LA PROPAGANDA TURISTICA GUBERNAMENTAL EN ESPANA.
INICIOS Y PRIMERA UTILIZACION DEL CINE (1928-1931)

Maria Antonia Paz

1. Introduccion

La dictadura de Primo de Rivera quiso hacer del turismo una actividad
econdmica importante, una fuente de ingresos nacional, siguiendo el mo-
delo de otros paises europeos. En este empefio las dificultades eran nume-
rosas, pero lo que mds preocupaba en esos momentos, por sus repercusio-
nes politicas, era la pésima imagen que de Espafia se tenfa en el extranje-
ro: suciedad, pobreza y malas infraestructuras en todos los 6rdenes.

Para cambiar esta imagen, el gobierno decidi6 — entre otras medidas
— impulsar la produccién de peliculas de promocion turistica a través del
Patronato Nacional de Turismo. El cine era ya un medio de comunicacion,
que llegaba a todo tipo de personas, independientemente de su cultura, ran-
go social y nacionalidad. Ademds su impacto en el ptiblico parecia de-
mostrado por su eficacia propagandistica durante la Primera Guerra Mun-
dial.

Esta investigacion pretende mostrar como se organiz6 el plan de desa-
rrollo de la actividad turistica en Espafia durante estos afios. Se prestard
especial atencidn a sus dimensiones comunicativas, en concreto a los men-
sajes que se construyeron y difundieron a través de un medio de comuni-
cacion concreto: el cine informativo. No hay estudios anteriores que abor-
den esta cuestién y menos ain desde este punto de vista. Se utilizan fuen-
tes de diversa naturaleza: archivos gubernamentales (Archivo General de
la Administracién) que dan cuenta de toda la gestion y desarrollo de estas
actividades; material filmico — las peliculas conservadas en Filmoteca es-
pafiola — y prensa de la época, para confrontar con la versién oficial.

Asi se da cuenta de la imagen de Espafia que se quiere difundir, a par-
tir del andlisis de los contenidos de las peliculas documentales realizadas
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con fines turisticos: lugares, aspectos y actividades que se presentan para
motivar a los potenciales turistas extranjeros.

Se descubren las paradojas de la politica turistica espafiola de entonces.
Por una parte, se da una cierta tendencia a la modernidad y al progreso;
pero, por otra, la mentalidad tradicional de la sociedad espafola y la esca-
sa inversion econdmica limitan la eficacia de estas acciones. Asi, se inten-
ta desarrollar una campafa novedosa, a través de un medio de comunica-
cion moderno — el cine — pero no se establecen prioridades estratégicas,
ni se buscan nuevas formulas que definan un modelo turistico. De otro la-
do, parece que los gestores del turismo espafiol de entonces pensaban que
la modernidad del medio aseguraba la eficacia del plan. Pero sin tradicién
documental previa las peliculas espafolas de propaganda turistica no apor-
taron novedades ni desde el punto de vista cinematografico ni desde el
punto de vista del contenido: consolidan sencillamente los viejos estereo-
tipos que identifican a Espaiia con el sol, la alegria y la fiesta de Andalucia.

2. De la Comisaria Regia al Patronato Nacional de Turismo

En el periodo de entreguerras las actividades turisticas experimentan un
importante desarrollo en Europa. Espafa ya habia vislumbrado las posibi-
lidades del sector unos afios antes. Se iniciaron algunas actividades: edi-
ciones sobre la cultura artistica espafiola, catdlogos y guias que daban
cuenta de itinerarios, tarifas de ferrocarriles y hospedajes. Por fin en 1911
se cred la Comisaria Regia de Turismo destinada a encauzar esta actividad
en Espafia.

Esta fue la primera organizacién oficial dedicada al desarrollo del turis-
mo y de la divulgacién de la cultura artistica popular! en Espafia. Aunque
promocionaba las bellezas naturales, paisajes y clima en el extranjero, se
dedicé sobre todo a conservar y exhibir el patrimonio artistico. Se preten-
dia una imagen positiva del pafs asociada a la idea de cultura.

Las medidas de la Comisaria Regia se orientan a los turistas extranje-
ros: apenas se tiene en cuenta a los nacionales, practicamente inexistentes?.
Se contemplan tres tipos de visitantes: el viajero, el sabio y el artista. El
primero se entiende que viaja por curiosidad y los otros para “investigar”.
Atodos se les ofrece lo mismo: “datos precisos de las riquezas que Espaifia
atesora”. La gestion de la Comisaria, durante sus diecisiete afios de exis-

1. Real Decreto de 19 de junio de 1911.

2. El turismo nacional era s6lo importante porque una elite pasaba largas temporadas
en la costa vasca, durante el verano y el otofio. J. Walton, The waters of San Sebastian: the-
rapy, health, pleasure and identity, 1840-1936, en Susan C. Anderson and Bruce H. Tabb
(eds.), Water, leisure and culture: European historical perspectives, Oxford, Berg, 2002,
37-52.
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tencia, estuvo muy limitada por la escasez de recursos. De entrada, care-
ci6 de presupuesto oficial y de plantilla fija.

Tras la Primera Guerra Mundial, que paraliz6 las actividades turisticas,
éstas se revitalizaron. El modelo que se adopté en Espaiia, se inspir6 en los
de Francia e Italia. El turismo comenz6 a entenderse como una actividad
amplia, cuya repercusion podia llegar al &mbito politico, social y cultural.
También la comunicacién y, més en concreto la publicidad, experimentan
cambios decisivos. La Comisaria Regia se limité a mostrar la Espariia pin-
toresca, que serd fundamental para definir la oferta turistica espafiola en
los afios sucesivos.

La nueva concepcion del turismo, como industria bésica en Espaiia,
llevé a la creacion del Patronato Nacional de Turismo. Se creé en 1928,
durante la Dictadura de Primo de Rivera, para responder a las exigencias
de los nuevos tiempos e incorporar a Espafia a “las grandes naciones turis-
ticas del mundo™3.

A diferencia de la Comisaria, el Patronato dispuso de presupuesto®.
También sus atribuciones se concretaron. En primer lugar, la preparacion
de Espafia para el turismo. En segundo, dirigir la propaganda que lo esti-
mulara. Ya se habla de turismo interior y extranjero y, por tanto, de una pro-
paganda interior y exterior.

El primer objetivo del Patronato fue hacer entender a los espaioles “la
importancia econdmica y politica” del turismo. Este empefio manifiesta la
escasa importancia que se atribuia al sector turistico en desarrollo del pais.

El segundo aspecto — la propaganda — se considera imprescindible.
Respecto al exterior, se ve la necesidad de elaborar un plan metddico,
amplio, diferente segin el pais y adaptado a las caracteristicas del recep-
tor. En el caso del turismo nacional, s6lo hay una estrategia: despertar la
curiosidad de los espafioles por conocer y estudiar su propia Patria.

La tipologia de los turistas es similar a la de la Comisaria — el viajero
curioso y el erudito — pero con objetivos muy ambiciosos: «hay que lograr
que Espaia sea visitada por masas de turistas que de afio en afio vayan en
aumento...»>.

El Patronato recibi6 la consigna gubernamental de planificar una pro-
paganda «de un apoliticismo absoluto, que debe encontrar en todo momen-
to motivos para exaltar todo lo que a Espana se refiere, ya que no pueden

3. Se crea por el Real Decreto de 25 de abril de 1928.

4. Los ingresos procedian del Seguro Obligatorio de Viajeros por Ferrocarril que garan-
tizaban el pago de intereses y amortizacién de un empréstito de 25 millones de pesetas, con-
tratado en enero de 1929, empréstito que forma parte de la prestidigitacion financiera que
la Dictadura realizé para obtener dinero para la inversion.

5. Archivo General de la Administracion, en adelante AGA, Seccion Cultura, en ade-
lante SC, Patronato Nacional de Turismo, en adelante PNT, correspondencia Presiden-
cia, 1928, caja 12108.
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exportarse antagonismos y criticas que sélo en el orden interno nos intere-
san»®, Ademads, «Espaiia tiene que ser conocida no s6lo como un inmenso
Museo que atesore las obras de arte debidas al genio de nuestros antepa-
sados, sino también como un pueblo moderno abierto a todas las iniciati-
vas y sensible a todas las sugestiones, por avanzadas que sean»’.

Un aspecto de esta modernizacién fue la nueva politica de Obras Pu-
blicas, especialmente carreteras, pavimentacion y saneamiento de pobla-
ciones; las mejoras en los ferrocarriles y el empeiio puesto en la edifica-
cion de hoteles modernos y confortables. En 1926 se creé el Patronato de
Firmes Especiales, cuya labor — transformacién de las carreteras — favo-
recio directamente a la infraestructura turistica, porque, en esas fechas, el
automovil tenfa ya gran importancia en el transporte de viajeros®.

Los fines econdémicos también estaban presentes, aunque sus objetivos
eran ain muy limitados. Se pensaba que el turismo repercutia en el comer-
cio de exportacién al mostrar a los posibles compradores de la calidad de
los productos. En poco tiempo, el Patronato cre6 una organizacion regional,
instalando oficinas en distintas provincias y en el extranjero — Paris, Lon-
dres, Nueva York. También, entre sus primeras iniciativas destacan una se-
rie de publicaciones para proporcionar informacién detallada a los turistas.

3. La organizacion del Patronato Regio de Turismo

El Patronato tenfa un comité directivo de diez miembros. La central es-
taba situada en Madrid, la capital. Las sedes administrativas de las dife-
rentes regiones turisticas se encontraban en Madrid, Santander, Barcelona,
Valencia, Sevilla y Salamanca. Funcionaban ademds 20 oficinas de Infor-
macién de Puertos y Fronteras. Por otra parte, el Consejo General de Tu-
ismo reunia a todos los interesados en el turismo — organismos oficiales
y entidades particulares — mediante representantes. Sus funciones eran de
asesoramiento.

El Patronato atendia cinco grandes actividades. Primero, la organiza-
cioén Turistica de Espafia (desde el establecimiento de paradores de turis-
mo, hasta la vigilancia e inspeccién de los hoteles). En segundo lugar im-
pulsaba la propaganda: organizacion de campaiias en la prensa extranjera;
invitacion a periodistas extranjeros a Espana, reparto de fotografias, dia-
positivas, peliculas sobre Espaiia, publicaciones y edicién de carteles. En
tercer lugar abri6 Agencias en el Extranjero. Las primeras fueron las de Pa-

6.AGA, SC, PNT, Secretaria, memoria, caja 12142.

7. Ibidem.

8. Se dice que se construyeron “carreteras turisticas” y no carreteras econémicas. Pa-
rece una afirmacion exagerada: se necesitaban las divisas extranjeras que proporcionaban
el turismo, pero también es cierto que se necesitan algunas de las carreteras generales que
se hicieron entonces.
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ris, Londres, Munich, Roma, Gibraltar, Nueva York y Buenos Aires. En
cuarto lugar cuidar, organizar y dar a conocer el Tesoro Artistico Nacional.
Finalmente quiso desarrollar las actividades deportivas como instrumento
de atraccion turistica: circuitos automovilisticos, caza y pesca, deportes de
nieves, sociedades de golf, carreras de caballos y las Regatas del Canté-
brico, todos ellos deportes de elite.

Pero la misién mds importante del Patronato fue la organizacién de la
propaganda de las Exposiciones — de Sevilla y Barcelona — en el extran-
jero. Fue un encargo gubernamental bastante precipitado, realizado a fina-
les de diciembre de 1928°. Dejaba poco tiempo para realizar una labor fruc-
tifera: la Exposicion de Sevilla se inauguré el 15 de marzo de 1929.

4. ;De que sirvieron las Exposiciones Universales?

Las Exposiciones universales supusieron, en la practica, una ocasién
para mostrar la eficacia de la Dictadura en la administracién del pais y en
el aumento de la riqueza agricola, industrial y comercial de Espaiia. Desde
el punto de vista turistico, constituyé la primera gran campaiia de promo-
cion. Sirvié también como modelo para actividades posteriores.

Las estadisticas disponibles manifestaban que norteamericanos, ingle-
ses y franceses eran, por este orden, los que mds visitaban Espafia. La pu-
blicidad de las Exposiciones se planifica primero para estos paises; des-
pués, para el resto. La propaganda utiliz6 casi todos medios disponibles:
prensa, peliculas cinematograficas, fotografias, folletos, carteles, anuncios
luminosos y radiodifusién. La prensa fue el mas empleado: articulos publi-
cados en periddicos y revistas, firmados, en la medida de lo posible, por
autores conocidos en los paises de destino. Las posibilidades de las peli-
culas de promocidn turistica se descubren precisamente en esos meses.

Un primer objetivo fue erradicar ideas negativas sobre Espaiia, espe-
cialmente arraigadas entre los anglosajones, relativas a la sanidad, higiene
y limpieza de los hoteles, poblaciones, ferrocarriles, etc. Se temfa venir a
Espafia por temor a enfermar. También se valoraba de forma muy negati-
va la incomodidad de los viajes. Para combatir tales perjuicios se organi-
z46 una campaiia que resaltaba los kilémetros de alcantarillas y tuberias pa-
ra conduccién de aguas instalados en Espafa en los dltimos afios y otras
similares'?. Los resultados fueron mediocres, porque la indudable mejora
no evitaba situaciones desagradables para los turistas'!.

9. La Real Orden se public6 en “La Gaceta Oficial”, 21 diciembre 1928.

10. Efectivamente, algunos municipios, acogiéndose al Estatuto Municipal de 1924 que
pretendia dar autonomia y amplios poderes para realizar reformas locales, dedicaron los
empréstitos del Banco de Crédito Local — 500 millones — a la modernizacion de la trai-
da de aguas y del alcantarillado.

11. Las ventajas de la conduccion de agua eran utilizadas de forma muy diversa. Por
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Un segundo aspecto que el Patronato comprobd, en ese periodo, fue el
desconocimiento de lo espafiol en el extranjero. Afectaba a la actualidad,
por ejemplo, la Exposicion de Sevilla, ya también a lo permanentes: «ha-
bremos de anunciarlos con intensidad ain mayor como si tratdsemos de
vender un jabon o un automévil»'2, El Patronato empled, a la vez, tres for-
mas de publicidad: una, la gestién a través de diversos medios de comuni-
cacion; otra, la contratacion de los servicios de empresas publicitarias; fi-
nalmente, la publicidad elaborada directamente por el Patronato.

La primera estrategia suponia que los medios presentaran ofertas. Por
ejemplo, con ocasion de las exposiciones, se aprobo del “New York Ame-
rican”: editar un nimero extraordinario de 14 paginas, otros dos durante la
primera quincena de marzo (con dos millones de tirada), seis escaparates
destinados a la publicidad de Espana durante seis semanas en el Columbus
Circus de Nueva York y publicidad periddica en los diarios dependientes
del New York American en forma de sueltos e informaciones hasta el mes
de diciembre de 1929'3. No fueron las tnicas ofertas. De la negociacion,
en cada caso, se encargd una empresa intermediaria. Lo mas frecuente fue
que cada compaiiia se encargara de la campaiia en un pais. Otras veces fue
en dreas mas amplias. La Casa Cook, por ejemplo, se encargé de distribuir
folletos de la Exposicién y de contratar anuncios en los principales perié-
dicos de Inglaterra.

La publicidad del Patronato se centraba, sobre todo, en la edicion de
carteles y folletos. Al principio, los mensajes eran iguales para Europa y
América. Pronto se cambi6 de estrategia: «Me parece que tratdndose de un
pais como los Estados Unidos, donde se vive tan deprisa y son tantos los
asuntos que requieren la atencién general, haremos bien en no detallar la
historia de las Exposiciones e insistir inicamente sobre los principales as-
pectos» !4, explicaba el delegado en la region de Andalucia, Luis Bolin.

La propaganda establecio claras diferencias entre las dos Exposiciones:
la Internacional de Barcelona se presentdé como un evento comercial; la
Ibero Americana, tuvo un carécter artistico sentimental. La Exposicién de
Sevilla formaba parte de una campaia de revalorizacién de Andalucia, una

ejemplo, en julio de 1928, se notificé al Patronato de que en un hotel situado en un pueblo
de los alrededores de Sevilla, el propietario habia puesto unos peces en el bafio. Cuando los
viajeros solicitaban el bafio, el propietario se excusaba diciendo que no se lo podia dar por-
que ello supondria la muerte de los peces, invitindoles, en cambio, a que los alimentasen
con migas de pan. AGA, SC, PNT, Andalucfa, caja 12043.

12. AGA, SC, PNT, acta de 28 de enero de 1929, caja 12110.

13. Estos servicios costaron 16.800 ddlares, una suma muy cuantiosa para el Patronato
que, para amortizarla, ofrecio parte de las paginas en cuestion a entidades oficiales — Ayun-
tamientos, la Exposicién de Sevilla — y particulares — la Compaiifa Transatldntica. AGA,
SC, PNT, acta, caja 12110.

14. AGA, SC, PNT, Andalucia 1928-1931, caja 12043.
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de las regiones mads atrasadas y pobres de Espaia, pero result6 poco fruc-
tifera.

Los folletos prometian «magnificos hoteles, unos con extraordinario lu-
jo, para grandes fortunas, otros mds modestos, para que encuentren aloja-
miento digno y confortable todas las categorias sociales [...]; como el resto
de la ciudad, estas construcciones estardn surtidas de agua purisima, dis-
tinguiéndose por el cardcter progresivo que es peculiar de los trabajos rea-
lizados en Espaiia durante los tiltimos tiempos». También se prometen vias
de acceso facil y rdpido: «Las carreteras nacionales, mejoradas en forma
notabilisima por las obras que se realizan en el Circuito Nacional de Firmes
Especiales, ofrecerdn rutas de singular belleza para recorrer el pais entero,
en condiciones inmejorables». Poco tiempo después el delegado de Anda-
lucia rogaba al Patronato que hiciese gestiones para que las carreteras de
la regidn se viesen libres de ganado que por ellas transitaban con verdade-
ro peligro para el trafico automovilistal>.

Tal vez la imagen de una espléndida realidad contemporédnea no fun-
ciond, pero si otros reclamos difundidos en la promocién de esta Exposi-
cién: «A diferencia de otros certdmenes, éste ha de ser una fiesta de luz y
de colorido, lleno de riqueza e interés [...] Sevilla, con su Catedral, su Al-
cézar, su Giralda; sus mujeres de sin igual belleza, sus tipicas fiestas y ro-
merias; la gracia popular, las corridas de toros, el baile castizo, el sol y la
blancura refulgente de una ciudad dnica en el mundo». Estos fueron los as-
pectos mds apreciados por los turistas, por tanto, los que se mantuvieron al
terminar la Exposicion.

Los paquetes turisticos ofrecian visitas a la Catedral, a la Exposicidn,
corridas de toros y Fiestas andaluzas en las que la importancia de la cele-
bracién se media por el nimero de gitanos y gitanas que participaban en
las mismas. No se perdi6 la ocasién de dar todo tipo de facilidades para co-
nocer no sélo ciudades proximas a la Exposicidn, sino otras que se reco-
mendaba visitar antes de salir de Espafia, como Toledo, Salamanca, Gua-
dalupe, Santiago, Valencia, Barcelona y Zaragoza. En todas las ciudades
de Andalucia se emplean los mismos recursos turisticos que en Sevilla.

El balance econdémico del Patronato, en los dieciocho meses compren-
didos entre Julio de 1928 y el 31 de diciembre de 1929, no fue positivo. Su
gestion supuso un gasto de ocho millones novecientas cuarenta y siete mil
pesetas, cifra que provocé una fuerte critica en medios periodisticos y poli-
ticos, porque se consideré “muy elevada”. El Patronato se justificé ale-
gando que representaba toda la actividad llevada a cabo: gastos de instala-
cion de oficinas, construccién y reformas de paradores, hostelerias y alber-
gues, publicaciones, propaganda y subvenciones.

15. AGA, SC, PNT, actas central 12111. Se acordé pedir a la Direccién General de la
Guardia Civil que hiciese circular las 6rdenes oportunas.
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Ademads, como prueba de una buena labor, se ofrecieron datos estadis-
ticos: trescientos sesenta y dos mil setecientos dieciséis viajeros extranje-
ros en 1929: «no debe considerarse célculo exagerado, pensar que en 1929
los extranjeros han dejado en Espafia cerca de cuatrocientos millones de
pesetas». Lo dificil seria mantener esas cifras porque muchos de ellos habi-
an viajado por las Exposiciones. El Patronato no podia garantizar un con-
tingente similar en afios sucesivos. No obstante, se logré en un plazo breve,
«laformacién de un ambiente turistico en Espafia y convertir en temas pre-
ferentes de actualidad, los relacionados con la preparacion de nuestro pais
para el Turismo».

5. Sentido y margenes de la propaganda turistica

La publicidad se intensificd: se confeccionaban planes generales y se
utilizaban todos los medios posibles para su difusién. Las campafias teni-
an tres objetivos: atraer, orientar e informar. Primero querian despertar in-
terés y crear el deseo de visitar Espafia. A los reclamos habituales se incor-
poraron el turismo religioso, el musical y folklérico como elementos de
atraccion y retencion de turistas!®.

Se utilizaron formas muy diferentes de difusién: Espaiia aparecia en los
menus de Wagons Lits, en los menus del Restaurante Espafiol en Londres
y en los carteles luminosos situados en las carreteras inglesas. También en
programas, incluso en los telones, de los teatros de Paris y en emisiones de
radio francesas — Radio Toulouse. Fotografias de distintas localidades po-
dian verse en los ferrocarriles italianos y en escaparates de Agencias de
Viajes en Estados Unidos, incluso en cajas de cerillas o cartas-sobres.

Animado el viajero potencial, se le hacia llegar la publicidad de orien-
tacion. Su objetivo era encauzar las corrientes turisticas mediante un mate-
rial informativo bien presentado y completo en datos: «Hay que decirle co-
mo puede ir al punto que desea visitar, indicarle en muchos casos qué punto
es el que le conviene conocer e informarle sobre los precios de las distin-
tas rutas y medios de transporte a su alcance, y sobre el coste aproximado
de su estancia en las diferentes ciudades que recorre»!’. La publicidad in-
formativa debia presentar las bellezas monumentales y naturales de Es-
pafia, asi como todas las fiestas, acontecimientos deportivos y, en general,
todas las atracciones que pudiesen despertar el interés del turista's.

16. La organizacion de festivales de miisica y folclore espafioles tuvo una escasa di-
mension en este periodo, sin embargo, durante el franquismo, el Ministerio de Informacién
y Turismo, que hizo suya la idea, supo dar una gran repercusion a este tipo de iniciativas.

17. AGA, SC, PNT, Andalucia, caja 12.046.

18. En marzo de 1931, el Patronato Nacional de Turismo aprobé un plan de informa-
cion climdtica, porque el clima constituia uno de los principales recursos de la persuasién
turistica.
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Estos materiales se preparaban en Espaiia; unos en las Subdelegaciones
y, otros, en las Oficinas centrales. Se hizo una seleccién de los lugares que
se consideraron més interesantes en el extranjero, por sus monumentos,
clima o fiestas. Andalucia fue una de las regiones seleccionadas. No es ex-
trafio porque al frente de la demarcacién de Andalucia, Canarias y Mar-
ruecos estaba Luis Bolin, hombre de gran experiencia en materia de pro-
paganda, ya que habia estado en los servicios de informacién de la Em-
bajada de Espaifia en Londres, ademds de colaborar en periédicos espafio-
les, ingleses y argentinos!'®.

No faltaron ideas, pero la puesta en practica no siempre resulté eficaz.
Por ejemplo, se editaban hojas demasiado eruditas sobre las ciudades y sin
datos practicos?. Otro problema era la edicion de folletos en inglés. El na-
cionalismo dominante se resistia a la propaganda en idiomas extranjeros:
«Comprendo y conozco sobradamente la importancia politica de hacer es-
tas cosas en espafiol, pero no dejo de confirmar diariamente la conviccién
de que la propaganda en idiomas extranjeros nos importa ain mas que en
el propio, y para hacer frente a cualquier objecidon que sobre esto pudieran
hacer personas menos enteradas que nosotros nos basta con decir que los
ejemplares espafioles de cualquier edicién se han agotado»?!.

Existian, ademads, problemas técnicos, que se traducian en la baja cali-
dad del material grafico:

[...] Mostrad a cualquiera la postal con la vista de Granada, tomada desde la
Alhambra, borrandole el rétulo; preguntadle qué ciudad es aquella, y os contesta-
rd: ‘Poitires, Moulins u otros nombres...’. Habrd que cuidar con esmero las pro-
pagandas gréficas de nuestro turismo. Sabemos que en las colecciones destinadas
al extranjero hay postales tan infelices como la de Granada... Verdad que esta pro-
paganda es la que evita las decepciones, porque luego lo vivo resulta mejor que lo
pintado; pero se suele hacer al revés en otros paises...?2.

En este contexto de impulso decidido a la propaganda turistica se pensé
que la realizada a través del cine seria mds eficaz. Sin embargo, como se
verd, también presentd inconvenientes.

6. El gran reto de la publicidad cinematografica turistica

Durante los afios Veinte se produjo un crecimiento significativo de los
espectadores cinematograficos. Aunque la produccién espafiola era ain

19. L. Bolin, Los afios vitales, Madrid, Espasa Calpe, 1967.

20. AGA, SC, PNT, Andalucia, 26 de agosto de 1930, caja 12044.

21. E. Delgado G6émez-Escalonilla, Diplomacia franquista y politica cultural hacia
Iberoamerica, Madrid, CSIC, 1988.

22."ABC”, 19 julio 1930.
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muy reducida, en octubre de 1928 se celebrd, en Madrid, el I Congreso Es-
paifiol de Cinematografia junto con una Exposicion del Séptimo Arte?3.

El Patronato se percaté de todo y elaboré un ambicioso proyecto para
el ejercicio 1930. En primer lugar decidid editar una revista de actualidad
cinematografica: Actualidades espaiiolas. La produciria Espafia Film con
un presupuesto anual de 100 mil pesetas. Se proyectaria en Espaia y en el
extranjero. La iniciativa no prosperd. En segundo lugar se realizarian peli-
culas documentales de propaganda turistica. Presentarian las bellezas ar-
quitectonicas de Espaiia, fiestas, costumbres, paisajes, etc. Se orientarian
a la propaganda exterior. Fue el medio mas utilizado, ya que era barato* y
sin fecha de caducidad. Su produccion correria a cargo de empresas espa-
fiolas.

Se pensé también en encargar peliculas de argumento: grandes pro-
ducciones con técnicos y actores de primera categoria. En este apartado no
se mencionan empresas espafiolas. Se hicieron gestiones ante la Para-
mount, Fox, MGM, incluso la Ufa. Se hablaba de una inversion de 600 mil
pesetas, aunque se piensa “recoger beneficios”?. El proyecto no llegé a
realizarse. Por dltimo, se planeé igualmente elaborar un gran archivo de
fotografias sobre distintos aspectos de Espafia.

En la préctica, sélo prospero lo referido a las fotografias y los docu-
mentales. Por lo que se refiere a éstos, la produccion se concentrd en 1929,
el afio de las Exposiciones. Se realizaron cerca de catorce documentales?®.

23. En octubre de 1931se celebro el I Congreso Hispanoamericano de Cinematografia,
una idea patrocinada por el semanario La Pantalla. El objetivo del Congreso se relaciona
con los planes propagandisticos del Patronato Nacional de Turismo lo que significa que es-
taba en mente de todos la necesidad de proyectar una nueva imagen de Espaiia: «[...] Con-
siderando que la principal finalidad de dicho Certamen es abarcar, entre otros extremos de
importancia tan grande como son los intercambios con las republicas de habla espafiola,
actualidades y noticiarios turisticos y educativos; de impedir el falseamiento de algunas
producciones cinematograficas del extranjero de la vida, costumbres y cultura hispénica;
de fomentar la produccién sonora espaifiola, realizada en paises de habla espafiola y de crear
Institutos de Ensefianza cinematografica en Madrid, Habana, Méjico...».

24. El precio medio de este género de pelicula era de 1,25 pesetas metro, cada pelicu-
la tiene aproximadamente 700 metros, lo que representaba un precio de 1000 pesetas por
copia.

25. Ibidem.

26. La relacion se ha elaborado con los datos de las Actas de la Junta Central y los ar-
chivos de la Filmoteca Espafiola. Los titulos marcados con un asterisco corresponden a los
que se conservan en Filmoteca: *Estampas Espafiolas: Avila; *Un viaje en ferrocarril por
Andalucia; Cordoba; *Exposicion Ibero Americana; *Estampas Espafolas: Avila; *Un
viaje en ferrocarril por Andalucia; Cordoba; * Exposicion Ibero Americana (Con este do-
cumental el ICE inici6 su produccién sonora, postsincronizandolo en Paris. Algunos auto-
res lo fechan en 1930 (Roman Gubern, El cine sonoro (1930-1939), en AA.VV., Historia
del Cine Espafiiol, Madrid, Cdtedra, 1995, pp. 123-180, p. 159), pero, en la documentacién
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El afio anterior s6lo se termind uno y el siguiente, 1930, otro. Del total, cin-
co se refieren a Andalucia?’: casi una quinta parte. Esta preferencia da idea
de la importancia turistica que el Patronato concede a esta regién.

Se realizaron dos tipos de documentales. Unos duran entre 20 y 30 mi-
nutos, como Avila, La Exposicion Ibero Americana o Santander. Otros tie-
nen un metraje que oscila entre 5 y 10 minutos, como Melilla o Madrid.
Los primeros se presentan en tres partes independientes para facilitar su
proyeccion.

Tres son las productoras responsables: Espaiia Film, Informacién Cine-
matogréfica Espafnola — fundada por Leopoldo Alonso, fotégrafo y ope-
rador de la Aviacién Espaiiola, y el duque de Estremera — y Mur-Monte-
sino-Carriles, editora de Madrid. La primera productora es la mas impor-
tante: realizé ocho documentales (Toledo-Burgos, Un viaje en ferrocarril
por Andalucia, Cordoba, Exposicion Ibero Americana, Exposicion Inter-
nacional de Barcelona, Granada, Madrid-Segovia, Malaga). La segunda
concluy6 cuatro (Avila, Salamanca, Santander y Zamora) que forman par-
te de la serie Estampas Espafiolas.

Las productoras elegian el tema y realizaban el documental teniendo en
cuenta los gustos del Patronato: sélo el film sobre la Exposicion de Sevilla
fue un encargo directo?®. El inico compromiso directo del Patronato era la
adquisicién de 10 copias de las peliculas — 14 de las Exposiciones — a
razén de 1,50 pesetas el metro. El acuerdo se formalizaba después de exa-
minar la cinta. Este sistema debia resultar rentable para las empresas por-
que sus gastos de produccién eran pequeiios. En ocasiones, el material en-
cargado por otra institucion — Ayuntamientos y Juntas Provinciales — se
ofrecia al Patronato. En estos casos el precio se reducia a 0,75 pesetas el
metro.

Las copias adquiridas se enviaban a cada provincia o regién corres-
pondiente y a las representaciones en el extranjero, embajadores, consules,
universidades y conferenciantes. Se compraron proyectores para exhibir
las peliculas en las mismas Oficinas de Informacion. Se empezé por las
oficinas de Barcelona y Parfs. Las copias, una vez utilizadas, se devolvian
al Patronato.

La documentacién muestra que las Embajadas realizaron una gran la-

del PNT, aparece citado en 1929: uno puede recoger la fecha del estreno y otro la de pro-
duccidn); Exposicion Internacional de Barcelona; Granada; Madrid-Segovia; *Ciudades
Espaiiolas; *Madrid; Malaga; *Melilla; Salamanca; *Estampas Espaiolas: Santander;
Toledo-Burgos; Zamora y Ciudades Espaiolas; Exposicion Internacional de Barcelona;
Granada; Madrid-Segovia; *Ciudades Espaiiolas; *Madrid; Malaga; *Melilla; Salaman-
ca; *Estampas Espaiolas: Santander; Toledo-Burgos; Zamora 'y Ciudades Espaiiolas.

27.En Ciudades Espaiiolas se incluyen imédgenes de Jerez de la Frontera, localidad an-
daluza.

28.AGA, SC, PNT, memoria, secretaria, 1929, caja 12142.
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bor en la difusion de estas peliculas turisticas, con presupuesto a cargo del
Patronato. El embajador de Espafia en Londres, por ejemplo, recibié una
subvencién de 100 libras para cubrir los gastos de proyeccion en Inglaterra
de estas peliculas. La Embajada organizaba conferencias sobre diversos te-
mas que se ilustraban con producciones. En otros casos, la Embajada inter-
mediaba entre una institucion oficial y el Patronato, gestionando el envio
de peliculas mediante la Subsecretaria de Estado. También las Embajadas
adquirian peliculas que consideraban de interés. Por ejemplo, la de Estam-
bul adquirié una pelicula sobre la dltima Exposicién de Ganados de Ma-
drid, porque estos temas tenfan interés en un pais ganadero como Turquia.

Se entendia que las peliculas tenian un cardcter pedagdgico, no comer-
cial: no se permitia la proyeccion de estos documentales en salas de cine
como complemento de la programacién habitual. A veces se daba a las
copias una difusién insospechada: en cada viaje de los buques de la Com-
paiifa Transatldntica francesa se exhibian peliculas turisticas espafolas. Se
pagaban 10 mil francos anuales por una proyeccién en cada viaje. Al pare-
cer, los resultados de estas iniciativas eran positivos?°.

Todo ello desemboc6 en la fijacion de un modelo de pelicula destinada
al turista extranjero y nacional. El esquema se repetia porque facilitaba el
trabajo a las productoras y al Patronato:

El Patronato Nacional de Turismo ofrece a espafioles y extranjeros estas Es-
tampas que en la pantalla dan la sintesis real de una Espaiia de la que dijo Stre-
semann que tiene una armonia encantadora entre la conservacién de antiguas cos-
tumbres y el desarrollo de la civilizacién material.

EXTRANIJEROS visitad Espafia.

ESPANOLES, conoced vuestra Patria3®.

Técnicamente tienen también muchas semejanzas: el montaje es de cor-
te o con fundidos, predominan los planos generales y las panordmicas. En
las peliculas de Informacién Cinematogréfica Espafiola, se incluyen vistas
aéreas, ya que esta productora estaba vinculada al Servicio fotografico de
la Aviacién militar. Las imdgenes se explican con titulos, sin ellos seria di-
ficil su identificacion.

Las peliculas sobre las regiones del norte, el sur o el centro de Espafia
ofrecen edificios histéricos: conventos, iglesias, palacios o catedrales. Se

29.“La Epoca”, 8 enero 1930: «Ha realizado también el Patronato Nacional de Turismo
recientemente una pelicula sobre Mélaga y los pintorescos pueblos de su provincia que ha
merecido grandes elogios por el esmero con que destaca todos los valores turisticos de esta
provincia y que divulgada por el extranjero estd constituyendo actualmente un excelente
medio de propaganda a favor de nuestro turismo».

30. Estampas Espaiiolas: Avila, producida por Informacién Cinematografica Espafiola
en 1929. Filmoteca Espaifiola, en adelante FE, AX/ 343. Titulo inicial.
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dirigen a un turista culto, interesado por el arte: se citan estilos arquitectd-
nicos concretos. También las diferentes regiones presentan su variado pai-
saje — pinares, montafias, sierras —, s6lo el norte muestra en las pantallas
su costa. Las costumbres y diversiones locales constituyen otro elemento
importante: las fiestas, las romerias, los mercados, los bailes, hasta el circo
ambulante3'. En Andalucia, todas estas actividades se asocian a la “alegria
y el bullicio”, desde un mercado de productos agricolas hasta los vecinos
que van a segar a la montafia’2.

A ello se une lo pintoresco. Normalmente son las mujeres vestidas con
sus trajes tipicos: unas veces es el bello perfil castellano, otras el donaire
de la mujer andaluza. En lo tradicional se incluye la gastronomia: las judi-
as, el pimentdn, las sardinas o el vino. También “el hermoso despertar de
la industria en Espafa” se refleja en cada una de las provincias. Hasta la
utilizacién del reclamo real es habitual: la presencia de Alfonso XIII en las
regatas de Santander, o las temporadas que antiguos reyes de Espaiia pasa-
ban en una determinada localidad, demostrando asi su amor a esa tierra.
Tampoco falta la referencia religiosa: la Semana Santa, una procesion del
Corpus, sacerdotes que salen de una catedral o monjas que caminan con
prisa hacia el convento.

Como es logico, estas peliculas no ofrecen datos précticos sobre medios
de transporte o informacién hotelera. Sélo Toledo y sus viejas industrias
(1928) y Viaje a Andalucia (1929) giran en torno a un viaje en ferrocarril®*:
la salida de la estacion, el interior y exterior de los vagones y las lineas fér-
reas. La cdmara muestra desde el tren el paisaje. Tampoco en estos casos
existe informacién concreta sobre viajes en ferrocarril. Se trata sencilla-
mente de publicidad que, en el caso de Andalucia, es muy claro por las re-
ferencias al confort de los coches Pullman. Las formas de viajar o la aco-
modacién no era el objetivo de estos filmes.

En resumen, la historia, las costumbres, la industria y la naturaleza son
los elementos del reclamo turistico. El deporte s6lo se menciona en el
norte: las regatas, el golf y un curioso concurso de bolos. S6lo Madrid y
Melilla se apartan de este esquema audiovisual: Madrid porque aparece co-
mo una ciudad moderna, centro politico, econémico y cultural®*; Melilla
porque se presenta como una colonia sometida, que ha logrado la paz y el

31. En Estampas Espaiiolas: Avila se muestra la llegada de un circo a un pueblecito: la
actuacién de unos trapecistas y un payaso.

32. Estampas Espaiiolas: Santander, producida por Informacién Cinematografica Es-
pafiola en 1929. FE, AX/ 286.

33. Estas producciones forman parte de una serie Viaje en tren a..., similar a la de Es-
tampas Espaiiolas.

34. Maria Antonia Paz, Cine para la historia urbana: Madrid, 1896-1936,en “Historia
Contempordnea”, 2001 (I), n° 22, pp. 179-214.
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desarrollo econdmico gracias a la presencia espafiola: en las imdgenes apa-
recen indigenas trabajando en las minas, pero los titulos resaltan la labor
de los ingenieros y capataces espafoles. En el resto, las diferencias vienen
dadas por la idiosincrasia de cada localidad: en Avila predomina, por ejem-
plo, el ambiente rural; en Santander, el ambiente urbano. Las diferencias
regionales, en cuanto al progreso econdmico y social, son patentes.

7. La Andalucia de la luz y el color

Segtn las estadisticas de turismo realizadas por las diferentes oficinas
de informacién®, entre 1927 y 1931, Andalucia era la region de Espafia de
mayor importancia turistica. En ella se situaba, en primer lugar Granada.
Le seguian Sevilla, Cérdoba y Mélaga. Es muy dificil extraer conclusio-
nes generales de esta informacién, porque no todas las estadisticas ofrecen
los mismos datos: unas detallan el nimero de turistas por meses, otros sélo
por aflos; unas se refieren sélo a una ciudad — Granada o Sevilla — otras
a toda Espafia; las més completas, especifican la nacionalidad, edad y sexo
de los turistas. No obstante, algunos aspectos, aunque fragmentarios, pre-
sentan un gran interés. Por ejemplo, el afio de mayor afluencia de turistas
fue 1929, coincidiendo con las Exposiciones Universales. El caso de Gra-
nada fue espectacular: en 1928 recibid 38.429 turistas y en 1929, 144 411.
Superé incluso a la propia sede de la Exposicién, Sevilla, que en 1929 reci-
bi6 116.457,42.280 visitas mds que en 1928.

A partir de 1930 el flujo turistico vuelve a caer (27.081 turistas en Gra-
nada) para llevar a su punto mds bajo en 1931, con 23.348 turistas. Lo que
demuestra que no logré consolidarse un crecimiento importante del turis-
mo. La inestabilidad politica espafiola, desde enero de 1930, no facilit6 las
cosas.

35. En estas estadisticas se tienen en cuenta s6lo los visitantes que se han hospedado
en hoteles o fondas.
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Figura 1.
Pelicula Granada, 1925.

Los meses de mayor afluencia de turistas extranjeros son febrero y
abril, mientras que en el turismo nacional son mayo y junio. En estos afios
el turismo nacional ya supera — duplica normalmente — al extranjero. Por
nacionalidades, acuden a Granada norteamericanos, ingleses y franceses
por este orden. Mdlaga, sin embargo, es la poblacién preferida de los ingle-
ses3. Por edades, en la franja de 20 a 60 afios se incluyen los que mds via-
jan, seguida de la franja de los de menos de 20 afios. Los mayores de 60
afios son minoria. Por sexo, los hombres son, en general, mds numerosos
que las mujeres, excepto en Granada, donde las norteamericanas superan
a los varones de su pafs, las inglesas representan dos tercios de los ingle-
ses y las francesas la mitad. En esta tendencia influye la imagen romanti-
ca que tradicionalmente se ha difundido de esta ciudad.

Las campafias turisticas resaltan lo diferente, lo peculiar. En la Expo-
sicién Iberoamericana se comprobé que los items tradicionales sobre An-
dalucia funcionaban bien en el mercado turistico, por lo que se repiten en
todos los mensajes. Andalucia, por ejemplo, es «rica de luz y de color, sem-
brada de monumentos de arte, testimonio de civilizaciones pasadas que ha-
cen de tal region la unica de Europa donde pueden ser admirados...».

36. Son europeos y norteamericanos. De Iberoamérica, argentinos y mexicanos; del res-
to, dos turistas, uno o ninguno.
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Igualmente se asocia a los vestigios de pasadas civilizaciones y al recuer-
do de grandes acontecimientos histéricos (los lugares en que Colén vivid
antes del descubrimiento del Nuevo Mundo): la Giralda de Sevilla, la Al-
hambra y el Generalife de Granada y la Mezquita de Cérdoba.

Estos reclamos se presentan, en la publicidad turistica cinematografica,
de una forma especial: no es la historia propiamente dicha lo que se pre-
senta, sino el enigma, la magia, el ensuefio que encierra esa historia que
convierte a estas ciudades andaluzas en una leyenda, en el escenario de un
cuento maravilloso. En fin, predomina lo sentimental y pintoresco: «El
barrio de Santa Cruz guarda... la mayor parte de los perfumes y leyendas
que envuelven la ciudad...; con su callejitas embrujadas...; los jardines de
Murillo, el jardin mas poético y ensofiador de todo el vergel sevillano»37.

Se trata de crear un ambiente propicio para la aventura romadntica. La
representacion cinematogréafica — tantas veces vista en el cine de ficcion
y de no ficcién — es la de una pareja de enamorados que hablan a través
de la verja de un ventanal: la figura femenina da la sensacién de hallarse
cautiva; la pose masculina representa al valiente salvador. Y son las muje-
res las que mads se dejan seducir por esta ilusién, en una ciudad, Granada.

Figura 2.
Pelicula La Exposicion Iberoamericana, 1929.

37. Titulos que aparecen en la pelicula Exposicion Ibero Americana, Sevilla 1929. FE,
AX/ 256.
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La evocacidn de los Cuentos de La Alhambra de Washington Irwin es
constante sobre todo entre las corrientes turisticas procedentes de Estados
Unidos3. Esta obra literaria constituye en si una gran campaiia de publici-
dad a tenor de los resultados. De hecho, siempre que se menciona alguna
localidad andaluza, aparece alguna referencia a la Alhambra. En la pelicu-
la Sevilla. Exposicion Ibero Americana, 1929, al presentar imdgenes de los
tipicos patios con flores, los titulos, que acompaian a las imagenes, dicen:
«...lugares maravillosos... que tanto nos recuerdan los prodigiosos patios
de la Alhambra granadina».

Junto a las bellezas artisticas y monumentales, la propaganda pone én-
fasis en las “pintorescas costumbres populares”, las fiestas tipicas, y tradi-
cionales, que incluyen celebraciones profanas — la feria de Sevilla — y
religiosas — la Semana Santa. No es algo que inventa el Patronato para
atraer turistas: ya el cine, en sus comienzos, con el deseo de buscar lo raro
y exotico de cada pafs, se fijé en la vistosidad y colorido de la Semana San-
ta en Sevilla de la que realizé varias cintas®.

Figura 3.
Pelicula Semana Santa en Sevilla, 1914.

38. Los envios mds habituales para las revistas norteamericanas son fotograffas de los
jardines de la Alhambra.
39. Semana Santa en Sevilla (1914). FE, AR/ 38.
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La mayor afluencia de turistas extranjeros — situada en el mes de abril
— coincide precisamente con estas fiestas. También, en esas fechas, se in-
crementa la labor efectuada por las oficinas de Informacion. La Feria ofre-
cia «el encanto de ver bailar sevillanas en las casetas y probar unas cafias
de manzanilla que en las mismas se servird». La imagen de la mujer anda-
luza, con el traje de volantes, y de los bailes tipicos — sevillanas — ser-
vian «de recreo para los ojos del turista».

Las diversiones constituyen un elemento importante en la promocién
de Andalucia que aparece también asociada a la alegria, a la bulla y el hol-
gorio. La imagen — muy difundida por el cine y la fotografia — de los an-
daluces con una guitarra siempre en la mano, incluso las personas de mas
edad, evoca un ambiente festivo pleno.

Ademas de la Feria de Sevilla, la Semana Santa y los carnavales, se dan
a conocer todo tipo de fiestas patronales, verbenas, bailes, toros, circo, cine
y teatro, que forman la oferta de esparcimiento de casi todas las localida-
des andaluzas. Curiosamente, en estas peliculas, los toros no reciben un
tratamiento especial: aparece la fachada de la plaza de toros y algiin mo-
mento de una corrida filmado con un plano general, y no en todas las peli-
culas®. Se sabia que los toros eran rechazados por parte de la opinién pu-
blica extranjera y no se deseaba provocar la polémica.

Figura 4.
Pelicula Viaje en tren por Andalucia, 1929.

40. En Viaje por Andalucia (1929), producido por Espafia Film, aparece una plaza de

toros de la que el titulo sélo informa que «es la mas antigua de Espaifia: data del afio 1770».
FE, AX/ 285.
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Los atractivos gastrondmicos de las diferentes ciudades andaluzas son
igualmente objeto de una importante promocién, especialmente los frutos
tropicales — la chirimoya — y los vinos. Si bien es cierto que, en el cine,
estos recursos son menos explotados que en otras regiones, como Castilla.
También la artesania y artes industriales: tejidos, tapices, mantones, cera-
mica o incrustaciones de hueso y concha tipicos de Granada. Hasta las tem-
poradas que pasaba la princesa Beatriz — madre de la reina Victoria Eu-
genia, esposa de Alfonso XIII — en Mdlaga se explotan convenientemen-
te para favorecer el turismo en esa provincia.

Se inician en estos afos dos orientaciones nuevas del turismo en Anda-
lucia, que el cine no recoge, porque se limita a reflejar y reafirmar los tépi-
cos existentes. Una pretende atraer veraneantes a las playas andaluzas; o-
tra, promocionar los deportes en general y, en concreto, los deportes de in-
vierno en Sierra Nevada.

Se observa que «en los tiempos modernos se tiende cada vez mds a pa-
sar las vacaciones en sitios alejados de los grandes nticleos de poblacién».
El sol y las condiciones naturales no faltaban, pero no eran suficientes: ha-
bia que construir hoteles, ofrecer diversiones y facilitar la comodidad de
los turistas con la infraestructura adecuada. «Cuanto mds pronto sean pre-
vistas y atendidas las necesidades mayores y mds inmediatos serdn los ren-
dimientos obtenidos».

Cadiz fue la primera provincia andaluza en darse cuenta de las venta-
jas de convertirse en una ciudad de veraneo: construyé hoteles conforta-
bles y bien situados, de precios medios y altos y mejor6 algunas de sus car-
reteras de acceso. Sus iniciativas sirvieron de ejemplo al resto de Anda-
lucia. Pero habia un fuerte obstdculo: la creencia de que el verano andaluz
era muy caluroso. Fue necesaria una campana de articulos publicados en
prensa que insistia en la buena temperatura de la region, distinguiendo en-
tre las localidades del interior de Andalucia y las localidades costeras.

También comenzd en estas fechas la captacién de turistas para la tem-
porada de invierno, con el slogan: «Si desea usted huir del otofo y del frio
invierno, venga a Espafia». El otofio se indicaba como el mejor momento
para visitar Madrid «y las poblaciones de la legendaria Castilla». Andalu-
cfa se presentaba como un refugio para librarse de los dias frios del invier-
no. También el Levante y las islas de Mallorca y Canarias. «En todas estas
comarcas espaiiolas, el invierno es desconocido casi por completo, se goza
de una salud perfecta y se vive confortablemente [...], por muy poco dine-
10>

Pero Andalucia queria ofrecer algo méas. Luis Bolin prepar6 un plan pa-
ra desarrollar el deporte de nieve en Sierra Nevada. En este plan incluia
desde la construccién de albergues a una amplia y eficaz red de comuni-
caciones*!. Sin embargo los planes de las delegaciones y de la Junta cen-

41. “El Defensor de Granada”, 7 febrero 1930.
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tral no siempre coincidian: en este tema, por ejemplo, Madrid considerd
que la region poseia otros atractivos turisticos mas interesantes*?: el inico
resultado del empefio de la delegacion fue la construccién de un campo de
golf en Mdlaga.

El 15 de abril de 1931, al dia siguiente de producirse el triunfo de la Re-
publica en las elecciones municipales, todos los miembros de la Junta cen-
tral presentaron su dimisién. La reorganizacién del organismo tardé unos
meses en concluirse: se introdujeron algunos cambios de orden adminis-
trativo. La propaganda cinematogréfica siguié ocupando un lugar destaca-
do en el entramado general de la publicidad turistica, aunque la falta de
medios limit6 las producciones. También los items difundidos para la pro-
mocion de Andalucia siguieron siendo los mismos, sélo se cambié luz por
sol, como consecuencia del desarrollo de la campaiia de las playas andalu-
zas. Durante la Republica, Andalucia fue tierra de sol, tierra del color y
del romance.

En resumen, aunque el turismo se muestra como un sector innovador
en cuanto a técnicas de marketing y a la percepcion de las nuevas tenden-
cias del ocio, es tradicional en los mensajes emitidos. S6lo las necesidades
politicas del momento marcaran pautas de actuacion diferente: la Dicta-
dura de Primo de Rivera necesitaba una imagen de prosperidad; la Repu-
blica, de tranquilidad y concordia. En cada caso respondian a los aspectos
negativos que mads se resaltaban en la opinién publica — nacional e inter-
nacional — del momento.

8. Conclusion

La creacién del Patronato Nacional de Turismo constituye una iniciati-
va gubernativa que marca una radical diferencia con planteamientos ante-
riores. Frente a una actitud tradicional e historicista, la representada por la
Comisaria Regia, que carece de medios especificos para cumplir una mi-
sion que se identifica con la divulgacién de los valores artisticos espafio-
les; el Patronato, sin embargo, tiene unos objetivos claros: el conseguir que
viajantes extranjeros vengan a Espafia con un doble objetivo. El primero
de carécter netamente econdmico: en sus visitas ocuparan hoteles, realiza-
rdn compras, etc. en definitiva vitalizar el sector turistico; pero también
hay una finalidad politica: dar a conocer la verdadera imagen de nuestro
pais. Esto dltimo no tanto por romper viejos topicos referidos al cardcter
espafiol, sino por mostrar los logros materiales de la Dictadura.

Entre las competencias del Patronato destacan las relacionadas con la
organizacién de la propaganda para el despliegue de la actividad turistica

42. Se rechaza la edicién de un folleto en inglés sobre los deportes en Andalucia. AGA,
SC, PNT, actas Central 1930-1931, caja 12111.
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en Espana. Los medios articulados para tal fin fueron diversos e innova-
dores, especialmente los referidos a soportes publicitarios: desde los telo-
nes de los teatros a los carteles en trenes extranjeros pasando por los eslé-
ganes presentes en las cajas de cerillas. También el descubrimiento de las
grandes agencias norteamericanas de publicidad, con las que se toma con-
tacto al organizar las exposiciones universales de Barcelona y Sevilla mo-
dernizo estos planteamientos publicitarios.

En esa misma linea hay que situar la utilizacion del cine que ya consti-
tufa un medio de comunicacién ampliamente utilizado en todos los grupos
sociales (recuérdense las proyecciones en trenes, transatldnticos, etc.) en
el periodo de entreguerras. No obstante, el sistema de produccion y de difu-
sion limitaron su eficacia. La produccidon quedé en manos de particulares.
Eran empresas de reducido tamafio y menor capacidad que carecian de res-
paldo financiero suficiente para realizar peliculas destacadas. Su expe-
riencia era muy limitada y sin la menor relacién con las grandes lineas eu-
ropeas de produccién de cine documental propagandistico (LUCE en Italia
y la unidad de cine del Empire Marketing Board en Gran Bretaiia).

Los resultados fueron peliculas que reproducian formas ya caducas de
cinematografia: vistas sin mas, aunque incluyeran algunos planos de ma-
yor calidad que la acostumbrada hasta entonces. Faltaba, de otra parte, una
orientacion adecuada por parte del Patronato: seguramente porque el pro-
pio organismo carecia de ella. Esta idea se confirma al comprobar que la
distribucién y la exhibicion fueron también muy reducidas. No sélo por-
que no se planteara un plan adecuado para que los productos llegaran al
publico adecuado, sino porque cuando se ofrecian posibilidades de difu-
sion en Espaiia no se atendian con mucho entusiasmo. Probablemente por-
que todavia las autoridades consideraban los documentales como un mate-
rial fundamentalmente pedagdgico.

Indudablemente la ausencia de originalidad de los contenidos de las pe-
liculas documentales que se produjeron repercutié también en su escasa
utilidad: la publicidad turistica cinematografica se limit6 a recoger una tra-
dicién cinematogréfica anterior en un doble sentido. Uno primero en lo que
se refiere al formato cinematografico empleado: imagenes estaticas. Otro
tiene que ver con los contenidos. Los diversos productores locales parecen
empeflados en mostrar lo mejor y méds famoso de su provincia. La conse-
cuencia fue un conjunto de peliculas que muestran una Espafia pintores-
ca. Ese acabd siendo el eje central de la oferta cinematografica de propa-
ganda turistica. En consecuencia, Andalucia es la region mds representa-
da. A esta apuesta por los valores de siempre, reflejados en las imédgenes
de siempre, se intentd sumar una idea de modernidad, que se traducia inde-
fectiblemente en resaltar los logros y la eficacia del gobierno de la Dicta-
dura — propaganda politica — que no parece argumento adecuado para
atraer turistas. Las producciones cinematograficas referidas a las Exposi-
ciones Universales — Barcelona y Sevilla — constituyen un claro ejem-
plo de esta linea de actuacion.
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En definitiva, los materiales analizados ponen de manifiesto que el mo-
delo de pelicula turistica que se realiza no recoge ni formal ni temadtica-
mente elementos de promocion turistica adecuados. La primera impresion
es que las autoridades no captan atn la importancia propagandistica del
cine documental. Saben que su papel ha sido importante para la formacién
de mentalidades durante la reciente guerra mundial, pero no saben cémo
llevar a cabo esa campaiia en Espafia y orientarla al desarrollo del turismo.
Quiz4 por eso no hay una gran confianza en la eficacia del medio: senci-
Ilamente se desconoce. En otro plano podria establecerse un paralelismo
entre esta situacion y la general de la Dictadura de Primo de Rivera: un en-
frentamiento a los grandes problemas, desde una apariencia externa de mo-
dernidad sin acabar de entender el significado y alcance propio de los me-
dios que se emplean.

En las peliculas se insiste en mostrar lo ya conocido: monumentos, rea-
lizaciones arquitectdnicas, y estereotipos que reinaban antafio. Ciudades
dormidas, sin movimiento, rigidas que parecen postales, no lugares de
existencia ciudadana. La idea central parece la de transmitir tranquilidad
al publico, por lo tanto se muestra lo familiar y se oculta todo lo desagra-
dable o los aspectos que pudiesen inquietar. Lo mds importante es que estas
peliculas establecieron lo que, en lo sucesivo, seria parte de la identidad,
de la marca especifica de Espaiia.
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