Retorn a Babilonia

El video no va matar del tot I'estrella del
cinema. Pel-licules com Batman, Terminator 2, o
Parc Jurassic, bressades per la publicitat, han
seduit els ulls d'un pablic que seu a les butaques
de les multisales i es fascina amb un Hollywood
llunya al dels que germans Taviani intentaven
reflectir a Good morning, Babilonia, pero que
desprén el mateix atractiu colossalista.
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cians multicines Levante es mostrava

ple de pom a gom. Sintonitzem l'esce-
na: families senceres lluiten per entrar a la sa-
la on es projecta Jurassic Park, la pel-licula
inevitable de la temporada. Tothom té ja l'en-
trada a la ma (I'han comprada hores abans, o
'han reservada per teléfon). L'expectacio i les
ansies que s'observen a la llarga cua fan pen-
sar que els dinosaures han estat realment invo-
cats des de la tomba i ressuscitats per ser ad-
mirats i palpats. Perd no. Tot queda en icones
i fotogrames monumentals que persegueixen

1 darrer diumentge d'octubre, & les set
E de la vesprada, el parquing dels valen-
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Nombre de pantalles

els espectadors des de cada escletxa de la ciutat.

Després de les impaciéncies, les bafarades, i
els efluvis a pell treballada que desprenen les
jaquetes de les senyores millor enfundades,
I'heterodoxa multitud s'atomitza dins del hall
del multicinema. La gran majoria es dirigeixen
amb pressa propia de Velociraptor a adquirir
l'anomenat equip jurassic: una gorra amb l'em-
blema del film, un paquet immens de rosetes i
una Coca-cola gegant amb un réptil prehistoric
dibuixat al got. Tot per poc menys de 1.000
pessetes. I comenga l'accid. Els afortunats que
han aconseguit localitats per a la sala 4 som-
riuen quan els Brachiosaurus es passegen amb
majestat per la pantalla, s'emocionen mentre
l'actriu Laura Dern cuida del Triceratops ma-
lalt, tremolen aix{ que el Tyrannosaurus rex
devora d'un mos un advocat indesitjable... El
final va acompanyat d'un aplaudiment prolon-
gat, digne de les estrenes romantiques del
Hollywood amb més glamour. La sensaci6 de
deja vi flota a 'ambient, en record de 1'¢poca
en qu¢ el cinema era la fugida preferida d'un
pafs en postguerra.

Els curiosos del fenomen que no han aconse-
guit butlleta d'entrada s'han hagut d'acontentar
veient les darreres creacions de Clint Eastwo-
od, Stallone o Almodévar, que s'exhibeixen a
les sales de projeccid veines. Ja a l'aparcament,
els nens bramen per poder menjar al proper Mc
Donald's el “ment jurassic”, format per una
enorme hamburguesa, l'omnipressent Coca-co-
la amb escenes del film, i creilles dins d'una
boca de llangardaix d'abans del Diluvi. El jo-
vent parla, lliga, beu coles i cerveses. Les fami-
lies al complet es barregen amb els adolescents
que ixen de la sessi6 de vesprada de la proxima
discoteca AMD-Amadeus i tenen ganes de
cel-luloide o Mc Burguer. Alguns petits dema-
nen a les Mc-cambreres hamburgueses de carn
de dinosaure. Mentre els pares riuen la gracia,
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la nit ja és negra i el vespre finalitza amb un re-
gust d'artifici mercadot&cnic: l'art, l'espectacle i
la prehistoria es filtren a través de les possibili-
tats hegemoniques del marqueting. I els cotxes
s'allunyen per deixar espais lliures d'aparca-
ment a una nova onada de fans dels miratges
de la tecnologia i 'efectisme nord-americans.

Aquesta no és una escenificacié exclusiva.
Ciclicament, es repeteix en qualsevol complex
multisala del pafs, sobretot els caps de setmana
o els dies en que la taquilla baixa els preus,
com el dia de 'espectador o, de diferent mane-
ra, el del jubilat. L'arteriosclerosi que 1'exhibi-
cié de cinema en sales ha anat patint al nostre
territori, i a Europa sencera en general, durant
decades, és palliada mitjangant diferents for-
mules de combat. Les més significatives sén la
substitucié d'antics grans espais de projeccid
per multicinemes amb els iiltims avantatges de
la técnica i treballadors reciclats, com també
les monstruoses campanyes de promocié que
transformen en fet social alld que en principi
només es vinculava a l'oci o a la cultura. D'a-
questa posta a punt, el gran beneficiat és el
film-espectacle creat i exportat pels Estats
Units.

Eveolucid. D'enc la irrupci6 del cinematdgraf
a l'ambit catala, fins a meitat dels anys 60, s'o-
briren sense parar sales de cinema. Pero a fi-
nals de década, aquesta tendéncia s'inverteix.
En tot l'estat, entre 1965 i 1970, el nombre de
sales passa de 7.897 a 6.911, el que significa
una reduccio del 14,2%. La culpable és l'apari-
ci6 de la televisio. El decliu es torna cada ve-
gada més agut: als anys 70, es produeix una re-
duccié de puiblic del 88%, i als 80, la crisi arri-
ba als maxims nivells: el decreixement del
nombre d'espectadors és del 122,5%.

Al llarg d'aquest temps es van succeir grans
transformacions socials que van alterar els ha-
bits d'oci i consum dels nostres consumidors
potencials de fotogrames. S'ha produit un can-
vi en els costums de la poblacié relacionats
amb l'esplai. La possibilitat d'escoltar miisica a
casa mitjangant aparells progressivament més
sofisticats, 1'accés a l'art, la consolidacié de la
televisié com a imperi, l'establiment quasi ge-
neralitzat dels magnetoscopis de video han in-
fluit certament en la consideracié de 'anada al
cinema com a cosa secundaria. Aixd s'uneix a
la morfologia de les sales, inadequada per a les
noves exigencies i necessitats dels espectadors,
bastant desencisats amb Festructura d'uns es-
pais de projeccid que no tenien en compte les
incorporacions teécniques de so i qualitat d'i-
matge i que semblaven massa fastuosos i mas-
todontics per a uns temps en que el cinema és
una opcid d'oci entre moltes altres, no I'opcid.

El final de l'era Reagan i del boom del neo-
capitalisme sense perdé no van arribar acom-
panyats per l'escanyament definitiu dels exhi-
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bidors, tal i com era previsible tenint en comp-
te la progressiva rendicié del piiblic dels 80 als
bracos dels magnetoscopis nipons. 1989 i 1990
representen un punt d'inflexié que inverteix la
tendéncia a la baixa quant a assisténcia a sales i
a recapdaci6. Aquesta millora es confirma amb
els resultats d'aquestes dues variables durant
1991. De fet, segons xifres estatals, en el perio-
de 1990-91, per primera vegada en molt de
temps, s'atura la desaparicié de sales. Més en-
cara, s'inverteix la corba estadistica i augmenta
en el nombre d'espais d'exhibicié. De 1.773
pantalles controlades an 1990, es passa a 1.806
en 1991. Aixo és indicatiu de I'entrada en joc
de nous conceptes empresarials, que han fet
possible al llarg de 1991 que 20.945.565 es-
pectadors de Barcelona, Valéncia i les Illes ha-
gen deixat en taquilla gairebé 9.000 milions de
pessetes, xifra molt superior a la d'anys pas-
sats.

Els primers esbossos de recuperacié prove-
nen, en primer lloc, de l'efecte causat per les
grans campanyes de promocid a priori. Es a
dir, tradicionalment, el producte era promogut
alhora, o poc abans, que s'iniciava l'exhibicid, i
de manera ortodoxa: mitjan¢ant espots publici-
taris, trailers promocionals, visites dels artistes
i directors, etc. Només solia apareixer mercha-
dising sobre la pel-licula una vegada se n'havia
constatat I'éxit, quan el piblic havia acudit en
massa a les projeccions. Perd en 1989, co-
menga una nova forma de promocié que estava
destinada a revolucionar definitivament les al-
tres. Es aquella que acompanya la pel-licula
Batman. L'estudiada campanya de marqueting
d'aquest film es pot considerar que va co-
mengar tres anys abans. En 1986, el personatge
de comic en que s'hauria de basar el film es
trobava al limb de l'ostracisme, oblidat pels
lectors. DC, la casa editorial mare de Batman,
encarrega al guionista Frank Miller que traga
la creacié de l'oblit i que aconseguesca recupe-
rar-ne les époques de gloria perdudes. Miller
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Mc Donald's ha estat una
de les empreses que ha
aprofitat la febre dels di-
nosaures per promoure
els seus productes. E| res-
taurant Mc Donald's de Se-
davi (I'Horta), situat al cos-
tat de les multisales Levan-
te, contribueix a donar a la
zona un aspecte de com-
plex d'oci, on es produeix
una clara interrelacié entre
la clientela dels cinemes,
I'hamburgueseria i els cen-
tres comercials propers.
Sembla que el futur de I'ex-
hibicié passa per dos aspec-
tes que Mc Donald's, en
aquests moments, pot
exemplificar: les grans pro-
mocions i la creacié d'es-
pais d'esplai on el cinema
és només un element més.

ho fa de sobra amb Batman, Dark Knight re-
turns, una obra de gran nivell literari que situa
un futur cruel ple de referéncies macabres, ba-
sant-se en una introspeccio continua en la ment
i en I'anima de 'heroi. L'impacte del conjunt va
ser tan fort que va tornar Batman a primera fila
del mén de la historieta, i va provocar un sens
fi d'influéncies i imitacions.

Carrera Publicitaria. ['ona expansiva del
comic fou ben aprofitada pels cervells publici-
taris de la Warner, productora-distribuidora,
que tenia preparat el projecte d'una pel-licula
sobre el superheroi. Rapidament, vestir peces
de roba amb la seua efigie i parlar del rodatge
del film era simbol d'estar en 1'ona, més enlla
de qualsevol inquietud cinematografica. L'es-
trena del film es va convertir en un esdeveni-
ment social mundial. A partir d'aquest tret de
pistola, comencen les ingents campanyes de
promocid per part de les multinacionals nord-
americanes. El cinema torna a poc a poc a re-
cobrar la categoria de gran espectacle, ja que
aquest tipus de pellicules sumptuoses han de
ser visionades en pantalla gran, no en video,
perqué guanyen efectivitat. La morbositat
d'Instinto Bdsico es veu acompanyada de la
publicitat que recorda l'escandol suscitat als
Estats Units. Sharon Stone anuncia les frivoles
bombolles de Freixenet mentre mostra el bor-
rissol pibic a mig mén incitada per la llum del
projector. Terminator 2, Drdcula, El Guarda-
espaldas, triomfen amb un bombardeig promo-
cional constant. A més, es produeix una gran
imbricacié entre best-sellers, comics, bandes
sonores i pel-licules que intenta saciar la set
dels mitdmans i omplir les butxaques dels ne-
gociants.

La plasmacié maxima d'aquesta técnica té un
nom: Jurassic Park. La gegantina campanya
pro-llangardaixos que ha precedit el film ha
convertit aquesta projeccié en un esdeveni-
ment de masses de proporcions efectivament
dinosauriques. Referent a aquest fenomen,
Juan Saiz, propietari de la botiga cinematogra-
fica valenciana Rosebud, comenta: “El cas de
Jurassic Park, o anteriorment el de Batman,
sén ben distints al d'E. T, que també fou molt
taquillera i genera merchadising, perd a poste-
riori, per polir l'explotacidé. Aquestes campa-
nyes han ajudat —gairebé 'han for¢ada— a una
recuperaci6 del cinema en pantalla gran. El pu-
blic no vol esperar fins que isquen en format
video, siné que s'impacienta i desitja veure-les
en pantalla de cinema per poder gaudir-ne de
la grandilogiiéncia.

Vivim unes temporades en qué el piblic ma-
joritari esta content amb el cinema que veu, i a
més es mostra receptiu a les grans campanyes,
que ajuden a pel-licules amb menys possibili-
tats, sobretot en les multisales (si és plena la
sala en qiiesti6 s'acudeix a les del costat).”



els informes “La cultura en Espana y su inte-
gracién en Europa” i “El sector cultural en Es-
pana ante el proceso de integracién europea”,
tots dos publicats pel Ministeri espanyol de
Cultura, I'actual espectador de cinema es carac-
teritza per la seua joventut, el seu nivell d'estu-
dis elevat i per pertanyer a una capa social mit-
jana-alta. En conseqiiéncia, les sales de cinema
dels 90 hauran de lluitar per tenir un taranna
urba, com l'espectador potencial, en detriment
dels cinemes de nuclis rurals i de barri.

Alguns elements, a més del promocional, aju-
den a analitzar la tendéncia alcista d'assisténcia
a les sales d'exhibici6. Per exemple, l'aparicié
de cadenes privades no ha aportat una progra-
maci6 cinematografica millor, exceptuant el cas
de Canal+, sind que ha dut un joc de competiti-
vitat en benefici dels concursos, reality shows i
altres caramels acids. El jovent relaciona la te-
levisié i el video amb un entorn familiar i quoti-
dia, i 'anada al cinema significa una fugida mo-
mentania d'aquest entorn. En contraposicid,
anar al cinema ¢és un acte de consum col-lectiu
que duu aparellat cert valor social de moderni-
tat i selectivitat. La imatge social d'aquest acte
ha evolucionat a partir de mitjans de persuasi6

L'espectador i els ‘'multiplex’. Scgons “ "

Dalt, ‘Batman’. Baix, Ju-
rassic Park’. Aquestes
pel-licules han significat
dos arguments molt impor-
tants per a considerar una
pel:licula des d'un punt de
vista social. Totes dues han
marcat un tipus de promo-

Ricardo Gil, director de marqueting de Cine-
sa, té opinions clares sobre paper de la seua
empresa al camp de I'exhibicié: “Cinesa ha es-
tat pionera en la implantacié del dia de l'espec-
tador i del jubilat, com també de les sessions
golfes 1 matinals. Hem adequat els serveis in-
terns dels nostres cinemes, modernitzant-los i
fent-los més atractius per al client, hem dotat

com la televisié, competidor que va tallar la ju-
gular del cinema als 70. Avui, pero, la salut
dels cinemes es va recuperant, gracies, entre al-
tres, a vacunes com l'expansi6 de les multisales.

Les primeres multisales del pais no eren més
que sales tradicionals unides en un mateix es-
pai. El pas segiient es va concretar en la im-
plantacié de multisales petites i més modernes,
concebudes per a oferir cinematografia alterna-
tiva hereva de l'anomenada “d'art i assaig”.

Perd el fenomen actual de les multisales, amb
un vernis definitivament comercial, passa per
els complexos d'oci i cinema basats en el siste-
ma multiplex. Aquests espais tenen una capaci-
tat considerable, estan dotats de tot tipus d'a-
vantatges técnics i de personal especialitzat, i
se situen en nuclis comercials o d'esplai.

Els multiplex creen una concepcié populista i
americana del concepte de l'exhibicid. De fet,
el sector esta gairebé condemnat a ser controlat
per grans distribuidores-exhibidores ianquis,
antigues majors de la produccié que avui es
dediquen a distribuir els materials de producto-
res menys importants, com ara Warner-Luso-
mundo, o Cinesa (Companyia d'Iniciatives i
Espectacles, SA), filial de la multinacional Pa-
ramount Pictures i MCA (Universal) a través
d'UCI (United Cinema International). Cinesa,
empresa lider estatal i propietaria, entre d'al-
tres, dels multicines valencians Levante 1 de 38
pantalles barcelonines com les dels cinemes
Nuevo i Waldorf, pensa construir al 94 la que
sera expressié maxima de la constel-lacié de
les multisales: el complex Maremagnum, que
estara situat al port de Barcelona.

cié en massa que ha esta-
blert métodes.

les pantalles de les tultimes innovacions técni-

ques, etc. Hem adaptat les sales per a un nou
espectador fart de les sales
antigues de sempre. Si-
tuant els cinemes prop de
centres comercials, restau-
rants i llocs d'esplai, facili-
tem que €l client puga pas-
sar una bona tarda sense
desplagar-se del mateix
lloc. Anem més enlla de
I'empresari tradicional,
obligat a renovar-se o dei-
xar lloc al nou esperit em-
presarial”.

Amb aquest planteja-
ment, sembla que, perqué
les vaques grosses pasten
de nou al camp del cine-
ma, hauran de ser alimen-
tades amb Coca-cola i
plats estudiadament per-
feccionats, deixant de
costat qualsevol cuina
nostalgica: “el romanti-
cisme dels cinemes
nostalgics era bonic, perd
antihigiénic”, diu Ricardo
Gil. I és que la piconado-
ra del progrés té clar que
les enyorances, conve-
nientment triturades, es
poden convertir en rius
de dolars.

Joan M. Oleaque
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