proyectan ambos es la tipica estampa de un chico y una chica de pro-
vincias que llegan a la capital. En este momento también destaca una maleta de cuero
marron, de tipo rectangular y con asa, que es la clasica que se asocia con los viajes de
épocas pasadas. El estilismo de ella refleja la inocencia del personaje y contribuye de
manera clara a fomentar el tépico de la mujer italiana, en este caso mads asociada al
mundo rural que recuerda mucho a la zona de la Toscana. Este enclave ideal se esta-
blece como un cldsico del ambiente puramente italiano y queda reflejado mediante el
personaje de Milly, que representa este tépico en la urbe romana. De hecho, en oca-
siones puede causar un choque en el espectador, porque la pareja pero mas concre-

tamente la chica parece sacada de otra época.

En el caso de los personajes masculinos, visten de manera similar. Todos ellos reflejan
un cardcter serio pues utilizan trajes, chaquetas y camisas, aunque varian en el nivel de
formalidad. Por ejemplo, Jack, el estudiante, viste mas informal, con camisas de estilo
mas relajado y pantalones. El arquitecto con el que conversa viste algo mas formal,
generalmente porta chaqueta y camisa sin corbata. El personaje de Jerry también
mantiene esta tdnica. Es un productor musical que se caracteriza por la sobriedad en el
vestir, en este caso marcado también por su edad (alrededor de unos 60 afios), lo cual
se nota en las lineas de sus pantalones y camisas. El mas formal de todos ellos es Leo-
poldo, el italiano medio que se convierte en un personaje famoso y que siempre apa-
rece vestido con traje de chaqueta y corbata. El vestuario elegido para este personaje
pretende reflejar la elegancia y el porte asociados normalmente con la moda italiana.
Otro personaje que refleja el estilismo italiano es el de Giancarlo, el padre de Miche-
langelo. En este caso se muestra a un italiano de familia humilde, que durante toda la
pelicula porta una vestimenta propia de su clase social. Es decir, sus prendas son senci-

llas y cdbmodas para enfatizar el topico del ciudadano romano de a pie.

Se observa que el vestuario elegido trata de reflejar el caracter de los personajes, asi
como integrarlos totalmente en el ambiente de la ciudad. Si bien Italia normalmente se

asocia con la moda, los personajes de estas historias no destacan por vestir las ultimas
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tendencias. Mas bien, la finalidad del director es que la ropa no tenga protagonismo
sino que sea una extension de la personalidad y el estado de animo de los personajes
en funcidn de su relacién con la ciudad. El estilismo escogido para esta pelicula se ca-
racteriza por la armonia y el equilibrio, que se establece en tres sentidos: entre los
personajes entre si, entre ellos y la ciudad, y entre ellos y la trama. Esta concordancia
funciona para transmitir el ambiente agradable y tranquilo de Roma como escenario

gue condiciona la evolucién de los personajes.

5.4.2 Lugares emblematicos

Los lugares emblematicos que aparecen en esta cinta son los reconocidos por el espec-
tador. Se muestra claramente que Roma es el escenario, lo cual debe enfatizarse te-
niendo en cuenta que las historias son paralelas y el director insiste en mostrar que
esta ciudad es la que las conecta, aportando los espacios en los que se desarrollan las
tramas. Es mas, las localizaciones llegar a funcionar de tal modo que guian y orientan la

narracion y la sucesion de las acciones.

La primera escena de la pelicula muestra el colosal Monumento Nacional a Victor Ma-
nuel Il (Monumento Nazionale a Vittorio Emanuele Il, también conocido como Altare
della Patria) y ofrece una vista panoramica alrededor de una rotonda (01;20). Como si
el espectador circulara en un coche, mediante esta secuencia el espectador puede
contemplar toda la Piazza Venezia y sus monumentos, como la Columna Trajana o el
Palazzo Venezia. Desde el primer momento puede observarse cémo el director trata
de mostrar la ciudad y sus puntos turisticos estratégicos. La Piazza Venezia vuelve a
aparecer como escenario, esta vez de noche, cuando Leopoldo acude al estreno de una

pelicula.

En los primeros minutos de la pelicula encontramos también referencias verbales a
diferentes lugares. Por ejemplo, cuando en una de las primeras escenas aparece una
de las protagonistas con un mapa y pregunta a un romano por algunos puntos que
desea visitar, ambos entran en una conversacion donde se nombran la Fontana di Tre-
vi, la Piazza di Spagna o la Piazza Venezia (02:44). Esta escena ocurre con la Piazza del

Campidoglio de fondo, situada en lo alto de la Colina Capitolina, y se observa la facha-
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da del Palazzo Senatorio. También aparecen Hayley y Michelangelo paseando por los

jardines de la Villa d’Este en Tivoli y se observan las Cien Fuentes.

La historia de Milly se configura como una trama perfecta para promocionar la ciudad.
Lo que le ocurre a la chica es que se pierde por la ciudad, por tanto, aparece paseando
por toda Roma y esto permite mostrar diferentes enclaves turisticos significativos. Es-
pecialmente destaca una escena en la que ella se encuentra en la Piazza del Popolo, y
se hace un barrido por toda la localizacién en el que se muestran todos los monumen-
tos y los alrededores de la plaza, como el obelisco o las iglesias gemelas de Santa Maria
dei Miracoli y Santa Maria in Montesanto (17:07). Ademas, se nota la vitalidad del lu-
gar, que se muestra como un entorno agradable y lleno de gente con las tipicas calles
italianas por las que circulan motocicletas de la marca Vespa. En otra escena en la que
pregunta por dénde ir a su hotel, los personajes se pierden en el entorno pues no tie-
nen protagonismo alguno. La finalidad del plano es mostrar el escenario, una calle ro-
mana cualquiera. La trama de Milly pretende no sélo dar visibilidad a los monumentos

mas importantes sino a las tipicas calles de la ciudad.

El Vaticano es otro punto estratégico que aparece en la pelicula, cuando la familia de
Antonio, el marido de Milly, expresa que van a visitar este lugar de manera privada.
Mads adelante se muestra el interior del Vaticano y se ven partes de esta visita que rea-

lizan.

Cuando Jack y Monica pasean por la ciudad, destaca una escena en la que sdlo se
muestran planos generales de la Plaza del Campidoglio desde arriba o el famoso Coli-
seo. Precisamente, esta plaza cuenta con un mirador, que se aprovecha para ofrecer
de nuevo una descarada panoramica de la ciudad (41:00). En otro de sus paseos, Mo-
nica y otro joven visitan las ruinas del Acueducto de Agua Claudia en el Parque de los
Acueductos. Se observa, una vez mas, una panoramica del lugar que destaca por enci-
ma de los personajes, los cuales aparecen simplemente haciendo turismo y no hay
accién ni didlogo. Los amantes también protagonizan otra escena en un parque, con
una luz agradable y cdlida que representa el verano. Concretamente, se trata de la Villa

Borghese, se observa el jardin del lago delante del Templo de Esculapio (1:25:05).
Las antiguas termas romanas también se muestran en esta pelicula, concretamente,
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cuando el grupo de Jack se cuela en ellas por la noche. Aunque debido a la ausencia de
luz no se aprecian los detalles del lugar (sélo cuando se ilumina por los rayos de la
tormenta), los comentarios de los personajes expresan las cualidades de estas termas
con frases como “éVerdad que es fantastico?” o “Nunca habia visto esto de noche, jes

lll

increible

También se hacen referencias destinadas claramente a la promociodn turistica del lugar,
por ejemplo, cuando el arquitecto comunica a Jack “tengo que volver al Excelsior”, a lo
qgue Jack contesta “bonito hotel”. Se trata de un lujoso hotel situado en una zona cén-

trica llena de alojamientos de alto standing.

5.4.3 Mdsica y cultura

En este caso, los elementos culturales que aparecen en la pelicula refuerzan de forma
clara los tépicos sobre la urbe romana. Esto se nota al principio de la pelicula. Como ya
se ha explicado la pelicula abre con un tépico vinculado a la capital italiana como es el
trafico cadtico, regulado por un carabiniere. Otro elemento cultural interesante son los
nombres elegidos para los personajes principales. Por ejemplo, Michelangelo o Leo-
nardo, que ademas de ser nombres tipicamente italianos pertenecen a célebres artis-
tas. De hecho, el personaje de Jerry, cuando conoce a Michelangelo, le dice que se

llama como el artista, recordando asi el arte italiano.

El caso del personaje de Michelangelo es interesante porque muestra un toépico ita-
liano. Es un abogado, atractivo y acaudalado, lo cual contribuye a reforzar el tépico del
italiano poderoso. Contrasta con la presentacion de Leopoldo, al que se describe como
“un ciudadano romano de clase media. Formal, simpatico, previsible”. Se enfatiza di-
rectamente el topico del ciudadano comun y corriente, no sélo de forma verbal sino a
la hora de mostrar su vida diaria, concretamente, con la decoracion de la habitacion
donde se despierta, cuyas paredes son de tonos calidos, el cabecero de la cama es de
madera oscura y de estilo recargado, y las sabanas son de flores y con un estilo anti-
guo. Mas tarde, cuando sale del portal de su casa, se observan coloridas sabanas ten-
didas en la calle, en una imagen también estereotipica de la ciudad romana. La clase

social media también aparece reflejada cuando Leopoldo y su mujer salen del famoso y
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tradicional Cinema Farnese con otra pareja del mismo estilo.

Asimismo, la familia de Michelangelo aparece en una estampa que es la primera que
viene a la mente de cualquier espectador cuando imagina una familia tradicional ita-
liana. La decoracidn de la casa con las sillas de madera, los portarretratos en la mesa,
la ldmpara que no sigue las tendencias de moda, el mantel estampado con las serville-
tas a juego o las puertas blancas envejecidas aparece bafiada por una luz cdlida que
refleja el tépico de la familia mediterranea, unidos entre si y hospitalarios con el de
fuera. En esta escena destaca la madre, con una vestimenta y un peinado, asi como un
rol servicial, que reflejan directamente la estereotipica mamma italiana (33:50). El pa-
dre también aparece como un estereotipo, cuando dice que esta orgulloso de sus hijos
abogados y que “trabajé dia y noche para darles una educacién”. Con ello se refleja la
familia mediterranea humilde cuyos progenitores se esfuerzan para que sus hijos
prosperen en la vida. Ademads, en otra escena en la que la familia de Michelangelo y la
de Hayley se encuentran juntas, ambas discuten y sus comportamientos aparecen con-
trapuestos. La familia italiana se muestra mucho mas visceral y pasional, de hecho, la

madre llega a amenazar a Jerry con un cuchillo (1:08:46).

Cuando se presentan los personajes de Milly y Antonio, se hace referencia a su lugar
de procedencia y verbalmente se explica que se casaron en el pueblecito de Pordeno-
ne, una idilica y tipica localidad al norte de Italia, junto a los Alpes. Con ello se preten-
de trasladar al espectador a uno de los tépicos italianos, que es el de los pueblos. Aun-
que el fin principal sea la promocidn de la capital del pais, con este tipo de alusiones se
vincula la ciudad con las referencias culturales mds generales de Italia, con idea de su-

mergir al espectador en una red de asociaciones mas amplia.

La creacidn de la atmdsfera de la ciudad en relacidon a su cultura se expresa también
mediante situaciones cotidianas. Por ejemplo, en los primeros minutos de la pelicula
se observa una escena en la que los personajes cenan en un establecimiento tipica-
mente italiano, con multiples detalles directamente asociados a la capital romana: luz
de velas, vegetacidn colorida, luz calida y envolvente y en general un todo de bienes-
tar. Esta estampa se vuelve a repetir en mas ocasiones durante el film, pues es una

vision de la ciudad anclada en el imaginario colectivo.
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Asimismo, hay una escena en la que Jack y Sally se dirigen hacia un quiosco tipico ro-
mano, con guias de la ciudad, postales, prensa y diversos articulos (44:04). Este ele-
mento refleja un momento de la vida diaria en el que los personajes tranquilamente
acuden a comprar el periédico mientras conversan sobre asuntos amorosos, mostran-
do asi una vida tranquila y relajada. En una escena parecida, Monica y Jack acuden a un
mercado callejero, en el que compran frutas y hortalizas (visualmente apetecibles) que
guardan en una cesta de mimbre (1:13:04). Asi se enfatiza otro tépico cultural que es
el de la comida mediterranea saludable y fresca. Otro caso es el del personaje de Leo-
poldo cuando se le muestra en una barberia cortdndose el pelo, con lo cual se enfatiza
un elemento cultural como son este tipo de establecimientos, asentados en el imagi-
nario colectivo. También se muestra el ambiente cotidiano de la ciudad cuando Jack y
el arquitecto pasean por las calles de Roma, alejadas del ambiente turistico, en las que
se puede ver calles estrechas con adoquines, arboles y macetas, paredes desconcha-
das, sefioras con bolsas de la compra o motos circulando. Todo ello muestra visual-
mente la imagen que el espectador tiene en su mente sobre una auténtica calle italia-

na, asociada al topico mediterraneo.

La voluntad del director por mostrar los tépicos asociados a Italia queda también evi-
denciada en dos escenas que aparecen seguidas en la pelicula. Una es la reunién entre
las familias de Hayley y Michelangelo, en la que comen y beben productos tipicos de la
gastronomia italiana (1:07:09). Se trata de una celebracién en una terraza tipica italia-
na al mds puro estilo de la Toscana, con una ambientacién célida pero también mucho
verde, una atmdsfera de alegria y una conversacion cultural en la que Jerry nombra
Operas famosas como la de Paris o Viena . A continuacién, una escena protagonizada
por el personaje de Antonio ocurre en un lugar similar. Se trata de lo que parece ser
una hacienda, pues se observa una gran casa de campo con zonas ajardinadas alrede-
dor en la que se organiza una reunion de caracter formal, y visualmente recuerda a la
escena anterior. La vegetacidn, las flores, las sillas blancas de jardin y la luz calida con-
tribuyen a transmitir ese ambiente relajado, natural y tranquilo que puede vivirse en la
ciudad romana, mas alla de los emplazamientos urbanos. Asi se muestra que la urbe

también puede disfrutarse en contacto con la naturaleza.

En relacién a la vida de ocio de la ciudad, es comun encontrar en la pelicula lugares
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reconocidos como el restaurante Sabatini en el barrio bohemio del Trastevere.

Las referencias artisticas a la cultura italiana son frecuentes en esta pelicula, cuando
por ejemplo se nombran a artistas italianos como Verdi y a su épera Rigoletto, cuando

Jerry conoce al novio de su hija.

La cocina italiana es otro modo de expresar la cultura de la ciudad en esta pelicula. En
una escena aparece la madre de Michelangelo que ha cocinado una comida tipica ita-
liana, costrini, lo cual refleja la cultura de la ciudad mediante la gastronomia. Ademas,
hablan de la mozzarella fresca de Napoles, promocionando también en este caso otra
ciudad italiana para establecer esa red de conexiones que se ha explicado. De hecho, la

conversacién deriva hacia la ciudad napolitana y su gastronomia.

La gran civilizacion romana como elemento cultural estd presente en esta pelicula,
cuando Jack y Monica tienen una conversacidn en la que expresan su admiracion por el
Coliseo y por todo lo que rodea al Imperio Romano como culmen de la cultura de la
Edad Antigua. Si bien la ciudad se caracteriza por la herencia imperial, el personaje del
arquitecto sirve también como bisagra para conectar con el presente y mostrar la Ro-
ma mas moderna, pues a continuacién visitan un edificio contempordneo. Con ello se
pretende mostrar la imagen de Roma como una urbe en la que no sélo hay historia

sino que sigue las tendencias mds modernas.

La musica es también protagonista en las referencias culturales de A Roma con amor.
El idioma italiano y los tipicos acordes o instrumentos son empleados de forma recu-
rrente en esta pelicula. Por ejemplo, la pelicula abre con la cancién “Volare” en su ver-
sién original (“Nel blu dipinto di blu”, de Domenico Modugno). El director elige esta
referencia cultural reconocida para el inicio de la pelicula para ambientar el film no
sélo de forma visual sino también mediante la creaciéon de una atmdsfera sonora que
traslade directamente al espectador a la capital romana. Asimismo, el tema “Amada
mia, amore mio” de Tito Puccio aparece interpretado por la Starlight Orchestra en esta
pelicula, mientras la escena se desarrolla en la Fontana di Trevi. Igual que en el caso
anterior, esto contribuye a la generacidon de un ambiente en el que la localizacién y la

musica sumergen al espectador en un entorno tipicamente italiano.

La musica tiene un papel protagonista en una de las historias. Giancarlo, el padre de
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Michelangelo tiene un don especial para cantar épera, situacion que intenta aprove-
char Jerry, el padre de Hayley. En este contexto se hacen referencias continuas a la
6pera italiana. Por ejemplo, este sefior canta en la ducha éperas como Pagliacci, y
también cuenta al personaje de Jerry que siempre sofid con cantar esa dpera. Por su
parte, Michelangelo dice que su padre es su Caruso particular. La épera italiana apare-
ce por tanto en multiples ocasiones ligada a la historia de este personaje, por ejemplo,
cuando Giancarlo canta Nessun Dorma en una audicidn, o cuando canta una dpera de
Santoli. La épera Pagliacci es de hecho protagonista de una de las escenas finales del
film, el debut de Giancarlo con “Vesti la giubba” (1:48:51). Aqui el espectador puede
asistir a una verdadera dpera italiana (incluso se pueden escuchar frases en italiano
como “la comedia e finita”) pues el director muestra el espectaculo desde diversos
puntos de vista. Esta parte de la pelicula evidencia el deseo de Allen de vincular la ciu-
dad a este género artistico pues se recrea en mostrar los detalles que rodean la repre-

sentacién de la obra.

En relacidn a las marcas que aparecen en el film, destaca Vespa, la firma de motocicle-
tas urbanas que normalmente se asocia con Italia y especialmente con Roma. Asi no
sélo se establece un vinculo comercial con la ciudad sino también un nexo cultural con
el mundo del cine, pues estos vehiculos suelen aparecer como parte del escenario de
distintas peliculas rodadas en Roma. También aparece Fiat como marca de automovi-
les de la clase media, que maneja Leopoldo. Sin embargo, cuando vienen a por él como
si fuera un secuestro, en una situacion que denota un estatus mayor por parte de los
protagonistas, la marca escogida es Lancia. Este sello, también italiano, estd mas aso-

ciado a una gama superior.

Otros elementos culturales destacados son, por ejemplo, un desfile de novias mas
atrevido y atipico (aunque con motivos romanos de fondo) al que acude Leopoldo, en
el Museo Ara Pacis. De este modo aparece, aunque de forma momentdnea, una refe-
rencia a la relacién del pais italiano con la moda (si bien la capital italiana de la moda
es Milan). Asimismo, Leopoldo protagoniza una secuencia en la que corre por las calles
de la ciudad y se topa con una procesion religiosa, asi se enfatiza otro tdpico asociado
a la cultura italiana. Es interesante también destacar una escena en la que el mismo

personaje se encuentra con su antiguo chéfer y éste le da un consejo (1:38:14). En este
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didlogo aparece una moraleja sobre la vida, concretamente sobre la fama y el anoni-
mato, lo cual puede interpretarse como un reflejo de la sabiduria popular romana ex-

presada a través de un ciudadano comun y corriente.

5.5 Anadlisis formal centrado en las escalas de los planos, iluminacion y didlogos

El analisis formal de A Roma con amor se centra también en la iluminacidn, las escalas
de los planos, el color y los movimientos de cdmara por ser los mas claros a la hora de
reflejar el valor promocional de este film. Es interesante observar que las decisiones
técnicas en este sentido son muy similares a las tomadas en el caso de Paris. Al igual
gue ocurre con la capital francesa, Roma se presenta como un destino turistico digno
de visitar, marcado por el caracter agradable y acogedor de la ciudad. Por ello, se ob-

serva que también predominan los planos abiertos y la iluminacién célida.

A Roma con amor se configura como un libro de viajes en el que los protagonistas vi-
ven la ciudad de forma distinta al turista comun y corriente, pues no sélo visitan luga-
res emblematicos sino que también viven intensamente su oferta cultural y de ocio. En
efecto, se sumergen en la vida mas puramente romana y esto se expresa mediante la
fotografia de esta pelicula. Para reflejar el bienestar de los personajes, el tipo de ilumi-
nacion y su tonalidad se orientan a la promocidn visual de la ciudad. Es decir, mediante
elementos expresivos luminicos y fotograficos se pretende crear una agradable atmds-
fera que permite introducir al espectador en la idiosincrasia de la ciudad. La ilumina-
cién, los colores, las escalas de planos y los movimientos de cdmara funcionan para
publicitar la ciudad de un modo mas indirecto, mas alld de la simple plasmacién de

estampas de lugares emblematicos.

Como decimos, y al igual que ocurre con el caso de Paris, la iluminacién y los colores
son claves a la hora de reflejar este ambiente agradable y apetecible. Se observa que
los protagonistas disfrutan de Roma de forma relajada pero también viven escenas de
diversién, contraste que es complicado de expresar de forma indirecta mediante los
dialogos o las imagenes. Por ello, para mostrar la capital italiana como una urbe en la
gue caben multiples posibilidades de ocio, Allen hace uso de un elemento técnico

esencial: la temperatura de color. Efectivamente, predomina una temperatura de color
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calida y la luz fria se emplea en contadas ocasiones, como por ejemplo en las escenas
de lluvia. A excepcion de ese caso, la luz funciona para enfatizar las la belleza de la ca-
pital italiana, que la hace acogedora. Debido al tono publicitario del film, esta es la luz
que predomina. En relacién a esto que comentamos, y coincidiendo con el caso de
Medianoche en Paris, en A Roma con amor se utiliza mayoritariamente la luz suave,
hay una ausencia de contrastes luminicos y los colores mas empleados son los paste-

les.

La luz suave y la tonalidad cdlida, orientadas a la creacion de una atmdsfera agradable,
se complementan con el equilibrio en la iluminacidn. En este aspecto también hay una
coincidencia con el caso parisino, pues la clave alta es la que predomina en la pelicula.
La inmensa mayoria de las escenas ocurren en exteriores, debido a esta voluntad por
promocionar la ciudad, por tanto, el escenario urbano gana protagonismo en detri-
mento de los personajes, que aparecen como un elemento mas de éste. En ese senti-
do, el contraste entre el fondo y las figuras humanas es bajo. Los personajes no son

importantes por si mismos sino en funcién de su relacién con la ciudad de Roma.

A Roma con amor cumple también con el tridngulo basico de iluminacion. Destaca la
luz de relleno, los detalles aparecen suavizados y la luz es homogénea. En efecto, la luz
es un elemento fundamental para mostrar la capital romana como un destino agrada-
ble y para transmitir una sensacién de equilibrio y tranquilidad. La armonia luminica y
cromatica es la protagonista en las escenas de exteriores pues éstas son las que mues-
tran la ciudad de una manera mas directa. Asi, puede decirse que el maestro neoyor-
quino hace uso de la iluminaciéon y los colores para transmitir una sensacién de cerca-

nia al espectador.

En este sentido, Allen pretende que la iluminacién utilizada coincida con la realidad, ya
gue como se ha comentado se pretende trasladar al espectador al escenario real. Para
acercar la ciudad de Roma al espectador, la pelicula describe ambientes cotidianos en
los que se desarrolla la accidn. Es decir, se trata de reflejar y acentuar el ambiente de
la vida mediterranea mediante la iluminacién. Este elemento técnico funciona para
transmitir la verdadera identidad cultural de la ciudad, las sensaciones vividas en ella y

las experiencias de la vida cotidiana mas puramente romana. La luz es un elemento
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esencial que permite construir esta atmdsfera agradable y acogedora.

No se debe olvidar que A Roma con amor es ante todo una comedia romantica. En este
sentido, el género cinematografico determina en cierto modo la intensidad luminica
utilizada. La iluminacién va de la mano con el desarrollo de la historia. Ambos fendme-
nos funcionan en paralelo, por tanto, la trama, el desarrollo de los acontecimientos y
el mundo interior de los personajes encuentran su reflejo en las decisiones de ilumina-
cion tomadas por el director. En efecto, la iluminacién es un reflejo de los sentimientos
de los protagonistas, que son transmitidos al espectador precisamente mediante el
predominio de la clave alta. Con ello se reconoce el papel protagonista de la luz a la
hora de mostrar los lugares en los que se mueven y viven los personajes. La elevada
luminosidad se encuentra asociada a momentos de entusiasmo, gozo y placer, sensa-

ciones que se expresan mediante imagenes vivas y coloridas.

Todo esto que comentamos cobra aun mas sentido si se entiende en relacién al uso
variado de planos. Dada la intencion publicitaria de A Roma con amor, en esta pelicula
predomina la planificacién abierta. Este tipo de planos permite mostrar los lugares mas
conocidos de la capital italiana de manera que sean facilmente identificados por el
espectador. Ademds, permite el uso de diferentes puntos de vista, la realizacion de
vistas panoramicas o incluso aprovechar las posibilidades del travelling. Asi se muestra
la ciudad de una forma dindmica, pues permite contemplarla en toda su esencia ya que
los planos abiertos albergan una mayor cantidad de detalles que permiten al especta-
dor tener la sensacion de vivir la ciudad mas que observarla. En relaciéon a los movi-
mientos de cdmara, en esta pelicula no son destacables como factores que contribu-
yen a publicitar la ciudad. Se trata de un recurso cinematografico mds destinado a

otorgar dinamismo a la escena.

Si las panoramicas funcionan para ofrecer vistas generales de Roma y sus enclaves
fundamentales, los planos medios y americanos funcionan mayormente en interiores y
para centrar la atencidon del espectador en los didlogos de los personajes. Estos planos
mas cerrados ayudan a destacar la figura humana pero no demasiado, ya que como
comentamos lo importante es la ciudad. De hecho, estos encuadres estan destinados a

resaltar las conversaciones en las que se hace referencia a la ciudad y se expresan sus
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particularidades o se enfatiza su belleza.

En definitiva, se observa que la iluminacion, la temperatura de color o los planos tienen el cla-
ro objetivo de transmitir una imagen determinada de Roma. La atmdsfera agradable que
Woody Allen pretende mostrar se expresa a través del equilibrio luminico y cromatico, desti-
nado a ofrecer una capital italiana acogedora. Como se ha dejado entrever en este analisis, la
realizacion de esta pelicula se encuentra cercana a los pardmetros mas clasicos. Las decisiones
técnicas quedan supeditadas al caracter promocional del film, aunque el director neoyorquino
emplea estos recursos con maestria y sutileza. En efecto, pretende invisibilizar esta pretension
promocional para que el espectador se sumerja plenamente en la trama, se identifique con los
personajes y experimente sus vivencias de forma natural en la Roma mas auténtica. La dimen-
sién publicitaria por tanto es evidente si se atiende a la iluminacidn y los planos, aunque es

necesario reconocer que Allen utiliza estos recursos con gran naturalidad y sutileza.

6. CONCLUSIONES

Este trabajo de investigacidn se centra en el estudio del peso de la ciudad en las pelicu-
las con emplazamiento europeo que Woody Allen dirige en la presente década. Este
trabajo nace con un interés inicial en abordar el caracter publicitario de Medianoche
en Paris y A Roma con amor. No obstante, se reorienta hacia la consideracion del papel
de determinados elementos narrativos y formales a la hora de mostrar la ciudad de
una determinada manera, es decir, reflejando una serie de simbolos de gran valor cul-

tural que se encuentran anclados en el imaginario colectivo del espectador.

El analisis realizado y la reflexién sobre las relaciones entre el cine, la publicidad y el
valor de la ciudad en el discurso cinematografico permiten confirmar la hipétesis plan-
teada. En efecto, el presente trabajo de investigacién evidencia que las ciudades de
Paris y Roma tienen, respectivamente, un peso especifico en el discurso cinematografi-
co de Medianoche en Paris y A Roma con amor. Este peso se concreta en la configura-
cion de la ciudad como un personaje mas de la historia, que llega a tener un papel fun-
damental en la trama en términos tanto narrativos como estéticos. Especificamente, la
identidad de la ciudad mostrada mediante determinados simbolos culturales determi-

na las acciones de los personajes, sus sentimientos, sus motivaciones y su evolucion,
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condicionando de este modo la historia. Se ha comprobado que en estas dos peliculas
la idiosincrasia de la ciudad guia el desarrollo de los acontecimientos y que lo que ocu-
rre en ambas tramas sélo es posible en el emplazamiento de estas capitales. Asimismo,
se constata que este papel protagonista de las urbes estd orientado a la presentacién
de la ciudad como un producto turistico. Es decir, el relato cinematografico se erige
como un discurso promocional destinado a mostrar paris o Roma como destinos turis-

ticos apetecibles.

Es posible realizar estas afirmaciones pues se ha estudiado el peso especifico de la ciu-
dad en cada pelicula mediante su presencia verbal y visual. Asi, una de las principales
conclusiones del presente trabajo es que Paris y Roma son protagonistas en el film. En
primer lugar, debido a que en los didlogos de los personajes se hacen constantes refe-
rencias a las maravillas de estas capitales. En segundo lugar, porque el director ofrece
numerosas vistas de la ciudad a lo largo de estas cintas, mostrando tanto lugares em-
blematicos como panoramicas y planos generales de espacios abiertos. Ello contribuye
a mostrar algunas estampas reconocidas de estos emplazamientos, pero también a
transmitir una imagen general de la ciudad y una atmédsfera concreta. Asi, se evidencia
gue esta importante presencia verbal y visual esta destinada a trasladar al espectador
a las capitales francesa e italiana, con el fin de sugestionarlo para que se forje en su
mente una determinada idea de la ciudad y se genere, en mayor o menor medida, una

actitud positiva hacia el destino que puede derivar en una motivacién por visitarlo.

Esta imagen de la ciudad se expresa mediante dos recursos fundamentalmente: los

técnicos y los culturales.

En relacidn a los recursos técnicos, es decir, la iluminacién, la tonalidad cromatica o la
escala de planos, son manejados con maestria por el director norteamericano para
mostrar Paris y Roma de un modo claramente publicitario. Si bien esta intencionalidad
es clara para el investigador, el espectador reconoce esta voluntad pero también el
valor artistico de la obra en este sentido. Es decir, entiende que el film tiene un carac-
ter promocional pero las decisiones técnicas del director a este respecto se encuentran
totalmente integradas en la trama narrativa de la pelicula, lo cual hace que queden

relegadas a un discreto segundo plano pero sin perder peso en la configuracién de la
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historia a nivel discursivo ni en la presentacién de la ciudad de un modo publicitario.

Ambas obras se configuran por tanto como una guia de viajes con un alto valor visual.

La iluminacion en Medianoche en Paris y A Roma con amor resulta ser practicamente
idéntica. Tal y como se ha explicado, en los dos casos predomina la iluminacién en cla-
ve alta. Lo cual se explica si se reconoce el tono publicitario de la pelicula, ya que una
iluminacion alta y uniforme permite observar el producto presentado con todos sus
detalles. Asimismo, cabe destacar la tonalidad calida que elige Allen para estas dos
peliculas. Se evidencia de este modo la voluntad del director por mostrar una atmdésfe-
ra agradable y cdlida, destinada a transmitir un ambiente acogedor. El fin es que el
espectador perciba estas ciudades como destinos apetecibles, como lugares a los que

se puede asistir para disfrutar de un viaje tranquilo y relajado.

Como se ha podido comprobar en la presente investigacion, el plano que predomina
en ambas peliculas es el general, lo cual es llamativo porque es cuando mas se aprecia
la ciudad. Por tanto, puede decirse que cuanto mas abierta es la escala, mas importan-
te es la ciudad. En efecto, llama la atencidn el hecho de que en estos films en los que
los personajes y los didlogos marcan el desarrollo de la accién (que precisamente es
escasa, pues los relatos se centran en la dimension psicoldgica de los personajes vy las
relaciones entre ellos) los planos mas cerrados sean los menos numerosos. En varias
ocasiones las conversaciones se pierden en el entorno, configurdndose como una mera

excusa para mostrar distintas vistas de la ciudad.

Paris y Roma no aparecen sélo visualmente en estas cintas del director neoyorquino.
Aunque se han comparado estas obras cinematograficas con guias de viajes, realmente
la promocién de Paris y Roma es mas fuerte mediante otra estrategia mas sutil, que es
la enfatizacién de simbolos culturales de valor intangible. En efecto, puede decirse que
las peliculas analizadas refuerzan los topicos asociados a estas ciudades que existen en
el imaginario colectivo del espectador. Queda demostrado que para ofrecer estos em-
plazamientos como un destino apetecible no sélo se muestran sus lugares mas em-
blematicos, sino que se utilizan con frecuencia otra serie de elementos que se relacio-
nan con la vida cotidiana tipicamente parisina o romana. Se han expuesto numerosos

ejemplos en los que las referencias a costumbres, gastronomia, formas de ser de los
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ciudadanos, modo de vida, expresiones, musica o arte construyen una poderosa red de

asociaciones en las que el espectador queda inserto.

De este modo, Allen pretende sacar al espectador de la sala y trasladarlo directamente
a Paris o a Roma. Mediante la explotacién de estos elementos es como realmente se
puede llegar a vivir la ciudad. La capacidad del director de crear esta ambientacion a
través de significados culturales es de gran relevancia para entender el cardcter pro-
mocional de las peliculas, ya que puede considerarse al nivel de las estrategias publici-
tarias que priorizan lo emocional y lo intangible por encima de lo racional y tangible.
Dicho de otro modo, y por poner un ejemplo, resulta mas atractivo para el espectador
identificarse con los personajes que cenan en una terraza tipica romana o dan un
agradable paseo por el barrio bohemio parisino, mas que cuando se muestra la estam-
pa de un monumento que contemplar. Asi, puede decirse que la promocién de estos
destinos pasa por trasladar al espectador al ambiente mas tipico de estas capitales
europeas, con objeto de generar una sensacion de estar viviendo realmente esa situa-
cion y despertar el deseo de visitar la ciudad para vivir la experiencia en primera per-

sona.

En relacion a las asociaciones culturales, es especialmente interesante hacer referencia
a la presentacion de las figuras humanas en estos films. Los personajes tienen un papel
fundamental a la hora de promocionar Paris o Roma, pues son el vehiculo mediante el
cual el espectador puede tener la ilusién de estar viviendo las sensaciones que se ex-
presan en las peliculas. Por un lado, mediante su cualidad de visitantes. Efectivamente,
los protagonistas principales son viajeros que llegan a estas ciudades, lo cual contribu-
ye a que el espectador se identifique con ellos. Y por otro lado, mediante su relacidn
con los residentes locales. En este sentido, cabe sefialar que los tépicos sobre el ciuda-
dano romano y parisino de a pie contrastan en ambas peliculas. Mientras que en el
caso de Paris el tono es mas glamuroso y vanguardista, en el de Roma se nota un am-
biente mdas humilde y tradicional. Esto refuerza los tdpicos sobre la ciudad mediante la

exageracion de los personajes que encarnan figuras relacionadas con la vida cotidiana.

Asimismo, resulta llamativo que el vestuario de los personajes es muy similar en los

dos casos. En efecto, en la ropa de diario de ambas peliculas las prendas son ligeras y
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fluidas y los colores suelen ser claros y de tonalidad neutra. Esto muestra la voluntad
del director por otorgar un caracter natural y relajado a los personajes, asi como refle-
jar el ambiente calido y cdmodo que puede vivirse en estas urbes. Igualmente es in-
teresante llamar la atencidn sobre las constantes referencias artisticas y musicales que
aparecen en las dos peliculas, con lo que Allen destaca el valor cultural de estos desti-

nos.

Con todo ello, queda patente la relevancia de la ciudad dentro del propio discurso ci-
nematografico. Las ciudades de Paris y Roma estdn siempre presentes no sélo como
escenario, sino como enclaves fundamentales que condicionan el desarrollo de la tra-
ma y reflejan el mundo interior de los personajes. Su omnipresencia y el modo directo
en que se muestra evidencian la voluntad del director por presentar estas capitales
europeas como un producto publicitario. El caracter promocional de Medianoche en
Paris y A Roma con amor es evidente no sélo por mostrar continuamente imagenes de
la ciudad ni por las intencionadas decisiones técnicas en cuanto a escala de planos,
iluminacion y colores, sino fundamentalmente por la excelencia con la que Woody
Allen consigue trasladar al espectador al escenario original mediante la indirecta pero
intensa enfatizacién de elementos culturales asentados en el imaginario colectivo del

espectador.

7. ANEXOS

7.1 Tablas de planos

7.1.1 Escala de planos en Medianoche en Paris

PLANOS GENERALES 36

Mayor peso de la ciudad (lugares emble- 2%
maticos)

PLANOS MEDIOS 26
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Mayor peso de la ciudad (lugares emble-

5
maticos)
PLANOS AMERICANOS 16
Mayor peso de la ciudad (lugares emble- .
maticos)
PRIMEROS PLANOS 31
PLANOS DETALLES 2
APARECE LA CIUDAD 5
VERBALMENTE

7.1.2 Escala de planos de A Roma con amor

PLANOS GENERALES 59
Mayor peso de la ciudad (lugares emble- 37
maticos)
PLANOS MEDIOS 37
Mayor peso de la ciudad (lugares emble- 4
maticos)
PLANOS AMERICANOS 22
Mayor peso de la ciudad (lugares emble- .
maticos)
PRIMEROS PLANOS 22
PLANOS DETALLES 4
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APARECE LA CIUDAD
VERBALMENTE

17

7.2 Fotogramas de las escenas que aparecen en el andlisis

7.2.2 Fotogramas de Medianoche en Paris
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14:05

14:13

14:23

16:39

17:45
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31:04

44:26

44:36

48:44

7.2.3 Fotogramas de A Roma con amor

01:20
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01:28

1:03:33

1:38:51
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¥ 02:44

04:20

04:00

17:07

17:07
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40:16

41:00

44:04
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1:41:58

1:45:44

7.3 Analisis de Medianoche en Paris

Introduccién: lugares de Paris con cancién; Arco del Triunfo, Campos Eliseos, rio Sena, etc...

Se muestran desde otras perspectivas, puntos de vistas diferentes a los que el turista acos-
tumbra a hacerlo (lugares reconditos).

Calles, bares, fuentes...

Se alternan dias lluviosos y soleados. Se muestra una ciudad tranquila, con una luz suave que
armoniza y crea una atmodsfera agradable acorde con la musica y las imagenes. (PUBLICIDAD)

Didlogo: el protagonista comienza diciendo que no hay una ciudad igual en el mundo que Paris
gue es un super alucinante bajo la lluvia. (PUBLICIDAD). Ella no quiere abandonar EE.UU, y él lo
cambiaria todo por la ciudad de Monet.

Plano del estanque de un parque como si de un cuadro impresionista se tratara (mds impor-
tancia al paisaje que a los protagonistas).

El protagonista hace alusidn a todos los iconos de Paris, sus gustos, como se ven en el futuro...
Mantienen una conversacidon con otra pareja en la que se nombra al Palacio de Versallesy a la
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Sorbona, prestigiosa Universidad de Paris.

Min 08:39 — Plano general de los jardines de Versalles (mayor importancia que a los persona-
jes). Su amigo Paul les explica la historia de Versalles (PUBLICIDAD).

Min 10:30 — Palacio de Versalles de fondo. (PUBLICIDAD).

Min 11:37 - Beben vinos franceses (producto nacional) y se aprecia la Torre Eiffel de fondo
desenfocada. (PUBLICIDAD).

Min 15:16 — El protagonista pasea por las calles de la ciudad y suena musica francesa. Aparece
una Cafeteria Bistro.

Pregunta por el Hotel Bristol, en el cual se hospedan los protagonistas. (PUBLICIDAD).

Min 17:06 — Aparacen unos jévenes en un coche antiguo y el protagonista pregunta si es un
Peugeot antiguo — marca francesa. (PUBLICIDAD).

En el coche hay mujeres parisinas que beben champagne.

Min 18:15 — Los ocupantes del coche entran en una fiesta con luz tenue y musica de piano (alta
clase parisina de la época, 20’s).

Min 21:29 — Hay un plano general de una calle de la ciudad en plena noche con un coche para-
do mientras ellos en otro a lo lejos se van acercando.

Min 21:47 — Bar con musica y mujeres vedettes. Suena “La conga Blicoti — Josephine Baker”.
Min 23:25 — Habla con el dramaturgo Hemingway en un bar de Paris y con Scott Fitzgerald.

Hemingway estd sentado y a su espalda aparece un cartel colgado de vinos “Cassis”. (PUBLICI-
DAD).

Min 26:53 — “Bistro Fada — Stephane Wrembel”. Cancidn

Min 29:42 — El protagonista, su suegra y su novia salen de una tienda y llueve (luz suave — dia
nublado) plano abierto y mucha importancia a la ciudad y a un edificio (desconocido). El habla
de lo bonito que es pasear bajo la lluvia, trata de vender ese encanto de Paris, lo ve como algo
bueno.

Min 30:23 - Aparece la Cafeteria Bistro otra vez, misma calle y bicicletas aparcadas de fondo
con estilo francés, de paseo.

Min 34:00 — El prota junto con Hemingway llegan a una casa en la que los recibe una mujer
que le regafia a Picasso porque no estd pintando bien a Adriana, su amante.

Min 36:50 — Adriana habla de la “Belle Pop”, de sus encantos. Esta dice que estudié con Coco
Chanel. (PUBLICIDAD)?

Min 39:15 — Adriana le dice que Paris es una ciudad maravillosa para escritores, artistas, etc.
Min 39:40 — Hemingway dice: “Vamos a Mont Mairtré a tomar una copa”. (PUBLICIDAD)
Min 40:00 — “Pienso robarte de este genio (Picasso), pero no es Mird”.

Min 41:02 — Importancia a la ciudad mientras la mujer del protagonista habla. Mercadillo en
un callején con encanto.
75



Min 41:54 — El protagonista se acerca a una tienda en donde hay un tocadiscos y habla con la
dependienta (bella parisina) sobre Cole Porter, (musico americano de teatro musical).

Min 42:50 — Plano general del museo con grandes obras de Monet mientras habla Paul decla-
rando que Monet es el verdadero padre del expresionismo abstracto y rectifica diciendo que
es Turner.

Min 43:45 - Las dos parejas hablan sobre el cuadro de Picasso que pintaba cuando el protago-
nista lo visito.

Min 45:41 — El protagonista baila en un lugar con un tio vivo y personas parisinas de época de
los afios 20°s al ritmo de “Charleston — Enoch Light”.

Min 47:57 — Plano de un lugar de Paris, mayor importancia. Lugar de noche, luz de farolas,
tenue, atmoésfera parisina, idealizada.

Min 48:41 — Adriana dice que no sabe si Paris es mdas bonito de dia o de noche y él le contesta
gue pueda darle una razén tajante para cada instante. Hace alusion a lo que inspira Paris y sus
luces, los cafés, la gente bebiendo y cantando. “Paris es lo mejor del universo”. (PUBLICIDAD)

Min 49:41 — Pasean por la calle y hay prostitutas y hombres en una cafeteria en su puerta (es-
tereotipo).

Min 50:16 — Plano abierto del puente, mucha importancia. Zelda quiere suicidarse.
Min 51:28 — Aparece otra cafeteria tipica.

Min 52:40 — Se encuentra con Dali que dice que le encanta Paris. Habla sobre su arte, sobre sus
cuadros...

Min 53:59 — Le presenta a Luis Bufiuel y a Man Ray.

Min 54:23 - El protagonista les confiesa a estos que viaja al pasado en un coche, que él perte-
nece al aifo 2010.

Min 56:26 — Otra vez plano del pensador de Rodin.

Min 57:20 — Plano de “Duluc detective”. Famoso detective de Paris que contrata el suegro del
protagonista.

1h 00min 07seg — Protagonista pasea por el Sena (Plano abierto). (PUBLICIDAD)
1h 30seg — Vuelve a la tienda del mercadillo a preguntar por Cole Porter.

1h 1min 50seg — Catedral de Notre Dame vista desde un lateral (muestra edificio desde otro
punto de vista). (PUBLICIDAD)

1h 08min 51seg — Otra fiesta con musica y ambientada en la época con animadoras.
1h 10min 44seg — Calle de Paris, farolas, de noche, mucha importancia.

1h 13min — Suena “Je suis seul ce soir — Swing 41” con plano abierto y personas entrando en el
restaurante conocido “Maxim’s” (PUBLICIDAD).

1h 14min 55seg — Moulin Rouge, se encuentra con Lautréc. Estan en los principios de la Belle
Pop.
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Muchas conversaciones en el hotel al volver a la actualidad (PUBLICIDAD).

1h 22min 31seg — “Paris es Paris. Entiendo tu aventura de amor”. Le dice la protagonista a su
marido fomentando el ideal de amor en Paris. “La ciudad del amor” (PUBLICIDAD)

1h 24min 10seg — El detective aparece en el interior del Palacio de Versalles, plano general.
(PUBLICIDAD)

1h 24 min 12seg — Protagonista sentado tranquilamente en una terraza.
1h 24min 40seg — Torre Eiffel iluminada de noche y puente del Sena. (PUBLICIDAD)

1h 24min 47seg — Protagonista pasea por el puente del Sena, se abre el plano y se va cerrando
hasta que aparece el mirando hacia la Torre Eiffel. (PUBLICIDAD)

1h 25min 28seg — Se encuentra con la dependienta de la tienda de discos del mercadillo.
1h 26min 12seg — Empieza a llover y a ella dice que no le importa mojarse.
1h 26min 16seg — Ella dice: “Paris con lluvia es lo mas bonito que hay”. (PUBLICIDAD)

1h 26min 28seg — Le dice que se llama Gabrielle y él dice que es muy bonito. (Hasta el nombre
le parece bonito, mas importancia a Paris y Francia).

Se alejan y se le da importancia al puente (PUBLICIDAD)

Suena otra vez la musica de la introduccion: “Si tu vois Mere — Sidney Bechet”.

7.4 Analisis de A Roma con amor

Abre con la cancion de Volare (versidn italiana)

Primer plano pelicula — 01:26 la famosa rotonda, edificio, muchas motos, trafico denso (hora
punta y tépico de ciudad)

01:47: aparece un carabineri guiando el trafico
01:50: se acerca la cdmaray se le oye dirigir el trafico en italiano
01:55: hay un accidente y el policia grita “porca miseria” tipica coletilla italiana

02:00: se dirige al publico directamente “el ve la vida desde arriba y que en esta ciudad todo es
una historia”

02:21: aparece uno de los protagonistas bajando las escaleras con edificio de fondo conocido
(buscar) y una estatua de un hombre con un caballo (buscar)

Policia narra la historia “Este hombre Michelangello (tipico italiano) con traje”
02:31: aparece mujer y pregunta por la Fontana di Trevi (aparicién verbal ciudad)
Hablan de la Plaza de Espafia, pero estan en la Plaza Venecia (PUBLICIDAD)

03:02: Ella es americana y aparece Nueva York de forma verbal. El comenta que va mucho alli
por trabajo y que es abogado (italiano, atractivo, acaudalado...) TOPICO
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03:11: Fontana di Trevi, mientras tanto suena (Amado mio, amore mio — Tito Puccio)
03:19: Cenan en un tipico bar italiano (luz de las velas, vegetacién colorida, luz envolvente, etc)
03:27: jardines (buscar)

03:29: mujer protagonista camina por la ciudad hablando por teléfono con una amiga a la que
le cuenta que es todo como si fuera una novela romantica de la tipica americana que llega y se
enamora de un italiano en la Fontana di Trevi (TOPICAZO)

“hay que visitar las ruinas (al fin y al cabo es ROMA)
Aparece una tipica familia desayunando
Suena musica instrumental italiana

Salen del CINEMA FARNEGE dos parejas, una de ellas protagonizan en la pelicula a la familia de
clase trabajadora tradicional italiana

Woody Allen: “Dios mio mira esta ciudad” y aparece Roma en un plano general (PUBLICIDAD)
Comienza a decir nombres de artistas italianos, Verdi, Ricolletto...
Le dice al novio de su hija... Michelangello como el artista (Referencia al arte italiano)

Otra de las protagonistas estd de turismo por Roma y pregunta por la Via Penne (suena de
fondo musica italiana)

16:47 Aparecen de fondo mas edificios conocidos. Barrido descarado de toda la localizaciéon
hasta llegar de nuevo a la protagonista (PUBLICIDAD DESCARADA)

Tdpicos: calles, vespas...
Ménica, otra protagonista, lee “Los poemas de Jake” empieza a recitarlos
28:26: Fontana y musica de acordedn (mds tdpicos)

El italiano de clase trabajadora aparece subiéndose en su coche (fiat) marca italiana de motor
(PUBLICIDAD)

29:36: De pronto vienen a por él como si fuese un secuestro, el coche es un Lancia (otra marca
italiana)

La madre del abogado ha preparado tipica comida italiana (Costrini)

El padre comienza a cantar épera en la ducha PARIACCI

Mozzarela fresca de Napoles (PUBLICIDAD)

35:53: Hablan de Napoles (ciudad, gastronomia...)

36:24: el abogado dice del padre que es su Carusso particular (REFERENCIA)
38:15: (mismo hilo musical) aparece un edifico (mirar nombre)

38:26: aparece en otra plaza con una fuente y un bar llamado Bartarya

39:02: visita privada al Vaticano (Presencia verbal)
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40:26: Interior del Vaticano

40:39: “no tengo tiempo de visitar el Coliseo” (Presencia verbal PUBLICIDAD)
40:51: Plano general Plaza, Coliseo, ciudad entera (PUBLICIDAD)

41:20. Admiracién al Coliseo y a la civilizacion

Modnica repite la frase que el arquitecto dijo al principio (Osmondia melancolia)
41:44: edificio moderno

42:04: Referencia a Gaudi, Sagrada Familia, pelicula el manantial

43:26: (hilo musical) caminan hacia un tipico quiosco

47:07: alfombra roja con protagonistas en primer plano y ciudad de fondo
49:16: coche — paisaje romano (acueducto) + ruinas (musica fondo)

50:15: musica italiana (musica cancidn 49:16) calle romana con arquitectura
50:45: musica acordedn

51:34 Canta Nessum Dorma

53:20 nombran a Freud

54:33 canta otra cancion italiana en la ducha

56:19: musica del hilo de toda la pelicula

59:15: volare acordeon

59:32 pizanelllo en una barberia italiana

59:38 desfile de novios y de fondo motivos romanos

1:00:00 Comen en una terraza italiana (plano general)

1:02:10 llegan a unas ruinas de noche (se cuelan)

1:03:29 habla Mdnica — Roma es tan carismdtica, me pasaria toda mi vida en roma (FORO)
1:05.04 Canta Santoli en una funcién de opera

1:07.39 comen y celebran en una terraza tipica italiana (Toscana) mucho verde, mucha alegria,
Woody nombra operas famosas (paris, viena...)

1.07.39 vuelven a nombrar a Pariacci

1.08.57 hacienda grande italiana (musica)

1:13.00 mercado italiano

1.17.42 lluvia, calle, coche rojo, moto...

1.17.50 Restaurante Sabatini

1.18.26 Procesidn (anteriormente plaza, corre por las calles)

79



1.24.27 Suena musica desde mucho antes (parque, luz bonita, verano)

1.16.20 Plato de Brigatoni (tipico plato italiano) mancha de salsa marinera
1.27.08 Playa

1.27.40 Partenén, Sicilia...

1.34.39 Dos pasean calle italiana con motos (musica acordedn)

1.35.10 “Vuelvo al Esencial (hote) es caro porque el otro le dicen que... REVISAR

1.35.45 Mdsica acordedn, camina Pizanello por una calle italiana y ella dice “que bonito es
esto, verdad?

1.38.19 Moraleja del chofer y musica (hilo de toda la pelicula)

1.40.55 Obra de teatro y canto 6pera

143.45 El cantante dice “la comedia e finita”

1.44.37 Ella dice que deberian ir a la Plaza de Espaiia

1.45.42 Se alaba al lugar donde estdn y se nombra lo que ven.. REVISAR
1.46.18 Plano de la plaza y ella dice que es una ciudad increible

1.46.35 mismo plano y suena Volare

1.46.51 banda de musica en las escaleras tocando la cancién y se ve la fuente

1.47.05 Aparece un hombre en su balcén hablando al espectador (hay muchas historias en
Roma para la préxima vez)

7.5 Lugares que aparecen en Medianoche en Paris

Palacio de Versalles
Shakespeare and Company
Museo Rodin

Sacre Coeur

Torre Eiffel

Rue Rivoli

Museo de I’Orangerie

El rio Sena

Marché aux Puces

Casa de Claude Monet
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Plaza Juan XXIII
Puente Alexandre IlI
Café du trocadéro
Place Vendéme

Iglesia de San Etienne du Mont

7.6 Lugares que aparecen en A Roma con amor

Foro Romano

Plaza Venezia

Fontana di Trevi

Plaza del Popolo

Estacion Termini

Via del Teatro di Marcello
Museo Ara Pacis

Cinema Farnese

Termas Caracalla

Plaza Navonna

Mercado Campo de Fiori
Restaurante Sabatini

Villa Borghese
Monumento a Victor Manuel I
Porta Settimania

Plaza Mattei

La Villa d’Este

Plaza Republicca
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