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			Prólogo

			Es cada vez menor el número de investigadores en España que se preocupan por las condiciones materiales en que son realizadas las películas y por sus condicionantes económicos y jurídicos. Del mismo modo, los estudios de recepción, tan necesarios, entre otras cosas, para conocer la demanda real del cine, brillan también por su ausencia. Ni siquiera la economía del audiovisual y del cine, en general, una línea de investigación tan fructífera en países como Francia, Reino Unido o en muchos lugares de Iberoamérica, encuentra demasiado eco en muchas universidades españolas y, como es natural, en un buen puñado de publicaciones académicas del mundo de la comunicación.

			A la falta de reflexión y de foros donde debatir estas propuestas se une la carencia de una visión profunda de cómo superar ciertos males endémicos que han acompañado a la política cinematográfica española al menos desde el año 1964, en que el cine español comienza a despegarse de una política autárquica y seriamente intervenida. Esta reflexión es cada día más perentoria, puesto que el cine vive un momento dramático de destrucción de empleo y de pérdida de tejido industrial.

			La elevación de la cuota de cine español que viene produciéndose en estos últimos tiempos resultará beneficiosa no solamente para el sector de la producción, sino también, y como de manera fehaciente se demuestra en Francia, para atraer más público a las salas de cine. O en el caso español, para permitir una mayor comunión entre los films españoles y su público natural, de tal forma que sea posible superar esa precaria cifra de 30.000 espectadores de media por película o recaudaciones medias no superiores a los 200.000 euros por film.

			Este estudio, por tanto, de mi antiguo doctorando viene a cubrir una parcela difícil de rellenar y que nunca hasta el momento se había examinado a fondo. Tal vez porque las lógicas socioeconómicas que presiden el sector de la exhibición, así como la vasta dimensión de la tarea, parece que desanimaron hasta el momento a potenciales estudiosos del fenómeno.

			En muy pocos años —como se apunta en el libro— los cines españoles cambiaron radicalmente su fisonomía. Desde mediados de la década de los noventa del siglo pasado, España se aplicó ferozmente en renovar una industria obsoleta, poblada de desvencijadas salas, que generaban el rechazo del público, y comenzó a edificar el mayor número de grandes recintos cinematográficos de toda Europa Occidental. Las malas ratios del pasado se transformaron radicalmente: ya ocupábamos los primeros puestos en número de pantallas por habitante, recaudación o asistentes al cine. España se consagró así no solamente como el país con mayor número de megaplexes, sino también como el cuarto gran mercado de la exhibición europea después de Francia, Alemania y Reino Unido e incluso por delante de Italia.

			La explicación pormenorizada de este éxito y del fenómeno «multiplexing» que penetró con fuerza en Europa es uno de los grandes aciertos de este libro, que en sus orígenes pretendía abarcar una extensión mucho mayor, y que ahora da completa respuesta a un buen número de temas de los que solo unos cuantos estudiosos nos habíamos venido ocupando hasta el momento. Por ejemplo, el relativo fracaso de la digitalización de las salas de cine en España; el estudio de las grandes barreras de la asistencia al cine, fundamentalmente de la importancia que ha cobrado la variable precio; la destrucción de las monosalas y su rápida sustitución por modernos complejos cinematográficos; la llegada a España de un buen número de operadores extranjeros y su posterior retirada al convertirse la exhibición española en un mercado «maduro». Y en su vertiente más histórica, pero absolutamente necesaria, el análisis de la evolución de las salas de cine desde la década de los sesenta hasta hoy, así como la profunda «categorización» de los modelos de circuitos de exhibición que han poblado la exhibición española de los últimos cincuenta años. Y, claro está, un detallado repaso de las consecuencias que para este sector ha tenido una crisis económica que se ha llevado por delante un elevado número de espectadores, alrededor de 50 millones; una disminución en la recaudación de unos 150 millones de euros y, paradójicamente, un escaso número de salas, a pesar de que un nada despreciable porcentaje de ellas no resultan hoy día rentables.

			Esta profusión de datos y análisis ofrecidos por el autor se une a las necesarias comparativas que se establecen con otras grandes cinematografías —fundamentalmente, Estados Unidos / Canadá y la UE— y la utilización de una rica y variada documentación proveniente de archivos estadounidenses, franceses, ingleses, italianos o alemanes, con más de un centenar de cuadros y gráficos a disposición del lector. Una visión que encuentra además su perfecto complemento en una bibliografía nacional e internacional con una rigurosa selección de más de trescientas referencias.

			Un trabajo tan exhaustivo que, casi necesariamente, debía partir de la realización de una tesis doctoral, que suele ser el mayor esfuerzo investigador que un docente universitario desarrolla a lo largo de su vida profesional. El resultado, por lo que a mí respecta, se ha saldado con la fortuna de haber propiciado la entrada en la academia universitaria de profesionales de dilatada y reconocida trayectoria, y que tan útiles pueden ser para la universidad española.

			JOSÉ M.ª ÁLVAREZ MONZONCILLO

		

	
		
			
			Introducción

			En poco más de una década, desde comienzos de los noventa hasta los primeros años del siglo XXI, la exhibición española experimentó un cambio radical. Durante muchos años fue el sector más atrasado de la industria cinematográfica; casi impermeable a la inversión extranjera, que no veía razones para invertir en un sector tan fragmentado y en el que los desarrollos tecnológicos apenas desempeñaban un destacado papel. Los propietarios de cines —clanes familiares, en su mayor parte— disponían en la almendra central de las capitales españolas de un modelo de negocio estable y sin sobresaltos: activos inmobiliarios que, con el transcurso del tiempo, se iban revalorizando, mientras que ellos se limitaban a «cortar el cupón», quedándose con los rendimientos que les iba ofreciendo la explotación de las salas. Es decir, llevaban una gestión predecible, en extremo conservadora, y que, en muchos casos, apenas se diferenciaba de la típica gestión «patrimonialista». Pero este modelo de «palacio de cine», de sala de exhibición en barriada o núcleo rural, entró decididamente en crisis a partir de la década de los setenta, e hizo definitivamente aguas a partir de los ochenta y noventa con la irrupción de las televisiones privadas, el vídeo doméstico, las nuevas tecnologías y los cambios de gustos en el público.

			Bien es cierto que, aunque la recesión cinematográfica ha durado más de treinta años, un período de crisis tan prolongado que, probablemente, no tiene parangón en ninguna industria del siglo XX (Palacio, 2005), los exhibidores de cine —al menos, los grandes núcleos familiares, no así los del medio rural— dispusieron de bastantes años para modificar ese obsoleto modelo de negocio. Pero amparados en la propiedad de las salas hicieron caso omiso de esta amenaza. A comienzos de los setenta, unos pocos reconvirtieron sus salas en multicines. Con la aparición del centro comercial La Vaguada-Madrid 2 (Familia Edeline) empezaron también a darse cuenta de que se abría una nueva vía de exhibición, y ya en la década de los noventa, las nuevas salas se trasladaron mayoritariamente a la periferia de las ciudades y los grupos familiares comenzaron, en su mayor parte, a desaparecer o a perder el protagonismo de antaño. Es decir, se produjo al fin la acomodación de oferta y demanda, que llevó aparejada una profunda transformación de la exhibición en España.

			El rescate de las pantallas vino propiciado, precisamente, por la reconversión de los grupos de exhibición, justo a partir del año 1995, en el que comenzaron a entrar en crisis estos grupos familiares y el capital extranjero decidió recalar en España, ya fuese en forma de inversores institucionales, cadenas internacionales de exhibición o sociedades de capital riesgo. Pero ese hundimiento de la exhibición durante casi treinta años no resultó un fenómeno aislado, sino que fue debido a la nueva posición del cine en la estructura del ocio, «pues abandonó su lugar de predominio para convertirse en otra actividad más del mercado de ocio de masas» (Fernández Blanco, 1998).

			Ahora bien, aun con ser ciertas estas afirmaciones, no existen estudios pormenorizados sobre los cambios de propiedad ocurridos en los circuitos españoles ni sobre las razones reales de la rápida desaparición de multitud de cines, ya que son pocas las monosalas que han logrado sobrevivir desde la época de los ochenta hasta hoy. Ni tampoco se explica en todas las publicaciones realizadas hasta la fecha por qué algunos grupos empresariales españoles, hasta hace pocos años muy capitalizados (Sánchez-Ramade, Reyzábal o Bautista Soler), decidieron diversificar sus negocios invirtiendo en otros sectores de actividad, cuando su dimensión empresarial les hubiera permitido conseguir una posición clara de liderazgo en el sector de la exhibición.

			Volumen de recaudación y número de espectadores descendieron durante casi treinta años de manera dramática, por lo que muchos locales de cine tuvieron que abandonar su actividad. Pero esta tendencia comenzó a invertirse, justo a comienzos de la década de los noventa, con la aparición de los grandes complejos de salas, lo que condujo a una rápida recuperación de la recaudación; de tal manera que, en 1995, los ingresos habían crecido ya un 31 por 100, y no dejarían de experimentar incrementos anuales continuos hasta el año 2004.

			En cualquier caso, el hecho evidente es que, con la llegada de los multiplexes y megaplexes1, la respuesta del público español y, en general, la de los públicos mundiales resultó muy positiva para la asistencia al cine. El público —aunque fuese ya muy diferente al de décadas pasadas— regresó de nuevo a las salas a lo largo de los noventa, y, en nuestra opinión, una de las razones evidentes —como trataremos de demostrar— que propiciaron esta vuelta fue la llegada de los complejos de cine a los centros comerciales, que ayudaron a desarrollar un nuevo tipo de espectador cinematográfico y una nueva oferta de ocio.

			La implantación de complejos en centros comerciales ha sido tan decisiva para el sector que, según datos de la Asociación Española de Centros Comerciales (AECC), supuso un crecimiento de 2.213 pantallas entre los años 1993 y 2004, o lo que es lo mismo, la mitad de las pantallas existentes en el cine español.

			Pero ¿cuáles fueron las causas fundamentales que se encuentran en este incremento de la asistencia al cine en España y en otros lugares del mundo? ¿Ha sido la irrupción de los megaplexes, situados en grandes centros comerciales, la causa directa de ello? O bien, ¿han existido también otra serie de factores (cambios en los gustos del público, nuevos players en la exhibición, mejores desarrollos tecnológicos...) que han coadyuvado a esta recuperación de los públicos cinematográficos? Responder a estas preguntas es sin duda uno de los objetivos fundamentales de este libro.

			En nuestra opinión, fundamentada a lo largo de este volumen, la implantación de grandes megaplexes en España ha sido decisiva también para frenar la profunda e histórica sangría de pérdida de salas de cine, espectadores y recaudación, que se había producido desde la década de los setenta del siglo pasado hasta bien entrada la década de los noventa. Y esa implantación de grandes complejos fue posible porque las condiciones objetivas de la economía española, los nuevos desarrollos urbanísticos que crearon poblaciones nuevas en los alrededores de buena parte de las capitales españolas y el boom de la construcción y del sector inmobiliario, en general —además de la llegada de cuatro millones de inmigrantes—, propiciaron la edificación de nuevos centros comerciales en la mayor parte de las ciudades con poblaciones superiores a los cien mil habitantes. No obstante, la llegada de nuevas salas enclavadas en centros comerciales y de ocio acabó por desterrar de la explotación cinematográfica a una vieja generación de cinéfilos que no se sentían cómodos en esos circuitos de programación de films de éxito en versión doblada y con un penetrante olor a palomitas.

			Nuestra tesis es también que la inversión en complejos de cine respondió desde mediados de los años noventa hasta el comienzo de la crisis en el año 2007 a motivaciones claramente especulativas, derivadas del boom inmobiliario español. La inversión en activos que no cesaban de revalorizarse obviaba, en muchos casos, la pobre rentabilidad que ofrecían los complejos de salas. La proliferación de grandes recintos cinematográficos alcanzó una magnitud tal, que España ya se había convertido en el año 2005 en el país de la Unión Europea con mayor número de multiplexes y megaplexes. Y en el año 2010, albergaba nada menos que el 20 por 100 del total de recintos de la UE y disponía de 25 megaplexes (16 o más pantallas) sobre un total de 79; es decir, casi un tercio de los mayores complejos europeos estaban radicados en nuestro país. Un fenómeno de tales características no es comprensible, por tanto, apelando solamente a variables clásicas como población, asistencia por habitante o calidad de las proyecciones, sino que hunde sus raíces en motivaciones económico-financieras.

			Por otra parte, el presente trabajo nace sujeto, al igual que cualquier otro, a una serie de circunstancias particulares, generales y de otra índole, que lo condicionan. Es oportuno, por tanto, que demos cuenta de ellas, aunque sea de manera sucinta. La primera y decisiva circunstancia que realmente nos ha condicionado ha sido el hecho de que el cine español no haya sido objeto, a lo largo de su historia, de estudios económicos exhaustivos, como ha ocurrido con otras cinematografías europeas: «las causas obedecen, sin duda, al hecho de que, al tratarse de una industria marginal, se ha venido practicando un notable oscurantismo por parte de los tres subsectores que la conforman: producción, distribución y exhibición, además del tradicional enfrentamiento entre ellos» (Álvarez Monzoncillo, 1993).

			En esta misma opinión abundan los economistas Federico Pablo Martí y Carlos Muñoz Yebra (2001), que también señalaban que «no había sido hasta épocas muy recientes cuando los economistas habían comenzado a dirigir su interés hacia el cine». Claro está, se referían, entre otros, a los trabajos desarrollados por Víctor Fernández Blanco (1998 y 2002) o a los de M.ª Isabel García Gracia (2000, 2003) para la Fundación Autor.

			Por otra parte, y desde hace unos cuarenta años, los estudios históricos de las cinematografías nacionales han entrado en una nueva etapa metodológica en la que han comenzado a tener en cuenta aspectos de historia local, cuestiones de recepción pública del producto fílmico, perspectivas antes empresariales y administrativas que globalmente industriales. Pero, como señalaba Pérez Perucha (1995):

			el cinema español está aún y en buena medida por registrar, cartografiar, catalogar y describir, disponiendo tan solo y por el contrario de una larga cadena de omisiones, errores y glosas inanes o incompetentes que nos sitúan, salvo estudios parciales trabajosamente aparecidos en la última década, en el páramo más inconfortable.

			Ahora bien, podemos decir que desde la década de los setenta del siglo pasado ya es posible encontrar en España una mínima masa crítica de estudios que versan sobre aspectos industriales del sector cinematográfico, aunque hayan optado en general por un enfoque histórico o descriptivo. Es decir, han elegido una enumeración o una sucesión cronológica de los principales hechos por los que ha atravesado la industria del cine en España, incidiendo fundamentalmente en los diferentes sectores de la industria: producción, distribución y exhibición, y actividades conexas. De esta manera, se intentaba explicar la estructura económica de cada uno de ellos, dando cuenta de sus principales magnitudes: rankings, cifras de asistencia, precio de las entradas, frecuencia de asistencia al cine... Y, en otro orden de cosas, se analizaban igualmente las industrias culturales en España, el comportamiento de los públicos cinematográficos, el tamaño de la audiencia, la tipología y el perfil de los espectadores, los hábitos de asistencia al cine en España e, incluso, el marketing de los films.

			Habría quizás también otro enfoque (propio de economistas) que ha utilizado los instrumentos del análisis económico para aportar, en su opinión, una orientación distinta, que abandona la óptica del análisis global y estudia únicamente el sector de la exhibición y los consumidores de cine, «un colectivo que, normalmente, ha ocupado una posición marginal en otras investigaciones» (Fernández Blanco, 1998).

			En nuestro trabajo, hemos tomado en cuenta todos estos antecedentes, pero tratamos, sin embargo, de aportar un enfoque nuevo a los estudios sobre el sector de la exhibición y sobre otros con ella relacionados. Así, y aunque buena parte de este volumen tiene su base de conocimiento esencial en aspectos económicos del sector de la exhibición y sobre todo aquello que la rodea, consideramos, sin embargo, la inversión en complejos de cine como una inversión netamente inmobiliaria (tal y como ha venido sucediendo, prácticamente, a lo largo de la historia de la exhibición), y en el primer capítulo la hemos analizado bajo ese prisma, estudiando de esa manera cómo ha evolucionado el sector de los centros comerciales en España y qué variables económicas y sociológicas han influido decisivamente en su éxito.

			De ahí que tampoco hayamos querido descuidar en nuestra metodología las relaciones existentes entre los grandes mall y la sociología urbana ni algunas reflexiones, en este caso muy pertinentes, que un buen puñado de sociólogos han desarrollado acerca de este tema. Pretendemos explicar, al menos desde el punto de vista conceptual, las razones por las que esos grandes complejos atraen a una gran cantidad de público joven a sus instalaciones (y no solo para ver películas de cine). ¿Qué posee de relevante su arquitectura, la decoración interior, la tecnología de esos complejos para haber alcanzado ese poder de convocatoria que solamente antaño tenían los grandes cines del Hollywood clásico?

			Pensamos también que no se puede explicar este fenómeno sin recurrir a estudiosos de la sociología del consumo, la sociología urbana, la estética o la arquitectura, e, igualmente, a un puñado de economistas y expertos inmobiliarios que puedan arrojar luz sobre el enorme boom inmobiliario acaecido en España y que mostró síntomas de agotamiento a partir de 2007. Durante los años de la burbuja inmobiliaria tuvo lugar un gran desarrollo de nuevas áreas metropolitanas, lo cual, unido al relanzamiento del consumo privado de las familias, dio origen en los primeros años del siglo XXI a un comportamiento sin parangón durante muchos años.

			En cuanto a la estructura del libro, hemos seguido el siguiente criterio:

			El capítulo primero recoge las reflexiones teóricas que hemos realizado acerca de ese fenómeno conocido como «hiperlugar», puesto que los grandes centros comerciales —y los megaplexes se encuentran mayoritariamente enclavados en ellos— son ese gran monumento de la sobremodernidad. Se trazará así una reflexión que abarcará desde los orígenes del cinema hasta la actualidad, para demostrar que estamos volviendo, en cierta manera, a ese «espectáculo de atracciones» que era el cine de los primeros tiempos; a esa interrelación tan estrecha que existía entonces entre el parque de atracciones y esos espectáculos. Nuestra hipótesis de trabajo es que estamos regresando a un contexto de recepción de los films muy parecido al que se producía en el ámbito de la exhibición de comienzos del siglo XX, y que ha sido perfectamente descrito por autores como Burch (1987), Augros (2000) o Darley (2002).

			En el capítulo 2 hemos desarrollado un concepto nuevo al que denominamos «economía de la exhibición», dedicado al estudio de la naturaleza económica de la industria de la exhibición cinematográfica, que posee unas características diferenciales dentro del campo de las industrias culturales. Al mismo tiempo, se estudia la vertiente inmobiliaria de la exhibición, presente ya desde el viejo Hollywood. En nuestra opinión, sin ese estudio resultaría imposible explicar la proliferación mundial de grandes complejos de cine.

			En el capítulo 3 se ha prestado una atención muy especial a la evolución experimentada por las pantallas estadounidenses y a lo que ha ocurrido en la Unión Europea, con especial dedicación a los mercados francés, inglés, alemán e italiano. Y con todos los datos recogidos se establece una comparación con lo sucedido en España.

			El capítulo 4 analiza específicamente los profundos cambios y mutaciones que se han producido en la exhibición española desde la década de los sesenta hasta ahora. Se explica así el comienzo del retroceso de la exhibición, un fenómeno que duró hasta bien entrada la década de los noventa. Se aportan, además, algunas razones de carácter convincente acerca de la pérdida de espectadores y de pantallas en esa época, y, a continuación, se analiza por etapas la evolución sufrida por el parque de salas español desde los ochenta hasta el año 2014.

			El capítulo 5 estudia los modelos de propiedad de las salas de cine en España y las diferentes tipologías de los circuitos de exhibición existentes. Se parte de un modelo categorizado de propiedad familiar que hunde sus raíces en los comienzos de la exhibición en España, y a través de la historia de unas cuantas familias se aborda el estudio de este modelo, que se extiende hasta hoy. Al mismo tiempo, este capítulo traza la evolución que han experimentado los operadores españoles desde la década de los ochenta hasta la actualidad. Por otro lado, se parte de los modelos actuales de propiedad y se establece una categorización de los operadores que funcionan actualmente en nuestro país, atendiendo a rasgos comunes entre ellos.

			El capítulo 6 está dedicado íntegramente a la composición de los nuevos públicos cinematográficos en España y al estudio de las principales barreras que impiden un mayor consumo del cine en España. Se aborda la composición social de los públicos de cine, y se estudian sus patrones de comportamiento y su evolución a lo largo del tiempo. Y, por otra parte, el estudio de las barreras, sobre todo el precio de las entradas, permite conocer las trabas que dificultan una mayor asistencia al cine de la población española.

			En cuanto a las fuentes de la investigación, debemos confesar que este trabajo se ha encontrado —como no podía ser de otra manera en este sector— con grandes dificultades en cuanto a las fuentes directas de información. Cualquiera que haya estudiado con algo de profundidad la exhibición española sabrá que ninguna de las fuentes estadísticas que puedan utilizarse (ICAA, SGAE, AIMC, OBS, Media Salles, Consultora DBK...) coinciden en datos tan básicos como el número total de salas y de pantallas existentes en España o los aforos de cada sala; por no hablar de otros parámetros como la recaudación o el promedio de asistencia por sala de los veinte principales operadores españoles.

			Del mismo modo, hemos tenido que recurrir, en la mayoría de los casos, a fuentes secundarias cuando nos hemos decidido a estudiar los diferentes modelos de negocio de los más importantes operadores españoles. La mayor parte de ellos considera que cualquier información de carácter empresarial es estrictamente «estratégica», y no desea extenderse en este tipo de cuestiones. De ahí que resulte complicado obtener (salvo de las empresas cotizadas y de algunas de capital europeo) algunos datos básicos.

			En cuanto a las fuentes estadísticas, considero fundamentales las contenidas en las memorias anuales de la SGAE, ICAA y FAPAE en España; los informes y memorias anuales de la CNC francesa, la Filmstatisches Taschenbuch alemana, la SIAE italiana, la U.K. Film Council (British Film Institute, BFI) inglesa, Media Salles, MPA y NATO en USA, que proporcionan abundante información sobre el estado de la cinematografía de cada país, la legislación, el comportamiento de los públicos y una estadística muy completa acerca de los tres subsectores de la industria, y, en el caso de la exhibición, datos clave como la evolución de la asistencia, la recaudación por taquilla, el parque de salas, la composición del público, etc.

			Por lo que respecta a otros datos estadísticos que permitan apreciar la evolución de la exhibición europea desde la década de los sesenta del siglo pasado, resulta harto complicado encontrar datos mínimamente sistematizados hasta la década de los noventa, como ya han resaltado diversos autores. Solo T. Guback (1980) había logrado obtener información de cada país. Sería a partir de la labor de Lange con el Observatorio Audiovisual Europeo y la creación de Media Salles, con sus publicaciones y anuarios estadísticos, cuando hemos comenzado a disponer de información relevante en la Unión Europea y, ya desde el año 2006, de muchos países del Este de Europa.

			No existen tampoco detallados análisis de autores universitarios referidos al conjunto de la Unión Europea, pero sí a diferentes países, como es el caso de los estudios de los profesores Álvarez Monzoncillo y López Villanueva, publicados a lo largo de la década de los noventa, los de Bonnell (1989) en Francia o los de Bodo (2000) en Italia, entre otros. Además, son dignos de tener en consideración los estudios de Infoadex sobre publicidad en cines, los datos de Publicine; los informes publicados por la Federación de Empresarios de Cine; las memorias de GECA, y los diferentes dictámenes e informes publicados por el Tribunal de Defensa de la Competencia, ahora CNMC.

			En el apartado de centros comerciales me han sido de gran utilidad los datos proporcionados por la Asociación Española de Centros Comerciales (AECC) y las entrevistas en profundidad que he logrado llevar a cabo con algunos de sus asociados. También el responsable de la revista Situación Inmobiliaria de BBVA y los datos por él proporcionados sobre el panorama inmobiliario español, la evolución de precios y su relación con el incremento del consumo, me han sido de mucha ayuda; al igual que los autores del informe ASPRIMA, los consejos de uno de los socios de la consultora Analistas Financieros Internacionales (AFI), las consultas formuladas a CB Richard Ellis, el mayor especialista mundial en centros comerciales, y las de la consultora Cushman & Wakefield. Todos ellos han aportado datos económicos de estos centros y me han permitido, además, contrastar algunas de las principales hipótesis de este libro.

			Para la consulta de operadores nacionales y extranjeros resultaron casi imprescindibles los datos contenidos en los anuarios de la SGAE, el Boletín Anual del ICAA, las fuentes procedentes del antiguo Tribunal de Defensa de la Competencia, la prensa económica, las memorias anuales de algunos operadores, caso de Kinépolis. Del mismo modo, las webs corporativas de Media Salles, OBS y Lucernaire fueron una consulta obligada. En cuanto al seguimiento de la actualidad (algo estrictamente necesario para conocer en «tiempo real» las operaciones de concentración en el sector), he debido recurrir a la lectura sistemática de toda la prensa económica española, así como a la obligada consulta de la revista Cineinforme para seguir la evolución del sector.

			
				
					1 A comienzos del siglo XX, los más importantes «nickelodeons» ya estaban situados en las cercanías de los centros comerciales de la época, y resultaban muy accesibles para la clase media emergente.

				

			

		

	
		
			CAPÍTULO PRIMERO


			Los «hiperlugares»: de los orígenes de la exhibición a los «megaplexes»

			1.1. LA EXHIBICIÓN Y SUS CONSTANTES REINVENCIONES1


			Qu’il soit art ou industrie de divertissement, le cinéma s’est construit d’emblée à partir d’un dispositif d’image radicalment inédit et moderne: l’écran. Non plus la scène théâtrale ou la toile du tableau, mais l’écran lumineux, le grané cran, l’écran où se donne à voir la vie dans son mouvement même (Lipovetsky y Serroy, 2007).

			A lo largo de su historia la exhibición cinematográfica ha tenido la fortuna, aunque también la sabiduría comercial, de poder reinventarse repetidas veces e, incluso, hacerlo, como indicaba Noël Burch (1987), desde una posición de arcaísmo tecnológico. Como es sabido, y desde sus inicios, el cine compartió espacio y tiempo con otros espectáculos de la época, con otras formas de entretenimiento popular como la magia, el vodevil, el circo o la canción (Zunzunegui, 2007). O como indican Álvarez Monzoncillo y López Villanueva (2011), aunque muchas veces se haya pronosticado el fin del cine, este —cual ave fénix— es capaz de renacer de la mano de nuevas formas audiovisuales y de las nuevas tecnologías.

			En los diez primeros años de su existencia en España, surgieron inmediatamente todo tipo de pabellones y barracones, que se irían instalando en los ensanches o calles principales de las ciudades, hasta que en 1905 se construyeron las primeras salas estables. Aunque lo cierto es que hacia los años 1908 y 1909, y en ciudades como Madrid, las salas de cine «habían acumulado un descrédito del que no les era fácil desprenderse» (Pérez Perucha, 1995). Como indicaba Noël Burch (1987), durante los primeros años del siglo XX el cine fue el teatro de los pobres, «que atraía casi exclusivamente al bajo pueblo».

			Pero, poco a poco, las paupérrimas instalaciones de esa primera época se convirtieron en un recuerdo lejano, y ya en 1914 los nickelodeon habían desaparecido en Estados Unidos. Los empresarios del sector y otros avispados hombres de negocios comprendieron que el futuro del espectáculo pasaba por dotar a las salas de unas óptimas condiciones de confort. Así, en Estados Unidos el primer movie palace (Le Regent) abrió sus puertas en 1913 y Le Strand, en 1914. Entre ese último año y 1922 se construyeron un total de 4.000 palacios en los grandes centros metropolitanos, con aforos de hasta 3.000 butacas. En la era de los grandes estudios, los empresarios de exhibición tenían también a gala ofrecer espectáculos en un entorno de barroca decoración y con aire acondicionado. En aquella lejana época, ningún espectador se sentía entonces decepcionado con aquel acontecimiento, por lo que los palacios cinematográficos surgieron por todas partes apoyados en la entusiástica acogida de las masas (Ramírez, 1993). Estas «catedrales de la evasión» pretendían crear una atmósfera exótica, con prestigiosos programas de atracciones y, en muchos casos, hasta de orquestas propias. A lo largo de los años, los palacios del cine y sus sucedáneos arquitectónicos mantuvieron «el regusto por el rito, el sentido de la ocasión, el entorno dorado y afelpado, los atuendos... Todo ello contribuía a una experiencia de la que el film era la piedra angular» (Tudor, 1975).

			Aunque con ciertas matizaciones esta edad de oro de las salas de cine puede datarse entre 1920 y 1960, y podría extenderse hasta los inicios de los años setenta, si bien su pérdida de competitividad ya era evidente a comienzos de la década de los cincuenta. En esa época, como indicaron Augros y Kitsopanidou (2009), existía una cierta urgencia por renovar la «experiencia cinematográfica», algo que comenzó con la primera proyección en cinerama, el 30 de septiembre de 1952, en el Broadway Theatre. Los locales cinematográficos ocuparon durante casi medio siglo un lugar privilegiado en el ocio de las masas; un lugar donde imperaba la «sociabilidad» y en el que era posible el encuentro o el reencuentro de clases sociales (Sorlin, 1977). Todavía en la década de los setenta una invitación a ir al cine era algo más que disfrutar durante un par de horas de la visión de una pantalla centelleante en una sala oscura.

			Hoy día, la mayoría de estos antiguos cines han desaparecido casi por completo de las grandes ciudades occidentales. Barber (2006) contaba en su periplo llevado a cabo por los cines de Europa que, al recalar en Lisboa, observó cómo todos sus antiguos cines, salvo uno, componían una presencia devoradora y abandonada, con sus grandiosas fachadas, oxidadas o abrasadas por los incendios. Asistió entonces a una proyección en el cine São Jorge, situado en la Avenida da Liberdade, y llegó a la conclusión de que ir a estos viejos locales era «un acto urbano agónico pero seminal». Es más, en su opinión, los cines porno eran las únicas salas que no habían sido desterradas del centro de las ciudades y parecían representar la resistencia fílmica más tenaz. Parecía como si a estos recintos se les hubiera concedido el aplazamiento de una sentencia y constituyesen los únicos espacios destinados a albergar el espectáculo cinematográfico, puesto que algunas de las más renombradas ciudades posmodernas se encontraban llenas de múltiples pantallas con imágenes, si bien en ellas no había sino «una total ausencia de cine».

			Tras el declive de los años setenta, las salas de cine pretendieron «reinventarse» con la llegada de minicines y multicines, que ofrecían una solución meramente «industrial» a la crisis causada por la irrupción de la televisión. La exhibición —en su corta existencia— había ensayado repetidas fórmulas, muchas de ellas de carácter «tecnológico» (desde el cinerama a las retransmisiones televisivas de espectáculos deportivos), pero otras también de carácter lúdico (sorteos o espectáculos variados). Sin embargo, la nueva solución, que aportaba grandes ventajas de carácter comercial en cuanto a flexibilidad y horarios, dejaba desprovistas a las salas del glamour de que habían hecho gala durante los últimos cincuenta años. Tras esa pérdida aurática, la exhibición debía buscar entonces nuevas fórmulas, y las encontró, precisamente, en un aliado inesperado: los nuevos desarrollos urbanos de las ciudades.

			Los cines se desplazaron entonces hacia las grandes conurbaciones de la periferia, en lo que tal vez era el último y desesperado intento por reinventarse, aunque en opinión de algunos expertos, como Redstone (2006), este desarrollo fue también la transición lógica del desarrollo de los drive-in. Si la llegada de los minicines tuvo la virtud de igualar «democráticamente» a todo tipo de espectadores, con la llegada de multiplexes y megaplexes se produjo una gran mejoría en la decoración, el confort y la calidad de las salas. Poco a poco fueron insertándose en el circuito del tiempo libre de la sociedad: la asistencia al cine había adquirido ya la condición de ocasión especial para disfrutar de una jornada de ocio, que no se limitaba a la mera asistencia a una sesión. En el caso español, y desde mediados de los noventa, acudir a una proyección cinematográfica recuperó buena parte del crédito antaño perdido. En realidad, los nuevos públicos acudieron prestos a unos recintos donde el gusto por cierto estilo ampuloso recordaba el lujo de pacotilla desplegado en la entrega de los Oscar o en festivales como el de Cannes, y ofrecía a los nuevos espectadores —fundamentalmente, las masas de jóvenes— la ilusión de gozar de un estatus similar al de un recinto teatral, operístico o gran sala de conciertos.

			Tanto es así que de repente los exhibidores descubrieron que el público no se desplazaba a una sala de cine para ver exclusivamente un film (Forest, 1999), sino realmente para vivir una experiencia, una invitación real a la exaltación.

			De ahí que pretendamos trazar también como objetivo de este libro una teorización acerca de las razones por las que los grandes megaplexes, ubicados fundamentalmente en centros comerciales, han resultado especialmente atractivos para amplias capas de público, que continúan rindiéndose todavía hoy al poder de seducción del que hacen gala los centros comerciales, ese «atractor sumidero», en palabras de L. E. Alonso (2005).

			1.2. EL CINE Y SU RECEPCIÓN EN EL CENTRO COMERCIAL


			El cine ha contribuido más que ninguna otra plataforma artística a una democratización sin precedentes de los públicos (Ethis, 2007). O como indica Dominique Wolton (2004), el cine, como todas las tecnologías de comunicación del siglo XXI, ha alcanzado a todos los públicos, todos los medios sociales y culturales.

			En los nuevos recintos de proyección (grandes centros comerciales), el cine se ha vuelto de nuevo a considerar un espectáculo de masas. La diferencia con el pasado, es decir, con las monosalas y los palacios de cine, es evidente. En la mayoría de estos centros, al menos en España, todas las clases sociales se igualan y no se aplican «barreras de entrada» por categoría social. En la mayoría de los centros españoles no encontramos, según el modelo USA, una estratificación o categorización de los lugares de la ciudad que delimite tan claramente la extracción social. Es decir, se garantiza el principio de accesibilidad, tan típico del espacio occidental. Se confirma así ese axioma de que el cine ha contribuido más que ninguna otra forma artística a una democratización sin precedentes de los públicos, aunque se hayan quedado en el camino otros espectadores y valores del pasado, como ese porcentaje nada desdeñable de gente absolutamente refractaria a la estética de los centros comerciales y que no desea padecer lo que algunos expertos denominan los «efectos indeseables» de la difusión de los megaplexes: «periferia-palomitas-películas de éxito».

			Sociológicamente hablando, existen también diferencias importantes entre las monosalas y los megaplexes. En muchos lugares de España, sobre todo en poblaciones no demasiado grandes —donde los complejos no pueden trazar sus propios dominios geográficos—, cualquiera puede acudir a ellos, y no como antes, cuando la división existente entre cines de barrio y periferia y cines del centro de las capitales separaba sin duda a los diferentes estamentos sociales. El cine por mor de la economía deviene, por tanto, en un fenómeno «interclasista». Tal vez el ejemplo más paradigmático sea Kinépolis Madrid. Necesitado de una gran afluencia de público para rentabilizar su aforo, se ve en la obligación de atraer a un público muy variado, extraído de diferentes clases sociales (su ubicación entre un barrio popular, habitado por un buen número de inmigrantes, Aluche, y la localidad de mayor renta per cápita de España, Pozuelo de Alarcón), y requiere también de la necesidad de atraer público de otras zonas de Madrid e incluso de localidades bastante lejanas, deseosas de disfrutar de nuevas experiencias.

			Pero es sin duda el vocablo «compartir» el que mejor define esta experiencia. Frente al carácter de «iglesia» de las salas de antaño, que señalaba el escritor chileno Roberto Bolaño (2004), y al que ayudaba sobremanera su peculiar decoración de palcos, localidades de platea y galería, las nuevas salas están concebidas para compartir el espectáculo, sin discriminación de localidades; y con el acicate de disfrutar de las últimas novedades tecnológicas en proyección digital y 3D.

			Además, esos megacentros no pueden pensarse ni representarse sin la presencia de una mínima masa crítica de público, y, al igual que en las grandes ciudades de los siglos XVII y XVIII, la gran protagonista del centro es la muchedumbre. Ante nuestros ojos vemos desfilar un espectáculo humano que no desmerece en muchos casos de alguna de las proyecciones que acogen las salas, como si fuese posible establecer una cierta intertextualidad entre ambos espectáculos. Así que esta «sociodiversidad», propiciada por esa abigarrada combinación de habitantes de barrios residenciales y obreros y de sonidos y lenguas de diferentes océanos, acaba por conformar un «melting pot» cultural y sígnico, que, en muchos casos, reproduce fielmente la composición social de toda una capital y sus gustos estéticos, y hace que ya nadie se sienta solo en el interior de esos grandes complejos.

			Por tanto, estos centros son capaces no solo de alegorizar el cine, sino también de ficcionalizarlo. Es, en esencia, lo espectacular integrado, que diría Debord (1999). O en palabras de Baudrillard (2000), en estos centros, «nos convertimos no ya en los espectadores alienados y pasivos sino en los comparsas interactivos, en los amables comparsas liofilizados de este inmenso reality show».

			1.3. LAS NUEVAS SALAS DE CINE COMO LUGAR ARQUITECTÓNICO


			La sala de cine es un espacio público atravesado por lógicas económicas, urbanas y sociales que lo singularizan profundamente. El fenómeno más evidente que ha acompañado la llegada de las salas a los centros comerciales ha sido la restauración de estos locales como lugar arquitectónico. Y en el interior de esos recintos, al igual que ya había sucedido en la década de los años veinte del siglo pasado —aunque con menos «barroquismo» o menos «eclecticismo»—, el lujo decorativo ha vuelto a los vestíbulos de los cines. Es decir, a ofrecer una arquitectura atractiva, «dando de nuevo al exterior el signo arquitectónico de un lugar diferente» (Augros, 2000). A lo que sin duda ayuda también la dimensión espectacular, donde ha tomado carta de naturaleza lo escópico para goce del ojo del espectador (Company y Marzal, 1999).

			La disposición de las salas y las butacas se ha concebido también para que el público se encuentre siempre en el mejor lugar de visión, pero no porque desde ahí goce de una inmejorable situación, como sucedía en la escena italiana, sino porque tiene acceso, al menos potencial, a todos los ángulos de visión (Gónzalez Requena, 1989). Pero ¿cuál ha sido realmente la atracción que han ejercido sobre las nuevas audiencias estos nuevos complejos cinematográficos? Ya desde sus comienzos, los espectadores, primero en Estados Unidos y después en Europa y, en general, en todos los países capitalistas, desde Chipre a Hong Kong, se sintieron atraídos por la fuerza seductora de esos «hiperlugares»: «lugares compensatorios —en palabras de Augé (2005)— donde lo real se extingue frente a su propia hiperfiguración»; espacios que pueden definirse como espacios relacionales, cargados de identidad. Parafraseando a Ritzer (2006), podemos afirmar que también estos complejos poseen algunas de las virtudes de los «magníficos lugares» de los que hablaba Oldenburg: lugares de reunión informal, en los que cualquiera es virtualmente bien recibido, debido a la ausencia de criterios formales para su admisión o exclusión.

			Desde ese punto de vista, el gran centro comercial, donde encuentran refugio los grandes complejos de cine, es más un modo de vida que un modo de compra, «o si se quiere, una forma de integración y un lenguaje de comunicación en el mundo social» (Alonso, 2005). La sociabilidad que anida en estos hiperlugares se consigue también por la sensación de seguridad que desprenden: los consumidores quedan aislados así de los peligros que proceden del exterior porque en un centro comercial todo es visible para las cámaras que nos vigilan; es decir, no existen ángulos muertos que se escapen al control de la monitorización. Ese control queda también asegurado por la ayuda de las leyes y los reglamentos municipales, algo que los convierte en un espacio público pero de control totalmente privado. Precisamente, esa desdramatización del espacio de consumo es especialmente fuerte en una sociedad en la que, como indica el sociólogo alemán Beck (1992), «cada vez más se define por la asunción personal e individualizada de riesgos». Y es que la «seguridad personal» se ha convertido en un argumento de venta importante en toda suerte de estrategias de mercadotecnia (Bauman, 2007).

			Aunque el diseño de estos complejos, visto desde su exterior, se asemeje en muchos casos a una caja ciega en la que no existen ventanas, o a veces a un bunker, no obsta para que al mismo tiempo sean lugares valiosos, ya que son de los pocos artefactos que permiten vivir una experiencia colectiva en el interior de las ciudades, como afirma el arquitecto Jean Marc Lalo, que ha diseñado diferentes complejos de cine en todo el mundo, principalmente los cines UGC franceses. Pero el carácter sígnico que realmente los configura es su arquitectura posmoderna y, como es sabido, una de las técnicas más queridas por ella es la «cita». En este sentido, las «citas» del pasado son constantes. Pero no de un pasado cualquiera, sino del pasado más glorioso de Hollywood; porque si el cine por antonomasia posee un imaginario en el que todos nos proyectamos, ese es siempre el de los magnificentes palacios del cine, el de los estudios de la época dorada, con sus gigantescos decorados y sus glamourosas estrellas. Sin duda, en la sociedad hipermoderna, lo antiguo y lo nostálgico son argumentos de venta, instrumentos de marketing (Lipovetsky y Charles, 2006).

			Esa influencia de la época dorada de Hollywood, del mito de la meca del cine, pretende a veces penetrarlo todo. Porque el éxito de estos complejos se debe, en buena parte, a un claro sentido del show business, y a lo que a este va asociado: lujo, confort, exclusividad... Sus grandes espacios —pensemos en los largos pasillos de algunos de ellos— no dejan de ser espacios melodramatizados, con esa disposición de luces tenues, donde resulta difícil hallar la fuente, y sus grandes alfombras rojas, propias de los grandes estrenos hollywoodienses, están concebidos para «desfilar» hacia el gran espectáculo que acontecerá en las salas. Y la singularidad de esos largos pasillos, a modo de «pasajes», o foco de atracción donde se exponen las diferentes mercaderías (comida y bebida), incluso de originales o reconstrucciones de grandes superproducciones, remite en realidad a los pasajes de las galerías parisinas del siglo XIX de las que hablaba Benjamin (1986). Esta relación entre cine y arquitectura está también muy presente en Virilio (1989), quien recoge el testigo dejado por Benjamin. Según su teoría (la dromología), el ojo se ve impelido a adaptarse continuamente a nuevos entornos industriales, tecnológicos y virtuales.

			Tal vez esto sea lo que pretendan integrar estos grandes complejos. El espacio construido ofrece exteriormente, en muchos casos, una clara analogía con los estudios de las majors, y en los largos pasillos de su interior pretenden crear la percepción de hallarnos en el viejo Hollywood. De ahí también que la reflexión de Baudrillard (2000) sobre Disney sea también atinada para estos hiperlugares, porque en ellos se borra el tiempo o, mejor dicho, se borra todo tiempo que no sea tiempo mítico: «ni presente, ni pasado ni futuro, sino sincronía inmediata de todos los lugares y todos los tiempos en la misma virtualidad intemporal». O como se empeñaba en subrayar Venturi, al comentar que un parque temático como Disneyworld está más cercano a aquello que la gente realmente quiere, sin que los arquitectos hayan sido capaces nunca de acercarse a estos deseos.

			Así que todo en estos complejos debe proyectarse deliberadamente hacia el pasado, pero un pasado de reminiscencia que se acomode con naturalidad al mito. Es decir, en esta reinvención que han llevado a cabo estas megasalas, la operación fundamental que se ha puesto en práctica es ese trabajo constante y deliberado de «identificación» entre estos recintos y las atractivas proyecciones que tenían lugar en la meca del cine. Utilizando una analogía de Félix de Azúa (1999): «la aparición del lugar Venecia transforma de inmediato todo contenido real en contenido simbólico». O, como señalaba Català (2006): «la realidad se vuelve más real cuando imita y reproduce el imaginario».

			Pero la virtualidad de estos hiperlugares de cuidada arquitectura es dejar también a un lado la realidad cotidiana, en la que esta queda como suspendida, aparcada. Y aunque ese goce aparente pueda parecer estandarizado, se presenta también como un mundo de ensueño, capaz de transportarnos a otra vida diferente.

			Bien es cierto que, además de esos modelos tan desarrollados de multiplexes y megaplexes, cuyas huellas de marca arquitectónica —caso por ejemplo de los UGC— son fácilmente reconocibles, existen también complejos de cine donde su versión más acabada encuentra una estrecha correspondencia con la parte más degradada de algunos suburbios: aquella que se identifica con las áreas de servicios, transporte y logística, y cuya estética es semejante a la de una gran nave comercial o una suerte de hangar «donde el aire puede apestar a carne rancia y azúcar mohoso» (Barber, 2006), y que remite con cierto descaro a los primeros tiempos de la exhibición cinematográfica, tal y como podemos apreciar en algunos complejos del Reino Unido o del sur de España.

			1.4. LA TEMATIZACIÓN DE LOS NUEVOS ESPACIOS CINEMATOGRÁFICOS


			El cine de los primeros tiempos y el parque de atracciones surgieron conjuntamente a finales del siglo XIX como las últimas innovaciones de una tradición de formas populares de entretenimiento. En aquellos tiempos, los films formaban parte de una especie de teatro de variedades que combinaba diferentes diversiones; y lo mismo sucedía con los parques de atracciones, que mezclaban de manera muy eficaz actuaciones en vivo, espectáculos tecnológicos y fenómenos ópticos. Cine y parques de atracciones mostraban, por tanto, una gran fascinación por los adelantos y las innovaciones que tenían lugar en esa época.

			Esta interrelación tan estrecha se encuentra también muy presente con el regreso a un contexto de recepción de los films muy parecido al del cine primitivo, y es recogida por diferentes autores (Amendola, Augros o Darley), quienes consideran que los nuevos espacios de la sociedad posmoderna, ya sean centros comerciales o parques temáticos, son nuevas Disneylandias, capaces de atraer y fascinar a la gente e inducirla al consumo. En este sentido, como apunta Acland (2003), el desplazamiento de los complejos de cine hacia los parques temáticos es evidente en la construcción de bares, restaurantes, zonas de minigolf, boleras, salas de vídeo y party rooms.

			No obstante, y, a diferencia de épocas pasadas, la digitalidad y la fascinación tecnológica son hoy día el nexo común de diferentes formas de ocio popular. O, como diría Darley (2002), parafraseando a McLuhan, en estos lugares «la propia tecnología es el mensaje». De ahí que las proyecciones en 3D supongan la vuelta a los hale tour del pasado, y que los locales de cine vuelvan a ser hoy día la mayor atracción, recobrando así el protagonismo que antaño habían perdido (Jancovich y Faire, 2003).

			Los grandes complejos ofrecen, por consiguiente, un foro ideal para las grandes producciones de Hollywood (Klinger, 2006). La idea del cine como «entretenimiento» siempre ha estado muy presente en la gran industria y en algunos de sus más reputados cineastas, desde Hitchcock a Spielberg, que han concebido sus films para ser vistos por grandes audiencias (Lovell y Sergi, 2009). Ahora bien, el aplastante dominio de los blockbusters sobre las restantes categorías de films está desterrando de los grandes recintos a todas aquellas producciones cinematográficas que no se acomoden a las características propias de un «cine de atracciones» (Gunning, 1992). Las condiciones de visionado de los films, en las que prima la acción en detrimento de la narratividad, afectan también a la experiencia del espectador, ya que la posproducción digital se realiza teniendo en cuenta (al menos en los grandes films de las majors) su exhibición en grandes complejos cinematográficos. El sonido quiere coadyuvar a conseguir un mayor efecto de realismo (por ejemplo, el sonido THX de la empresa creada por George Lucas). Los objetivos de esta nueva proyección son claros: aspiran a crear un entorno que sea capaz de sumergir totalmente al espectador en la historia para que se sienta como un coautor más del film.

			Esta primacía de los grandes fastos ha llevado también a que muchos espectadores actuales, al igual que sucedía en el Hollywood de los años veinte, sientan una atracción mayor por el lugar de proyección (y ahora, por las características de esa proyección) que por los propios films (Allen, 1989). Ya indicaba Morley (1992) que era necesario tener más en cuenta el context of viewing que el object of viewing. Los complejos de cine son ya, por tanto, máquinas de «diversiones cruzadas», que efectúan también, al igual que otras muchas empresas, desde la banca hasta los grandes almacenes, un «cross selling» de productos y servicios. En este caso, las diversiones cruzadas afectan a los videojuegos, al alquiler de locales o a las proyecciones deportivas o musicales.

			En resumen, y como se empeñaba en subrayar Darley (2002): «el hecho de que el cine se halle en el centro de una reflexión sobre la historia de las formas populares de entretenimiento, basadas en la tecnología, no debe sorprender a nadie». El exhibidor Henk Camping afirmaba en unas Jornadas de la Unión Europea-Seminci, celebradas en el año 1998, que muy pronto el público no reconocería sus (viejas) salas como cines. La «profecía» parece estar cumpliéndose, puesto que el cine está siendo desterrado del centro urbano y se ha refugiado en los grandes complejos de la periferia de las ciudades.

			1.5. EL CENTRO COMERCIAL COMO UN «HIPERLUGAR»


			Es ahora, precisamente, el momento de analizar el centro comercial como un hiperlugar. Para Augé (2005), los centros comerciales, al igual que los aeropuertos, son los grandes monumentos de la sobremodernidad y constituyen uno de los ejemplos más paradigmáticos del nuevo capitalismo.

			En nuestro país, estos centros han conocido un enorme desarrollo desde mediados de la década de los noventa hasta hoy día, aunque desde los inicios de la crisis económica en el año 2008 se ha producido una reestructuración de estos complejos y la consiguiente desaparición de algunos de ellos, así como una encarnizada competencia en muchos lugares de España. Por tanto, el estudio de la evolución de los centros puede explicar la gran proliferación de complejos cinematográficos y el espectacular aumento del número de pantallas de cine en nuestro país.

			En primer lugar, vamos a precisar qué entendemos por «centro comercial», cuál ha sido su génesis y la importancia que han adquirido en todo el mundo. De esta manera, nos encontraremos en una óptima disposición de abordar más adelante los conceptos de «multiplex» y «megaplex» y de adentrarnos en la categorización de los complejos cinematográficos. Por otro lado, para entender el desarrollo que han tenido estos recintos debemos prestar atención a los cambios sociológicos experimentados por el consumidor occidental en las últimas décadas. Y, en el caso concreto de España, el comportamiento de ciertas variables macroeconómicas que han incidido en un fuerte relanzamiento del consumo, una vez cumplidos los criterios de convergencia para ingresar en la UEM; el boom inmobiliario producido en la segunda mitad de la década de los noventa y primeros años de este siglo, y la aportación de una mayor masa demográfica proveniente de la inmigración. Fenómenos todos que explican en buena parte —además de ciertas consideraciones sociológicas sobre el comportamiento del moderno consumidor español— el tremendo auge que han conocido estos negocios en España.

			ESQUEMA 1
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			Fuente: Elaboración propia.

			1.6. EL DESARROLLO DE CENTROS COMERCIALES EN ESPAÑA


			En terminología anglosajona, un mall es un centro comercial con diferentes lugares de ocio (cines, restaurantes, tiendas...), frecuentado por la clase media norteamericana. Los malls ascienden ya a más de 1.200 en Estados Unidos sobre un total de 46.000 multicentros. De tamaños diversos, existen algunos como el Mall of America (Minnesota) y el King of Prusia (Pensilvania), que son los más grandes del país. En el primero de ellos, cuarenta millones de norteamericanos recorren anualmente sus 520 tiendas, que se extienden sobre 390.000 metros cuadrados, una superficie en la que caben fácilmente bastantes campos de fútbol.

			En España, la definición de centro comercial es ofrecida por un comité de expertos de la Asociación Española de Centros Comerciales (AECC):

			Un centro comercial es un conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad, cuyo tamaño, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias están relacionados con su entorno, y que dispone permanentemente de una gestión unitaria.

			El surgimiento de los centros comerciales no es un hecho tan reciente. Aparecen a mediados de la década de los cincuenta del siglo pasado, y el primero en construirse de forma completamente cerrada fue el de Edina (Minnesota) en el año 1956, realizado por Victor Gruen, arquitecto de origen austriaco, que trabajó en Viena en los años treinta, antes de emigrar a Estados Unidos, y un personaje clave («a mall maker») para entender la arquitectura de los centros comerciales, puesto que él mismo acuñó el concepto de «mall».

			Estos centros irrumpen al aprovechar la expansión de la población hacia los suburbios de las ciudades y también la popularización del automóvil, y responden al abandono del centro de la ciudad, primero por las personas físicas y después por las personas jurídicas. Este fenómeno continuaría en los años siguientes y alcanzaría su punto culminante en la década de los setenta, cuando finaliza la expansión urbana de las grandes urbes y se abandonan las metrópolis, imponiéndose una economía de los servicios que contribuye a cambiar estructuralmente el mercado de trabajo metropolitano:

			cuotas cada vez mayores de población son expulsadas de los procesos productivos primero y de las áreas centrales urbanas después. Solo en Nueva York cada año, de diez a cuarenta mil familias abandonan por desalojo o por decisión autónoma sus residencias para alejarse de las áreas más céntricas (Amendola, 2000).

			En la década de los ochenta, y mientras continuaba el éxodo de infinidad de familias —empujadas por el incremento del precio de las viviendas y una creciente inseguridad—, así como también de un buen número de empresas que buscaban ahorro de costes y unas mejores condiciones ambientales, las ciudades volvían de nuevo a crecer transformando lo ya existente y acogían la «gentrification», expresión con la que se indicaba el cambio de población de un área mediante la introducción de grupos sociales superiores que han sido atraídos por proyectos de recuperación de la ciudad, tanto inmobiliarios como urbanos. Y es, precisamente, en algunos de los lugares canónicos de esta «coketown» (fábricas abandonadas, muelles, antiguas estaciones ferroviarias) donde surgieron los nuevos espacios de entretenimiento y en donde los multicines y multiplexes ocuparon el lugar de las antiguas fábricas.

			Por otra parte, en las ciudades de Estados Unidos los centros comerciales no han hecho más que sustituir la función que desempeñaban los viejos centros de las poblaciones, con sus tiendas, cines, bares, restaurantes, lugares de ocio... (Català, 2006). Es más, sin los shopping malls, en muchos de los suburbios americanos no habría ni tan siquiera un lugar que hiciese las veces de «centro», de espacio público para crear una comunidad. Actualmente los mall USA, al contrario que en España, registran pobres crecimientos anuales. A partir de la década de los noventa se ha producido una ralentización en su crecimiento, que había alcanzado su punto más alto en la década de los setenta. Así que, a partir del año 1992, los crecimientos son pobres y no pasan del 2 por 100 anual. La crisis obedece principalmente a problemas que van desde la falta de suelo hasta cambios en los hábitos de los consumidores.

			El precedente de los centros comerciales en España y Europa surgió en el siglo XIX con las famosas galerías comerciales de las que hablaba Walter Benjamin en su ensayo París, capital del siglo xix, cuando señalaba que la primera causa de su propagación era la buena coyuntura por la que atravesaba el negocio textil. Desde entonces, el objetivo, la ubicación, el contenido y el diseño de estos centros han ido cambiando. Pero tanto en Europa como en España, la deslocalización que se produjo hace ya décadas en Estados Unidos es un fenómeno más reciente, y responde sobre todo al continuo incremento del precio de la vivienda en la almendra central de las grandes ciudades españolas, lo que hace desplazarse cada vez a más familias —jóvenes, en su inmensa mayoría— a otras áreas residenciales de nueva creación.

			A partir del año 1985, la población madrileña que residía en el municipio de Madrid, esto es en Madrid capital, pasó en poco tiempo de casi dos terceras partes a algo más de la mitad, lo que «pone de manifiesto una mayor dispersión de la población y el cambio en los hábitos de vida de las familias españolas» (Situación Inmobiliaria, 2005). Para los expertos inmobiliarios, esta evolución era previsible en España. Álvaro Portela, presidente de Sonae, destacaba que el crecimiento de las ciudades ha significado el desplazamiento de la idea del centro urbano hacia la periferia: «ya no hay un centro sino muchos. Los centros comerciales se convierten así en las nuevas plazas públicas donde los ciudadanos compran, se divierten y se relacionan».

			En cualquiera de estos grandes centros se utilizan una serie de detalles que se cuidan al máximo para atraer a los potenciales compradores: la temperatura del recinto se encuentra siempre entre 21 y 23 grados; la música se emite vía satélite por una empresa especializada, hasta con 72 canales y servicio las 24 horas, y, en todo momento, el recinto —absolutamente seguro— transmite también una imagen alegre y agradable. Y hasta la llegada de la crisis, casi era cierto, como afirmaba el presidente de la patronal de centros comerciales, que el éxito de un centro comercial estaba asegurado en el 90 por 100 de los casos. Ahora bien, en el caso concreto de España, ¿qué factores de carácter socioeconómico originaron realmente el gran despegue de estos recintos durante los últimos dos decenios? Las claves estriban, según los expertos inmobiliarios consultados, en tres poderosas razones: la buena evolución económica española, con un excelente comportamiento del consumo de las familias (hasta la llegada de la crisis económica); el fuerte crecimiento demográfico experimentado en estos últimos años y el papel de estos centros en las nuevas áreas residenciales, cada vez más pobladas.

			Con el cumplimiento de los criterios de convergencia y la consiguiente entrada de España en la UEM, se produjo uno de los mayores cambios socioeconómicos que han tenido lugar en la reciente historia de España. Así, en el año 1996 se logró la convergencia nominal con los países macroeconómicamente más estables de la UE (Malo de Molina, 2003). Uno de los aspectos más importantes en los que se materializó esta convergencia fue la drástica reducción de los tipos de interés; reducción que también fue acompañada por un crecimiento económico promedio del 4 por 100 durante los años 1997-2000. En este último lustro, España aumentó también en más de cuatro millones de personas su población total —en situación legal—, como consecuencia de los flujos migratorios procedentes, fundamentalmente, de los países del Magreb, el Este de Europa y Latinoamérica, por lo que se incrementó igualmente el número de consumidores potenciales de ocio. Cuatro de cada diez inmigrantes que llegaron a la Unión Europea, entre los años 2000 y 2005, se quedaron en España; un fenómeno que supuso una gran revolución demográfica y económica, así como un profundo cambio en los hogares españoles.

			GRÁFICO 1.1

			Crecimiento económico en España (1996-2004)
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			Fuente: Caixa Catalunya.

			Las implicaciones económicas derivadas de este hecho son muy importantes, ya que el consumo de los hogares ha sido el motor de la economía española durante una década. La bonanza del empleo animó los deseos consumistas de los españoles, cuyo ritmo de gasto creció durante un decenio muy por encima del resto del PIB. Según Caixa Catalunya, los inmigrantes explican el 80 por 100 del crecimiento de la población en términos de consumo entre 1995 y 2005.

			Otros fenómenos importantes han tenido también lugar en los últimos años: la banca de patrimonios ideó la figura de las sociedades de capital inmobiliario para invertir en inmuebles, y algunas de las mayores fortunas españolas entraron también en este sector, derivando parte de las plusvalías obtenidas en sus empresas. Por su parte, los fondos de inversión inmobiliaria, que multiplicaron su patrimonio por doce en los primeros años del siglo XXI, fueron también otro instrumento importante. Por no hablar, claro está, de las grandes compañías del sector inmobiliario que cotizaban en bolsa, caso de Metrovacesa, Fadesa, Colonial, Urbis o Sacyr-Vallehermoso, antaño poderosas máquinas de hacer dinero, y que, tras la crisis, pasaron en su inmensa mayoría a situación concursal o incluso desaparecieron.

			CUADRO 1.1

			Apertura de centros comerciales en España (1973-2013)
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							547

						
							
							14.237.962
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			Fuente: AECC.

			Entre las cuatro comunidades autónomas españolas más pobladas (Andalucía, Cataluña, Madrid y Comunidad Valenciana) se concentra más del 60 por 100 de la superficie comercial en centros comerciales de nuestro país, y entre las cuatro comunidades siguientes (Galicia, Castilla y León, País Vasco y Canarias) más del 20 por 100 de la superficie bruta alquilable (SBA). Esto es, las ocho comunidades más pobladas de España disponen de un porcentaje superior al 80 por 100 del total de la superficie comercial. Madrid es la primera, y, curiosamente, Cataluña, con más población que Madrid, posee la mitad de la superficie comercial en centros comerciales que esta comunidad. Es decir, Madrid presentaba ya en el año 2007, con 377 m2 de SBA / 1.000 habitantes, una de las concentraciones más altas de Europa, encontrándose muy cerca de la saturación. Por otra parte, nuestro país, con una densidad de 190,2 m2 de SBA por 1.000 habitantes, se sitúa ligeramente por encima de la media europea, con un 177,4, pero muy lejos de aquellos países de la UE que encabezan el ranking, como es el caso de Suecia (305,1) u Holanda (281,8), y a gran distancia de los países con más centros comerciales y más metros cuadrados de SBA en centros, como el Reino Unido (228,9) y Francia (209,5).

			Las dificultades administrativas también han llevado a que, actualmente, no se disponga de proyectos para edificar grandes complejos (40.000-80.000 m2), y que la mayor parte de las nuevas construcciones se encuentren entre los 20.000 y los 40.000 m2. Existen además serias dificultades para poner en marcha nuevos centros en el País Vasco, Navarra y Canarias, y moratorias en Cataluña y Baleares. La conclusión es que la mayor parte de los proyectos actuales gozan de una menor dimensión y, por tanto, el riesgo inversor es mucho menor. Su traslación evidente a los nuevos complejos de cine supone la edificación de cines mucho más pequeños, con un número de pantallas que, en la mayor parte de los casos, no llega tan siquiera a diez.

			
				
					1 Las siguientes páginas siguen fielmente al artículo publicado en la revista ZER, vol. 17, núm. 32.

				

			

		

	
		
			CAPÍTULO 2

			La economía de la exhibición

			En este capítulo, hemos desarrollado un nuevo concepto al que llamaremos «economía de la exhibición». Bajo esta denominación, pretendemos englobar el estudio de todas aquellas cuestiones de carácter económico que afectan, condicionan y caracterizan a la industria de la exhibición, tanto en España como en la mayor parte del mundo. En esta economía de la exhibición tendremos muy en cuenta también el papel desempeñado por los circuitos de exhibición en la creación y el desarrollo de las majors, así como su carácter de inversión inmobiliaria, que, desde los viejos tiempos de Hollywood, ya estaba presente en la política empresarial de los estudios y suponía la mayor parte de sus activos. Sin este componente inmobiliario, tan decisivo en nuestra opinión, no podría entenderse el tremendo auge que han experimentado en todo el mundo los complejos cinematográficos enclavados en centros comerciales.

			2.1. EL COMPONENTE INMOBILIARIO DE LA EXHIBICIÓN


			En Broadway, el metro cuadrado cuesta más que una vasta posesión en cualquier Estado lejano: es el terreno más caro del mundo (Ehrenburg, 1972).

			Al contrario que otros subsectores de la industria audiovisual, los activos más importantes de los exhibidores no son «intangibles», representados por los derechos de propiedad intelectual, y, por lo tanto, más difíciles de valorar y sujetos a diferentes oscilaciones, sino que estos activos son «tangibles», que pueden evaluarse de manera sencilla (una sociedad de tasación) y con unos precios de alquiler y venta por metro cuadrado conocidos en el mercado. El método de la actualización del cash-flow, que utilizan los analistas financieros, nos proporciona el valor neto actualizado de cualquier tipo de activo, ya sea un film o un cine, y corresponde a la sumatoria de los futuros cash-flows actualizados por la tasa de riesgo. En este sentido, se utiliza siempre para las industrias culturales el cash-flow operativo, que es

			El ingreso operativo antes de efectuar las deducciones en concepto de intereses, impuestos, depreciación y amortización; es decir, aquello que se considera el Ebitda, y que es el concepto usualmente utilizado como base para evaluar las características de las industrias de comunicación y entretenimiento (Vogel, 2004).

			Está claro que, históricamente, la inversión en locales destinados a la exhibición ha sido una mezcla de inversión patrimonial —compra de un activo que se iría revalorizando con el tiempo—, de la que se obtenía además una rentabilidad que provenía de gestionar ese activo en una actividad regulada por la Administración (precios de las entradas), y que arrojaba una serie de «dividendos» anuales, que complementaban las hipotéticas revalorizaciones que pudiera tener. La rentabilidad anual tenía que ser, por tanto, la suma de ambas rentabilidades. De esa manera, carecía a veces de importancia que los rendimientos obtenidos fueran pequeños, si la subida del mercado inmobiliario compensaba con creces esa apuesta.

			En cuanto a la inversión en complejos de cine, sitos en centros comerciales, es el resultado de una combinación de inversión en industrias culturales y en activos inmobiliarios, ya sea bajo régimen de propiedad o de arrendamiento de un local o locales donde efectuar la exhibición de films. Para determinar su rentabilidad podemos utilizar la magnitud del «valor inmobiliario». Y este valor es el elemento clave que determina si existen locales que podrían ganar más dinero convirtiéndose en edificios de oficinas, aparcamientos u otras actividades. Para ello, pueden aplicarse, como en Damodaran (1996), los métodos de valoración de activos que midan el valor puesto al día de todos los flujos de caja esperados de un proyecto de inversión, o la TIR (tasa interna de rendimiento), que es el tipo de descuento, a efectos de actualización, con el que se igualan los flujos de caja positivos y negativos de un proyecto de inversión. Y para que el proyecto sea rentable, la TIR debe ser siempre superior al coste del capital empleado.

			En cualquier caso, una inversión en el subsector de la exhibición goza de un riesgo diferente al de la producción de films. ¿Cómo se calcula el valor patrimonial de un complejo de cines? Algunos bienes tienen valores de referencia objetivos que permiten establecer con precisión el precio exacto de un valor en un momento determinado, como es el caso de las acciones, obligaciones o cualesquiera otros valores mobiliarios. En el mercado inmobiliario la situación es diferente: no existe un mercado organizado donde periódicamente se fije una cotización. Los precios además pueden variar de una ciudad a otra. En la cotización de cualquier activo inmobiliario hay una serie de factores que intervienen: ubicación, prestaciones del inmueble, calidad de la construcción o situación de la oferta y la demanda. La valoración del patrimonio puede hacerse por un tercero, las denominadas sociedades de tasación. El criterio que se aplica es que los inmuebles se valoran de acuerdo con las instrucciones del mercado hipotecario. Pero cuando se trata de un arrendamiento, situación en la que se encuentran muchos multiplexes y megaplexes, el valor de tasación será el correspondiente a la media aritmética entre el valor de capitalización de la renta neta y el valor de mercado que tendría el inmueble suponiendo que estuviera libre de inquilinos (Osácar, 1994).

			El valor de mercado de los activos inmobiliarios es también la fórmula que utilizan las consultoras especializadas para tasar los inmuebles de las compañías. Cuanto más alto es ese valor, más se reduce la ratio de endeudamiento. Así, tanto los ciclos expansivos como los ciclos negativos o burbujas inmobiliarias afectarían al alza o a la baja de la valoración de los activos. Por consiguiente, el sector de la exhibición cuenta con una gran ventaja respecto a la producción y distribución, puesto que la rentabilidad de sus activos puede ser perfectamente predecible —bajo la fórmula de arrendamiento— y también cuantificable por las revalorizaciones o no de ese inmueble, según los criterios de tasación vigentes.

			Algunas de las principales consultoras del sector inmobiliario, como CB Richard Ellis y Cushman&Wakefield, publicaban periódicamente el precio de los alquileres de oficinas y su rentabilidad neta en diferentes zonas de Madrid y Barcelona. Hasta el final del boom inmobiliario, el precio de alquiler de un local comercial en la zona de la Gran Vía madrileña era de 1.560 euros m2/año y su rentabilidad neta del 5,25 por 100, mientras que el alquiler de una oficina en la misma zona estaría entre los 10 y los 21 euros por m2. De todo lo cual se deduce que para un local de mil metros cuadrados, sito en la Gran Vía de Madrid, se podía obtener por su arrendamiento para local comercial unas rentas anuales de más de 1,5 millones de euros, y un contrato con una duración de varios años. Es decir, un cine clásico de la Gran Vía, dotado de estas dimensiones y reconvertido a local comercial, podría ser capaz de generar estas rentas, sin riesgo alguno para el arrendador. De ahí que, por ejemplo, los cines de Bautista Soler cambiasen su actividad aprovechando la favorable legislación municipal madrileña.

			La fuerte demanda de superficie en las zonas céntricas de las grandes ciudades por parte de las grandes cadenas de moda o de ocio, muy interesadas en comprar o alquilar grandes superficies, ha llevado a que en los últimos años hayan desaparecido o se hayan reconvertido multitud de salas de cine en España y en otros países del mundo. Cahiers du Cinéma (núm. 3) contaba cómo el único cine emblemático de Vinius, llamado Lietuva, con más de mil butacas, fue demolido para construir un edificio de viviendas, o que el cine Kultura, en pleno centro de Sofía, se había convertido en una zapatería. Sin ir más lejos, en Madrid o en Barcelona hemos visto cómo muchos de sus cines, que pueden aportar superficies de entre 3.000 y 5.000 m2, han ido desapareciendo. Los expertos inmobiliarios imaginaban la distribución que podría darse a estos locales sin contravenir la normativa municipal, que impide las modificaciones de las fachadas y el cambio de importantes elementos decorativos (plateas) en algunos de los antiguos palacios de cine; y opinaban que sería posible llegar a un híbrido de locales comerciales en la planta baja y de oficinas en las plantas superiores. Así, la cadena de librerías Albac, filial del grupo de distribución Eroski que se hizo con el local del antiguo cine Benlliure en la calle Alcalá de Madrid, tuvo que respetar ciertos elementos de la estructura del local, como el antiguo vestíbulo, y en el cine Avenida sucedió prácticamente lo mismo.

			Otros locales de Madrid han tenido menos trabas, como el cine Fuencarral, donde la promotora Petrus construyó un edificio de modernos apartamentos; el cine Azul, que se convirtió en un restaurante de cadena franquiciada; el cine Imperial, propiedad de El Corte Inglés, o los cines Peñalver o Juan de Austria, en los que habilitaron un supermercado y un gimnasio, respectivamente. En total, y hasta el año 2011, se habían cerrado un total de 44 cines en Madrid. En otras grandes ciudades de España el proceso ha sido similar, aunque no tan agresivo. En Barcelona ha sucedido, por ejemplo, que el grupo alemán Dedon convirtió los antiguos locales del cine Capsa en su tienda de Barcelona, y Pontegadea, sociedad de inversión del propietario de Inditex, Amancio Ortega, adquirió el edificio del cine Avenida. El cine Astoria se transformó en un restaurante y en el local del cine Fantasio se abrió una cadena de tiendas.

			En Valencia, sus palacios de cine, situados en el centro de la ciudad, se convirtieron también en objeto de deseo de las grandes empresas. Los cines Serrano y Artis, ubicados en el mismo inmueble, fueron adquiridos en el año 2004 por Porcelanosa, que tuvo que desembolsar 23 millones de euros. Y lo mismo sucedió con el cine Capitol, que fue comprado por la promotora Coresol para reconvertirlo en oficinas, y también con el cine Goya, que después de albergar una tienda Crisol, pasó a ser un supermercado.

			La mayor parte de estos locales fueron víctimas propiciatorias del boom inmobiliario y de una legislación municipal excesivamente laxa en muchos municipios españoles. La consecuencia ha sido la pérdida de algunas señas de identidad del paisaje urbano en algunas arterias de las principales ciudades españolas, que, a la postre, han poblado o sobrepoblado calles enteras de un paisaje «franquiciado», en el que de manera uniforme se repiten las mismas cadenas de distribución.

			2.2. VENTAJAS/DESVENTAJAS ECONÓMICAS DE INVERTIR EN COMPLEJOS DE CINE


			Para conocer las ventajas y desventajas de invertir en complejos de cine hemos consultado a un buen puñado de expertos, que se han puesto de acuerdo en trazar las principales ventajas de una inversión de estas características:

			—Un mercado muy seguro (hasta comienzos de 2008), con una buena estabilidad de sus flujos de ingresos.

			—Crecimientos interanuales de rentas a lo largo de la vida del producto, debido a la mayor duración de los contratos de arrendamiento, el mayor coste de implantación para el inquilino y la necesidad estratégica de las cadenas de operadores por posicionarse en un mercado muy competitivo.

			—Aplicación de economías de escala que suelen resultar muy beneficiosas para la cuenta de resultados de las empresas: un solo proyeccionista, una única cajera, trabajadores a tiempo parcial, etc.

			—Desarrollo de sistemas de gestión de la tesorería, que permiten colocar los excedentes durante el período de tiempo —uno o dos meses— en que pagan a los distribuidores y así rentabilizarlos. Primero, en Estados Unidos, y después en Europa, «los circuitos han desarrollado sistemas de informatización de taquillas que, de entrada, permiten supervisar prácticamente en tiempo real el importe de las entradas y de las ventas de golosinas, pero que también permiten colocar lo más rápido posible el dinero generado por la actividad diaria de las salas» (Augros, 2000). Si el negocio está bien llevado genera ingresos estables todos los años y produce tesorería, lo que sin duda permite apalancar las inversiones.

			—No existen barreras de entrada que impidan la instalación de nuevos operadores. Es sabido que estas barreras restringen la oferta al dificultar la llegada de nuevas empresas a un determinado mercado. Es decir, la existencia o no de una barrera de entrada determina que una posición empresarial de poder de mercado adquiera un carácter duradero y estructural o que, por el contrario, sea fácilmente replicable y, por lo tanto, coyuntural.

			En cuanto a los inconvenientes o desventajas que pueda tener el sector, podemos citar los siguientes:

			—Está sometido a controles por parte del Estado (Calvo Herrera, 2003). Básicamente, el exhibidor tiene dos obligaciones importantes con el ICAA: cumplir el control de taquilla y cubrir la cuota de pantalla.

			—Para emprender la actividad de exhibición de films se necesitan los permisos o licencias necesarios, aunque hoy día no son particularmente exigentes para que puedan funcionar nuevos operadores.

			—Cualquier nuevo entrante puede acceder a los derechos de las películas de estreno más comerciales; si bien en la práctica, y como han denunciado algunos exhibidores a las autoridades de la competencia, algunos pequeños operadores tienen grandes dificultades para conseguir los grandes éxitos de taquilla.

			—Las características de este nuevo modelo, basado en multiplexes, ubicados en grandes centros comerciales, facilita la llegada de nuevos grupos empresariales a este mercado, puesto que, en muchos casos, las inversiones necesarias para la apertura de los locales de exhibición han sido financiadas por los propios promotores inmobiliarios, conscientes de la atracción que ejercen las salas de exhibición.

			CUADRO 2.1

			Similitudes entre los circuitos de exhibición del Hollywood clásico y los circuitos actuales

			
				
					
							
							HOLLYWOOD CLÁSICO

						
							
							CIRCUITOS DE EXHIBICIÓN ACTUALES

						
					

					
							
							Empleo de técnicas de gestión similares a las de las grandes cadenas de distribución

						
							
							Empleo de técnicas de gestión similares a las de las grandes cadenas de distribución y complejos de ocio

						
					

					
							
							Las salas de las grandes ciudades USA controladas por las majors aportaban la mayor parte de la recaudación

						
							
							Los complejos situados en las grandes capitales suponen el grueso de la recaudación

						
					

					
							
							Los circuitos no controlaban todo el territorio, sino solo áreas metropolitanas importantes

						
							
							Los complejos de cine controlan solamente grandes áreas metropolitanas

						
					

					
							
							Los circuitos estaban integrados verticalmente con producción y distribución

						
							
							Solo unos pocos circuitos en España se encuentran verticalmente integrados

						
					

					
							
							Se producía de facto una situación de carácter oligopólico

						
							
							La exhibición en los principales países de la UE tiende al oligopolio

						
					

					
							
							La inversión en salas suponía el grueso de los activos de las majors

						
							
							La inversión en salas ofrece un carácter claro de inversión inmobiliaria

						
					

					
							
							20th Century Fox fue pionera en construir cines de estreno en el centro comercial de las grandes ciudades

						
							
							Los nuevos complejos de cine se construyen mayoritariamente, al menos desde los noventa, en los centros comerciales de ciudades grandes

						
					

					
							
							Intentos de diversificar las fuentes de ingresos: espectáculos televisivos

						
							
							Algunas salas de España y de otros países retransmiten espectáculos deportivos y musicales

						
					

					
							
							Las majors ponían barreras a la entrada de nuevos competidores

						
							
							Las barreras de entradas son conducta prohibida por las autoridades de la competencia, pero la concentración excesiva lleva a ellas

						
					

					
							
							Programaban solo sus propios productos

						
							
							Programan todo tipo de productos cinematográficos para atraer a una gran cantidad de público

						
					

					
							
							El block-booking era una práctica normal

						
							
							El block-booking continúa existiendo como sistema de contratación de films, si bien es una conducta prohibida por casi todos los gobiernos

						
					

				
			

			Fuente: Elaboración propia.

			CUADRO 2.2

			Ventajas/desventajas de inversión en pantallas de cine en centros comerciales

			
				
					
							
							VENTAJAS

						
							
							DESVENTAJAS

						
					

					
							
							Mercado seguro, con buena estabilidad de flujos de ingresos

						
							
							Mercado sometido a controles por parte del Estado: control de taquilla y cuota de pantalla

						
					

					
							
							Crecimientos interanuales de rentas

						
							
							Necesidad de obtener permisos y licencias para desarrollar la actividad

						
					

					
							
							Aplicación ventajosa de economías de escala

						
							
							Negociar derechos para conseguir los films de mayor éxito

						
					

					
							
							Sistemas de gestión de tesorería que permiten colocar los excedentes de dinero

						
							
							La demanda suele estar condicionada por el título de la película más que por la fidelidad al operador

						
					

					
							
							Generación de ingresos estables en todos los ejercicios

						
							
							Operaciones de concentración necesarias para aumentar la eficacia empresarial

						
					

					
							
							La inversión inicial para construcción o arrendamiento de salas puede ser financiada por la promotora

						
							
							Adecuación tecnológica a los formatos digitales

						
					

					
							
							Abundantes sinergias para la reducción de costes

						
							
							Alta concentración de operadores en muchos mercados locales (cuotas de mercado 40-60%)
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