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Els publics escénics

El public és un dels dos components indispensables del fet escénic.
Durant molts anys ha estat ignorat perque els creadors han estat
Pepicentre de les politiques culturals. Es obvi que sense creadors
no hi ha producte, pero sense receptors no hi ha experiéncia esce-
nica.

D’altra banda, no podem parlar de public sin6 de publics. Cada
producte escénic té el seu public objectiu, i la gran diversitat de
productes escénics configura un univers de publics escénics alta-
ment ric i complex.

Des de fa uns anys els publics escénics son motiu de preocupacid
a tot PEstat. El sector considera que, tot i que ’'index de consum
és el millor de tots els temps, encara hi ha un déficit important de
publics i que aquest és el principal factor que pot bloquejar un
desenvolupament satisfactori de les arts escéniques.

Productors i programadors estan d’acord en constatar el déficit
pero no en definir els factors que ’expliquen. Alguns consideren
que el deéficit de puablics no és res més que la manca d’una adequa-
da estratégia de marqueting. Altres consideren que hi ha crisi de
publics perque hi ha un desencontre progressiu entre creadors i
espectadors i que, cada vegada més, la produccid escénica s’allu-
nya de I'univers d’interessos d’uns receptors que evolucionen al
ritme dels nous temps. I encara d’altres apunten que els publics
escénics sén escassos perqué lalta cultura interessa inevitable-
ment a una petita part de la poblacié.

Els reptes que tenim a les mans, en definitiva, sén dos:

1. Optimitzar la gesti6 dels publics actuals: creiem que el marque-
ting com a ciencia dels intercanvis és la caixa d’eines adequada.

2. Crear nous publics: hem de trobar les eines que permetin
incorporar el fet escénic en el sistema de valors personal de més
ciutadans i del context social on vivim.

El debat sobre els publics escénics és present en la majoria d’en-
contres del sector, pero habitualment no va més enlla de la cons-
tatacié de la necessitat. Creiem que cal una reflexié sistematica
sobre el fenomen, les seves causes i els camins que ens poden por-
tar a trobar les solucions adequades.
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Aquest és el proposit d’aquest llibre que hem elaborat en equip.
S’adreca a programadors, a productors, a responsables técnics i
politics, a estudiants de gesti6 cultural, a experts escénics i a tots
els professionals interessats en el tema. Assumim el risc d’abordar
’analisi dels ptblics escénics des d’una perspectiva nova i original
perque creiem que hem de compartir la nostra experiéncia i les
nostres consideracions. Sabem que aquest primer abordatge inte-
gral obrira les portes a noves consideracions que enriquiran felic-
ment les nostres idees.

Els continguts que exposem han estat elaborats en el marc de
projectes que hem desenvolupat per encarrec d’institucions publi-
ques i han estat contrastats en diversos cursos i postgraus que
hem tingut ocasié d’impartir. Hem d’agrair a Alex Garcia, Amaia
Artetxe, Carles Molinet, Eulalia Espinas, Joan Anton Bruna,
Joan Arrom, Joan Morros, Lluis Bonet, Oriol Picas, Pep Tugues,
Quim Aloy, Robert Muro, Silvia Grau i altres persones les ocasi-
ons que ens han brindat per elaborar propostes. Agraim sobretot
a Lluis Bonet la decisi6 d’incorporar una assignatura sobre publics
culturals al nou Master Oficial de Gestié Cultural de la Universi-
tat de Barcelona i Pocasié que m’ha brindat d’impartir-la. També
agraim de manera molt especial el mestratge que hem rebut de
Francois Colbert a través de les seves publicacions i, també, per
les oportunitats que ens ha donat de contrastar personalment les
seves idees.

Al primer capitol, Jaume Colomer fa una primera aproximaci6
conceptual als publics escénics. Després, en tres capitols, Jordi
Sellas fa una sintesi de les principals aportacions conceptuals i
metodologiques del marqueting per facilitar la seva aplicacié a les
arts escéniques. Més endavant, Jaume Colomer proposa un model
de gestio de publics basat en una nova forma de segmentacio i,
seguidament, proposa un cami per estudiar i conéixer millor els
publics especifics de cada oferent. El darrer capitol conté nou
relats de bones practiques de gesti6 de publics que han dut a terme
navegants pioners als quals agraim la seva col-laboraci6 i que ha
sintetitzat Esther Amice. Les experiéncies seleccionades sén molt

diverses, per0 totes tenen “anima” i mostren els esfor¢os que fan
diversos responsables escénics per integrar satisfactoriament els
publics en les seves propostes. En ’annex hi trobareu, a més, una
cronologia d’estudis sobre publics culturals ordenats per arees
geografiques per si voleu ampliar informacio.

Esperem que aquests tres nivells de contingut (el teoric, el técnic
i el practic) ajudin els lectors a prendre decisions adequades per
aconseguir els objectius que s’hagin proposat. També esperem
encetar amb la nostra aportacié un procés d’estudi i reflexié col-
lectiva que millori el coneixement sistematic i el desenvolupament
de publics en el sector de les arts escéniques.

Jaume Colomer
Sant Celoni, 12 de gener del 2009
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1] Creacié i
Wl Al desenvolupament
Els publics escénics de piblics
Els publics escénics

Abans hem apuntat que els publics escénics sén motiu de preocu-
pacié a tot PEstat per part de productors i programadors. Els
primers cada vegada troben més dificultats per donar sortida a les
seves produccions en un mercat saturat i altament competitiu. Els
segons no assoleixen els indexs d’ocupacié desitjats i consideren
insuficient la rendibilitat social de les fortes inversions realitzades
en infraestructures escéniques i en programacio.

El Plan General del Teatro, elaborat any 2007 per la Comisién
de Estudio de les associacions empresarials i professionals més
representatives de I’Estat, estableix com a prioritat el desenvolu-
pament de publics. EI PGT diu que la poca preséncia de I’activitat
teatral en els mitjans de comunicaci6 no afavoreix l'interés social
pel teatre. Considera que el sector teatral ha de desenvolupar acci-
ons de promocid i estar atent a les estratégies i técniques de mar-
queting cultural que s’apliquen satisfactoriament en altres sectors
per respondre de manera més professional a les necessitats de
promocio i captaci6 de publics.

Amb tot Pinteres pels publics escénics és recent. Fins no fa gaire
“el respectable public” només interessava en la mesura que era
capag de satisfer I’ego dels artistes que rebien les seves ovacions
dalt dels escenaris, o de satisfer les expectatives economiques dels
empresaris teatrals si la recaptacio era generosa. Hi havia publics
bons (els que es lliuraven incondicionalment a una ovacié final
que semblava no acabar) i publics dolents (els que s’amagaven
darrera una fredor emotiva inadmissible). El respectable (i desco-
negut public) era un ingredient abstracte d’una representacid
encara que Peter Brook proclami que els espectadors s6n una part
imprescindible en el fet escénic. La cultura escénica heretada s’ha
construit a partir dels creadors, i el piablic no ha estat més que “el
costat obscur de la sala”!.

Ara som plenament conscients que sense una bona gesti6 dels
publics escénics el sector no té futur. Si arribéssim a conéixer
raonablement les seves multiples i diverses expectactives tindriem
la clau que ens permetria fiangar el futur del sector.

! Titol d’un llibre emblematic de Lucina Jiménez que citarem més endavant. 11
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Un cop d'ull a les estadistiques

Les dades estadistiques? apunten que en aquest moment el 73% de
les sales escéniques de I’Estat espanyol amb programacid profes-
sional estable sén de titularitat puablica.

—Un 41,5% estan ubicades en municipis amb menys de 50 000

habitants (de les quals un 86% sén publiques i un 13% privades

sense anim de lucre).

—Un 17,5% en municipis entre 50 000 i 200 000 habitants (de

les quals un 84% s6n de titularitat publica i un 14% privades

sense anim de lucre).

—Un 14,1% en municipis entre 200 000 habitants i un mili6 (de

les quals un 46% s6n publiques, un 15% privades comercials i

un 39% privades sense anim de lucre).

— Un 16,9% en ciutats amb més d’un milié6 d’habitants (de les

quals un 40% so6n publiques, un 35% privades comercials, i un

25% privades sense anim de lucre).

En aquest panorama podem destacar que el 60% dels recintes
escénics son de titularitat municipal, funcionen com a centres
culturals de proximitat i son els principals responsables de la des-
centralitzacié geografica de activitat escénica a PEstat durant les
darreres décades. Cal tenir en compte que el 60% del total de
recintes han entrat en funcionament fa menys de tres décades i que
un ter¢ d’aquests ho han fet només en el quinquenni 1991-95.

Les ratios globals de programacié dels recintes escénics de I’Es-
tat durant el periode 2004-06° son les segiients:

— Cada sala ha programat una mitjana de 92 funcions i ha acon-

seguit una mitjana de 234 espectadors per funcio.

-De les funcions programades un 57,6% s6n produccions de

companyies de la propia CCAA, un 36,0% de la resta de l’estat

iun 6,4% produccions estrangeres.

— D’ocupaci6é mitjana de les sales ha estat del 56%

— La recaptacié mitjana de taquilla ha estat de 1 841,00 euros

per funcio i 8,27 euros per espectador.

Les dades ens diuen també que els ingressos de taquilla signifi-
quen el 22,8% del total d’ingressos dels recintes i que les aporta-
cions del titular representen de mitjana el 44,2%. La resta d’in-
gressos sOn majoritariament subvencions i alguns patrocinis.

Un 77,8% de les funcions han estat contractades en régim de cai-

2 Dades obtingudes d’un estudi realitzat per la Universitat de Barcelona sota
la direccié de Lluis Bonet per encarrec de La Red i presentat a Escenium
2008.

3 Segons el citat estudi de la UB.

xet, un 15,6% a taquilla i la resta amb un sistema mixt. El caixet
mitja ha estat aproximadament de 6 000 euros, amb moltes dife-
réncies segons el tipus de recinte (per sota de 5 000 euros de
mitjana en els recintes pablics de proximitat, per sobre de 19 000
euros en els publics de centralitat, per sota de 4 000 euros en els
privats sense anim de lucre, i per sobre dels 8 000 euros en els
privats comercials).

Les diferéncies per genere artistic son notables*: el teatre de text
ha tingut un caixet mitja de 5 300 euros, el teatre musical de
7 200 euros, la dansa classica de 5 100 euros, la dansa contempo-
rania de 3 900 euros, la dansa flamenca de 10 200 euros, i la
lirica de 17 700 euros.

Si aproximem la mirada per veure les diferéncies entre teatre,
dansa i lirica, observem notables diferéncies:

1. Durant P’any 2005 es van registrar a I’Estat espanyol les
seglients estadistiques en el teatre professional’:

— Un total de 39 970 representacions (un 62,4% finangades

només pels espectadors, un 17,0% subvencionades parcialment,

iun 20,6% totalment subvencionades).

—Un total de 10 327 717 espectadors (les CCAA amb més espec-

tadors van ser, per ordre: Madrid 30,7%, Catalunya 23,4%,

Valeéncia 9,6%, Andalusia 6,3%, Euskadi 6,2%, Castilla y Le6n

5,5%, Aragb 3,6%, Galicia 3,0%, i la resta sensiblement per

sota).

— Levolucié del nombre total d’espectadors del 2001 al 2005

manifesta una mitjana de creixement anual del 20%.

— La recaptaci6 total en aquest periode ha passat de 72 084 899

euros (2001) a 156 904 100 euros (2005), amb una mitjana

d’increment anual del 117%. Les CCAA amb més recaptaciod
han estat Madrid (amb el 48,2%), Catalunya (el 23,4%), Euska-

di (8,4%), Valéncia (4,8%) i Andalusia (3,9%).

2. Durant I'any 2005 es van registrar a I’Estat espanyol les
segiients estadistiques en la dansa professional®:

—Un total de 2 659 representacions (un 53,5% finangades només

pels espectadors, un 31,1% subvencionades parcialment, i un

15,5% totalment subvencionades).

—Un total de 1 132 252 espectadors (les CCAA amb més espec-

tadors van ser, per ordre: Andalusia 20,2%, Aragdé 19,1%,

Madrid 16,8%, Catalunya 10,0%).

— DLevolucié del nombre total d’espectadors del 2001 al 2005

manifesta una mitjana de creixement anual del 25%.

4 Segons dades de ’ODA de la Diputacié de Barcelona.
5 Anuari 2006 de la SGAE.
¢ Anuari 2006 de la SGAE.
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— La recaptaci6 total en aquest periode ha passat de 12 284 222

euros (2001) a 17 541 377 euros (2005), amb una mitjana d’in-

crement anual del 10,7%. Les CCAA amb més recaptacié han

estat Madrid (amb el 26,5%), Catalunya (el 24,8%), Andalusia

(11,7%) i Euskadi (el 7,1%).

3. Durant Pany 2005 es van registrar a Estat espanyol les
seglients estadistiques en la lirica’:

— Un total de 1 317 representacions professionals.

— Un total de 1 027 985 espectadors en les representacions pro-

fessionals (les CCAA amb més espectadors van ser, per ordre:

Catalunya 29,4%, Madrid 26,4%, Euskadi 10,3%, Valéncia

6,9%, Andalusia 5,4% i la resta sensiblement per sota).

— DLevolucié del nombre total d’espectadors del 2001 al 2005

manifesta una mitjana de creixement anual del 0,5%.

— La recaptacio total en aquest periode® ha passat de 28 218 859

euros (2001) a 37 857 861 euros (2005), amb una mitjana d’in-

crement anual del 8,5%. Les CCAA amb més recaptacié han

estat Catalunya (el 42,4%), Madrid (el 35,4%), Euskadi (6,8%),

Astuaries (el 3,9%) i Andalusia (3,7%).

Per tal de resumir i visualitzar el que ha estat Pevoluci6 dels
espectadors els darrers anys incloem algunes taules i grafics que
mostren ’evolucié global de les funcions, espectadors i recaptacié
1997-2008.

7 Anuari 2006 de la SGAE.
8 No disposem de dades desagregades de recaptacié entre lirica professional i
amateur.
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Grafic

Evolucié 1997-2005 dels principals indicadors d’activitat
en arts escéniques a Espanya
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Es obvi que el creixement del nombre d’espectadors ha estat
notable. La posada en funcionament de molts recintes i I'incre-
ment de I'oferta de funcions ho expliquen:

Grafic 2

Funcions ofertades a Espanya, 1997-2005

70 000

60 000

50 000
40 000
30 000
20 000

10 000

o
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Grafic 3

Any d’inici de posada en funcionament de recintes, festivals i unitats

de produccié a Espanya (Universitat de Barcelona, Escenium 2008)
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De les dades apuntades podem fer constar alguns fets significa-
tius:

1. Doferta escénica, que té una notable distribucié territorial a I’Es-
tat espanyol pel fet que gairebé la meitat dels recintes estan ubi-
cats en poblacions de menys de 50 000 habitants, es concentra
especialment en dues CCAA (entre Madrid i Catalunya s’obtenen
més de la meitat d’espectadors de ’Estat i gairebé tres quartes
parts de la recaptaci6 total). Les altres CCAA significatives pel
que fa a espectadors s6n Valéncia, Andalusia i Euskadi i, en un
segon nivell, Castella i Lled, Galicia i Arago.

2. La majoria de sales escéniques sén de titularitat pablica (un
73% del total, i un 86% en els municipis per sota de 200 000
habitants). P’explotacié de sales comercials sembla que no és via-
ble per sota d’aquest nivell de concentracié poblacional.

3. Locupacié de les sales és baixa (un 56% de mitjana).

4. Lexplotacié de les instal-lacions és de baixa intensitat: només es
fa de mitjana una representaci6 cada 4 dies.

5. El nombre d’espectadors per funcié és baix (237 de mitjana) i
Paportacié economica d’aquests és molt baixa (8,27 euros per
espectador i funcid), per la qual cosa la recaptacié de taquilla signi-
fica només un 30% del cost dels caixets.
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6. Hi ha un clar predomini del teatre sobre les altres disciplines
escéniques: les representacions de teatre signifiquen un 91% del
total de les ofertes, les de dansa un 6% i les de lirica un 3%.

7. Hi ha hagut un creixement molt elevat d’espectadors durant el
periode 2001-2005 (un 20% anual en teatre, un 25% en dansa)
tot i que en lirica ha estat només del 0,5%.

Les dades d’espectadors mostren un creixement espectacular
durant el periode 2001-2005. Les de les darreres temporades’, enca-
ra no publicades per la SGAE, mostren que la xifra total d’espec-
tadors continua creixent tot i que el ritme és més baix i marca una
tendéncia a I'estabilitzacié. A Barcelona, segons ADETCA, en 15
anys els teatres han vist triplicada P’assisténcia d’espectadors!?.

Cal analitzar aquestes dades en el context evolutiu del sector en
I’actual periode democratic que va comencar el 1979 amb les pri-
meres eleccions locals. La coincidéncia temporal de P’increment
d’espectadors amb la posada en funcionament de noves infraes-
tructures i I'inici d’ofertes escéniques estables en moltes poblaci-
ons fan pensar que es tracta d’un increment reactiu i conjuntural
més que no pas d’un procés intern de formacio i consolidacié de
publics. Per aix0, la tendéncia a Pestabilitzacié del nombre d’es-
pectadors mentre l'oferta continua creixent s’entén com un signe
clar de saturacié de mercat. La satisfaccié pel present que compar-
teixen la majoria de productors i programadors no estalvia una
certa preocupaci6 pel futur per la por d’haver tocat sostre.

1.2 |

Moment actual i tendéncies

El repte del sector de les arts escéniques a Espanya a partir dels
anys vuitanta ha estat desenvolupar-se com a sector professional. La
iniciativa privada i les politiques ptbliques han impulsat un crei-
xement intens basat en la creacié d’una xarxa territorial d’infra-
estructures escéniques satisfactories, una produccidé escénica
diversificada i de qualitat, el manteniment d’una programacio
estable a molts municipis i una vertebracié associativa primaria a
nivell autonomic i de PEstat.

Durant les ultimes décades s’ha produit a I’Estat espanyol un
cert “miracle escénic”. Després d’un llarg periode d’inactivitat a

° Dades en brut proporcionades per FAETEDA i La Red.

10 Durant la temporada 1992-1993, la primera que diposa d’estadistiques
fiables, van haver-hi 900 000 espectadors a la ciutat de Barcelona, i durant la
darrera temporada n’hi ha hagut 2 650 000, amb una mitjana del 59% d’ocu-
paci6 de les sales. L’emergencia d’una oferta de teatre musical mediatic ha sig-
nificat el darrer any I'increment de 400 000 espectadors. L'estimaci6 del total
d’espectadors a Catalunya la temporada 2007-08 és de 3 600 000.

causa de la dictadura, durant els anys seixanta va emergir un
teatre i una dansa independents que, més tard, han esdevingut
actives industries culturals gracies al suport incondicional de les
institucions publiques. En aquests moments a tota la geografia de
I’Estat hi ha una oferta escénica excel-lent en quantitat, qualitat i
diversitat.

Pero tot fa pensar que hem arribat a un final de cicle. A partir d’ara
el repte del sector no sera créixer sin6 consolidar-se. El cicle ante-
rior s’ha basat en el creixement de l'oferta i la riquesa creada
malauradament no s’ha invertit en guanyar mercat interior ni
exterior.

Si es confirma que ja hem tocat sostre el repte ara és aconseguir
que nous ciutadans incorporin el fet escénic en el seu sistema de
valors i en els seus habits de consum, encara que els joves creixin
en un entorn digital i audiovisual que no té gaire a veure amb
Poferta escénica presencial.

El model de desenvolupament basat en el creixement il-limitat de
Poferta que ha permés el “miracle escénic” dels darrers anys ha de
donar pas a un model de creixement sostenible basat en la gestié de
publics. Aquest model permetra canviar el sistema de financament
actual massa depenent dels pressupostos publics per un sistema de
financament més diversificat que doni major autonomia i solvén-
cia al sector per fer front als canvis i fluctuacions conjunturals.

Si el public forma part del fet escénic no pot ser vist només com
un consumidor a satisfer. La creaci6 de publics és només una ques-
ti6 de mercat? Volem espectadors critics i intel-ligents o aspirem
només a la massificacié? Volem omplir els recintes escénics o aju-
dar a gaudir d’experiéncies estétiques? Volem vendre entrades o
crear ciutadans amb interés pel fet escénic? Com podem aconse-
guir una interlocucié continua entre creadors i espectadors? Com
podem vincular més el fet escénic amb la vida quotidiana?

Les tendéncies internacionals dels publics escénics ens porten a
pensar sobre diversos factors comuns a tots els paisos desenvolu-
pats com son:

1. El predomini de la cultura light basada en el plaer immediat.

2. Lespectacularitzacié de la vida quotidiana i la massificaci6 dels
productes culturals.

3. La substituci6 dels espais tradicionals de la cultura per nous
espais informals i dessacralitzats.

4. El predomini d’una educacié instrumental i pragmatica que
s’oblida de formar la sensibilitat i els valors étics.

5. El disseny de politiques culturals que busquen el consum dels
ciutadans sense la seva participacié en la presa de decisions, etc.

Sabem que els publics no neixen siné que es fan, que cada projecte

CGla

Marqueting de

les arts escéniques.
Creaci6 i
desenvolupament
de publics

Els publics escénics

19



20

artistic ha de crear el seu ptblic i que el procés de creacié de publics
és un fenomen complex i a mig termini. Perd com hem d’encarar el
futur?

Alguns experts pensen que la solucié passa per I’aplicacié intel-
ligent de les estratégies que proposa el marqueting. Altres pensen
que aquest model sostenible de gestié de publics ha d’anar més
enlla de la simple gesti6 de mercat i ha de trobar noves maneres
d’aconseguir I’encontre emotiu entre publics i creadors en un moén
digital i globalitzat. També n’hi ha que pensen que les arts escéni-
ques sempre tindran inevitablement un public reduit, tal com passa
amb totes les practiques d’alta cultura, i que la massificacié no és
un bon cami. Hauriem d’analitzar els arguments que justifiquen
cada perspectiva.

13
El cami del marqueting

Si volem conéixer els nostres publics tenim a ’abast un instrument
poder6s: el marqueting. Com a ciéncia dels mercats ens permetra
coneixer els nostres publics reals i els interessos i barreres dels
publics potencials. La informacié és la matéria primera amb la qual
hem d’operar. Com aconseguir-la? Com explotar-la? Com basar
les nostres decisions en informacié objectiva del mercat? Pero el
marqueting és, sobretot, una metodologia que ens permet prendre
les decisions més adequades. Com a ciéncia dels intercanvis satis-
factoris ens aportara eines per aproximar els creadors i els seus
publics, per generar climes de confianga, per establir una relacié
satisfactoria.

El sector de la cultura ha rebutjat tradicionalment el marqueting per-
que sempre I’ha considerat un factor de banalitzacié de la practica
cultural. Robert Muro, en un article recent!'!, defensa la necessitat
de superar Pempobridora idea del marqueting com instrument de
pressié o intimidacié que només serveix els interessos economics
dels oferents for¢ant a abandonar la perspectiva artistica dels
projectes escénics. El sector de les arts escéniques ha de superar el
reduccionisme del marqueting concebut com a publicitat enganyo-
sa. Hem d’estar convenguts que el marqueting és la disciplina que
millor ens permet identificar publics potencials i neutralitzar les
barreres que sovint impedeixen el consum.

Un dia algu va preguntar a Frangois Colbert!” si el marqueting
podia ajudar a crear nous publics i aquest li va contestar de mane-

1 Article publicat en la revista El Espectdculo Teatral 'any 2008.
12 Ponéncia inaugural de Francois Colbert a FIBES de Sevilla el dia 19 de
novembre del 2008 amb motiu de la inauguracié de Mercartes 2008.

ra contundent que no. El marqueting, com a ciéncia del mercat,
ens permetra conéixer la composicid i interessos dels puiblics esce-
nics i ens ajudara a definir estratégies que afavoreixin intercanvis
satisfactoris. Perd no podra afavorir intercanvis si no hi ha interés
previ per les dues parts. Linterés per les arts escéniques és, de fet,
la pedra filosofal del desenvolupament de publics.

Pero, més enlla del marqueting hem de ser capacos de reconstru-
ir cadenes socials de transmissié de valors que no estiguin subjectes
als interessos economics de les grans multinacionals. Quan no hi
ha interés el marqueting no pot resoldre gaire coses. Quines son
les cadenes actuals de transmissié de valors per les que hem
d’apostar amb l’objectiu de promoure 'interes per les arts escéni-
ques? Els autors consideren que n’hi ha dues de fonamentals: els
mitjans de comunicacié publics i Peducacié.

La pedagogia activa, basada en els interessos com a motor d’apre-
nentatge, s’ha implicat a fons en Pestudi d’estratégies de creacid
d’interes. La literatura pedagogica compta amb notables aportaci-
ons que poden ser de gran utilitat per incloure les practiques escéni-
ques en el sistema personal de valors.!? Tot i que la reflexié pedago-
gica contemporania habitualment és ignorada i menystinguda pel
sector cultural, considerem que és el cami més important per crear
i desenvolupar interés per les arts escéniques. Només té un incon-
venient: els seus efectes es noten a mitja o llarg termini, i aixo exclou
moltes vegades les estratégies educatives de 'immediatisme de les
politiques culturals. Aniria bé que, d’'una vegada per sempre, ens
convencéssim que, tot i que son sistemes diferenciats, les politiques
educatives i les politiques culturals han d’anar coordinades.

Els mitjans de comunicacié piblics son l’altre gran instrument
perqué tenen una gran capacitat de crear valors de context. Els
mitjans de comunicacid, en general, son cadenes privilegiades de
transmissio de valors, i els mitjans ptblics han de servir I'interes
public més enlla de la lluita per I'audiéncia. Una cosa és cercar
Poptimitzacié dels recursos que s’hi destinen i una altra lliurar-se
a la lluita pel mercat com un mitja privat. Sovint els mitjans de
comunicacié publics no estan al servei de les politiques culturals
dels seus titulars. Des del punt de vista de creacié d’interés per les

13 En el segle xx s’ha desenvolupat I’Escola Activa i la Pedagogia Experimental
posant en practica métodes i sistemes que han mostrat la seva eficacia com el
metode global de Decroly, els principis de desenvolupament biopsicologic de
Montessori, l’escola del treball de Kerschensteiner, el métode de projectes de
Kilpatrick, el pla Dalton de Parkhurst, el sisterma Winnetka de Washburne, el
métode de treball en grups de Cousinet, el pla Jena de Petersen, les escoles
Waldorf de Steiner i les tecniques de I’escola moderna de Freinet, entre d’altres.
El desenvolupament de I’escola activa s’ha basat en les recerques de Piaget i
Wallon en el camp de la psicologia del desenvolupament personal.
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arts esceéniques els mitjans de comunicaci6 publics complementen
les estrateégies educatives perqueé els seus efectes son a curt termini
i es basen en els processos d’assimilacié ciutadana dels valors de
context. Si els mitjans de comunicaci6 incrementen el valor social
de les arts escéniques, l'interés creixent portara a increment de la
demanda i permetra que una part del no public accedeixi per
primera vegada a una experiéncia escénica i trenqui el tabd de
l’avorriment, I’esforg i el tedi que s’associa a la practica cultural.

14|
La separacid entre publics i creadors

Lantropologa Lucina Jiménez'* argumenta que I’allunyament dels
publics és resultat d’un desencontre entre la creacié i Pexperiéncia
quotidiana. Diu que la crisi de publics pot respondre a diverses
raons:

1. La crisi economica i la reducci6 general del consum.

2. La poca qualitat dels espectacles oferts.

3. La modificaci6 dels gustos escénics.

4. La competencia insuperable del cinema i la televisio.

5. El desconeixement i la construcci6 erronia de la idea de public
que fan els creadors.

Jiménez diu que cal centrar els esfor¢os en trobar la manera de
produir en els ciutadans una sensibilitat que els permeti gaudir de les
emocions escéniques que ofereixen els actors en una representacio,
i per aix0 cal que els creadors i productors coneguin millor els
seus publics i els incorporin en el procés d’elaboraci6 de propostes
esceniques.

Es pregunta per quin motiu no va més gent al teatre i perque
aquest no aconsegueix incrustar-se en les entranyes de la societat
que li déna vida. Creu que el pablic escénic és el gran desconegut
o, encara millor, el gran imaginat des de la propia biografia i
ficcio del creador. No aposta pel marqueting o la publicitat sind
per la capacitat de produir en els ciutadans la sensibilitat que els
pemeti gaudir del fet escénic. I per aix0 és necessari que els crea-
dors i productors coneguin millor els seus publics i els incorporin
des de P’inici del procés d’elaboracié de propostes escéniques.

El desencontre que apunta Jiménez també es fa patent en un
estudi que va dur a terme el CIMEC! per encarrec del Departa-

4 Lucina Jiménez és antropdloga. Ha participat en diversos estudis i ha escrit
diversos llibres i articles entre els quals destaca Teatro y piblicos. El lado oscu-
ro de la sala. Ed. Escenologia, México 2000.

15 CIMEC (Fundacién Autor, novembre 2006): L'oferta cultural i d’oci a
Catalunya. Departament de Cultura i Mitjans de Comunicaci6. Generalitat de
Catalunya.

ment de Cultura de la Generalitat de Catalunya sobre I'oferta
cultural i d’oci a Catalunya. En les conclusions diu que “En ter-
mes generals es detecta que les activitats més relacionades amb
’oci i ’esbarjo (evasi6) desperten un interés més elevat i generalit-
zat que les activitats culturals propiament dites. La cultura, avui dia,
no es viu com una forma d’oci, no és un entreteniment, no és esbar-
jo. L’oci i Pesbarjo responen a la necessitat de desconnexio de la
realitat quotidiana (sense complicacid, no pensar, sense esforg,
facilitat, comoditat, immediatesa i, sobretot, component lidic).
En aquest sentit, en molts casos, la critica a la debilitat de ’oferta
d’activitats culturals en certs municipis es perfila en gran mesura
com una justificacié de la propia manca d’interés o la propia
“apatia cultural”. Aixi, cal destacar que, exceptuant alguns casos
particulars, sovint no existeix un clar interés en la cultura per
cultura. Una activitat cultural, com ara assistir a una obra de
teatre, es perfila com una excusa per a un acte social/de trobada
i de relacié amb els altres (exemple: anar al teatre implica també
sortir a sopar o a prendre quelcom abans o després de la represen-
tacio). Les activitats més culturals sovint presenten un atractiu
bastant baix i resulten poc mobilitzadores (especialment entre els
més joves). El terme “CULTURA?” i tot el que s’hi vinculi a priori
es relaciona amb avorriment, amb quelcom d’estatic i seridés que
requereix cert esforg i certa concentracié. L'actual concepcid de
CULTURA s’enfronta a la tendéncia actual de cerca de diverti-
ment, facilitat/immediatesa i evasié de Iactivitat quotidiana (la
feina, lestrés, els problemes i les preocupacions diaries, etc.)”.
En un estudi realitzat a la CCAA d’Aragd de I’any 2007 sobre
els habits de consum de les arts escéniques i musica a la comuni-
tat'®, els enquestats valoren amb una mitjana de 5,6 el seu interes
pel teatre (les altres arts escéniques tenen un interés més baix). Un
36,6% diuen que van a veure un espectacle com a minim un cop
a Pany (majoritariament en parella) amb una satisfaccié mitjana
de 8 sobre 10, i gairebé un 60% dels enquestats diuen que no hi
van perqué no els interessa o perqué no tenen temps (que és una
altra manera de dir que no els interessa). A banda de les dades
estadistiques, que coincideixen en general amb les d’altres recer-
ques realitzades, I'estudi coincideix amb Panterior en concloure
que “en general les arts escéniques i musicals sén percebudes com
activitats tedioses, avorrides, formals, serioses, massa llargues, dificils
d’entendre” en contra del temps lliure que és percebut com un

16 Habitos de consumo de las artes escénicas y miisica en la Comunidad
Auténoma de Aragon. Dpto. de Educacion, Cultura y Deporte del Gobierno de
Aragén. Fundacion Autor. Jornadas técnicas sobre artes escénicas en Aragdn.
Zaragoza, 18 de diciembre de 2007.
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espai temporal lidic bolcat en el gaudi (sobretot per part dels
joves que son els més clars representants de la concepci6 hedonis-
ta de la vida). L’oci i la cultura sén percebuts com dos universos
dissociats i, en certa manera, en competéncia. Sembla que en la
nostra societat globalitzada I’oci digital esta guanyant, de moment,
la batalla del temps lliure.

Amb tot, en aquest i altres estudis es constata una certa contra-
dicci6 entre alt valor que assignen la majoria de ciutadans a les
practiques artistiques per la seva contribuci6 al procés de desen-
volupament personal i el baix interés que tenen en participar-hi (a
vegades dissimulat adduint falta de temps o altres impediments).
Que ha portat al desinterés general per les arts escéniques? Es
possible que les cadenes tradicionals de transmissié de valors (la
familia i el sistema educatiu) perdin terreny davant d’altres factors
ambientals com els mitjans de comunicacié i les noves tecnologies
digitals? Potser els creadors i productors escénics caminen per
universos diferents que els espectadors?

José Sanchis Sinistierra'’, prestigios dramaturg i director d’escena,
diu que no li preocupen les estadistiques que mostren el caracter
minoritari del consum escénic. Diu que en la cultura mediatica
actual el teatre no pot ser un espectacle de masses ni convocar
multituds. Enfront de la preocupacié quantitativa general ens ha
d’importar més la qualitat. I la qualitat va associada als petits
formats i a la proximitat dels petits recintes. Pensa que les institu-
cions han caigut en el parany de la cultura faraonica i en el teatre
de les grans superficies. Pensa que el punt de mira de moltes poli-
tiques culturals és, erroniament, Disneyland i que cal prendre el
cami contrari: el de Papropament al public.

15
Un public, inevitablement, minoritari

Francois Colbert diu que hi ha dues menes d’art: el que podem
denominar gran art i Part popular. El primer requereix una certa
capacitat de descodificaci6 que cal aprendre i per aix0 el perfil del
consumidor de gran art és el de persones amb estudis superiors
que no sobrepassen el 20% de la poblaci6®®.

7 Entrevista realitzada el 16/04/2000 a Santa Cruz de Tenerife i publicada pel
diari El Dia Digital.

18 Colbert no fa costat a les concepcions elitistes tradicionals sind que consta-
ta que les expressions artistiques més elaborades i prestigiades tenen una major
dificultat de descodificacié perqué sén més complexes, que la seva descodifica-
ci6 només s’aconsegueix amb els aprenentatges que van lligats als estudis supe-
riors (i als contextos de vida de les persones que els tenen) i que aquestes repre-
senten un 20% de la poblaci6 en la majoria de paisos desenvolupats.

Pensa que actualment als paisos desenvolupats hi ha una situacié
de sobreoferta artistica i de saturacié de mercat. L'oferta i el con-
sum d’art han crescut molt els darrers quaranta anys per diversos
motius: increment de la natalitat després de la segona guerra
mundial, Pincrement dels salaris i del poder adquisitiu, I’incre-
ment de temps lliure, 'increment de persones que accedeixen a
estudis superiors i, sobretot, la major preséncia i participacid
laboral i social de les dones i la seva elecci6 de I'art com a practi-
ca principal d’oci.

El mercat de P’art esta saturat perqué s’han estabilitzat els fac-
tors de consum i 'oferta continua creixent. Es evident que si no
hi ha oferta no pot haver-hi demanda, perd també ho és que
l’oferta no genera demanda. Hi ha un public objectiu, un sostre de
mercat. Si el gran art vol atreure les masses baixant el nivell de
complexitat té el risc de perdre el seu prestigi i, de passada, el seu
public objectiu.

Pierre Bourdieu'’, després d’ingents estudis de publics, va con-
cloure que la necessitat cultural s’aprén en I'etapa de socialitzacié
primaria quan les persones construeixen el seu paisatge personal
(els seus sons, les seves olors, les seves imatges, les seves sensaci-
ons plaents i temudes...) i que el sistema educatiu alimenta i
desenvolupa aquesta necessitat. Altres autors defensen que I’edu-
caci6, a més d’alimentar el sistema personal de valors construit en
la socialitzacié primaria, és I"inic instrument per transformar-los
i ampliar-los en benefici dels propis subjectes educatius.

Colbert proposa centrar els esforcos en la gestié dels puablics
objectiu de cada proposta artistica aplicant un model especific de
marqueting cultural i abandonar el concepte de “no publics” per-
que pensa que no té sentit.

1.6 |

Crear comunitats d’espectadors

Un dia ’amic Joan Morros va presentar al Master oficial de Gestio
Cultural de la UB l'experiéncia teatral de la ciutat de Manresa a
partir de l'associaci6 El Galliner i del Teatre Kursaal?’. En Joan va
descriure el miracle escénic de Manresa, una ciutat amb 75 000
habitants que s’ha convertit en un dels municipis de Catalunya
amb un index més elevat de consum cultural. La historia del Kur-
saal és una historia d’amor, com les de quasi totes les coses que
funcionen. Fa tretze anys el Kursaal, construit el 1927 amb 2 500

¥ Pierre Bourdieu. El amor al arte: los museos europeos y su piblico. Ed.
Paidés, Barcelona 2003.
20 ’experiéncia esta ressenyada en el capitol 6 d’aquest llibre.
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localitats, estava tancat i quasi en runes. Un grup de ciutadans
proactius van proposar a I'ajuntament la seva rehabilitacié. Van
constituir una associacié cultural (El Galliner) per promoure la
rehabilitacié i gestionar la programaci6 i la comunicacié. El seu
projecte era crear una dinamica de participacié ciutadana seguint
els postulats de la defenestrada animacié sociocultural a partir
del repte col-lectiu de recuperar el teatre.

Una jornada de portes obertes va ser ’excusa per contagiar un
grup nombros de ciutadans de la necessitat de recuperar aquell
espai escenic. La proposta era concreta i sorprenent: que cada
persona comprés una entrada per a la funcié inaugural que es
faria 10 anys més tard! El preu de I’entrada era una aportacié per
al finangament de la reforma, era un compromis de patrocini. El
nou Kursaal es va posar en marxa i ’equip de El galliner va dis-
senyar una estratégia de comunicaci6 basada en la complicitat.

Dany passat es va inaugurar. La funcié inaugural va ser molt
emotiva. L’ajuntament va crear una societat mercantil per a la
seva gestié (Manresana d’Equipaments Escenics, SL) pero la pro-
gramacié i comunicacié és responsabilitat de El Galliner, una
entitat sense anim de lucre en la qual no cobra ningu per la seva
dedicacio. El Kursaal té vocacio de ser el teatre de referéncia de la
Catalunya central amb una elevada capacitat de programacié i un
index d’ocupacié molt superior a la mitjana. Hi ha una activitat
frenética per aconseguir nous publics. El secret és la comunicacio
relacional amb els espectadors i el compromis d’aconseguir sem-
pre la seva plena satisfaccié. Les claus de I’exit, segons els seus
responsables, son tres: la programacio, el servei i la comunicacié.
Un detall: abans de cada funci6 un presentador informa els espec-
tadors dels proxims espectacles i els motius de la seva eleccid, i
demana la seva opini6 per a futures programacions. En la base de
tot hi ha la convicci6 de El Galliner que la participaci6 ciutadana
no és una estética politica siné un procés real de presa de decisi-
ons col-lectives per fer front als reptes comuns.

El Galliner ha sabut convertir els ciutadans de Manresa en
espectadors proactius i en patrocinadors de la programacié local.
Després d’haver recuperat el teatre el nou repte és financar una
programacié de qualitat. Han aconseguit passar del concepte
d’espectador individual al de comunitat d’espectadors. Després els
han convengut que la programacié només sera de qualitat si ells
la gestionen i financen. El repte de la comunitat d’espectadors és
aconseguir una alta ocupacio i aixo fa que cada espectador esde-
vingui comunicador i prescriptor permanent de la programacio
del Kursaal, tenint en compte que la comunicacié horitzontal és
la més efectiva de totes.

A Manresa la comunitat d’espectadors també decideix la pro-
gramacio. Aixo no significa la mort del programador siné un
canvi de posicionament: ja no és el funcionari a sou de I’ajunta-
ment supeditat a la cojuntura politica siné el lider de la comunitat
d’espectadors que actua de mediador entre el titular, els ptblics i
Poferta del mercat.

Dexperiéncia de El Galliner ens diu que tal volta la bona gestio
de publics consisteix en promoure la seva participacié en la progra-
macié i gestié de I'oferta escénica, deixar de considerar-los recep-
tors i ratificar el seu rol de subjectes actius del fet escénic.

171
Consideracié final

A partir dels temes apuntats podem considerar que si el sector de
les arts escéniques vol resoldre satisfactoriament el deficit de
publics que percep ha de treballar en quatre direccions:

a. Coneixer millor els publics escénics, ja que el seu desconeixe-
ment és la causa de moltes decisions erronies. Cal generar conei-
xement sobre el seu perfil, el seu context de vida, els seus interes-
s0s, les dificultats que té per accedir a l'oferta...

b. Apostar pel marqueting per optimitzar la gestié dels publics actu-
als. El model de marqueting cultural que proposa Frangois Col-
bert és un programa d’actuacié que ens permetra afavorir més
intercanvis i vincular més els publics actuals.

c. Promoure la participacié activa dels publics en la programacio i
gestié de Poferta escénica i crear progressivament comunitats d’es-
pectadors.

d. Crear nous publics, ja sigui desvetllant interés per les arts esce-
niques a través de la pedagogia i els mitjans de comunicacid, ja
sigui promovent primeres experiéncies a espectadors potencials
que fins ara no han tingut ocasi6 de gaudir d’una experiéncia
escenica.

Totes aquestes consideracions formen ’humus d’aquest llibre i
marquen DPitinerari dels capitols que segueixen. Hem optat per un
enfocament que combina tres nivells: la reflexi6 teorica, les apor-
tacions técniques i el relat de bones practiques.
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El marqueting en la gestié escenica

“El marqueting és un procés social a través del qual grups i indi-
vidus aconsegueixen el que necessiten i desitgen mitjangant la
creacid, oferta i lliure intercanvi de productes i serveis que altres
valoren.” Philip Kotler

“Es pot suposar que sempre sera necessari vendre, pero ’objectiu
del marqueting és aconseguir que la venda sigui una conseqiiencia
logica. L'objectiu del marqueting consisteix en conéixer i com-
prendre tan bé al consumidor que el producte o el servei s’ajusti
perfectament a les seves necessitats i, per tant, es vengui per si
mateix. En una situacié ideal, el marqueting ha de desembocar en
un consumidor que esta disposat a comprar.” Peter Drucker

“El marqueting de les empreses culturals és I’art d’identificar els
segments de mercat susceptibles d’interessar-se pel producte,
ajustant a aquest les variables de la composicié6 comercial —el
preu, la distribuci6 i la promocié— per tal de posar el producte
en contacte amb un nombre suficient de consumidors i, d’aquesta
manera, aconseguir els objectius corresponents a la missi6 de
I’empresa.” Frangois Colbert

El marqueting no es va comengar a utilitzar de forma organitzada
a les empreses de productes de gran consum del nostre pafs fins
ben entrada la década dels 80. Tenint en compte que aquests son
el tipus de producte que més facilment s’adapten a la visi6 tradici-
onal del marqueting no sorprén que sectors que d’entrada li son
més aliens, com el moén de la cultura, estiguin encara en aquests
moments en un procés incipient de professionalitzacié en aquest i
en molts altres ambits de la gestio.

De fet, el marqueting es basa en la gestid i en la correcta presa
de decisions. Una organitzaci6 orientada al marqueting és aquella
que fonamenta les seves decisions en dades objectives, estructura
de forma organitzada la posada en marxa dels seus projectes i
n’avalua els resultats de tal manera que permeti aprendre dels
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errors. A data d’avui, cap d’aquests tres punts es compleix de forma
consecutiva en la majoria de les institucions i empreses del sector
cultural, especialment en P’art en viu.

Les preguntes, en aquest punt, esdevenen obvies. Per qué el mén
de I’art en viu no s’ha interessat més per la creaci6 i captacio de
public? Per qué els diversos sectors culturals no han invertit més
recursos en I'analisi de les decisions que s’estaven prenent i en els
processos de presa de decisié? La resposta no és massa complica-
da: el sistema ha anat funcionant per si mateix i no ha estat neces-
sari innovar per a sobreviure.

En la gesti6 cultural, instint substitueix en la majoria dels casos
les tecniques professionals de presa de decisions. I seria injust no
admetre que és el mateix instint i la capacitat emprenedora el que
ha permes que els sectors culturals del pais assolissin éxits impor-
tants. Perd aquest estil de gestio requereix d’un entorn de mercat
definit per una oferta limitada quantitativament i per un entorn
comunicatiu tancat i unidireccional. I aquests entorns fa temps
que han comengat el seu procés de desaparicio.

En Part en viu ens trobem actualment amb una oferta cada vega-
da més amplia en tots els sentits. Una oferta que es multiplica si
es tenen en compte les competéncies substitutives en 'ambit de
Poci i Pentreteniment. Aquest fet provoca una fragmentacié cada
vegada més gran dels publics que busquen la proposta d’oci que
s’ajusta més als seus interessos. El public cada vegada esta millor
format i més preparat per a escollir.

Al mateix temps que creix l'oferta de forma espectacular, els
mitjans de comunicacié deixen de tenir el pes especific que
havien tingut per entrar en una etapa que canviara el model
comunicatiu que ha marcat la segona meitat del segle xx. Tot i
que els grans mitjans de comunicacié tradicionals continuaran
existint, la seva capacitat d’arribar a una audiéncia massiva es
veu retallada cada vegada més. Les campanyes tradicionals de
comunicacié i publicitat deixen de ser efectives perque les audi-
éncies també aqui es fragmenten. La comunicacié esdevé més
complexa.

Tota aquesta situacié de canvi implica, de totes maneres, una
gran oportunitat per a tots els agents culturals. Els pressupostos
relatius a les arees implicades en el marqueting mai han estat
importants. Ara, les inversions poden optimitzar-se i ajustar-se a
les capacitats reals del sector cultural gracies a Paugment de la
capacitat de controlar de forma senzilla processos que fins fa poc
requerien de grans estructures. Arribar al public objectiu és, en
contra del que pugui semblar, més facil i més barat. Perd per acon-
seguir-ho cal utilitzar coneixements i eines professionals.

Dinstint sempre quedara en el mén de la cultura (com en la
majoria dels sectors econdmics) com I’embrié que posa en marxa
projectes i idees; pero a partir d’aquest punt, la posada en marxa
real d’aquests s’ha de d’inscriure dins de criteris professionals si es
vol garantir la consecuci6 dels objectius.

2. |

Marqueting és professionalitzacié

El marqueting és una ciéncia que inclou tot el procés de creacié
d’un producte i el segueix fins a la seva arribada al consumidor
final. Aquest producte pot ser, entre moltes altres opcions, un
producte de consum massiu, una opci6 ideologica o una proposta
cultural.

Les técniques del marqueting modern permeten controlar tots
els processos de presa de decisions de la forma més professional
i objectiva possible. Aquesta és una ciéncia que neix fonamenta-
da en els productes de gran consum i segurament és en aquest
ambit on ha demostrat la seva maxima efectivitat. Pero aixo no
implica que es puguin aplicar les seves teories i técniques per
millorar de forma espectacular el resultat de qualsevol tipus de
projecte.

Dins el mén de la cultura ens trobarem treballant la majoria de
vegades en el que s'anomena marqueting d’experiéncies, el qual es
centra en un combinat de diversos béns i serveis que es poden
crear, organitzar i vendre com a experiéncies.

En 'ambit cultural, on la subjectivitat marcada per creativitat
artistica defineix molt sovint el producte, es fa especialment
imprescindible poder garantir que, com a minim, s’han analitzat
totes les parts del procés i que s’ha garantit una presa de decisions
logica, objectiva i professional en tots els ambits.

Es evident que practicament mai ens trobarem amb férmules
matematiques que ens aportin resultats exactes. Aplicar totes les
técniques que el marqueting posa al nostre abast no garanteix
I’éxit. La gran quantitat d’elements que entren en joc en la presa
de decisions pot conduir a decisions erronies. Pero treballar amb
un sistema clar permet poder detectar aquests errors, corregir-los
immediatament o evitar tornar-los a cometre en situacions simi-
lars de cara al futur.

La investigacid prévia a la posada en marxa de qualsevol procés
i Panalisi posterior a la seva finalitzacié esdevenen absolutament
fonamentals per a la professionalitzacié. Saber quina és la situacié
actual i quin paper s’hi juga és clau per prendre les decisions
encertades.
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2.2

Marqueting és planificacio

Planificar implica un procés d’organitzacid, creacié i manteni-
ment d’un pla, al mateix temps que implica un procés psicologic
de pensar sobre les accions necessaries per assolir un objectiu
concret. Planificar implica fer previsions de futur i, al mateix
temps, preparar diversos tipus de situaci6é probables i les possibles
reaccions que s’hi poden aplicar.

Un pla pot jugar el paper vital de reconéixer oportunitats o evi-
tar errors. Preparar un pla correcte és essencial perqué ens permet
dirigir, sigui quin sigui el volum del projecte, de forma més clara
i senzilla. El procés de reflexié i la despesa en temps que implica
es veu de sobra compensada per Pefectivitat professional que ens
permet mantenir.

De vegades, el més evident és el que s’acaba portant a terme en
menys ocasions. Una planificaci6 ben realitzada ens permet actu-
ar amb la maxima professionalitat i estalviar temps.

Planificar ajuda a fer previsions sobre el futur i fa que aquest
futur es faci visible fins a cert punt. Planificar ens permet unir la
situaci6 actual amb la situaci6 a la que s’espera arribar. Planificar
és mirar cap al futur.

23]
Captar i gestionar bé la informacié

Com es fa evident quan s’analitzen els processos d’elaboracié d’un
pla de marqueting, la captaci6 i gesti6 de la informacié és absolu-
tament necessaria. Gestionar bé la informacié ens ajuda a prendre
les decisions correctes.

El sistema d’informacié de marqueting (SIM) és el conjunt de
persones, equips i procediments dissenyats per a recollir, classifi-
car, analitzar, valorar i distribuir a temps la informacié demanda-
da pels gestors de marqueting. El SIM s’ha d’adaptar al volum
dels projectes que ens plantegem. Evidentment el SIM d’una
empresa multinacional amb centenars de productes no tindra res
a veure amb el que requereix una empresa petita o mitjana amb
només un producte al mercat. Es per aixo que cal establir el que
s’anomena sistema d’intel-ligéncia de marqueting, que no és més
que el conjunt de fonts i processos utilitzats per a obtenir infor-
maci6 sobre els esdeveniments més rellevants que succeeixen a
I’entorn del marqueting de ’empresa.

Segurament que, sense saber-ho, tenim al nostre abast molta més
informaci6 rellevant del que ens imaginem. El més interessant és

poder aprendre a gestionar aquesta informaci6 de la forma més
practica i ttil possible, seleccionant alguns referents, i seguir-los
de forma periodica.

Un sistema generalista d’informacié de marqueting es pot prove-
ir d’origens diversos. Amb tot, els més habituals sén:

1. Fonts internes. L’equip més proxim i les dades recollides per
Pexperiéncia dels seus membres és una font importantissima d’in-
formacié rellevant. Dur un bon control de la gestié i, per exemple,
de I’evolucié de vendes permet elaborar projeccions futures i ana-
litzar errors per no tornar a cometre’ls.

2. Publicacions d’institucions publiques. Les publicacions realitza-
des per part de les institucions ptbliques sobre ambits concrets de
mercat o sectors economics tenen el rigor suficient com per ser
considerades importants. El problema basic d’aquestes publicaci-
ons és que laparicié de les dades sovint s’allarga massa des de la
seva captacio invalidant-les en certa mesura.

3. Mitjans de comunicacié i publicacions. La subscripcid i el segui-
ment dels mitjans de comunicacié generalistes i especialitzats
déna informacié suficientment actualitzada com per a analitzar
les tendéncies que poden afectar el nostre projecte.

4. Dades comercials i de mercat. Es tracta en molts casos de dades
facilitades per les associacions sectorials, cambres de comer¢ o
entitats financeres. S6n dades basicament econdmiques que per-
meten ajustar els objectius financers i el business plan a la realitat
del mercat en cada moment.

Les fonts generals ens poden proveir d’informacié suficient com
per a I'analisi dels entorns i les seves tendéncies. De totes maneres,
sovint sorgeix la necessitat de conéixer de forma més concreta
algunes de les caracteristiques del nostre producte i la seva possi-
ble acceptaci6 al mercat. Més enlla de les empreses especialitza-
des, un equip de marqueting amb coneixements basics d’estadisti-
ca pot elaborar un procés d’investigacié de marqueting en els
segiients passos:

— Definir el problema i els objectius de la investigaci6

— Desenvolupament del pla d’investigacid

- Recollida d’informacié (qualitatives, quantitatives)

— Analisi de la informacid

— Presentacio de resultats

24|
Producte versus consumidor

El consumidor és el rei en el marqueting del segle xx1. Sempre ho
ha estat, pero avui ho és més que mai a causa de la hiperfragmen-
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tacié de Pentorn comunicatiu. Els gustos del consumidor, les seves
preferéncies, les seves tendencies decideixen com han de ser els
productes. Una de les estratégies fonamentals del marqueting de
productes de gran consum és analitzar el mercat a la recerca de
demanda latent per tal de crear productes que satisfacin les neces-
sitats de certs sectors de consumidors. Al mateix temps, és dificil
plantejar-se el llancament de qualsevol producte al mercat sense
haver realitzat estudis previs sobre la seva acceptacié i les seves
possibilitats d’éxit.

Aquest fet col-lideix frontalment amb la visié6 romantica de la
creaci6 artistica en la qual la creativitat d’una persona o d’un grup
origina un producte artistic que més endavant és acceptat i consu-
mit pel public. En la visi6 tradicional del mén de la cultura Partis-
ta és el centre, P’eix a partir del qual giren la resta d’elements. Quan
la cultura comenga a esdevenir industria, Partista perd la seva
centralitat per0 no en queda massa lluny i, a més, s’hi afegeix la
figura de I'empresari-visionari-emprenedor que té el seu interior
una gran dosi de gestio a Pestil artistic. Només en sectors culturals
altament professionalitzats i amb un volum de negoci molt impor-
tant s’ha realitzat el pas cap a la plena industrialitzacié seguint
processos practicament iguals als dels productes de gran consum.

Quina és la posicid correcta? Es perd lesséncia de la creacio
artistica si s’aprofundeix excessivament en P’ambit industrial?
Aquest és el gran dilema, la gran dicotomia del marqueting cultu-
ral. T segurament és una dualitat amb la qual haura de conviure
sempre. El sector cultural de les arts esceéniques té agents més ori-
entats cap al public i agents més orientats cap a la creaci6. I hi ha
d’haver espai per a tots dos. Pero el que és important tenir en
compte és que, fins i tot els ambits més centrats en el creador i, per
tant, més allunyats de les dinamiques del mercat, aplicar alguns
dels pilar basics del marqueting pot contribuir a millorar ostensi-
blement els resultats economics i a augmentar la demanda.

Definir la situacié amb la qual ens trobem en cada moment pot
ajudar a ubicar-nos de forma practica a ’hora d’abordar un pla de
marqueting. En general, es distingeixen sis possibles estats de la
demanda:

1. Demanda negativa. Un producte que no només no és demanat
pel part del consumidor, siné que és pablicament rebutjat.

2. Demanda inexistent. Quan el producte no té un public objectiu
al qual dirigir-se perqué aquest no existeix. Es possible que es
pugui deixar ’estat de demanda inexistent si es creen els mecanis-
mes necessaris basicament de comunicacié. Tot i aix0, sempre
resultara un procés costos.

3. Demanda latent. Aquell producte que és desitjat per un grup de

consumidors i no troba la seva resposta en el mercat. Es essencial
tenir un bon sistema d’informacié per a detectar demandes
latents, ja que una vegada identificades, la ubicaci6 del producte
al mercat i la seva posada en funcionament resulta relativament
facil.

4. Demanda en davallada. El producte que ha viscut moments
d’exit i que, per les raons que sigui, esta en un procés de finalitza-
ci6 a causa de ’esgotament del consumidor.

5. Demanda irregular. El producte que no té una demanda cons-
tant tot i que aquesta existeix de forma evident. La demanda pot
ser irregular absoluta, sense patrons de comportament, o estacio-
nal, permetent preveure quines son les époques de més i de menys
demanda per part dels consumidors.

6. Demanda completa. La situacié ideal d’un producte en qué
troba resposta immediata en els consumidors de forma completa.

En la majoria dels casos, els productes del sector de les arts esce-
niques es troben en una situaci6é de demanda irregular estacional
o demanda inexistent. Pero es poden trobar productes d’arts esce-
niques amb demandes de tots els tipus detallats.

25|
Marqueting mixt

El marqueting mixt és el conjunt d’eines que s’utilitzen per a acon-
seguir els objectius de marqueting en el mercat escollit.

Els elements clau que conformen el marqueting mixt van ser
definits durant els anys 50 pels autors nord-americans Neil Bor-
den i Jerome McCarthy amb la popular regla mnemotécnica de
les quatre P. Aquesta definicié amb més de cinquanta anys d’his-
toria és prou genérica com per a continuar essent valida avui en
dia. Les quatre P responen a: producte, preu, distribucid (place en
anglés) i promocib.

Moltes vegades en confon el marqueting amb les activitats rela-
cionades amb la promoci6é d’un producte. D’aquesta manera, es
redueix al marqueting la relacié amb la comunicacié, la publici-
tat, les relacions publiques i la resta de gestions que estarien inclo-
ses en la quarta P. Aquesta visi6 no té en compte que el marque-
ting és una ciéncia global que abraca tot el procés de gesti6 d’un
projecte, des del seu inici fins a la seva arribada al consumidor.
Cal anar amb compte de no caure en aquest error ni contribuir a
perpetuar aquesta visié equivocada.

51| Producte
Es tracta de la base fonamental a partir de la qual es genera qual-
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sevol activitat economica. En el mén de la cultura encara avui
resulta complicat utilitzar aquesta paraula per definir les propos-
tes culturals com un espectacle teatral sense aixecar recels. Un
producte és un iogurt, un cotxe, un partit politic, una persona o
un concert. No cal deixar-se aclaparar pel nom i cal entendre’l
com un concepte, una forma de definir ’element sobre el qual es
treballa i veure’l d’'una forma més objectiva. Una representacid
fisica del producte en el cas de les arts escéniques podria exempli-
ficar-se en tiquet d’entrada a I’espectacle.

Quan es treballa sobre un producte hi ha una série de preguntes
fonamentals sobre les que s’ha de treballar amb la maxima pro-
funditat per garantir els millors resultats:

1. Qui és el public objectiu al qual ens dirigim?

2. Quin producte o productes els oferirem?

3. Com arribarem a aquests consumidors?

4. Per que els interessara el nostre producte?

252| Preu

Segurament I’ambit cultural és un dels més dificils de treballar a
I’hora de definir el preu. Lestructura institucional vinculada a la
creaci6 cultural difumina la linia que separa en molts casos la
comercialitat del servei public. Tot i aixi, s’ha de tenir en compte
que el preu, sigui quin sigui, sempre és fonamental per a posicio-
nar qualsevol producte en el mercat.

Els elements que més habitualment defineixen el preu, per exem-
ple, d’una entrada sén el cost de produccio, el cost de la ubicacid,
les condicions del mercat i la qualitat del producte. De totes mane-
res, a ’hora de definir el preu ens hem de preguntar diverses
qliestions:

1. Com valoren els clients el producte que els estem oferint?

2. Quins sén els objectius econdomics del projecte?

3. Hi ha algun tipus de restricci6 legal que limiti la llibertat de
fixar el preu?

4. Quina sera l’estratégia de promocions basada en el preu?

253 | Distribucié
Inclou tot el que té a veure amb la ubicacié del producte en el
mercat. En el cas de la gestié escénica aquest punt esdevé especi-
alment complex ja que té a veure amb Despai fisic on es desenvo-
lupa Pespectacle, perdo també amb el servei de venda que permet
adquirir les entrades; en el cas de tractar-se de venda de gires
d’espectacles també tindria a veure amb ’"ambit geografic de les
gires i les seves implicacions a nivell de costos i de produccié.

En aquest cas les preguntes han de variar segons quin sigui I’'am-

bit de producte sobre el que estem tractant:

1. Quin és Pespai que més s’ajusta al producte i als consumidors/
espectadors?

2. Com accedeixen els consumidors/espectadors a I’espai on es
realitza lespectacle?

3. Hi ha barreres fisiques o tecnologiques que dificultin la compra?

254 | Promocid

La promoci6 inclou totes les activitats de comunicacié que s’uti-
litzen per a posicionar un producte al mercat. De forma general
en el sector de les arts escéniques es poden dividir en quatre grans
arees: publicitat, relacions publiques, boca-orella i promocié de
venda.

La publicitat és la comunicacié de pagament i s’ha d’adaptar a la
situacié actual de fragmentacié d’audiéncies i combinar els mit-
jans tradicionals (TV, premsa, radio i exterior) amb els nous mit-
jans interactius.

Les relacions publiques s’ocupen de totes aquelles comunicacions
per les quals no s’ha pagat directament incloent les relacions amb
els mitjans de comunicacid, els liders d’opinid, els patrocinis i
mecenatges.

El boca-orella és una comunicaci6é aparentment informal entre
individus que pot transmetre satisfaccié o rebuig cap a una pro-
posta concreta i que, en el cas dels productes culturals té un pes
especific importantissim.

En el cas de la promoci6 de venda es treballa conjuntament amb
la politica de preus per impulsar la venda de producte en moments
estrategics.

Quan aquestes quatre arees treballen conjuntament i de forma
coordinada es generen efectes multiplicadors de I’jmpacte comu-
nicatiu gracies a les sinergies creades.

En el cas de la promocié les preguntes inicials sén multiples,
perd es poden concentrar en:

1. Quin és el missatge que es vol comunicar?

2. Com podem arribar comunicativament al puablic objectiu?

3. Quins liders d’opinié poden ser utils de cara a crear una cor-
rent favorable?

4. Quina flexibilitat tenen els preus del producte per tal de crear
promocions de venda?

26|

Singularitat del marqueting cultural

Francgois Colbert, com a autor del model de marqueting cultural
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acceptat pel sector, diferencia el model de marqueting tradicional
de lespecific per a les arts i la cultura'.

En el model de marqueting tradicional el punt de partida és el
mercat. En les empreses culturals centrades en un projecte artistic
el punt de partida és el producte. En aquest cas el procés adequat
de presa de decisions és el segiient:

Grafic

1
Producte cultural:
analisi

2
Mercat:

4
Mercat:

oferta

identificacié del
ptblic potencial

La sequiencia logica és la segiient:

1. El producte escénic és el punt de partida (com a productors o
com a programadors). Hem d’analitzar el producte per conéixer els
seus atributs i el seu valor potencial.

2. Un cop hem analitzat el producte hem d’explorar el mercat per
identificar els publics potencials i establir el public objectiu de la
nostra oferta.

3. Després hem d’establir les condicions comercials de la nostra
oferta en base a la sequiéncia dels tres elements que proposa el
marqueting: el sistema de preus, la forma de distribucié i el pla de
comunicacié i promocio.

! Ho exposa nitidament en el seu llibre Le marketing des arts et de la culture
(3* edicid), Gaétan Morin éditeur, Montréal 2007. En castella hi ha editada la
primera edicié a: Marketing de las artes y la cultura. Ediciones Ariel, Barcelona
2003.

4. Finalment hem de posar en el mercat la nostra oferta (el produc-
te i les condicions comercials per gaudir-ne).

El mateix Colbert esmenta que hi ha empreses culturals que
tenen un objectiu més financer que artistic. En aquest cas és valid
el model de marqueting tradicional. Com que normalment en les
empreses culturals conviuen diferents objectius artistics i finan-
cers, I’empresa estara més centrada en el producte o el mercat
segons la prioritat assignada a cadascun d’ells i, per tant, adopta-
ra un model o altre de marqueting.

27|
El pla de marqueting

El pla de marqueting és un document escrit que detalla les accions
necessaries per a assolir un o més objectius de marqueting. Pot
estar centrat en un producte, un servei, una marca o una linia de
productes i és recomanable que cobreixi un periode que pot anar
d’un a cinc anys. El pla de marqueting ha de formar part d’'una
estratégia general de marqueting que defineix els objectius a mig
i llarg termini de qualsevol projecte. Al mateix temps, el pla
també ha d’estar inscrit dins d’un business plan on es contemplen
els objectius i les necessitats economiques del projecte.

Lelaboracié d’un pla de marqueting coherent no implica una
excessiva dificultat si es tenen coneixements basics sobre ’ambit
en el qual es treballa. Préviament a la realitzacié del pla cal tenir
en compte diversos elements clau:

1. Public objectiu. Definici6é de qui ens estem dirigint. No neces-
sariament és un unic segment de poblaci6. Sovint és necessari
relacionar un public objectiu principal (core target) amb un grup
de publics objectius secundaris.

2. Intermediaris. Quins elements sén necessaris per a aconseguir
arribar al nostre public objectiu.

3. Grups d’interés. Entorns que es relacionen directament amb el
nostre projecte i els nostres objectius. Els grups d’interés poden
incloure ambits tan diferents com la politica, els mitjans de comu-
nicacié o I’associacionisme.

4. Competidors. Tots els projectes, encara que formin part d’un
ambit institucional, ptblic o sense anim de lucre, tenen la seva
competéncia. Competéncia econdmica, comunicativa o substituti-
va d’activitat.

5. Entorns. Es divideixen en el microentorn (elements que afec-
ten de forma directe el desenvolupament del projecte) i macro-
entorn (elements generals que defineixen la situacié social de
cada moment). També s’hi pot incloure el que s’anomena ’en-
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torn intern (tots els elements implicats internament en el pro-
jecte).

Una vegada reconeguts els elements clau que envolten el nostre
projecte en ’ambit del marqueting es pot passar a ’elaboraci6 del
pla. El pla s’ha d’utilitzar com un full, una guia o una eina d’ana-
lisi previ i de seguiment que en cap cas és un document tancat que
conté una veritat absoluta. Si bé s’ha d’elaborar amb tot el rigor
possible i s’ha de treballar amb la maxima voluntat de cenyir-s’hi,
durant el procés de desenvolupament del pla és sovint necessari
revisar resultats i objectius per a adequar-lo a la realitat.

Tots els projectes, per petits que ens puguin semblar, funciona-
ran millor si compten amb un pla de marqueting. Tot el temps que
es destina a la seva elaboracié s’ha d’entendre com una inversio
tan important com qualsevol altra en el procés de produccid, dis-
tribucié o exhibicié. El pla de marqueting pot ser un document
senzill perd ha de contenir una série de punts que ens obliguen a
una reflexié prévia i intensa i que ens marcaran en molts casos el
cami a seguir:

1. Situacié actual. Es el punt de partida de tot pla on basicament
es tracta d’analitzar els entorns. El macroentorn (situacié sociocul-
tural, economica, legal, politica), el microentorn (definicié del
mercat, la seva segmentacio i les seves tendéncies) i ’entorn intern
(recursos personals, recursos financers, objectius a llarg termini).

2. Anilisi DAFO. Es tracta d’un dels sistemes més populars de
definir el producte sobre el qual estem treballant i les seves possi-
bilitats. Les inicials corresponen a Debilitats, Amenaces, Fortale-
ses i Oportunitats. Les debilitats son tots els atributs interns que
ens poden perjudicar a I’hora d’assolir els objectius, les amenaces
sOn totes les condicions externes que ens poden complicar el pro-
jecte. Per altra banda, les fortaleses son totes les caracteristiques
propies que ens ajuden a assolir els objectius i les oportunitats soén
tots aquells elements externs que ens faciliten la realitzaci6 del
projecte. En aquest punt, és especialment interessant intentar
extreure el que sanomena avantatge competitiu. Si s’aconsegueix
definir quin element ens posiciona positivament davant de la nos-
tra competéncia i ens fa diferents i Unics segurament s’hauran
resolt, de cop, una gran part dels interrogants que planteja Pela-
boraci6 de qualsevol estrategia.

3. Objectius. Segurament un dels punts que en aparenca és més
evident i senzill, ra6 per la qual se li presta menys atenci6 de la
deguda. Definir uns objectius clars facilita enormement l’elabora-
ci6 de qualsevol pla. Moltes vegades no es tenen clars els objectius
reals pels quals es realitza un projecte. Aquest fet provoca que els
plans tinguin estratégies i analisis equivocades. Que és el que

realment volem aconseguir? Si una sola resposta a aquesta pre-
gunta ens resulta excessivament simplista podem dividir els objec-
tius en principal i secundaris.

4. Estratégia de marqueting. Una vegada realitzada tota la investi-
gacié prévia, s’han de definir quina posicié s’adoptard per a
cadascun dels quatre punts basics que formen el marqueting mixt:
el producte, el preu, la distribuci6 i la promocié.

5. Programes d'accié. Amb la situaci6 actual, els objectius i Ies-
tratégia definits, cal detallar al maxim quines sén les accions que
ens han de permetre arribar a complir Iestratégia. Les accions
incloses en un pla poden ser tantes com sigui necessari. Cada
projecte té un volum diferent i, per tant, poden existir plans de
marqueting amb centenars d’accions i d’altres amb unes quantes.
Sigui quin sigui el nombre d’accions definit, aquestes requereixen
d’un ordre coherent organitzat en un cronograma.

6. Ambit financer. Sovint es recomana obviar els nimeros fins a
la fase final del pla per tal que aquests no bloquegin la creativitat
del projecte. Es evident que una vegada redactada la primera part
del projecte, I’analisi economica pot obligar-nos a ajustar certes
accions o fins i tot parts de Pestratégia. ambit financer de qual-
sevol pla de marqueting ha d’anar lligat directament amb el busi-
ness plan de cada projecte.

7. Controls. Es fonamental establir un sistema de control de com-
pliment del pla que permeti en qualsevol moment comprovar-ne el
nivell de seguiment. Aquests mecanismes de control es defineixen
a través de benchmarks (punts de control) relacionats amb Pevo-
lucié de la produccid, el desenvolupament de les accions i els
resultats financers.
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3]
Tipologitzacié de publics

Reconeixer qui és el nostre consumidor-espectador objectiu és
fonamental per a P’éxit de qualsevol pla. Perd més enlla de la defi-
nici6 concreta resultant de I’analisi, s’han d’analitzar els especta-
dors des d’un punt de vista profund i multidisciplinar per definir
quin és el seu comportament davant de qualsevol proposta.

Els ptiblics escénics no sén un conjunt homogeni. S6n un conjunt
de persones singulars que comparteixen Pinterés per les arts esce-
niques.

Si no discriminem els diferents tipus de publics no podrem ela-
borar estratégies adequades. A efectes metodologics, els podem
agrupar en conjunts d’interessos similars o taxons. Podem establir
una taxonomia de publics a partir de diferents variables.

A continuacié oferim diverses tipologies a partir de les variables
més significatives, establint en cadascuna les categories basiques
que poden ser desagregades sempre que convingui.

Si ens basem en la tipologia de publics a partir de la variable
participacio en l'oferta escénica, els podem dividir en:

a) Puablics. Participants reals o potencials de Poferta escénica.

b) No publics. Persones que no tenen cap interés per loferta esce-
nica.

Des d’un punt de vista més ampli destinat a aportar-nos idees
per a les linies de treball dels diversos plans d’accié podem establir
tres conjunts o dimensions de publics:

Pel fet de tractar-se de productes de caracter cultural, la tipolo-
gia de publics a partir de la variable nivell d’instruccié esdevé una
primera eina interessant, tot i que no determinant, per a analitzar
els publics i els no publics:

1. Estudis primaris. Poden ser acabats o inacabats. El consum
d’arts escéniques al llarg del periode de formacié és molt basic.

2. Estudis secundaris. Augmenten les possibilitats d’haver assistit,
i fins i tot haver participat, en espectacles escénics. Les eines de
descodificaci6 del producte cultural estan més avangades.

3. Estudis superiors. En principi, hauria de garantir un nivell de
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formaci6 suficient com per a poder seleccionar i interpretar gran
part de les propostes escéniques existents. Tot i que no és una
garantia.

Podem dividir-los també a partir de la variable freqiientacié, cre-
ant diverses categories a partir de P’analisi de la freqiiéncia amb
queé assisteixen a espectacles escénics:

1. Publics ocasionals. Hi assisteixen de forma puntual, sovint
coincidint amb esdeveniments d’especial rellevancia social.

2. Publics habituals. Assisteixen de forma periodica tot i que el
seu consum no respon a un patr6 temporal concret.

3. Publics assidus o afeccionats. Assisteixen de forma periodica i
continuada al llarg del temps amb un cicle de consum molt curt.
So6n els més susceptibles de formar part de col-lectius d’abonats o
d’associacions de consum.

Quan s’analitza el mercat i els publics és important tenir clara la
variable geografica, en molts casos, el transport esdevé un element
clau per a definir el comportament dels publics potencials. La
tipologia de publics a partir de la variable accessibilitat geografica
es pot dividir en:

1. Pablics en transit. Formats basicament per publics ocasionals
que no resideixen de forma permanent prop del recinte on assis-
teixen a Pactivitat cultural. A les ciutats amb gran volum de turis-
me s6n suficientment interessants com per esdevenir per si sols un
ninxol de mercat.

2. Publics de proximitat. El mercat primari de public potencial al
qual sempre dirigirem les primeres accions de captaci6 i fidelitza-
ci6. La seva proximitat geografica i facilitat de transport elimina
una important barrera de consum.

3. Publics del mercat secundari. Poden ser susceptibles de multi-
ples subdivisions depenent de la més curta o llarga distancia, tot
i que, en general, es consideren aquells publics que no resideixen
dins de P’area d’influéncia dels transports publics d’accés rapid als
espais escenics.

A Thora de definir els puablics objectius és fonamental analitzar les-
tadi del cicle vital en el qual es troben. Segurament és un dels elements
més determinants en una gran quantitat d’aspectes relacionats amb el
propi producte i la seva promocid. La tipologia de publics a partir de
la variable estadi del cicle vital ! es pot subdividir en:

1. Infants. Consumeixen habitualment sota leleccié paterna, la
seva dependéncia fa que sigui un public dificil d’assolir sense inter-
mediacié i el consum del producte escénic, quan es produeix, acos-
tuma anar acompanyat de preus baixos i productes creats ad hoc.

"En el capitol 5 proposem una comfiguracié alternativa dels cicles vitals

2. Adolescents. Consumidors per iniciativa propia de productes
consolidats en el mainstream i per iniciativa de tercers, especial-
ment relacionada amb els centres d’ensenyament.

3. Joves. Consumidors majoritariament autonoms i habitual-
ment bons coneixedors del producte que han escollit. Selectius,
critics i preparats. Cerquen preus ajustats i canals de comunicacidé
selectius.

4. Adults sense dependéncia de tercers. Consumidors ideals a causa
de la manca de gran quantitat de barreres d’entrada per al consum.
El terme DINK (double income no kids — doble ingrés sense fills)
defineix un segment de public especialment apreciat per a totes les
estrategies de productes de preu elevat i consum habitual. Ocupen
una gran quantitat del percentatge del public assidu o aficionat.

5. Adults amb dependéncia de tercers. Consumidors amb gran
quantitat de barreres de consum, habitualment formen part del
grup d’espectadors habituals o dels ocasionals.

6. Persones grans autdbnomes. Consumidor molt similar als adults
sense dependéncia. Tipologia especialment interessant per a les
estratégies de fidelitzacié6 de consum ja que també ocupen una
part important del public assidu o aficionat.

7. Persones grans dependents. Public similar a nivell de pautes de
consum als adolescents. Assisteixen a espectacles escénics princi-
palment per iniciativa de tercers com poden ser familiars, agrupa-
cions socials o clubs de jubilats i, per tant, tenen poca capacitat de
decisi6 sobre la proposta escollida.

Una categoritzacié molt més qualitativa i, per tant, dificil de
poder establir és aquella que divideix la tipologia de publics a
partir de la variable benefici cercat. Segurament en molts casos no
es pot determinar de forma univoca el benefici cercat per cadas-
cun dels consumidors del producte cultural, poden coexistir-ne
més d’una sense problemes. De totes maneres, aquesta categorit-
zaci6é permet realitzar un exercici molt interessant a I’hora de
plantejar qualsevol tipus d’estrategia, tactica o acci6. En general,
podem dividir els beneficis que recerca el public cultural en sis
categories, tot i que pel fet de ser una divisié molt qualitativa es
pot refinar moltissim:

— Gaudi emotiu.

— Gaudi intel-lectual.

— Aprenentatge o formacio.

— Evasi6 i divertiment.

— Reafirmacié de grup social.

— Militancia cultural

A partir de totes aquestes variables apuntades cada organitzacid
o equipament cultural pot elaborar un Mapa de Publics. Un Mapa
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de Publics és una taxonomia sintética de les categories de publics
significatives en un entorn determinat. La significacié d’una cate-
goria depen de la situacié concreta de cada realitat cultural, de les
necessitats empresarials o de les prioritats politiques establertes en
els programes de govern.

Aixi doncs, no podem plantejar Pelaboracié d’un Mapa de
Publics estandard, ja que cada promotor segons el context soci-
al ha d’elaborar el seu. Aquesta qliestié s’aborda de forma
exemplificada més endavant.

32|
Incidéncia de factors externs

Els factors externs es defineixen com aquells que afecten a Pespec-
tador des d’un punt de vista global a través de la societat de la
qual aquest forma part. Se’n poden destacar cinc de principals:
factor demografic, factor economic, factor tecnologic, factor
politic-legal i factor cultural.

3211 Factor demografic

La primera for¢a de Pentorn extern dels espectadors és la pobla-
cid, perque és aquesta la que defineix els mercats. En aquest ambit
existeixen dades publiques suficients com per valorar quina és la
distribucié de la poblacié des d’un punt de vista geografic, per
volum, per edats, per nivell educatiu i, especialment interessant en
el marc de lespectacle en viu, per mobilitat.

La distribuci6 geografica ens dona pistes sobre la major o menor
possibilitat d’éxit d’'un producte. Les grans produccions en viu
que realitzen gires mundials o continentals analitzen préviament
les ciutats on representaran els seus espectacles en funcié de la
seva poblacié en primer terme (per exemple, es centren en les
grans arees metropolitanes que contenen massa suficient com per
poder omplir el nombre de butaques necessari per complir el pla
de negoci i, si un entorn no compleix els barems marcats en massa
de poblacié6 es desisteix i se n’escull un altre). Els productes s’han
d’adaptar a Pentorn demografic que els acull i, en aquest cas,
’analisi de volum de poblacié es complementa amb una analisi
sobre la mobilitat en aquest entorn. En ciutats de concentracié
vertical la mobilitat acostuma a ser un problema menor que en
entorns urbans de concentracié vertical.

322 | Factor econdmic
El poder adquisitiu dels possibles espectadors és fonamental per
aconseguir que el mercat funcioni. En aquest aspecte I’analisi s’ha

de centrar en les principals tendéncies de la renda i dels patrons
de consum.

La situacié econdmica general en una zona geografica marca el
que es determina com a estat d’anim economic. De totes maneres,
no s’han d’extreure decisions precipitades com pensar que en una
economia de crisi el que es vendra millor s6n propostes barates i
en temps d’economia brillant el que funciona sén els productes
cars. El factor economic només en posa en el marc general, la
presa de decisions de cada espectador és molt més complexa.

323 | Factor tecnologic

Un dels factors que més determina la vida de les persones és la
tecnologia. Des de la segona meitat del segle xx el mén occidental
viu immers en un ritme accelerat de canvis tecnologics. Aquest
ritme és possible gracies a la gran quantitat de possibilitats d’in-
novacid, els grans pressupostos que les empreses destinen a recer-
ca i desenvolupament i al gran creixement de la demanda en
alguns sectors econdmics concrets.

En el marc de les arts escéniques, pot donar la sensacié que el
factor tecnologic queda allunyat de la realitat del dia a dia. Segu-
rament aquest és un dels pocs sectors artistics que no només no
veu canviar radicalment el seu model de negoci a causa de larri-
bada de les noves tecnologies de la comunicacié (amb les descar-
regues il-legals de continguts), sind que en surt notablement bene-
ficiat si el seu s és correcte.

De totes maneres, llegir el marc tecnologic correctament ens
determina a ’hora de definir com s’arriba al public objectiu a
nivell de servei i de comunicacid. A tall d’exemple, es pot afirmar
que mai com avui havia resultat tan facil adquirir entrades per a
espectacles, perd tampoc havia estat mai tan senzill comprovar
quines critiques rep Pespectacle no només dels mass media tradi-
cionals sind, i molt especialment, dels propis espectadors que es
comuniquen a través de les xarxes socials digitals.

324| Factor politic-legal
En el mén de la cultura Pentorn politic defineix en molts casos la
direccié de sectors complets de forma molt profunda. Aquest
entorn esta format per les lleis, les institucions publiques i també
pels grups de pressio.

Les institucions publiques actuen en molts casos com a finance-
res o cofinanceres dels projectes relacionats amb la cultura. Les
tendéncies de cadascun dels governs en relacié a la cultura en
general 1 a la seva promocié en particular poder crear entorns
completament diferents amb molt marge de temps.
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Les limitacions legals poden condicionar el contingut de I’espec-
tacle en casos excepcionals. Pero on incideixen especialment és en
els requeriments i permisos per a Pexhibicié. Es en aquest terreny
en qué les administracions, especialment locals, poden exercir
una influéncia fonamental per al correcte desenvolupament d’un
projecte.

325| Entorn cultural

La societat determina els valors basics dels seus individus a través
de la seva formaci6é personal al llarg de la vida. Aquests valors
socials i culturals fonamentals s6n extremadament solids a través
del temps. ja que el seu procés de canvi és lent.

Evidentment, en una societat com l’actual als paisos occidentals
hi poden conviure moltes cultures i, encara més, moltes subcultu-
res que depenen d’una cultura general. Amb tot, els localismes i
la forma diferent de veure el mén son fins i tot visibles al nivell
més basic. Es clau determinar I'entorn social en el qual ens trobem
per poder comprendre millor els processos interns de decisi6 de
compra dels nostres espectadors.

33|
Incidéncia de factors interns

Analitzar els factors interns vinculats a la presa de decisions de
qualsevol consumidor-espectador és complex i requereix certes
aptituds per a Panalisi psicologic. El sentit comu i Pexperiéncia
adquirida son, de totes maneres, el millor cami per poder realitzar
una analisi util d’aquests factors de cara al pla de marqueting. Es
poden distingir principalment quatre factors interns: factor cultu-
ral, factor social, factor personal i factor psicologic.

331 | Factor cultural
No s’ha de confondre amb el factor cultural analitzat en els factors
externs. En aquest cas es tracta de la cultura, les subcultures i la
classe social de cadascun dels espectadors que determinen la seva
posici6é davant qualsevol oferta en el comportament de compra.
La cultura es defineix a través d’un procés de socialitzacié que
determina els valors, les percepcions, les preferéncies i els com-
portaments a nivell general de cada individu. La subcultura, en
canvi, ve determinada a través de quatre grans ambits: la nacio-
nalitat, els grups religiosos, els grups étnics i les zones geografi-
ques. Es en les subcultures on es poden definir millor els seg-
ments de mercat de cara a la recerca de demandes latents o altres
oportunitats de negoci.

Pel que fa a la determinaci6 de la classe social, és un procés que
ha de resultar util de cara a segmentar de forma homogénia un
entorn molt complex. Es podria resumir que les classes socials sén
divisions de la societat, relativament homogenies i jerarquicament
ordenades per a un s analitic i prospectiu. Es important tenir
clar que les classes socials no només es determinen per la renda,
sind que hi ha elements com l'ocupacid, I’educaci6 i ’area de resi-
déncia que també resulten determinants.

Richard P. Coleman a “The Continuing significance of social
class to marketing” dividia les classes socials en: classe baixa-
baixa, classe baixa-mitja, classe treballadora, classe mitja, classe
mitja-alta, classe alta-baixa i classe alta-alta. Els membres de les
quals comparteixen valors, percepcions, preferéncies i comporta-
ments similars.

332| Factor social

El comportament del consumidor-espectador esta influit per fac-
tors socials com els grups de referéncia, la familia, els rols socials
i estatus.

Els grups de referéncia son aquells que tenen una influéncia
directa o indirecta sobre les actituds o comportaments d’una per-
sona. Cadascun d’aquests grups té un o més liders d’opinié que
s6n els que marquen les tendéncies en cada moment. Els grups de
referéncia acostumen a respondre a organitzacions no formals i,
per tant, determinar-ne lexisténcia i, especialment, el lideratge,
resulta extremadament dificil. En sectors com els de les arts esce-
niques en qué el boca-orella resulta fonamental per a Péxit d’un
producte la correcta determinacié dels grups de referéncia és,
sovint, la clau per a I’éxit en ’ambit de la promocié.

La familia determina en molts aspectes la presa de decisions a
través de la formacié rebuda en el nucli familiar i, sovint, actua
també com el grup de referéncia més potent en I’entorn d’un con-
sumidor.

Els rols i ’estatus es defineixen com a la posicié personal dins de
cadascun dels grups de referéncia en els quals un individu forma
part. El rol és el conjunt d’activitats que s’espera que una persona
porti a terme en relacié a la gent que Penvolta i, al seu torn, cada
rol porta incorporat un estatus. I cada estatus determina el tipus
de productes dels quals cada individu s’envolta per a reafirmar-lo.
El consum de productes culturals és segurament un dels més
importants en la determinaci6 de rols i estatus en moltes classes
socials. Cal reconéixer quines son les tendéncies vigents a cada
moment per tal de determinar les propostes culturals més adequa-
des per cadascun dels publics.
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3331 Factor personal
Les decisions de compra estan influides també per les caracteris-
tiques personal de cada individu. Principalment es tracta de ledat,
la fase del cicle de vida, Pocupacid, les circumstancies economi-
ques, estil de vida i personalitat.

Tots aquests elements determinen la posicié davant la decisié de
compra d’una forma molt conjuntural.

33.4| Factor psicologic
Els factors psicologics son segurament els més dificils de determi-
nar i, per tant, els menys utils en una visié generalista. De totes
maneres es poden utilitzar per ubicar-nos en les consideracions
previes a ’elaboraci6 de qualsevol estudi de publics en tres ambits:
motivacid, percepcié i actituds.

Les teories de la motivacié han ocupat grans corrents psicologics
i també han arribat a la teoria del consumidor. Segurament un
dels exemples més utils per determinar quina és I’escala de moti-
vacions de qualsevol individu és el de la “Teoria de la motivaci6”
d’Abraham Maslow, segons la qual les necessitats humanes estan
ordenades jerarquicament des de les necessitats més urgents fins a
les menys urgents. La piramide de Maslow és extremadament atil
per comprendre com els diversos productes encaixen dins dels
plans, els objectius i les vides dels consumidors potencials.
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Els productes relacionats amb la cultura en general i amb les arts
escéniques en particular formen part dels nivells més alts de la
piramide. Es per aixd que hem de posar-nos molt clarament en un
punt de vista molt practic a ’hora de parlar de la creacié i la cap-
tacié de nous publics entre certs sectors socials.

La percepcio és definida com el procés a través del qual un indi-
vidu selecciona, organitza i interpreta les entrades d’informacio
per crear la seva visi6 del mén que ’envolta.

Dactitud, per altra banda, es descriu com les avaluacions favora-
bles o desfavorables, els sentiments emocionals o les tendéncies
d’accié d’una persona cap a un objecte o una idea. Es molt inte-
ressant determinar quina és P’actitud dels espectadors respecte als
productes culturals que se’ls ofereixen, tenint en compte els seus
creadors o els seus espais d’exhibicid. Pot ser una analisi molt util
especialment per a les estratégies relacionades amb la fidelitzacid
d’espectadors.

34|
El procés de decisié de compra

Els factors externs i interns del consumidor-espectador a I’hora de
posicionar-se davant de qualsevol proposta cultural determinen els
passos del procés de decisié de compra. Tot i la gran quantitat de
detalls inclosos en la teoritzacié d’aquest procés, el consumidor pot
executar un procés de compra en pocs segons. També el pot execu-
tar en uns dies o, fins i tot, en anys. Tot dependra del tipus de
producte de qué es tracti. En el cas de les arts escéniques és inte-
ressant tenir en compte aquest punt per interpretar quins especta-
cles tenen un alt nivell de vendes d’altima hora i quins espectacles
generen la major part de les seves vendes de forma anticipada.

Un dels models més utilitzats per a definir aquest procés és el que
van publicar Engel, Kollat i Blackwell a finals dels anys 60.
Aquest model, conegut com a EKB, divideix el procés de decisio
de compra en cinc fases diferents: reconeixement de la necessitat,
recerca d’informacid, avaluacié de la informacié, decisié de com-
pra i avaluacié postcompra.

34| Reconeixement de la necessitat

Es el comengament de tot procés de compra. Es el moment en qué
Pindividu reconeix que té un problema o una necessitat. En un
ambit més psicologic es podria dir que el consumidor sent una
diferéncia entre el seu estat actual i el seu estat desitjat. La neces-
sitat es pot generar a través d’estimuls interns o externs. El bon
coneixement dels factors que afecten al consumidor pot permetre
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preveure quins son els estimuls que inicien el procés de compra
dels nostres consumidors-espectadors objectiu.

342 | Recerca d’informacié

Una vegada el consumidor ha detectat la necessitat es dedica a la
recerca d’informacié. La recerca pot ser més o menys extensa en
funcié de les caracteristiques de dificultat i de preu del producte
en qiiestio. Les fonts d’informaci6 es divideixen en quatre grans
blocs. Les fonts personals formen part de ’entorn proxim del
consumidor (familiars, amics, coneguts), les fonts comercials
estan relacionades amb tot 'ambit de la comunicaci6é persuasiva
(publicitat, venedors, punt de venda), les fonts ptbliques formen
part de ’entorn mediatic a priori objectiu (mitjans de comunica-
ci6, organitzacions de consumidors) i, finalment, I’experiéncia
personal de Pindividu.

Es important determinar que només una d’aquestes fonts forma
part del que tradicionalment s’inclou dins dels pressupostos de
comunicaci6 i publicitat. Les altres tres formen part del que es pot
anomenar relacions publiques, creacié de boca-orella i promocid.
Aquests ambits requereixen d’esfor¢ per a ser reconeguts i per
accedir-hi, perd ajuden a fer-se una idea que els pressupostos en
inversié publicitaria no sén tan importants com podria semblar
en ’ambit de la cultura.

343 | Avaluacié de la informacié

Una vegada recollida la informacié el consumidor analitza les
diverses propostes en termes de beneficis funcionals i beneficis
psicologics. Es molt important saber quins sén els beneficis que
busquen els components del nostre public objectiu per tal de
potenciar els atributs clau en la presa de decisions.

3-44| Decisié de compra

Una vegada analitzades les alternatives el consumidor decideix la
compra. De vegades la decisié de compra no s’acaba traduint en
una compra real i deixa el procés sense culminar. En estrategia
de marqueting s’han de tenir en compte elements que facilitin la
compra de producte en el moment en qué Pindividu ha pres la
decisi6. Aquests elements d’impuls poden estar formats per avan-
tatges en el pagament o avantatges afegits al producte escollit pel
fet de realitzar la compra en el mateix moment.

345 | Avaluacié postcompra
Una vegada el consumidor ha comprat el producte, o, en el cas de
les arts escéniques, ha acabat P’espectacle, arriba el moment de

valorar el producte de forma satisfactoria o insatisfactoria. Depe-
nent de la situaci6 el consumidor-espectador dura a terme el que
es coneix com a actituds postcompra. Aquestes actituds poden
conduir-lo a reafirmar la seva confianca en les propostes que
acaba de consumir o, per contra, en posar-les en dubte o eliminar-
les completament.

A més, en un ambit que depén tant del boca-orella, és fonamen-
tal tenir en compte que els espectadors s6n extremadament actius
en la difusié d’informacié positiva o negativa, i gracies a les noves
tecnologies de la comunicacié la seva amplificacid, en un sentit o
en un altre, és molt superior a tot el que ens podem imaginar.

346 | Experiéncia en viu

Tot i que el model EKB resulta molt complet per definir genérica-
ment els productes de gran consum, en el cas de les arts escéni-
ques i en d’altres relacionats amb el marqueting d’experiéncies
caldria afegir-hi un punt relacionat amb lexperiéncia en viu.
Totes aquelles sensacions que té ’espectador mentre estd experi-
mentant espectacle, sumades a totes les que tenen a veure amb el
tracte rebut pel personal i les facilitats de ’espai d’exhibicié, con-
formen, de fet, el producte cultural en si.

3.5]
El binomi interés-resisténcies en el consumidor cultural

Hi ha alguns trets generals de comportament dels espectadors
escénics que ens poden ajudar a emmarcar els comportaments
particulars de cada Mapa de Publics. De les consideracions fetes
per alguns teorics com F. Colbert, voldriem destacar aqui només
el binomi interés-resisténcies.

351| Interés

Linterés escénic és la forca motriu que empeny una persona a
esdevenir espectador. Linterés parteix d’una necessitat de desen-
volupament i es fixa en un determinat objecte en funcié del siste-
ma de valors personals i de context.

Tal com s’ha analitzat en la piramide de Maslow, les necessitats
es poden jerarquitzar en estadis partint de les necessitats més ele-
mentals i, quan aquestes estan satisfetes d’'una manera raonable,
escalant a I'estadi superior i aixi successivament. Completant I’es-
quema general de Maslow, que considera que les necessitats cul-
turals es situen en el darrer estadi, es pot establir dins d’aquesta
ctspide una subpiramide més detallada en qué el consum d’arts
escéniques ocupa també la posicid superior.

CGla
Marqueting de

les arts escéniques.

Creacié i
desenvolupament
de publics

El comportament
dels espectadors

53



54

Grafic 2

Consum
esceénic

Demanda
d’oferta escénica

Interés per les
practiques escéniques

Necessitat cultural

El sistema de valors personals es construeix durant la infancia
(socialitzacié primaria) i es fixa al final de ’adolescéncia. Durant
la vida adulta esdevé estable, tot i les variacions que s’incorporen
a partir de vivéncies significatives.

Els valors de context son fruit de la dinamica social i dels mit-
jans de comunicacié (que sén els grans creadors o potenciadors de
valors circumstancials que fluctuen en funcié dels fets socials més
significatius i de les modes).

Els interessos personals, per tant, sén conseqiiéncia de ’estadi de
necessitats en qué es troba cada persona i dels valors personals i
de context.

Dinterés és un estadi previ a la demanda. Aquesta s’activa quan
hi ha una oferta que es correspon amb un interés preexistent. La
demanda no s’activa si a ’entorn no hi ha oportunitats de satisfer
els interessos personals. Les politiques culturals centrades en
'oferta s’han centrat en fer accessibles les practiques culturals per
activar la demanda (garantir la igualtat d’oportunitats). Pero
només han estat efectives si préviament hi havia interés. La
demanda activa moltes vegades no és explicita o activa, és només
una actitud receptiva a una determinada oferta.

Segons Pierre Bourdieu en el seu llibre L'amour de lart, la
“necessitat cultural” no és genética sind que s’adquireix durant la
socialitzacié primaria quan es configura el paisatge personal (les

olors, els sons, els rituals, etc.). El sistema educatiu és el gran
potenciador de la necessitat cultural (de cap manera fa una funcio
igualadora) ja que alimenta la necessitat cultural preexistent.
Amb tot, el sistema educatiu, per la seva condicié d’universal en
cada realitat politica, és un factor clau de transformacié del siste-
ma de valors de cada persona perqué ofereix noves vivéncies i
oportunitats d’aprenentatge més enlla dels entorns socials prima-
ris de cada persona.

352 | Barreres i resisténcies
De la demanda que genera linterés es passaria directament al
consum d’una oferta si no hi ha barreres o resisténcies.

Considerem barreres aquells factors que impedeixen el consum,
i resisténcies els que el frenen. La correlacié de forces (interés
versus resisténcies) inclinara la persona cap al consum o al no
consum. Una campanya publicitaria o la recomanacié d’un amic
o familiar pot incrementar interés d’una oportunitat i decantar
la balanga cap al consum. Un canvi de circumstancies personals
pot incrementar la resisténcia i incrementar la balanga cap al no
consum.

Les principals barreres al consum sén:

— Actitudinals: els prejudicis envers la cultura com Ulelitisme,

Pesforg, el desplaer o la falta d’interes.

— Culturals: les dificultats de descodificacié cultural d’una

expressio cultural determinada a causa d’una formaci6 insufici-

ent o per la pertinenga a altres codis culturals.

Les principals resisténcies al consum sén:

— Econdmiques: poder adquisitiu insuficient.

— Informatives: manca d’informacié suficient sobre l'oferta.

— Geografiques: distancia excessiva, manca de transport.

— Socials: manca d’acompanyament, tenir cura de persones

dependents, no conciliacié d’horaris.

— Inseguretat: manca de garanties de satisfaccio d’interessos.
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A la presentacié deiem que els reptes que tenim a les mans, en
definitiva, son dos: optimitzar la gestié dels publics actuals i crear
nous publics.

La primera opcié d’un equipament o organitzacié escénica és
desenvolupar els seus piiblics actuals. Es una regla inalterable del
marqueting el fet que sempre resulta més car captar a un nou
client que mantenir el que client que ja esta fidelitzat. En el sector
de les arts escéniques es pot traduir a que sempre és més facil
desenvolupar els publics actuals que crear-ne de nous.

El desenvolupament de publics actuals es pot centrar en tres
objectius complementaris:

1. Increment de I'index o freqiiéncia de consum.

2. Creaci6 d’habit. Generar el consum per iniciativa propia, sense
la necessitat d’impulsos promocionals externs que propiciin el
consum.

3. Vinculacié. També definible com a fidelitzacid, és el procés a
través del qual Pindividu adquireix la maxima confian¢a en
Poferta i esdevé, a més de consumidor habitual, prescriptor de la
mateixa.

Les estratégies per aconseguir el desenvolupament de publics
actuals es poden resumir en tres grans ambits estratégics:

1. Producte

2. Comunicaci6

3. Accessibilitat

4]
Estratégies de producte

Destratégia de producte correspondria al primer nivell de analisi
del marqueting desenvolupat a la primera part del llibre. Si ens
basem especificament en la consolidacié dels puablics existents hi
ha dues parts implicades en el procés de creacié6 de productes
culturals que han d’encaixar per formar una estratégia tnica: les
unitats de produccio i els responsables de programacio.

Per part de les unitats de produccid, és necessari fer un esforg

57



58

important a ’hora d’encaixar la visié del public en el procés
creatiu:

1. Incorporacié de la idea de publics en els processos de creacié
cultural.

2. Identificacié de publics potencials abans de la produccié.

Per part dels responsables de programacid, el treball s’ha de
dirigir en aprofundir en el coneixement de mercat i dels entorns:

1. Eleccié d’una combinatdria de productes d’acord amb els interes-
sos 1 beneficis cercats dels publics objectiu.

2. Establiment de sistemes de prescripcié plural.

3. Combinatoria d’'una programacié general amb programacions
especifiques per tal de satisfer els interessos dels grans consumi-
dors de caracter expert i el public ocasional.

42|
Estrategies de comunicacio

A partir de les analisis incloses a I’apartat dedicat al Marqueting
Mixt, es poden desenvolupar multiples estratégies de comunicacio
efectives depenent de I’entorn comunicatiu i dels recursos disposats
en aquest ambit. Sigui quina sigui Ieleccié final, les estrategies de
comunicacié per al desenvolupament dels publics actuals s’han de
basar en la comunicacié corporativa i la comunicacié de producte.

La comunicaci6é corporativa és aquella que transmet a nivell
institucional la imatge desitjada i que obté resultats a mig i llarg
termini. Les seves funcions sén:

1. Creacié6 de valor de context a través de campanyes de comuni-
cacio.

2. Creacié de confianca de marca del proveidor.

La comunicaci6é de producte es centra en la immediatesa dels
resultats i té un ambit comunicatiu més concret. Es treballa a
través de quatre nivells d’informacio:

1. Informacio general a través de materials propis com programes
de temporada, fulletons, cartells, etc.

2. Informaci6 general a través dels mitjans de comunicacié utilit-
zant les técniques de relacions puibliques per generar mencions i
corrents d’opini6 positiva.

3. Informacid especifica a cada categoria de public a través de sis-
temes de comunicacié relacional fent ts de les TICs com enviaments
personalitzats, avisos electronics, etc.

4. Potenciaci6 dels prescriptors intermedis a través de la comuni-
caci6 horitzontal. Tal com s’ha explicat la definicié del Marque-
ting Mixt, el boca-orella és un dels elements diferenciadors clau
en el marqueting cultural.

43|
Estratégies d’accessibilitat

Daccessibilitat es pot interpretar des de punts de vista molt diver-
sos. Per tal d’obrir al maxim el radi d’accid, les estratégies referi-
des a millorar P’accessibilitat es poden dividir en quatre grans
grups:

1. Accessibilitat geografica

- Programacions de proximitat en el marc de sistemes de circu-

its.

— Servei de transport public i parking.

— Programaci6 cultural en clusters d’oci.

2. Accessibilitat temporal

— Conciliacié d’horaris amb els dels publics potencials.

3. Accessibilitat economica

— Establiment de preus especials per a sectors amb poder adqui-

sitiu baix.

— Abonaments (individuals, de parella, familiars) amb preus

molt reduits.

— Preus per a grups.

— Preus promocionals (dltima hora, compra anticipada, sessions

previes).

— Programes de punts.

4. Accessibilitat social

— Portals i clubs de consum.

— Associacions d’espectadors.

— Xarxes socials de prescripcié i acompanyament (entitats civi-

ques).

— Activitats paral-leles en el recinte per a infants i acompa-

nyants.

44|
Neutralitzacié de barreres i resisténcies

La creacié de nous publics és una tasca més feixuga que el
desenvolupament de publics actuals, perd moltes vegades impres-
cindible.

Es molt dificil que els nous publics es puguin generar a partir de
persones que estan en procés de satisfaccié de necessitats d’un
estadi anterior i, per tant, encara no estan en condicions de per-
cebre necessitats culturals.

Per aix0 considerem que els nous publics els podem generar a
partir de:

1. Persones que tenen interés per I'oferta escénica perd estan sub-
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jectes a barreres o resisténcies que les priven d’accedir-hi (ptblics
inactius).

2. Persones que no tenen interessos escénics o que tenen altres
prioritats d’acord amb el seu sistema personal de valors i dels del
context.

Aquestes dues situacions de partenca porten a adoptar dues
estratégies diferenciades:

1. En el cas de persones interessades per loferta escenica cal
centrar-se en la neutralitzacié de resisténcies o supressié de barreres.
Principalment es tracta d’estrateégies d’accessibilitat.

2. En el cas de persones que no tenen interessos culturals cal cen-
trar-se en la creacié d’interes.

Les estratégies basiques de creacié de nous publics poden ser les
segiients:
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45|
La primera vegada

Amb tot, en el cas de la creacié de nous publics a partir de perso-
nes que ja tenen interes, 'objectiu tactic principal és aconseguir una

primera experiéncia. Si s’aconsegueix una primera vivencia esceni-
ca positiva ja s’ha obert la porta al cami d’esdevenir public
actiu.

Totes les “primeres vegades” son claus per al canvi d’actitud
envers una determinada practica cultural. La primera vegada pot
tenir tres resultats:

1. Positiu. Si la primera vegada és satisfactoria, la persona té
ganes de repetir. Es produeix un desbloqueig actitudinal.

2. Negatiu. Si la primera vegada no és satisfactoria, es consolida
la condici6 de no public.

3. Irrellevant. No té cap incidéncia en el canvi de valors, ni nega-
tiu ni positiu.

Aix0 porta a seleccionar molt bé quin espectacle es proposa com a
primera experiéncia escénica, i les condicions d’exhibicié que
permeten gaudir-lo. Aquest procés es pot denominar “promocié de
primeres experiéncies” i és el que ha de conduir al desbloqueig.

Les primeres experiéncies son més facils d’aconseguir en contex-
tos col-lectius que individuals: en el marc de grups convocats per
associacions culturals i civiques que fan la funci6 d’acompanya-
ment i confianga.

Després d’una primera experiéncia positiva és molt important el
procés posterior per satisfer adequadament les ganes de repetir i
anar reforcant la condicié de nou public. Cal un estadi de tutela
0 acompanyament.

46|
La creacié d’interés

Crear interés segurament és un dels objectius més dificils d’asso-
lir, no només per a productes escénics, sind en tot I'ambit del
marqueting i la comunicacié. Es per aquest motiu que no hi ha
formules clares ni solucions infal-libles per a assolir-ho.

De totes maneres, centrats en el mén de I'espectacle escénic es
poden dividir les estratégies de creacié d’interés en dos grans
ambits que s’escapen de les possibilitats de la majoria d’agents
culturals i queden només a I’abast de les institucions:

1. La creaci6 de valor social a través dels mitjans de comunicacié.

— Visibilitat social en franja principal i programes generals més enlla

de ’ambit especificament destinat a la informacié cultural.

— Neutralitzacié de prejudicis sobre I'oferta cultural demostrant la

seva quotidianitat i la seva percepcid positiva de gaudi.

2. La creaci6 d'interes a través d’estratégies educatives.

— Educacié de valors en I'ambit familiar de tal forma que permeti

incloure les practiques culturals en els habits del grup familiar
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— Educacié de valors a través del sistema educatiu contribuint a la

universalitat d’oportunitats

En el procés de creaci6 de nous publics a partir de persones que
no tenen interés per les arts escéniques hem de diferenciar quatre
estadis en forma piramidal.

Grafic 2
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de consum esceénic
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Sense haver superat els tres primers, no és possible el comenca-
ment d’una fase inicial de consum escénic que, amb el temps, pot
portar a la fidelitzacio.
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El Pla de Gestié
de Publics (PGP)

Fins ara hem conceptualitzat i analitzat els publics escenics. Ara
proposem una eina per a la seva gestié. Aixi com Panalisi ha de
contemplar el maxim de variables per diversificar i enriquir les
mirades, en la gestid cal buscar la simplicitat.

Proposem un model de gesti6 de publics a partir de la seva seg-
mentacio, establint un mapa basic que contempli el minim possible
de categories diferenciades a partir de la integracié de variables
significatives.

5.21 |

Un model de gestié de publics basat en la segmentacio

Hi ha una gran diversitat de productes escénics, com a conseqiién-
cia dels diferents continguts, formats i llenguatges.

Cada producte escénic té el seu public potencial. Per tant, la gran
diversitat de productes comportara una gran diversitat de publics.
Aquesta és la primera premissa que cal tenir en compte a ’hora
de definir un model de gesti6é de publics.

Com podem abordar la gestié6 de publics si aquests sén molt
diversos? Es evident que la segmentacié esdevé una condicié
imprescindible.

Segmentar un mercat potencial és agrupar els consumidors en
conjunts de persones que tenen un perfil de consum similar i dife-
renciat de la resta. Quan parlem de perfil ens referim no sols als
trets sociodemografics i estils de vida siné també als valors, inte-
ressos i gustos escénics. La segmentaci6 dels publics potencials
ens permetra dissenyar i aplicar estratégies especifiques per a cada
segment amb l'objectiu d’aconseguir una major eficiéncia. El marque-
ting ens proposa diverses variables de segmentaci6 com les socio-
demografiques (edat, genere, nivell socioeconomic, residéncia,
nivell d’instruccié...), freqiiéncia o intensitat de consum, interes-
sos o preferéncies artistiques, benefici buscat...

Amb tot, pensem que les variables que més determinen el consum
escénic son dues:

a) Lestadi vital i I'estil de vida.

b) Lactitud davant el fet escénic.
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Per aix0d proposem elaborar una segmentacié operativa dels
publics escénics basant-nos en aquestes dues variables. Una seg-
mentaci6 operativa és diferent d’una segmentaci6 especulativa en
la mesura que aquesta pretén P’analisi i la generaci6é de coneixe-
ment mentre que aquella pretén la gesti6 dels ptiblics objectiu d’un
equipament o projecte escenic.

Ara procedirem a establir les categories basiques de cadascuna
de les dues variables proposades i, després, les creuarem.

5.2
Segmentacié en funcié de I’estadi vital i I'estil de vida

Pel que fa a la primera variable podem considerar que hi ha quatre
estadis vitals basics:

1. La infancia

2. D’adolescéncia

3. La vida adulta

4. La vellesa

Podem considerar que la infancia i ’adolescéncia tenen en comu
que son dos estadis de formacié personal. [ no hem de confondre la
vellesa amb la jubilacié: aquesta significa l’alliberament de les
obligacions laborals i aquella I’inici d’un procés de pérdua d’auto-
nomia fisiologica i social.

Els estadis del cicle vital es configuren, de fet, a partir de la variable
autonomia personal. I dins de la vida adulta aquesta variable es dona
en major o menor grau segons ’estil de vida que s’adopta. Configu-
rem un model de gesti6 de publics a partir d’aquests quatre estadis
perqué tenen graus d’autonomia personal molt diferenciats, i en la
vida adulta establirem tres segments en funcié de lestil de vida que
s’adopta per voluntat personal o per circumstancies concorrents:

1. Estil de vida single

2. Estil de vida en parella o nucli familiar sense dependéncies

3. Estil de vida en nucli familiar amb dependéncies (fills o ascendents)

Probablement es troba a faltar la joventut, perd considerem que
en la societat actual la joventut ja ha deixat de ser un estadi vital
diferenciat. Els arguments que ens porten a aquesta conclusi6 son
que els factors d’estabilitat que marcaven el transit de I’adolescén-
cia a la vida adulta ara no es dénen en un periode vital siné que
en molts casos es mantenen al llarg de la vida en funci6 dels diver-
sos estils de vida que avui hom pot adoptar. Els factors d’estabili-
tat que, una vegada obtinguts, els experts consideraven que mar-
caven el final de la joventut sén:

1. El treball estable (I’estabilitat laboral 'obté, en la societat actu-
al, una petita part de la poblacio).
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2. La parella estable (el nombre de parelles estables s’ha reduit Creaciéi
P T P . . desenvolupament
moltissim segons ens indiquen les estadistiques de divorcis, pare- 4 piiblics
lles de fet i singles). El Pla de Gestié
3. La llar propia (el fet de disposar de llar propia semblava que d¢ PUblics (PGP)
era a I’abast de moltes parelles joves en I’etapa de bombolla immo-
bilidria, pero la crisi ha fer veure que les hipoteques no estan a
P’abast de moltes persones i que els lloguers d’habitatges en molts
casos superen els salaris).
4. La procreacié (el fet de tenir fills era el factor que rematava el
final de I’etapa jove, pero la procreacié ara és sovint un accident
més en la complexa vida actual i sense els altres tres factors no és
suficient per indicar el final de Petapa juvenil).
Per aquestes consideracions no hem inclos la joventut com etapa
vital sin6 com estil de vida. Actualment podem diferenciar un estil
de vida jove similar a Pestil de vida singular (single) de molts adults.
Creuant els estadis vitals amb els estils de vida, obtindrem sis
categories de la variable estadi vital i estil de vida:

Grafic

Persones grans

Adults amb
dependéncies familiars

Adults en parella
sense dependéncies

Adults singles

Adolescents

Infants

Considerem que les diferéncies d’autonomia personal que hi ha
entre les categories establertes permeten dissenyar i aplicar estra-
tégies diferenciades de creaci6 i desenvolupament de publics.

A titol d’il-lustracié hem elaborat un grafic que mostra Pevolucid
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personal al llarg de la vida en funcié d’aquesta variable i que ha
estat elaborat sense cap base estadistica:

Grafic 2
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531
Segmentacié en funcié de I’actitud envers el fet escénic

En funci6 del sistema personal de valors i dels valors de context,
podem diferenciar tres actituds basiques en relaci6 al fet escénic:

1. Actitud proactiva

2. Actitud reactiva

3. Actitud inactiva

Tant Pactitud proactiva com la reactiva soén actives. Aix0 signi-
fica que en ambdoés casos hi ha consum escenic. Les persones amb
actitud proactiva participen en el fet escénic a partir d’un impuls
que s’origina en el seu sistema personal de valors, mentre que les
persones amb actitud reactiva consumeixen com a resposta a un
estimul exterior (la prescripcié d’un amic o d’un mitja de comu-
nicacio, per exemple).

Les persones amb actitud inactiva tenen interés genéric pel fet
escenic i per la cultura pero no han arribat mai a consumir a
causa de determinats factors que ho bloquegen, ja sigui barreres
actitudinals o resisténcies objectives.

Podem considerar que I’interés escénic és el factor que diferencia
les persones amb actitud proactiva de les altres. L’interés escénic
és un impuls que s’origina en el sistema personal de valors com a
resposta a una necessitat de desenvolupament i que s’adquireix
durant el periode de formacié (infancia i adolescéncia) en el grup
familiar, en el sistema educatiu o a través de les relacions amb
Pentorn, tal com hem comentat en un apartat anterior. L'interés
escénic porta a tenir una actitud proactiva davant Poferta escéni-
ca i a buscar el producte que millor pugui satisfer les expectatives
personals, per la qual cosa el consum és for¢a regular (de baixa o
alta intensitat en funcié d’estils de vida) i no depengui dels esti-
muls de Pentorn.

La creacié de publics passa per la creacié d’interés escénic, i el seu
desenvolupament passa per afavorir les oportunitats de consum.
D’interés escénic és el factor més determinant per explicar el con-
sum en arts escéniques d’una comunitat, i la seva creaci6 té més a
veure amb la pedagogia i els mitjans de comunicaci6 social que
amb el marqueting tal com comentarem més endavant.

Podem subclassificar els publics proactius en tres categories:

1. Publics de tendéncia classica: afeccionats a llenguatges i for-
mats esceénics consolidats perqué els donen la seguretat de poder-
los descodificar i gaudir.

2. Pablics de noves tendéncies: afeccionats a propostes que partei-
xen de llenguatges i formats consolidats i que busquen un cert grau
d’innovaci6 incrementista sense canviar de codi interpretatiu.

3. Publics de tendéncia experimental: ptiblics que busquen propos-
tes amb estétiques i formats emergents que signifiquin una ruptu-
ra amb els dominants, pel gust de descubrir nous codis interpre-
tatius que els enriqueixin i estimulin a un aprenentatge continuat.

A partir d’aquesta consideracié podriem construir la seguient
taxonomia final de publics escénics:
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Grafic 3
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Lelaboracié d’'un Mapa de Publics Escénics (MPE)

Si combinem les dues variables anteriors obtindrem un quadre de

doble entrada amb divuit caselles resultants:
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Quadre 1
Categories Proactius Reactius Inactius
1 Nens
Publics
2 en formacié Adolescents
3 Adults singles
4 Parelles i nuclis familiars
Pablics sense dependéncies
5 adults Nuclis familiars
amb dependéncies
6 Persones d’edat
avancada
Un nombre tan elevat de categories fa massa complexa la gestio
de publics. Per aixd convé que agrupem les caselles en funcié de
comportaments de consum escénic similars com es mostra en I’exem-
ple segiient:
Quadre 2
Categories Proactius Reactius Inactius
1 Nens
A B
Publics
2 en formacié Adolescents
C
3 Adults singles
T~ D
4 Parelles i nuclis familiars F G
sense dependéncies
5 Publics Nuclis familiars E
adults amb dependeéncies
6 Persones d’edat avancada H
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Es poden fer altres agrupacions en funci6 de les caracteristiques
de consum de cada mercat, perd sempre cal buscar que siguin
quantes menys millor (recomanem que siguin més de 4 i menys de
10). Les agrupacions resultants seran les categories operatives del
pla de gesti6 de publics que proposem.

Si partim de les agrupacions proposades en el quadre 2, tenim
les vuit categories operatives de publics del quadre segiient:

Quadre 3

A Publics infantils d’entorns familiars actius

B Publics infantils d’entorns familiars inactius

C Publics adolescents

D Publics adults proactius sense dependéncies familiars
E Publics adults proactius amb dependencies familiars
F Publics adults reactius

G Publics adults inactius

H Publics adults d’edat avancada

El quadre 3 el podem visualitzar d’una altra manera:

Quadre 4

Mapa de Piiblics Escenics (MPE)

Publics en formacié

Publics adults

Nens En entorns familiars actius A
En entorns familiars inactius B

Adolescents C
Proactius Sense dependéncies familiars D
Amb dependéncies familiars E

Reactius F
Inactius G
H

D’edat avangada
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Un cop establertes les categories operatives hem de definir el per-
fil de consum de cadascuna. Proposem un quadre basic de perfils de
consum amb l’objectiu que sigui personalitzat per cada productor
o programador en funcié del seu mercat i de la informaci6 que va
aconseguint amb el temps.

1. Publics infantils d’entorns familiars actius

Nens que han tingut experiéncies escéniques en la seva socialit-
zacié primaria induides pels seus progenitors o altres adults del
seu entorn familiar.

Si les experiéncies han estat satisfactories han incorporat el fet
escénic al seu sistema personal de valors i, en alguns casos, han
desenvolupat un cert habit de consum.

2. Publics infantils d’entorns familiars inactius

Nens que no han tingut experiéncies escéniques en la seva soci-
alitzaci6 primaria i no consideren el consum escénic com quelcom
propi del seu grup social.

3. Publics adolescents

Viuen un estadi d’intensa transformacié fisica i mental i han de
resoldre quiestions importants del seu desenvolupament personal.
Deixen les relacions verticals de la familia i han de crear un nou
sistema de relacions horitzontals en el grup d’amics.

Linterés escénic, si havia estat adquirit durant la infancia, ara
esta latent i es recupera més endavant. Aixo no priva que puguin
interés per algunes tematiques i estetiques de determinades pro-
postes esceniques.

4. Publics adults proactius sense dependéncies familiars

Espectadors adults (inclosos els joves i jubilats amb autonomia
personal) que han interioritzat I’habit de consum escénic amb
major o menor freqiiencia sense dependre d’estimuls exteriors
(encara que aquests condicionen la seva eleccié i freqiiéncia).

Les practiques escéniques formen part del seu sistema personal
de valors. Tenen gustos definits a partir de les experiéncies satis-
factories i insatisfactories, pero estan oberts a noves propostes.
Tenen un alt grau de mobilitat per desplagar-se al recinte que
programa el producte que els interessa i que els ofereix el servei
més satisfactori, i estableixen amb ell vincles de confianca.

Alguns arriben a establir vincles de complicitat amb Poferent i
estan disposats a col-laborar activament en Ieleccié i desenvolu-
pament de la programacié (opinid, gestid, finangament...).

5. Publics adults proactius amb dependéncies familiars

Espectadors adults (inclosos els joves i jubilats amb autonomia
personal) que tenen dependéncies familiars (fills petits, persones
grans o malaltes) que els priven d’un consum escénic d’acord amb
els seus interessos. El consum escénic passa a un segon pla degut
a les barreres i resisténcies.

6. Publics adults reactius

Espectadors adults (inclosos els joves i jubilats amb autonomia
personal) que no han interioritzat el fet escénic com a valor per-
sonal pero responen a estimuls del seu entorn, ja siguin dels mit-
jans de comunicacié o de prescriptors horitzontals com amics i
familiars.

Quan algi els recomana un espectacle que concorda amb els
seus interessos escénics es produeix el consum. Per la falta d’habit
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el seu consum acostuma a ser esporadic, irregular i depenent dels
estimuls externs.

7. Publics adults inactius

Espectadors adults (inclosos els joves i jubilats amb autono-
mia personal) que no han assistit mai a cap representacié en la
seva etapa de socialitzacié primaria ni posteriorment. Tot i la
manca d’experiéncia poden tenir un interés genéric per la cultura
i lart.

En general Ioferta escénica esta fora dels seus interessos reals i
han consolidat una barrera actitudinal envers aquesta. Si en algun
cas poden tenir interés per alguna proposta hi ha un bloqueig de
consum a causa de la por a tenir una experiéncia insatisfactoria, ja
sigui per no saber escollir el producte adequat, ja sigui per no saber
tenir el comportament adequat en lespai d’exhibicié abans o
durant la representaci6 per la falta d’experiéncia i passar la vergo-
nya que tothom s’adoni que s6n consumidors novells.

8. Publics adults d’edat avancada

La pérdua progressiva de facultats organiques (fisiques i men-
tals) disminueix I'autonomia personal i situa en un primer pla la
satisfaccié de necessitats basiques que en letapa anterior estaven
automatitzades.

Encara que es mantingui un interés viu per les arts escéniques,
el seu consum esta supeditat a la satisfacci6 prévia de les neces-
sitats basiques i cada vegada més es valora la qualitat del servei
(atencié personalitzada, accessibilitat, condicions climatiques,
serveis gastronomics...) més que el producte escénic en si
mateix.

En mercats de petita dimensié on no es pot fer una segmentacio
tan especialitzada, es pot treballar amb el segiient Mapa de
Publics Escénics simplificat:

Quadre 5
Mapa de Piiblics Escenics Reduit (MPE)

Publics en formacié Nens A
Adolescents B
Publics adults Proactius C
Reactius D

En qualsevol cas, cada programador o responsable de recinte
escenic decidira el grau d’agregacié o desagregaci6 dels segments
de publics en funcié de la dimensi6 del seu mercat i dels perfils de
consum diferenciats que percebi.

551
La seqiiéncia estratégica del marqueting mixt

Tal com hem comentat en el capitol anterior, el marqueting mixt
proposa una seqiiéncia de presa de decisions en base a quatre
factors:

1. El producte

2. El preu

3. La distribucié

4. La promoci6

En el model de marqueting cultural proposat per Colbert, el
producte és el punt de partenga i la resta de factors conformen la
composicié comercial.

Proposem establir estratégies comercials per a cada categoria
operativa de publics a partir dels quatre components del marque-
ting mixt, de tal manera que ens donara la seglient matriu de pla-
nificacio:

Quadre 6

Categoria A Estratégies a desenvolupar
Estratégia de producte

Estratégia de preu
Estratégia de distribucié
Estratégia de promocié i comunicacié

571
Estratégies especifiques per categories de publics

A partir de la matriu anterior suggerim algunes estratégies a desen-
volupar en cada categoria operativa de publics, amb la intencid
que cada programador o productor les completi i personalitzi. Els
quadres que vénen a continuacid presenten només exemples sense
cap anim d’exhaustivitat.
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Quadre A

Publics infantils d’entorns familiars actius

Estratégia de producte

Programaci6 familiar (adequada a les diverses edats,
amb diversitat de géneres i formats, i de qualitat)
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Quadre D

Publics adults proactius sense dependéncies familiars

Estratégia de preu

Abonament familiar flexible

Estratégia de producte

Programacié B
Activitats complementaries (debats, tertlies,
exposicions...)

Estratégia de distribuci6

Xarxa de recintes proxims i regularitat de programacié

Estratégia de preu

Abonament complet o carnet
Condicions preferents en altres recintes en xarxa

Estratégia de promocié i comunicacié

Informacié i assessorament a pares i altres adults
prescriptors

Estratégia de distribuci6

Quadre B

Publics infantils d’entorns familiars inactius

Estratégia de promocié i comunicacié

Comunicacié relacional
Associacié d’espectadors que col-laboren en la gestié
(programacié B, activitats complementaries)

Inversors en programacio

Estratégia de producte

Programacié familiar (adequada a les diverses edats,
amb diversitat de géneres i formats, i de qualitat)

Quadre E

Estratégia de preu

Invitacions “Convida un amic” a través de publics
infantils d’entorns familiars actius

Publics adults proactius amb dependéncies familiars

Estratégia de distribucié

Xarxa de recintes proxims i regularitat de programaci6

Estratégia de producte

Programacié B

Estratégia de promocié i comunicacié

Prescripci6 i distribucié d'invitacions a través
de l'escola

Estratégia de preu

Abonament flexible

Quadre C

Estratégia de distribuci6

Serveis per a neutralitzar resisténcies
Conciliacié d’horaris

Publics adolescents

Estratégia de promocié i comunicacié

Comunicacié relacional

Estratégia de producte

Programacio escolar per a educacié secundaria
Programacié per a adolescents

Estratégia de preu

Entrades amb preu molt baix

Estratégia de distribuci6

Programacié en espais informals freqiientats
per adolescents.
Programacié escolar

Estratégia de promocié i comunicacié

Canals de comunicacié habituals dels adolescents
(mobil, messenger, productes comunicatius especifics...)
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Quadre F

Publics adults reactius

Estratégia de producte

Programacié A

Estratégia de preu

Preus especials en grup

Estratégia de distribuci6

Estratégia de promocié i comunicacié

Campanyes en els mitjans de comunicacié generalistes
en hores de maxima audiéncia i en espais publics

per a incrementar el valor de context i aconseguir

una informacié receptiva satisfactoria.

Ofertes promocionals

Quadre G

Publics adults inactius

Estratégia de producte

Programacié A mediatica
Beneficis complementaris (incentius)

Estratégia de preu

Invitacions

Estratégia de distribuci6

Recintes de prestigi

Estratégia de promocié i comunicacié

Aconseguir una primera experiéncia

Participacié en sessions obertes amb public habitual
Sessions promocionals amb activitat posterior
Comunicacié personalitzada (per neutralitzar la
inseguretat) amb punt d’encontre i obtenci¢ de dades
de contacte

Relacié posterior per gestionar una segona experiéncia
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Quadre H

Publics adults d’edat avancada

Estratégia de producte Programacié A

Estratégia de preu Preus especials

Estratégia de distribucié
Gesti6 de grups
Horaris ditirns

Serveis de transport i acompanyament

Estratégia de promocié i comunicacié
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Quadre-resum de categories de programacié

A partir de les vuit categories operatives de publics, podem esta-
blir sis categories de continguts programables.

La forma d’oferir aquests continguts (integrats en una unica
programacio o en blocs de programaci6 diferenciats) dependra de
les estrategies que es defineixin pels factors de la composicio
comercial, perd d’una manera o altra han de ser presents en la
programacié del recinte amb les intensitats que correspongui en
cada cas.

Aquestes son les categories de programacié proposades:

A Programacio general per al gran puablic (combinaci6 d’especta-

cles d’interes general)

B Programacio especialitzada per a publics proactius (alternativa

i de petit format)

C Programaci6 familiar

D Programaci6 escolar per a alumnes d’educacié primaria

E Programaci6 escolar per a alumnes d’educacié secundaria

F Programacié per a adolescents

5.9
La confeccié del PGP

Considerem que la definicié d’estratégies de creacié i desenvolupa-
ment de publics ha de formar part del Pla de Gestié de Publics (PGP).
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Un PGP és una metodologia de planificacié i regulacié de les
estratégies especifiques per cada categoria operativa de publics
que hem definit. La seqiiéncia de presa de decisions té dos estadis:
un estratégic i un altre operatiu.

Aquest és ’esquema del procés:

Grafic 4

1 8 9

Definicié Cronograma Previsié

del periode de de recursos
planificacié6

2 7

Establiment Desenvolupament
de categories operatiu de cada
operatives estratégia

de publics

3 6
Identificacié Jerarquitzacio
de déficits i prioritzacié

4 5
Establiment Definicié

d’objectius d’estrategies

Per a I’estadi estratégic es proposa la seglient seqiiéncia:

1. Primer cal establir el periode de planificacié, que no ha de coin-
cidir necessariament amb els periodes de programacid. El més
recomanable és que el periode basic d’'un PGP sigui una o dues
temporades escéniques.

2. En segon lloc hem d’establir les categories operatives de publics
pel periode objecte de planificacio.

3. Després cal identificar els déficits de I’equipament o de la uni-

tat de produccié en relacid a les categories de publics establertes.

4. Un cop identificats els déficits podem establir els objectius del
periode d’acord amb la missié de lequipament o Porganitzacio.
Poden haver-hi uns objectius generals i uns objectius especifics
per cada categoria.

5. Cal definir les estratégies que permetran assolir els objectius
establerts.

6. Cal jerarquitzar les estratégies d’acord amb les prioritats gene-
rals de 'equipament o organitzacié. La prioritzaci6 significa que
es gestionaran els recursos disponibles d’acord amb les prioritats
establertes.

Per a P’estadi operatiu es proposa la segiient seqiiencia:

1. Cal desenvolupar operativament cada estratégia definint les acci-
ons que es duran a terme.

2. Després cal elaborar el corresponent cronograma.

3. Cal fer una previsié de recursos necessaris per dur a terme cada
accid.

4. Cal establir un sistema d’indicadors de resultat que permetin
avaluar posteriorment 'impacte del PGP.
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L'estudi de publics

6. |
Consideracions prévies

El desenvolupament del sector cultural gairebé sempre ha estat a
mida dels creadors. Els publics, en general, han interessat molt poc.
I la concepcié humanista sempre ha dominat en la configuracié i
aplicaci6 de politiques culturals: el relativisme és una utopia que té
molts adeptes pero li costa trobar escenaris d’aplicaci6 real.

De ’humanisme cultural n’han sortit les politiques de democratit-
zaci6 cultural, o sigui, 'obsessié per aconseguir que el maxim
nombre de ciutadans puguin accedir a practiques culturals d’excel:-
léncia. En el marc d’un Estat del benestar les politiques de demo-
cratitzacié cultural han comptat amb recursos suficients per des-
plegar equipaments i programacions per tot el territori. A partir
d’aquest moment els publics han comengat a interessar ja que
calia avaluar 'impacte de les politiques desplegades a través d’estu-
dis de participacié. Aixo ha estat cap als anys seixanta.

Després han sorgit les primeres industries culturals que han neces-
sitat conéixer el mercat abans de fer les corresponents inversions.
Més recentment Internet ha canviat I’escenari de la creacié cultu-
ral: de la relacié unidireccional entre creadors i receptors hem
passat a una relacié bidireccional, a la participacié continuada
dels receptors en els processos de creaci6 i a 'assumpci6 del doble
rol creador-receptor per part de la majoria d’internautes. Internet
permet passar de la democratitzacié del consum a la democratitzacio
de la creacié. Potser aix0 ens portara a una democracia cultural i
a la implantacié definitiva del relativisme cultural?

En el moment actual, qué sabem dels publics culturals? Com
podem congixer-los millor? Aquest capitol vol fer algunes consi-
deracions i propostes sobre aquestes giiestions.

6.2 |

Antecedents

Als anys 60 es van posar en joc politiques culturals que s’inscrivi-
en en la ideologia de la democratitzacié de la cultura (centres cultu-
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rals, museus, biblioteques...). Les politiques dirigistes van donar
pas a les democratiques, les quals van prioritzar la democratitzacié
del consum per sobre del foment de la creaci6 i la formacio.

La democratitzacié del consum cultural tenia com a objectiu uni-
versalitzar I’accés a Poferta cultural i vincular orientacions globals
amb les demandes reals de la poblacid, i per aix0 calia disposar
d’estudis de consum. L’avaluaci6 dels efectes de les politiques cul-
turals es feia a través d’estudis de participacié cultural, tot i que
aquests avaluen més P’accessibilitat a la cultura que Pimpacte de
les politiques implementades.

A partir dels estudis de consum o de participacid, als anys 70 es
van posar en joc sistemes d’indicadors que van donar lloc a les esta-
distiques culturals vigents. Als EEUU es van fer els primers estudis,
publicats a partir de 1928. Després se’n van fer sobretot a Canada,
Franca, Alemanya, Argentina i Meéxic. A partir dels anys seixanta
creix el nombre d’estudis realitzats arreu, la majoria dins un marc
conductista: estudien els comportaments i actituds dels visitants
dels establiments culturals, els seus habits culturals i d’oci.

Des d’un punt de vista metodologic, la majoria dels estudis de
participacié son quantitatius i consisteixen en:

a) Establir segments de poblacié més o menys coincidents.

b) Mesurar la participaci6 a determinades activitats, freqiienta-
ci6 d’establiments o habits de lectura.

¢) Seleccionar unes activitats i preguntar als enquestats si han
practicat alguna de les activitats de la llista seleccionada en un
determinat periode de temps i amb quina freqiientacio.

d) Preguntar sobre els seus interessos i habits culturals.

e) Centrar-se en la poblacié adulta, sobretot a partir dels 15-18
anys.

Els estudis realitzats no sén comparables per manca d’una siste-
matica compartida. Predominen les investigacions empiriques
sobre les reflexions teoriques. S’investiga el consum cultural sense
una reflexié a fons sobre el seu significat. En molts estudis hi pesa
excessivament Porientacié economicista i mercadotécnica.

Normalment els promotors i financadors dels estudis han estat:

1. Els poders publics per formular o avaluar politiques culturals.

2. Els establiments culturals (museus, biblioteques, teatres, festi-
vals, centres culturals...) per optimitzar la seva gesti6 i incremen-
tar el consum:

— Quan detecten una certa pérdua d’audiéncia per la competencia

amb altres equipaments culturals o amb les noves ofertes d’oci.

— Quan detecten un increment de publics que pot saturar la seva

capacitat de servei.

3. Les industries culturals que han de decidir el seu posicionament

en el mercat i la viabilitat de Pexplotacié de determinats serveis i
productes.

4. Els equips académics en el marc de processos d’investigacid
sorgits de la propia dinamica investigadora.

Els principals objectes d’estudi han estat:

1. En primer lloc els publics dels establiments, festivals i programa-
cions culturals.

2. Complementariament, els publics del cinema, la televisié i
altres mitjans de comunicacié de masses.

3. Més endavant també les practiques d’oci, tant les convencio-
nals com les sorgides a partir de les noves TICs.

Podem agrupar els estudis realitzats en dos grans blocs:

1. Els estudis de publics:

— Objecte: qui s6n (perfil sociodemografic), perqué consumeixen,

quins interessos tenen, quins beneficis cerquen, quines resistén-

cies frenen un major consum...

— Finalitat: aconseguir una major satisfaccio i fidelitzacio dels

publics actuals o el seu increment i diversificacio.

2. Els estudis de no publics (o estudis de participacio):

— Els no consumidors amb interessos culturals: quines barreres

priven el consum (fisiques, actitudinals, habilitats...).

— Els que no tenen interessos o “necessitat cultural”: quins factors

han incidit en ’abséncia d’interessos culturals.

El concepte d’estudi de publics (d’audiéncia o de consum) com-
porta lexisténcia d’una oferta organitzada. El consum d’una
oferta cultural és només una part de les practiques culturals d’una
poblacié. Per aix0 alguns autors prefereixen parlar d’estudi de
practiques culturals per abastar el conjunt.

Per poder estudiar les practiques culturals cal establir tipologies
i, per tant, cal identificar variables. Podem categoritzar les practi-
ques culturals d’acord amb les segiients variables:

1. Practiques organitzades per un oferent o autorganitzades.

2. Practiques professionals o amateurs.

3. Practiques de creacié, consum o formacié.

4. Practiques individuals o col-lectives.

5. Practiques minoritaries o de masses.

6. Practiques que requereixen una actitud mental proactiva o
nome¢és receptiva.

7. Practiques que requereixen laprenentatge previ de determi-
nats codis o técniques (alta cultura) o que no en requereixen (cultu-
ra popular o de masses).

De la combinatoria d’aquestes variables podem establir quatre
categories de sintesi que permetin estructurar Uestudi de les prac-
tiques culturals.
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Grafic1
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Els principals reculls que mostren un panorama dels estudis

realitzats son els segiients:

PRONOVOST, G (2002). Les enquétes de participation culturelle.
Une comparaison France-Québec-Etats Unis. Université de Québec
a Trois-Rivieres.

DONNAT, O; OCTOBRE, S (2001). Les publics dels équipements
culturels. Méthodes et résultats d’enquétes. DEPS.

ROSAS MANTECON, A. (2002). Los estudios sobre consumo cultu-
ral en México. Dins MATO, D. (coord.). Estudios y otras practicas
intelectuales latinoamericanas en Cultura y Poder. Caracas: Consejo
LatinoAmericano de Ciencias Sociales (CLASCO) y CEAP, FACES,
Universidad Central de Venezuela.

SCHMILCHUK, G. (1996). “Venturas y desventuras de los estudios
de publico”. Nueva época, v.3, n° 7, mayo-agosto. Cuicuilco: Méxi-
co, pp. 31-57.

63|
El procés d’investigacio6

Si volem fer una aproximacio especifica als nostres publics hem de
dissenyar un procés d’investigacié. En aquest cas, el primer que cal
fer és definir l'objectiu de la investigacié. S’han fet molts estudis
sobre publics sense cap objectiu concret que només han servit per
satisfer Panim d’erudici6. Dobjectiu es fixa a partir del problema que
hem de resoldre o de la decisié que hem de prendre. Bona part de
les opcions posteriors sén conseqiiéncia d’aquest primer aspecte.

Després hem de delimitar Pobjecte d’estudi. Quin univers volem
coneixer? A partir de les categoritzacions proposades anterior-
ment podem identificar quines categories son objecte d’estudi i
quines no. Evidentment, les categories objecte d’estudi son les que
tenen a veure amb I’objectiu establert anteriorment.

Si ja hem definit 'objectiu i delimitat I’objecte, podem comencgar
a recopilar dades. En un primer moment hem de recopilar i proces-
sar la informacié secundaria que té a veure amb Pobjecte d’estudi.
Els avantatges d’aquesta sén que la disposem en poc temps i que
practicament no té cost. Els inconvenients sén que a voltes és
massa genérica o correspon a una realitat sociocultural que no té
massa factors en comud amb la nostra.

A més de la informacié de tercers, hem de processar també la
informacié sobre publics que generi el nostre sistema de gestio: els
contactes amb els clients, ’observacié del comportament dels
publics durant les funcions, les dades de ticketing, etc. La informa-
cié generada pel sistema de gestié a vegades només és analitzada
des d’una perspectiva economica pero no des de la perspectiva de
la gestié de publics.

Un cop la tenim processada valorarem si en tenim prou o hem
de recorrer a generar informacié primaria dels nostres ptblics. En
aquest cas, podem planificar el procés en tres fases:

1. Una fase exploratdria (una aproximacid qualitativa i holistica a
Pobjecte d’estudi).

2. Una fase descriptiva (una aproximacié quantitativa sobre les
categories identificades en la fase exploratoria).

3. Una fase experimental (la validaci6 experimental d’hipotesis).

Hi ha tres canals basics d’obtenir informaci6 primaria:

1. Dobservacié holistica o pautada d’una realitat.

2. La consulta directa a una mostra de I'univers objecte d’estudi.

3. La consulta a experts.

En funci6 de 'objecte d’estudi i de les circumstancies s’optara per
un o més d’aquests canals. En qualsevol cas hem de diferenciar:

a) La informacié qualitativa: que ens permet explorar i compren-
dre un fenomen i establir categories o taxons de comportament
diferenciat.

b) La informacié quantitativa: que ens permet descriure dimensi-
ons i perfils de comportament de les categories establertes a la
fase qualitativa.

Per aconseguir informaci6 qualitativa o quantitativa a través dels
canals apuntats podem utilitzar les técniques d’investigacié estan-
dard, que descrivim en Papartat segiient.

Un cop haguem aconseguit i processat la informacié necessaria,
ens cal operar amb ella a dos nivells:
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1. L'analisi i la interpretaci6 de les dades: es tracta d’aplicar dife-
rents models d’analisi de dades que permetin generar coneixe-
ment.

2. La diagnosi explicativa: es tracta de fer una descripcié sintética
del fenomen estudiat i formular una hipatesi explicativa dels factors
generadors o concurrents.

Cal dir que qualsevol procés d’investigaci6 per generar informa-
ci6 primaria requereix la participacioé d’especialistes, pero el pro-
gramador o productor escénic ha de tenir clar el procés que cal
seguir per poder tenir una interlocuci6 de qualitat amb els profes-
sionals que la portaran a terme.

La principal resisténcia a promoure un procés per generar infor-
maci6 primaria és I'elevat cost economic. Es cert que els estudis
quantitatius que requereixin una mostra amplia i hagin d’aplicar
diferents variables de ventilaci6 tenen un cost elevat, pero la inves-
tigaci6 sobre publics es pot fer de moltes maneres i, a vegades,
gairebé sense cost. Si es valora la importancia de conéixer els
publics 'objectiu d’un projecte cultural segur que es trobara la
manera d’aconseguir-ho. Cal eliminar el prejudici que tenen
alguns responsables d’equipaments o unitats de produccié que
consideren que els estudis no aporten més coneixement que I’ex-
periéncia.

64|
Les técniques d’investigacio

Hem d’alliberar la investigacié cultural del monopoli de les
enquestes. No pensem pas que no siguin valides, perd en molts
casos ni son la técnica més adequada ni suficient. En aquest llibre
no correspon fer res més que identificar algunes técniques que
podem utilitzar en un procés d’investigacio. En el sector professi-
onal ja hi ha suficient literatura al respecte sobre totes les técni-
ques disponibles i les seves condicions d’aplicacio.

1. Tecniques qualitatives

Podem diferenciar les observacions de les consultes, les consultes
directes de les consultes a experts i també les individuals de les
col-lectives. Les més habituals son:

— Entrevistes en profunditat (consulta directa individual)

— Histéries de vida (consulta directa individual sobre processos
diacronics)

— Grups focals o focus group (consulta directa grupal)

— Grups de contrast (consulta grupal a experts)

— Métode Delphi (consulta grupal a experts, no presencial)

— Observacié holistica (observacié no pautada)

2. Técniques quantitatives

Podem diferenciar:

— Enquestes (consulta directa individual)

— Observacié quantitativa (observacié pautada)

65|
La creaci6 i gestié d’un SIP

Si entenem un procés d’investigaci6 com la fotografia d’un moment
determinat és obvi que laplicacié de la informacié obtinguda
potser no justifica el seu cost. Per aixd és més recomanable crear
un sistema que capti i processi de manera gairebé automatitzada
informaci6é sobre els publics i que ens permeti utilitzar-la de
manera continuada. D’aquest dispositiu en direm Sistema d’Infor-
macié de Publics (SIP) a imatge i semblanca del SIM que proposa
el marqueting.

La creacid i gestio d’un SIP consisteix en:

1. Establir les dades o camps d’informacié que interessen en funcid
de Pobjectiu i objecte.

2. Definir la manera d’obtenir-los de manera continuada.

3. Crear una base de dades amb una aplicaci6 informatica estan-
dard o expressa per tal d’'emmagatzemar-los d’'una forma estruc-
turada.

4. Definir els formats de sortida periodica d’informaci6 (informes)
concretant la periodicitat, els camps d'informacié que han de conte-
nir i el seu format de presentacio (aplicant o no funcions estadisti-
ques).

5. Establir un métode consulta molt accessible per crear ’habit de
consulta abans de prendre qualsevol decisi6.

6. Nomenar un gestor del sistema que reguli el seu funcionament,
encara que qualsevol membre de ’equip professional ha de poder
accedir al SIP sense restriccions ni mediaci6.

Els avantatges de fonamentar la gestié de publics en un SIP sén
notables. A vegades caldra dur a terme consultes directes al mercat
pero habitualment, si ’hem planificat bé, ’alimentacié del sistema
sera gairebé automatica i, per tant, practicament sense cost.

Evidentment el SIP s’ha de basar en el Mapa de Publics que hem
elaborat. Cada segment ha de poder disposar d’informacid espe-
cifica de tots els camps d’informacié establerts.

Una observaci6 final: ha de ser com més simple millor. Si en tenim
prou amb cinc camps d’informacié no en busquem deu. Amb el
temps ja tindrem oportunitats de complicar-lo. Si és simple ens
permetra crear ’habit de nodrir-lo i consultar-lo. I la creacié d’ha-
bit és el primer pas imprescindible.
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N bl desenvolupament

Relat de bones practiques de piblice
Relat de bones
pracitiques

A continuaci6 presentem el relat de nou experiéncies com a bones
practiques en la creaci6 i desenvolupament de publics. Les experi-
éncies seleccionades son molt diverses perd totes tenen com a
objectiu assolir unes linies d’actuaci6 adequades que permetin
arribar a nous publics i vincular els que ja les han aconseguit.

La informacio presentada s’ha obtingut mitjan¢ant una entrevis-
ta al responsable de l'organitzacid'. Els casos relatats sén els
seglients:

1. El Teatre-Auditori de Sant Cugat del Vallés, a partir de Pentrevis-
ta al seu director, Pep Tugues. La seva programacio, el seu model
de finangament i de gestié de publics son una referéncia impor-
tant per als recintes escénics de titularitat municipal.

2. El Teatre Kursaal de Manresa, i I’Associacié El Galliner, entitat
encarregada de la programaci6 del teatre, a partir de I’entrevista
a en Joan Morros, responsable de Pentitat. Lestratégia de partici-
paci6 dels espectadors en la programacio i gestié del recinte és
singular i ens fa reflexionar a fons sobre la gestié de publics esce-
nics.

3. El Teatre del Mar de Mallorca, a partir de I’entrevista amb Carles
Molinet, director del teatre, i Aina Salom, gerent. Des dels seus
inicis, el Teatre del Mar ha estat a Mallorca un referent de pro-
gramaci6 privada entesa com a servei public que ha fidelitzat un
public proactiu i exigent i ha fet una excel-lent tasca pedagogica
de creaci6 de nous publics.

4. El teatre El Musical de Valéncia, a partir de ’entrevista a Toni
Benavent, el seu director. El Musical és un dels casos més satisfac-
toris de gestié privada d’un recinte municipal que ha aconseguit
una resposta excepcional dels espectadors.

5. El Teatre de Ponent de Granollers, a partir de ’entrevista a Fre-
deric Roda, el seu director. Es un teatre alternatiu i de petit format
que ha aconseguit dur a terme una programacié estable de quali-
tat, crear marca i fidelitzar els seus publics malgrat la forta com-
peténcia escénica del seu entorn.

! Les entrevistes i els corresponents relats han estat realitzades per Esther
Amice amb la collaboracié de Maria Fuster. 91
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6. El Teatro de la Abadia de Madrid, a partir de I’entrevista a Alicia < ]
Roldan, la seva gerent. El titular d’aquest teatre és una fundaci6 Teatre-Auditori Sant Cugat d:s:z;ﬁc:pament

cultural amb financament public i gestié privada que ha aconse- _ Relat de bones
Persona entrevistada: Dades de contacte: pracitiques
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guit mantenir un prestigi notable en la producci6 i la programa-
cid, i és un referent important a I’Estat espanyol.

7. UAuditori de Barcelona a partir de ’entrevista a Joan Oller, el seu
director-gerent. L’Auditori és una entitat pionera en l’estudi i ges-
ti6 de publics musicals, amb uns resultats excel-lents.

8. Temporada Alta, el festival de tardor de Catalunya, amb seu a
Girona i Salt, a partir de I’entrevista a Salvador Sunyer, el seu direc-
tor. Es un model de programacié basat en el mecenatge que ha
fidelitzat com ningu els seus amplis i variats ptblics a partir del
prestigi i la bona gestid.

9. El Club TR3SC, a partir de P’entrevista a Jordi Sellas quan enca-
ra era el seu director. TR3SC és un model singular de club de
consum cultural que ha aconseguit en poc temps captar un nom-
bre molt elevat de socis i ser un punt de referéncia en la prescrip-
ci6 i accés a Poferta escénica de Catalunya.

Hem fet una seleccié que busca la diversitat: un teatre, un teatre-
auditori i un auditori de Catalunya, dos teatres a Mallorca i
Valéncia, un teatre a Madrid, un festival i un club de consum.
També hi ha tant gestié privada com publica, i recintes de les
capitals com d’entorns i de poblacions no metropolitanes.

Lobjectiu d’aquestes entrevistes no és més que explicar sota un
mateix guié les diferents practiques que cada organitzacié ha
portat a terme assolint un desenvolupament positiu a ’hora de la
creaci6 de publics.

Esperem que d’aquests relats d’experiéncies capdavanteres sor-
geixin idees que puguin ser implementades en qualsevol organit-
zacié d’arts escéniques i que amb el temps s’aconsegueixi fer llum
al costat obscur de la sala.

Pep Tugues (director) Teatre-Auditori Sant Cugat
Plaga Gabriel Ferrater, s/n
08190 - Sant Cugat del Vallés (Barcelona)

Tel. 93 590 76 90
www.teatre-auditori.santcugat.org

Context

El Teatre-Auditori Sant Cugat? neix I'any 1993 amb lobjec-
tiu principal de proporcionar a la poblacié de Sant Cugat la pos-
sibilitat de gaudir d’una oferta cultural variada i de qualitat al
mateix centre urba i convertir-se en un referent cultural més enlla
dels limits de la comarca, donada la optima situacié de Sant
Cugat dins la xarxa de comunicacions.

Amb una superficie de 5 615 m?, I’edifici és obra dels arquitectes
Ramon Artigues i Ramon Sanabria. Té una sala polivalent equi-
pada amb alta tecnologia, amb una capacitat per a 788 especta-
dors i un escenari d’'uns 400 m? en format teatre o de 250 m2 en
format auditori, amb campana actstica.

En total, una mitjana de 50 000 persones visiten cada any el Ta,
el qual té com a objectiu principal la captaci6é de nous publics, la
creacio d’interés cap a les arts escéniques, a través de la musica,
la dansa, el teatre, POpera, la magia, el circ i la sarsuela, i una
amplia programaci6 familiar®.

Experiéncia de desenvolupament de publics
Un dels objectius principals del Ta ha estat, des dels seus inicis, la
recerca de nous publics. Aquest esfor¢ en continu procés ha fet
que el Ta desenvolupi accions com:
1. Abonaments
El Ta ofereix un ampli ventall d’abonaments, ja que es poden fer
a mida segons les preferéncies dels espectadors. Actualment hi ha
més de 300 abonaments, entre els que hi trobem els especialitzats
en dansa i els familiars. Hi ha en total sis tipus:
— Abonament general: inclou tots els espectacles i una entrada per
als quatre concerts del Cicle de Musica de Cambra, amb un preu
de 481 €*. Amb I'abonament es gaudeix d’una série d’avantatges
com ara la prioritat de compra de localitats i la invitaci6 a les

2 A partir d’ara ’'anomenarem Ta.

3 A la programaci6 familiar compta amb la sinergia del teatre La Uni6 Sant-
cugatenca, que és del centre civic La Unié Santcugatenca.

4 Preus de la temporada vigent.
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rodes de premsa, entre d’altres. A més, s’ofereixen facilitats a
I’hora de financar-lo.

— Abonament Ta25!, adrecat a joves fins a 25 anys. El minim d’es-
pectacles son set i es gaudeix d’un 33% de descompte aproxima-
dament. El mateix resulta amb els abonaments Minim 12 especta-
cles i Minim 7 espectacles. S’ofereixen en tots els casos avantatges
especials als seus destinataris.

— Abonament dansa, amb tres espectacles per un abonament de
60 €.

— I Abonament familiar, amb cinc espectacles per un abonament
de 25 €.

Descomptes

A part dels abonaments, el Ta ofereix diferents tipus de descomp-
tes adregats als diversos tipus de pablic. El Ta18! s’adreca als joves
que fan 18 anys, que reben al seu domicili deu entrades per qual-
sevol espectacle per 'any vigent, el Ta29! és un descompte del 20%
que gaudiran els menors de 29 anys, i amb el Ta65! les persones
majors de 65 anys tindran un 10%. Hi haura el mateix descomp-
te pels grups majors de quinze persones. També s’ha d’afegir la
venda d’iltima hora: en el cas de que quedin localitats una hora
abans de comengar lespectacle, aquestes s’oferiran amb un 50%
de descompte. Una altra modalitat és Regala espectacle, que és
forca utilitzada durant ’época de Nadal i consisteix en una selec-
ci6 d’entrades a regalar, ja sigui per part d’empreses com de par-
ticulars.

Per altra banda, el Ta disposa d’un sistema propi de venda d’en-
trades i es poden adquirir presencialment a les taquilles, per telé-
fon o bé per Internet. Aixd permet un major control a I’hora de
conéixer les caracteristiques del seu public, com ara I’edat, el sexe,
el nimero de vegades que va al Ta, el tipus d’espectacle i la tem-
poralitat, entre d’altres.

Serveis, valor afegit

Pep Tugues, actual director del Teatre-Auditori de Sant Cugat, ens
diu que s’ha d’estar a punt per poder oferir un bon servei, a part
de gaudir-lo mentre es fa. El Ta és conscient de que les facilitats
afegides sempre crearan un grau de satisfaccié major que estara
present a I’hora de repetir, objectiu posterior de la captacié de
nous publics.

Alguns dels serveis facilitats consisteixen per exemple en gaudir
de la primera hora d’aparcament de forma gratuita, un servei de
guarda-roba gratuit, un servei de missatges a mobils per rebre les
novetats del Ta de forma immediata i un sistema de bluetooth per

poder descarregar la programacié pel mobil des del hall del teatre.
Disposen, a més, d’un taller reconegut d’escenografia i del Cafe
auditori, amb un horari que no es limita només a la franja de les
funcions. En aquesta mateixa cafeteria es pot participar en les
activitats complementaries, que de forma gratuita ens amplien
informaci6 sobre els espectacles. En el cas d’espectacles de dansa,
per exemple, el coreograf fa una xerrada sobre la seva coreogra-
fia, i en el cas de produccions teatrals, es proposen tertilies amb
les persones directament implicades en I’espectacle. També s’ofe-
reix la possibilitat de fer una visita guiada a ’'equipament amb el
personal intern del Teatre.

S’ha d’afegir també que es dona suport a la dansa a través de
residéncia al Teatre i a les escoles de la ciutat, aixi com es dona
suport al teatre no professional.

Quant a la comunicacid, el director del Teatre-Auditori ens diu
quant resulta d’important dotar al departament de comunicacié
d’un pressupost generds, sota un ideal de que pogués representar
el 10-15% del pressupost total. El Ta compta amb dues campa-
nyes principals cada ’any, que coincideixen amb el canvi de pro-
gramaci6é de la temporada, i envia un fulleté informatiu de la
programaci6 als domicilis. S’utilitzen també banderoles, pancar-
tes i cartells, i a la facana es pot veure un cartell d’'uns 60 m2 amb
la programaci6 actual. També es comunica a la premsa i la radio
local (en funci6 de ’espectacle també es realitza una campanya de
comunicacié a l’exterior de la ciutat) un cop s’han definit les lini-
es d’actuacié6 de comunicacié i de premsa. També es potencia
PPapropament d’un tipus d’espectador més jove per mitja del cor-
reu electronic (mailing).

Estratégia desenvolupada

La intenci6 del Ta en aquests tltims anys s’ha centrat en la recer-
ca de nous publics. Aquesta recerca s’esta portant a terme mitjan-
¢ant dos eixos: el tipus de programacié, en aquest cas ecléctica i de
qualitat, i la comunicacié, incidint no només en les campanyes de
primer contacte sind també en els seus recordatoris. Segons Pep
Tugues, una bona programaci6 sense una bona comunicacié difi-
culta I’apropament cap al nou public, i amb una bona comunica-
ci6 sense una bona programacié és evident que I'objectiu de qua-
litat no s’assolira.

Com que la programacio del Ta es caracteritza per ser molt vari-
ada, es canalitza cap a dues bandes: una intenta satisfer el public
genéric visitant, i ’altra es destina a un piblic molt concret, no
habitual. Segons Pep Tugues cal tenir en compte que adregar-te a
nous publics comporta un risc, i aquest és la possibilitat de perdre
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o que es vegin reduits el nimero d’espectacles als abonaments.
Perd també sera un risc que s’haura de correr.

Trobem diferents tipus de programacié que es poden classificar
segons:

1. Programacié basica, amb I’objectiu d’incrementar el consum
local i vincular el public local o de proximitat. S’intenta aixi asso-
lir una confianga de marca de forma progressiva. D’aquesta
manera els factors de competitivitat seran els preus, la comunicacid
i Paccessibilitat geografica i social, i les accions a destacar seran
totes aquelles que facilitin Paccessibilitat.

2. Programacié de gran format, amb l’objectiu de captar el piblic
metropolita esporadic i habitual, jugant amb els factors de compe-
titivitat de preus, aparcament gratuit i accessibilitat. Les accions
han de centrar-se en campanyes de comunicacié adregades al
mercat secundari, no només primari o local, i intentar crear una
base de dades d’espectadors per potenciar una comunicacié rela-
cional.

3. Programacié familiar, amb l'objectiu de crear un habit cultural
de la practica escénica. L'estratégia en aquesta programacid es
basa en la comunicacié relacional —els pares com a prescrip-
tors—, es desenvolupa una programacié molt freqiient per crear-
ne aquest habit i les accions més adequades sén els canals de
difusi6 especifics juntament amb politiques d’abonament. El Ta
intenta oferir una programaci6 familiar de qualitat conjuntament
amb la Xarxa Teatre. Fins fa dos anys els diumenges a la tarda es
dedicaven a la programacié familiar, pero es va apostar per afegir
un tipus de programacié que no només es centrés en un public
familiar-infantil sin6 que atragués a la familia en Pampli sentit de
la paraula.

4. Programacié adrecada a les persones grans, on estratégia ade-
quada és implementar un horari adequat, un preu assequible i una
participaci6 col-lectiva, alhora que fomentar un bon sistema de
prescriptors.

5. 1 per tltim, Anem al Teatre és la programacié escolar. Es fa
teatre i dansa a les escoles, de la ma de Nats Nus com a compa-
nyia de dansa resident al Teatre-Auditori. També es fan audicions
amb P’Orquestra Simfonica Sant Cugat. Es representen un total de
20 o 25 representacions anuals i hi assisteixen uns 10 000 alum-
nes. També intenten compaginar amb secundaria la programaci6
estable, amb funcions dirigides a aquest col-lectiu.

Resultats segons el criteri del responsable
“Sentir-te’l teu” és el missatge i objectiu a assolir amb el temps per
part del Pactual director del Teatre-Auditori de Sant Cugat, Pep

Tugues. Frases com “Sorprendre I’espectador és la nostra rad de
ser” i “Correm certs riscos, pero crec que de vegades al risc hi ha
’espectacle” ens transmeten molt bé ’esperit candent del Ta.

Pep Tugues es mostra satisfet amb els resultats assolits, ja que
s’ha aconseguit crear i consolidar un public fidel i s’ha optimitzat
la relacié amb les entitats i els agents culturals de la ciutat. L'ob-
jectiu que ha aconseguit el Teatre-Auditori de Sant Cugat és el
d’oferir un programaci6 variada i de qualitat, i una de les fites per
les que avui dia aposta és la d’atraure nous publics, entre els que
s’hi ha d’incloure el percentatge cada vegada més nombros de
nouvinguts a la ciutat de Sant Cugat i de menors de 30 anys. S’ha
de tenir en compte que el public més habitual del Ta és major de
50 anys®.

Pep Tugues considera que els resultats de la temporada 2007-
2008 s6n molt positius: s’ha aconseguit una ocupacié del 80%. Es
per aixd que com a objectius futurs en destaca dos:

1. Intentar aconseguir cada any un index d’ocupaci6 del 70%
com a minim.®

2. Intentar reduir el niimero d’espectacles de cada temporada, ja
que actualment s6n més de 50 per les 60 funcions que es represen-
ten. Ell mateix és conscient que una bona linia d’actuacié seria
establir 3 funcions per espectacle, amb una programacié de dijous
a diumenge, perd aquesta accié resta supeditada al numero d’es-
pectadors per funcid.

5 Segons lestudi Els assistents al Teatre Auditori de Sant Cugat, juny 2007.
Elaboracié: Consultoria Estrategia.

¢ Segons dades recents, Pocupacié de la temporada 2009-09 ha estat superior
al 90%.
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72|
Associacié El Galliner i Teatre Kursaal de Manresa

Persona entrevistada: Dades de contacte:

Joan Morros Passeig de Pere lll, 35

(responsable de I'Associacié 08240 - Manresa (Barcelona)

El Galliner) Tel. 93 87236 36
www.kursaal.cat
www.galliner.com

Context

El Teatre Kursaal de Manresa es va inaugurar el 26 d’agost del
1927. Va ser concebut, des d’un bon principi, com un espai esce-
nic capa¢ d’acollir tota mena d’actes: teatre, Opera, sarsuela,
concerts de musica i, sobretot, cinema. El Kursaal va ser escena-
ri de moments importants de la ciutat, tant en el terreny cultural
com en el social i politic, pero va perdre el seu rol d’equipament
escénic principal de Manresa durant els anys 70 i 80, passant a
ser un cinema, buidant-se d’espectadors. Mancat d’is i sense un
manteniment basic, 'interior del Teatre es va anar degradant pel
pas del temps. Va tancar les portes, perd Manresa, i en concret
’associacié cultural El Galliner, no va voler deixar-lo escapar
com a referent cultural. El pati d’accés i els porxos van continuar
essent utilitzats per a tota mena d’activitats: teatre, dansa, cine-
ma o musica. I el Teatre Kursaal va tornar a obrir les portes set
anys després, el 24 de desembre del 1995, i I’associacié cultural
El Galliner el va escollir per presentar-se publicament a la ciutat
de Manresa fent una visita guiada. L’acci6 pretenia posar en evi-
dencia Pestat de deixadesa en qué es trobava I’equipament i cons-
tatar la pertinenga d’un dels seus objectius fundacionals: treba-
llar per la recuperaci6 del Kursaal com a equipament cultural i
tornar-lo a posar en funcionament abans del 2006. Si bé amb un
any de retard, el treball I’El Galliner ha convertit la reivindicaci6
en una realitat. El Galliner es va encarregar dels passos necessa-
ris per la posada en escena del Kursaal, i fins al moment s’encar-
regaven de la programaci6 del Teatre Conservatori de Manresa,
amb el que avui dia col-laboren conjuntament. El 23 de febrer del
2007, doncs, s’hi va estrenar Pespectacle Inauguraal, del qual
se’n van fer cinc representacions que van veure més de 4 000
persones. Com a anécdota, Joan Morros ens explica que ’any
1996 es van vendre 900 entrades a un preu de 2 000 pts: recap-
taren aixi 1,8 milions de pessetes que no només tenien per objec-
tiu ajudar al finangcament del projecte inaugural del Kursaal sin6
que era una forma de transmetre als ciutadans de Manresa la
tornada del “seu teatre principal” expressant un vincle amb la

institucié. A més, va ser una accié favorable des d’un punt de
vista politic, ja que es va mostrar com els ciutadans recolzaven
aquesta proposta.

L’associacié El Galliner s’encarrega de la programacio i comuni-
caci6 del teatre, amb la particularitat de que és una associacié
sense anim de lucre i que, a més, la formen un conjunt de catorze
persones, a banda de col-laboradors i assessors. De la gestid s’en-
carrega Manresana d’Equipaments Esceénics, SL, una empresa
municipal caracteritzada tant per de disposar d’un pressupost
d’origen public com per gaudir de certa autonomia en el funcio-
nament.

El Kursaal compta amb una Sala Gran, d’un aforament de 803
persones, i amb una Sala Petita, amb un aforament de 180 per-
sones.

Experiéncia de desenvolupament de publics

El Teatre Kursaal fa programacié per adults, familiar, que es com-
pagina amb la Xarxa Espectacles, i per escoles. Aquestes dues
ultimes tenen lloc al Teatre Conservatori de Manresa.

El Kursaal té diversos abonaments que suposen un estalvi d’entre
el 35-40% per la Sala Gran i la Petita, consisteixen en 4 o 6 obres
a escollir i tenen nom propi: els Toc. Amb el mateix abonament/
toc s’ofereix sempre la mateixa butaca, privilegi que canvia quan
se n’adquireix un altre. D’aquesta manera, es pretén no tenir Pex-
clusivitat de les butaques per oferir-les amb igualtat de condicions
cada vegada que s’adquireixen. La compra de les entrades a taqui-
lla es premia d’alguna manera amb la seleccié de les localitats, ja
que la venda per teléfon i per Internet s’inicia més tard.

Els Tocs d’enguany son els segiients (per la temporada de setem-
bre a desembre a la Sala Gran i la Petita):

1. a! opera: tres espectacles d’opera per 105 €, pel que s’estalvia
el preu d’un espectacle.

2. a! musica: la compra de quatre espectacles de musica, dels deu
de la programaci6 del Toc de miusica de la Sala Gran, el preu és
de 44 €.

3. a! Sala Petita: si es compren tres espectacles de la Sala Petita
s’en paguen dos.

4. a! teatre: cinc obres de teatre tenen un cost de 50 €, pel que
s’estalvia més del 50%.

Durant l’any s’ofereixen dos Tocs per anar al teatre, i en dos dies
es venen uns 1 200 abonaments. Un cop passen tres o quatre dies
de la posada en venda, la gent sap que les que queden sén de pitjor
qualitat i segurament més cares. ’abonament d’opera és anual,
com el de dansa, que s’ofereix durant la primera temporada, i el
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de musica es fa dos cops I’any. També hi ha els entreTocs, que son
espectacles que només tenen funcié un cop.

Taula 1

Total abonaments

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 %
Augm.
2000-07
1895 1924 1529 1345 1230 1204 1960 3805 200,8

Total persones abonades 1192 1286 1042 765 752 940 1326 1983 166,4

% Dones
% Homes
% Manresa
% Comarca

64 63 62 65 63 62 60 63

36 37 38 35 37 38 40 37
65 63 64 65 64 63 67 61

35 37 36 35 36 37 33 39

Font: informacié facilitada per El Galliner.
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A partir d’aquesta taula es comprova Paugment al llarg del temps
dels abonaments i també s’ens informa que les persones solen
optar per més d’un abonament durant I'any. A més, es destaca que
el nombre de dones abonades és major que el d’homes i que en
dues terceres parts ’'adquisicié dels abonaments se centra en per-
sones de Manresa ciutat.

A banda dels Tocs, el Kursaal ofereix els seglients serveis i avan-
tatges:

1. La venda d’entrades es pot fer per telefon, al mateix teatre i,
en breu, es podra fer per Internet.

2. Sempre que quedin entrades, una hora abans de cada funci6 es
posen a la venda localitats amb un 50% de descompte sobre el
preu normal. Aquesta promoci6 no és valida per la Sala Petita i el
Petit Kursaal.

3. Els joves menors de 25 anys poden comprar l’entrada dels
espectacles del Toc de Teatre i del Petit Kursaal per 6 €. En aquest
col-lectiu, els abonaments no funcionen tant ja que aquests impli-
quen una vinculacié a mig termini i El Galliner és conscient de
que els joves la majoria de vegades actuen de forma no tan plani-
ficada.

4. Les persones majors de 60 anys tenen un descompte sobre el
preu de l’entrada: paguen 20€ en comptes de 24 € per funcio,
excepte en els espectacles del petit Kursaal i Sala Petita.

5. Els dies de funci6 es pot gaudir de 60 minuts d’aparcament
gratuit a cinc parquings diferents, a més d’un servei de taxi per
després de la funcié.

6. Espais al teatre reservats per a persones amb mobilitat reduida.

7. Al¢adors de cadires per als més menuts.

8. La Sala Gran disposa també d’un sistema de transmissié de so
per a persones amb capacitat auditiva reduida.

9. Els estudiants de les escoles de miusica tenen un descompte
sobre el preu de I'entrada en tots els espectacles de Toc de Musica.

10. Servei de bar-restaurant.

11. Taquilles que ofereixen el servei de punt d'informacié cultural
de les activitats de la comarca.

12. Autocars que porten gratuitament als joves al teatre els
divendres nit.

13. S’ofereix la possibilitat d’adquirir articles relacionats amb
Pespectacle de la programacié estable (CDs, llibres, etc.), a part
del merchandising del teatre.

14. Pagina web.

A més, pel fet de comprar un abonament de teatre o opera, s’ob-
té el carnet del Galliner, que ofereix descomptes la programacio
restant i d’altres estils, per fomentar la demanda creuada.

Estratégia desenvolupada

El Kursaal, després d’obrir les seves portes fa poc més d’un any,
esta centrant les seves forces en atreure nous publics i intentar
vincular-los al teatre. El fet de tenir un programacié variada
podra jugar favorablement i, segons Joan Morros, la programacio
ha d’anar estretament vinculada a una bona comunicacié. Al cap
ialafi, com ens comenta, en moltes ocasions s6n espectacles que
ja s’han representat en altres teatres. A més, certa vinculacié ha
vingut donada amb el temps, especialment entre els joves que ara
tenen entre 20 i 30 anys i que durant el procés de la inauguracié
del Kursaal han tingut el paper de col-laboradors. Després d’uns
anys, aquests joves veuen en el Teatre un projecte en el que ells van
formar-hi part.

Un dels exemples per atreure nous publics és ’'ampliacié dels
horaris de funcio: la Sala Petita esta programant entre setmana,
els dimecres i els dijous. La majoria és musica i ronda uns onze
espectacles per cada temporada. Per altra banda, el Kursaal, en la
seva captacié de nous publics ha posat especial atencié en el
jovent: el Toc 25 és una de les accions que ho manifesten, i per
altra banda la Platea Jove, on els divendres i dissabtes al vespre
s’ofereixen espectacles parateatrals, en la majoria dels casos, a 5 €
I’entrada al Teatre Conservatori. Tenen l'avantatge d’un servei
d’autocars que porten (i tornen) als joves de la comarca per veure
Pespectacle. Es realitza de forma gratuita, finangat pel municipi,
i aix{ s’asseguren un public jove que disposa de tota facilitat si té
interés per anar al teatre aquella nit i aixi fer que sigui una mane-
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ra de perdre la por. Segons Joan Morros, s’intenta trencar les bar-
reres d’entrada, psicologiques o fisiques.

Com hem comentat anteriorment, El Galliner s’encarrega de la
Programaci6 del Kursaal, i aquesta és una situacid no gaire comu-
na, ja que el criteri de la programaci6 no és només el d’una perso-
na, sin6é que s’haura d’arribar a un acord entre tots els socis de
PPassociacid. Per altra banda, consideren molt important ’atencid
al public i s’ens déna algun exemple d’aquest fet: just abans de que
I’espectacle s’estreni, un soci d’El Galliner surt a I’escenari per
difondre quelcom caracteritzat per la seva recent incorporacio,
una novetat. Altres exemples s6n el repartiment de diaris, fer
mini-actuacions o posar estufes a les cues abans d’entrar a veure
la funci6. Per altra banda, les taquilles del Kursaal estan obertes
al public, sense cap barrera fisica entre ’espectador i “el teatre”.

El Kursaal intentara fer com a minim dues funcions per especta-
cle teatral i uns onze espectacles ’any. La comunicacié del Teatre es
basa en dos fulletons anuals, un per temporada, anuncis a diaris,
televisions, revistes i radios locals; moltes vegades es realitza
aquest intercanvi a canvi d’entrades. També es fan cartel-les i,
segons lespectacle, cartells per a les botigues i flyers. Augmentara
la comunicacié quan hi hagi més dies de funcions, ja que es neces-
siten més persones per omplir; i quan les entrades s’esgoten de
tant en tant s’utilitzen cartells penjats al carrer on hi posa “Entra-
des exhaurides”. A part, s’utilitza el correu electronic (mailing).

Per avaluar el grau de satisfaccié del puablic es realitzen enquestes
en ’dltim espectacle de I’any per fer la valoraci6 del preu, el trac-
te rebut o la programacio, entre d’altres, i també es pregunta
perque es creu que el teatre no és una activitat habitual avui dia,
per tal d’esbrinar el comportament del no public segons opinions
més properes i possiblement no expertes en la matéria.

Resultats segons el criteri del responsable

Després d’un any i mig de la inauguracié del Teatre Kursaal,
moment molt desitjat com ens comenta Joan Morros, es mostra
molt satisfet amb la consolidacié que s’ha creat en aquest relativa-
ment curt periode de temps en qué s’ha aconseguit que es conver-
teixi en un dels principals equipaments de referéncia de Catalu-
nya. S’ha assolit la captacié de nou public i una programacié de
qualitat. El Galliner, amb I’arribada del Kursaal, no va voler per-
dre la rad d’associaci i Pestar implicat en el projecte de forma
voluntaria, i de moment és un model del qual se senten orgullosos
donats els resultats.
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Teatre del Mar de Mallorca

Persones entrevistades: Dades de contacte:
Carles Molinet (director) Teatre del Mar
Aina Salom (gerent) Carrer del Capita Ramonell Boix, 9o

07006 - Es Molinar (Palma)

Tel. 971 248 400
teatredelmar@teatredelmar.com
www.teatredelmar.com

Context

El Teatre del Mar de Mallorca es va inaugurar ara fa 15 anys, al
1993. Ledifici es va construir sobre la base de la Sala Rex des
Molinar, una sala amb gairebé cinquanta anys d’historia, motiu
pel que s’ha convertit en hereu de la tradici6 teatral d’aquest barri
de Palma.

Els antecedents del Teatre del Mar es troben en la voluntat
d’Iguana Teatre, I’actual companyia titular del teatre, de voler
tirar endavant un projecte de programaci6 teatral a Palma. La
companyia, creada el 1985 amb D’estructura de cooperativa, tenia
una llarga experiéncia pero la programaci6é d’un espai teatral els
plantejava nous reptes. El 1991 la companyia s’instal-la al Moli-
nar, i el teatre (la Sala Rex) al principi era una sala d’assajos, pero
es compartia una aspiracio: obrir la sala com a teatre que gaudis
d’una programaci6 estable. Es va confeccionar un projecte que
durant Pany 1992 es va distribuir entre institucions puabliques,
entitats i personalitats del mén cultural. El resultat varen ser 100
adhesions al projecte per part d’entitats i personalitats. Va ser
aleshores quan Iguana es planteja crear una fundacié. Aixi, a
finals de 1992, va néixer la idea de crear la Fundaci6é Teatre del
Mar. Des dels seus origens, Iguana procura oferir un teatre d’art,
un teatre de servei public, en la llengua propia, d’un repertori
universal, encaminat a satisfer unes necessitats artistiques i soci-
als. El Manifest Fundacional d’Iguana Teatre’, redactat ’any
1987, dona una idea de quins objectius regien els inicis de la com-
panyia, principis que perduren i que durant I’elaboracié del pro-
jecte, la posada en marxa del Teatre del Mar, i fins avui dia han
presidit les actuacions que la Fundacié ha dut a terme. Amb la
campanya de 100 adhesions al projecte es va veure que hi havia
un public expectant a la programacié del Teatre i a les activitats.
Es tenia clar que el public del teatre no podia ser un ptblic passiu
que només assistis com a simple espectador; calia establir lligams
entre Pespectador i tot el que envolta el teatre.

7 Manifest disponible a:
http://www.teatredelmar.com/secciones.php?seccion=fundacio_origens
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Al 1993 culmina el procés de descobrir ledifici, decidir condici-
onar-lo, recuperar-lo com a teatre i cercar suport institucional, i
es presenta la Fundacié Teatre del Mar al Centre de Cultura de
«Sa Nostra». De bon comen¢ament hi hagué una resposta positi-
va per part del public, tot i la incomoditat de la sala, els limitats
recursos de promoci6 i les minimes condicions técniques d’exhibi-
ci6 dels espectacles. Per donar resposta a la fidelitat dels especta-
dors actius que volien incorporar-se al projecte, des de la Funda-
ci6 s’impulsa la creaci6 dels Amics del Teatre del Mar (1995-1999),
la primera agrupaci6 d’espectadors de les Balears. Aquesta asso-
ciacio es va crear a partir de ’experiéncia de I’Associacié d’Espec-
tadors del Teatre Lliure, que feia anys que funcionava. Els Amics
podien fer-se un abonament anual individual o de parella, que els
donava dret a entrar gratuitament a tots els espectacles i altres
avantatges que es detallaran més endavant. Aquesta associacid
publica la primera revista de teatre de les Illes Balears, Amics del
Teatre del Mar, amb una periodicitat quadrimestral, des del marg
del 1997 fins a la tardor del 1999.

La voluntat dels fundadors del Teatre del Mar, doncs, tindra per
objectiu la produccid, promocid, gestid, programacié i difusio
d’espectacles teatrals dirigits a un ptblic majoritari.

Experiéncia de desenvolupament de publics

El Teatre del Mar té diferents tipus d’abonaments que faciliten una
vinculacié amb Pespectador. Creen una série d’avantatges, com
Pestalvi en el preu de les entrades dels espectacles, la prioritat en la
reserva de localitats, el descompte sobre el preu de les entrades per
als acompanyants, la possibilitat de canviar les entrades reservades
per un altre dia, la recepci6é periodica d’informacié via correu
electronic i ordinari, la recepcié del triptic de la temporada, infor-
maci6 detallada dels espectacles que s’estrenaran, presentacions de
la col-lecci6 de llibres i col-loquis amb els actors i directors d’espec-
tacles. Els dos tipus d’abonaments que hi ha sén:

1. Dabonament anual. Inclou entrades a tots els espectacles,
exceptuant les actuacions especials, i es garanteixen un minim de
15 espectacles. ’abonament anual suposa una reduccié d’un 45%
sobre el preu de I’entrada general.

2. Dabonament de temporada. Per a dos espectacles: inclou P’en-
trada a dos espectacles, exceptuant les actuacions especials, i
suposa una reduccié del 20% sobre el preu de I’entrada general.
Per a tres espectacles: inclou entrada a 3 espectacles, exceptuant
les actuacions especials, i suposa una reduccié del 25% sobre el
preu de P’entrada general. I per a quatre espectacles: inclou ’en-
trada a 4 espectacles, exceptuant les actuacions especials, i supo-

sa una reduccié del 25% sobre el preu de entrada general.

També hi ha una série d’acords i/o convenis que tenen per objec-
tiu la captacié de nous publics més que la seva vinculacié. Dins
d’aquest grup s’ha de destacar ’acord amb I’ESADIB (Escola Supe-
rior d’Art Dramatic de les Illes Balears). Els alumnes es beneficien
de preus especials per a tots els espectacles programats dintre de
les temporades del Teatre del Mar, i el teatre disposa d’un panell
a Pedifici ESADIB per informar de totes les activitats programa-
des. A través del Conveni Sa Nostra amb l’entitat bancaria Sa Nos-
tra, Caixa de Balears, els treballadors de lentitat disposen de
preus especials en les entrades. Per la seva part, Sa Nostra distri-
bueix trimestralment el triptic del Teatre del Mar entre les 175
sucursals de Mallorca. Amb el Conveni UIB (Universitat dels Illes
Balears), la comunitat universitaria es beneficia de preus especials
per als espectacles del Teatre del Mar i aquest disposa d’uns espais
especifics per la seva publicitat al campus universitari. Per tltim,
hi ha el Conveni amb el Diari de Balears, pel qual el teatre obté una
reducci6 de preu en la publicaci6 dels anuncis alhora que ofereix
una tarifa especial als lectors del periodic. Els descomptes, conve-
nis i acords suposen els segiients avantatges:

1. La comunitat universitaria de la UIB (Universitat Illes Balears)
es beneficia els dijous d’un 50% de descompte en el preu de les
entrades i d’un 20% la resta de dies.

2. Els majors de 65 anys es beneficien d’un 20% de descompte.

3. Els menors de 18 anys es beneficien d’un 20% de descompte.

4. Les persones en atur laboral es beneficien d’'un 20% de des-
compte.

5. Els membres de PAAAPIB (Associacié d’Actors i Actrius Pro-
fessionals de les Illes Balears) es beneficien d’un 44% de des-
compte.

6. Els membres de ’Escola de Teatre Sans es beneficien d’un 25%
de descompte.

7. Els membres del Centre Dramatic Di Marco es beneficien
d’un 25% de descompte.

8. Els membres de la ESADIB (Escola Superior d’Art Dramatic
dels Illes Balears) tenen els dijous un 44% de descompte sobre el
preu de les entrades i la resta dels dies es beneficien d’'un 20% de
descompte.

9. Els treballadors de I’entitat bancaria Sa Nostra es beneficien
d’un 25% de descompte.

10. Els grups de més de 15 persones tenen 20% de descompte.
Els de més de 30 persones, un 25% de descompte.

11. Els lectors del Diari Balears es beneficien d’un 20% de des-
compte.
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12. Els preus especials en les actuacions infantils tenen un 31%
de descompte.

A més, com a altres activitats per a afavorir 'augment i la vin-
culacié del public hi ha la possibilitat de fer-se de 1’Associacié
d’Espectadors del Teatre del Mar. Aquesta associacid, avui dia
juridicament independent, es va constituir el 1999 com a resposta
a la voluntat d’un col-lectiu d’espectadors de tenir una preséncia
activa al teatre. La idea sorgia dels Amics del Teatre del Mar,
projecte impulsat pel mateix Teatre ’any 1995.

Aquests porten a terme diverses activitats, d’entre les que cal
destacar edici6 trimestral del butlleti, 'organitzacié de viatges
“teatrals” fora de Mallorca, col-loquis amb companyies i la con-
cessi6 dels premis al millor espectacle. Les prestacions i activitats
que comporta son les segiients:

1. Entrada a tots els espectacles programats anualment al Teatre
del Mar, 12 com a minim.

2. Entrada gratuita a totes les actuacions especials.

3. La convocatoria anual del Premi de PAssociacié al millor
espectacle programat al Teatre del Mar.

4. Possibilitat de repetir P’assisténcia als espectacles, anicament
els titulars.

5. Si ’associat no pot acudir a un espectacle, té la possibilitat de
transferir el carnet a una altra persona si avisa préviament a
taquilla. Preu reduit per a 4 acompanyants els dijous.

6. Recepci6 a domicili del butlleti de ’Associacié d’Espectadors
del Teatre del Mar.

7. Assistencia a cursos de formacio.

8. Descomptes en altres activitats del Teatre del Mar.

9. Servei de préstec de biblioteca.

10. Preus especials als altres teatres de I’illa.

Els representants de 1’Associacié han format part del jurat del
Festival de Titelles de Lleida i han intercanviat experiéncies amb
altres associacions d’espectadors, sobretot amb I’Associacié d’Es-
pectadors del Teatre Lliure. Des del 2002, ’Associacié d’Especta-
dors forma part del Patronat del Teatre del Mar en qualitat de
patré temporal.

Quant a la comunicacio, els canals que utilitza el Teatre del Mar
son anuncis periodics en la premsa escrita i radio local, anuncis
en revistes d’oci, anuncis en revistes especialitzades en arts esce-
niques d’ambit local, aparici6 en les agendes culturals, cartellera
en premsa escrita, mailing i edici6é de triptics informatius cada
temporada. Aixi mateix, té establertes uns serveis que tenen per
objectiu ampliar, mantenir i millorar la relacié amb el public:

a) Tenen una pagina web (www.teatredelmar.com) on es pot

consultar tota la informaci6 sobre la programacio i les activitats
del teatre.

b) Venda anticipada d’entrades a través de la pagina web del
teatre i del servei telefonic que s’oferix a través de I’entitat banca-
ria Sa Nostra.

c) Base de dades de les persones interessades en rebre informacio
i d’aquelles empreses que els hi pugui interessar Pactivitat del tea-
tre. S’intenta promoure la relacié directa i personalitzada amb el
public a través de les cartes i el mailing que es fa arribar cada
temporada amb tota la programacio.

d) Cessi6 de ’espai a entitats sense anim de lucre.

e) Servei de préstec dels llibres de la biblioteca del Teatre del Mar.

f) Bar, obert una hora abans de comencar I’espectacle.

Per altra banda, hi ha accions centrades en la creacié de nous
publics. De tant en tant, es realitza una campanya de difusié en
mitjans on no s’havia fet publicitat abans, ja sigui a certes radios,
altres zones geografiques, o a diferents publicacions, amb l'objec-
tiu d’arribar a altres segments culturals, economics o d’edats
diferents. Aquesta campanya consisteix en una promoci6 per la
primera vegada que es va a veure una funcié del Teatre del Mar,
acompanyada d’una copa de cava al final de la funcié. Carles
Molinet ens assegura que és un dia en que el teatre esta ple de gent
nova. Amb el mateix objectiu es realitza una campanya de promo-
ci6 adrecada als subscriptors d’un diari local.

Estrategia desenvolupada
En els objectius fundacionals s’establia que “La Fundacié Teatre
del Mar té com objectiu la consolidacié d’un Teatre d’Art a les
Balears al servei de la col-lectivitat. (...) Aconseguir el suport del
public tan sols és possible oferint una programacié d’interés
ampli, al maxim nivell artistic i al preu més reduit possible”.

Destrategia del Teatre del Mar es dirigeix a vincular i atraure
nou public. Per aix0 es desenvolupa una tasca d’informacié i publi-
citat constant dirigida a dos ptblics objectius: aquells espectadors
que coneixen la programacié del Teatre i aquells que no la conei-
xen o no estan interessats en Poferta d’arts escéniques. El Teatre
del Mar té un treballador centrat en els temes relacionats amb la
publicitat, la comunicacié i la captacié de nous publics, a través
de projectes com Teatre i Literatura, la gesti6 de la informacié de
cada espectacle i el contacte amb col-lectius concrets.

El projecte Teatre i Literatura® es dirigeix a un public juvenil (estu-
diants de batxillerat) i consisteix en funcions matinals concerta-

8 Més informacio:
http://www.teatredelmar.com/secciones.php?seccion=teatre
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des amb centres educatius. Es fan tres propostes anuals que con-
sisteixen en dues companyies convidades i una de produccié
propia; aquesta ultima fara gira per totes les Illes. Cal destacar
altres iniciatives com la linia editorial de texts teatrals, Col-leccié
Teatre del Mar, per acostar al public les diferents produccions,
Porganitzacié de cicles de teatre per tal d’atreure a nous publics,
els convenis amb les diferents institucions per promoure i dina-
mitzar un public no habitual, i colloquis i debats a través de
I’Associacié d’Espectadors del Teatre del Mar, oberts al ptblic en
general. Fan concerts emmarcats en el concepte Actuacié Especial,
entre 3 1 5 anuals, i, com a socis de la Red de Salas Alternativas,
programen un cicle anual que conté entre 3 i 4 propostes d’espec-
tacles amb llenguatge innovador que combina diferents disciplines
escéniques. Durant les dates de Pasqua i de Nadal ofereixen
espectacles per a un puablic familiar, i des de I’any passat exhibei-
xen produccions propies.

A més, tenen present la detecci6 de preferéncies dels espectadors
a través d’enquestes anuals. El pla d’avaluacié, per tant, es basa en
enquestes i en una sintesi sobre les aparicions a la premsa. Quant
a l’avaluacié d’enquestes, anualment es realitzen un minim de deu
sessions d’enquestes que arriben almenys a un 10% dels assistents
diaris als espectacles. Els resultats d’aquestes enquestes ajuden a
avaluar, analitzar i millorar els diferents aspectes del teatre amb
el proposit de decidir les seves vies d’actuacié de cara a les
seglients temporades. Quant al resum d’aparicions en premsa,
anualment es realitza un estudi de les aparicions de noticies rela-
cionades amb el teatre en la premsa (escrita, digital, radio i televi-
si0) a fi de millorar els canals i les formes de difusid.

Pel que fa al ndmero de funcions per espectacle, aquest variara
entre exhibir durant una setmana com a minim o cinc setmanes
com a maxim; habitualment sén dues setmanes. La idea present
del Teatre del Mar és donar I'opcié a éxit, i aix0 vol dir que, tot i
donada una planificacié prévia segons l’espectacle, la primera
setmana és decisiva a ’hora de mantenir en cartellera ’espectacle
dues, tres o fins a cinc setmanes Pespectacle. Segons el seu respon-
sable, darrerament costa més mantenir aquesta politica, per cir-
cumstancies alienes, pero val a dir que la majoria de les vegades
aquesta estratégia funciona. La companyia i el teatre assumeixen
un risc sempre present i d’aquesta manera compartit.

Resultats segons el criteri del responsable

Segons Carles Molinet, director del Teatre del Mar, “el teatre crea
confianca”. Els espectadors van al Teatre del Mar sense saber
quin espectacle estan fent, pero tot i aixi hi ha els medis informa-

tius suficients per que la gent interessada pugui assabentar-se de
les caracteristiques de ’obra. Des del principi s’ha buscat una
dialéctica entre els espectacles triats i Pespectador, i aquest feed-
back s’ha mantingut fins avui dia.

Ens destaca també la funcié de I’Associacié d’Espectadors del
Teatre del Mar com a una iniciativa unica a les Illes. Té jurisdiccio
propia i no esta tutellada pel teatre: aixo provoca que també
puguin ser més critics en les actuacions del Teatre del Mar. El direc-
tor de P’associacié esta convidat a la reunié de la junta directiva
sense tenir dret a vot. Es una iniciativa que manté una independén-
cia estructural que permet fer els espectadors més autonoms.

El director del Teatre ens explica, destacant el caracter positiu,
que anualment es fan 140 abonaments anuals, la meitat dels quals
pertanyen a membres de I’associacié. Comprar-se un abonament
anual significa no saber de tota la programacio, aixo vol dir per
tant que la gent que els adquireix confia molt en el teatre. “Quan
treus un abonament et compromets d’alguna manera”, com ens
diu Carles Molinet, perque “per arribar a un espectador no hi ha
de receptes”.

Segons Molinet, aconseguir una bona impressi6 el primer dia
pot crear un vincle positiu amb el teatre que faci que més enda-
vant aquesta persona es converteixi en un espectador amb un
habit periodic amb el teatre. Sempre s’intentara fer arribar Poferta
del teatre als col-lectius que normalment no van al teatre, és a dir,
al no public.

El Teatre del Mar busca crear una uniformitat en certs aspectes
per aixi evitar el sentiment d’inseguretat de cara al teatre. Per
exemple, els preus de I'entrada sempre es mantenen i els horaris
sempre son els mateixos. Les sorpreses quedarien al carrec de I’es-
pectacle en si. Per altra banda, troben molt important la vinculacié
de la programaci6 de teatre alternatiu amb el que s’anomenaria
teatre d’art. S’ha aconseguit conviure amb aquests dos tipus de
programacio i és quelcom important pel responable del Teatre.

De cara al futur, es té la voluntat d’augmentar el nombre d’exem-
plars del triptic i les insercions d’anuncis en premsa i radio, aix{
com la incorporacié de nous suports informatius on publicar els
anuncis. També es té previst signar un conveni amb PAjuntament
de Palma a través de ’area de participacié ciutadana per a dina-
mitzar Iassisténcia al Teatre del Mar als ciutadans més desfavorits
econOmicament, gestionant grups des de les associacions de veins.
A canvi d’aquest acord, el Teatre del Mar oferira preus especials
adregats a aquest col-lectiu.
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74|
Teatre El Musical de Valéncia

Dades de contacte:

Teatre El Musical

Placa del Rosari, 3

46011 - El Cabanyal-Canyamelar (Valéncia)
Tel. 96 324 2552
www.teatre-elmusical.com

Persona entrevistada:
Toni Benavent (director)

Context

El Teatre El Musical (TEM) és un un equipament cultural perta-
nyent a PAjuntament de Valéncia i gestionat per ’'empresa Torna-
veu, construit sobre el que era un antic cinema del barri valencia
de El Cabanyal-Canyamelar, a les afores de Valéncia. Es va inau-
gurar, després de la rehabilitacié de Iedifici per part de ’Ajunta-
ment, el 23 de setembre de 2004.

L’objectiu des dels inicis ha estat potenciar les arts escéniques
establint unes obligacions per qui s’encarregués de la gestid, en
aquest cas empresa Tornaveu, a ’hora de programar i fer un
minim de representacions anuals.

Té 400 butaques i es fan 200 funcions ’any aproximadament. Es
caracteritza per gaudir d’un financament d’origen public i una
gestié privada. Es per aixd que durant vint-i-cinc dies Iany el
TEM ha de prestar les seves instal-lacions a PAjuntament perqué
pugui desenvolupar les seves propies activitats.

Experiéncia de desenvolupament de publics
El TEM compta amb una politica d’abonaments amb la que es
pot estalviar una tercera part del preu de ’entrada. Aquesta poli-
tica esta supervisada per PAjuntament, a part de la politica de
descomptes. Trobem dos tipus d’abonaments per a cadascuna de
les temporades que varien en funcié del nimero d’espectacles
programats. Per exemple, en aquesta temporada, la primera etapa
d’octubre a febrer, ofereixen un abonament3 per 40 €, amb el qual
es poden triar 3 espectacles entre 6 ofertes, i un abonament6 per
60€.

En relaci6 als descomptes, la seglient taula ens detalla els que el
TEM ofereix:

Taula

Public de tercera edat (majors de 65 anys) 50%
Persones amb minusvalidesa 50%

Joves, +26 i universitaris 30%

Nens (fins a 14 anys, acompanyats d’un adult) 50%

Dia de I'espectador (dijous, excepte estrenes) 50%
Professionals del sector (prévia reserva i acreditacié a taquilla) 50%
Grups d’adults (més de 5 persones) 10%

Grups d’adults (més de 10 persones) 20%

Grups d’adults (més de 25 persones) 30%

A part dels descomptes, el TEM té convenis amb diferents asso-
ciacions i empreses. Els més destacables son:

a) El conveni amb la Universitat de Valéncia i la Universitat Poli-
técnica de Valéncia. Tenen entrada gratuita uns dies concrets el
personal d’aquestes universitats, els alumnes i els professors.

b) El conveni amb el Museu Liber. El client que presenta a la taqui-
lla del TEM l’entrada del Museu Liber té un descompte del 30%.

c) El conveni amb el mercat pel foment del pablic. Explicarem les
accions d’aquest conveni més endavant.

El Club d’Amics del TEM és una altra iniciativa per tal d’assolir
una consolidacié de public oferint avantatges i descomptes espe-
cials. Amb la targeta del Club es passa a formar part del Club
d’Amics i Socis del Teatre. Es una iniciativa que ara mateix es
troba aturada, pero la idea és reactivar-la durant la temporada
vigent. Les modalitats serien les segiients:

1. Amic del Club. Informaci6 sobre tots els espectacles, exposi-
cions, concerts i altres esdeveniments del teatre, per correu postal,
correu electronic o missatge multimédia. Et pots beneficiar d’'una
serie de descomptes en els espectacles del teatre per 15 € ’any.

2. Soci del Club. Dues entrades gratuites per temporada en I’ani-
versari del soci, inscripcié del nom en el hall del teatre, tallers per
a nens a meitat de preu, estalvi d’un 10% en els productes de la
cafeteria i un 25% a la ludoteca, per 60 <€ I’any.

3. Soci Or del Club. Gaudir de tots els avantatges anteriors i assis-
téncia a tots els espectacles per a dues persones, per 150 € 'any.

A part dels possibles descomptes i avantatges, la comunicacio és
un altre factor important de la politica del TEM. Hi ha dues tem-
porades, de setembre a gener i de febrer a juny, pel que es fan dos
fulletons de ma cada any i cartells de botiga amb tota la progra-
macid que es situen especialment en zones universitaries, cafeteri-
es, etc., 1 cada mes i mig es fa un repas dels cartells. També utilit-
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zen el mailing i, a banda d’aix0, en funcié de Pespectacle es fa
promocio a la premsa i a la radio. A més, s’adreca la informaci6
especificament a aquells col-lectius que creuen que els hi pot resul-
tar d’interés, com per exemple I’associacié d’actors i les escoles de
teatre. També tenen una web on més endavant es podran comprar
les entrades; de moment, els medis d’adquisicié d’aquestes son les
taquilles, el telentrada o la reserva per teléfon.

El Musical troba indispensable també el servei que s’ofereix al
seu publi,c i maximitza aquest servei oferint diverses activitats
paral-leles. Per exemple, disposa d’una cafeteria-restaurant, que a
més permet la connexi6 a Internet, des d’on es pot comprar I’en-
trada de la funcié. A la pagina web, a més, hi ha un cercador on
es poden trobar les obres que s’han representat al TEM al llarg
dels darrers aquests anys. Per altim, també disposa d’un servei de
taxi i d’un servei de ludoteca on deixar els fills mentre els pares
estan mirant ’obra’. Tots els dissabtes a les 23:30 h es pot gaudir
d’una actuacié comica en directe', i, també, tots els els matins de
diumenges es fan tallers per a nens de fins a 10 anys''. Aquestes
activitats comprenen des de tallers de teatre, de maquillatge i de
dansa contemporania fins a d’altres de percussid i de disfresses. El
seu responsable ens explica que aquests tallers tenen una gran
resposta, sobretot entre la gent del barri, i és que el TEM intenta
crear una xarxa social i cultural i una certa complicitat amb la
gent que ja ha tingut un primer contacte amb la institucio.

Seguint la linia d’actuacié trobem lestratégia que realitzen de
cara a un public de més de 30 anys: en un mercat municipal de
Valéncia, considerat el segon més gran, tenen un conveni per fer
promocio dels espectacles. Consisteix en convidar a les estrenes a
persones de les parades, amb el que s’espera que després faran
difusi6 de I'espectacle. En altres casos, amb el consentiment de la
companyia, si el nimero de funcions és alt, es fan entrades 2x1
per la primera setmana de lespectacle i es deixen a les parades del
mercat. A part, a la facana del mercat hi ha una gran pancarta
amb la programacié del TEM.

Ofereixen una altra iniciativa, Teatre i Literatura, dirigit a joves
estudiants. Va ser creada per la Fundacié Teatre del Mar (Mallor-
ca) i el Teatre de Ponent (Granollers) durant el curs 2005-2006.
Es un projecte que ha demostrat un nivell d’acceptacié molt elevat
amb una resposta molt positiva tant per part dels instituts com
dels alumnes. El programa Teatre i Literatura pretén apropar la
literatura i despertar 'interés per la lectura entre els estudiants de

? Aquest servei es limita a cinc o sis espectacles I’any.
10 El preu és de cinc euros i inclou la consumicié
" Horari d’11h a 13 h, preu de 2 €.

3r i 4t I’ESO i de Batxillerat, a través del teatre. Se seleccionen
obres que entren en el programa de lectures escolars obligatories
i es completa la visi6 de 'obra amb un col-loqui posterior amb els
actors i una guia didactica per a treballar a classe. D’aquesta
manera, el teatre esdevé un mitja pedagogic més del que en poden
fer us tant el professorat, per fer arribar millor els continguts, com
Palumnat alhora d’assimilar-los. A més, per millorar la qualitat,
laforament de cada representacié esta limitat de la meitat del
teatre (200 alumnes).

Com podem comprovar, el TEM intenta personalitzar i dirigir
la promocié dels espectacles segons el public real i/o potencial, és
a dir, fer accions puntuals i especifiques de comunicacié sempre
que es pugui.

Estratégia desenvolupada

Al TEM s’hi exhibeixen cada temporada obres de teatre, concerts
i cicles musicals, espectacles de dansa, opera, projeccions cinema-
tografiques, conferéncies i exposicions. No s’especialitzen en una
sola linia de treball, és a dir, es programara avantguarda, classic
i comercial, entre d’altres, atenent aixi a un public ampli i divers
i assolint una programacié dirigida a totes les edats. El Musical
ha estat el primer espai professional amb continuitat d’arts esce-
niques i una de les fites ha estat atreure a publics amants de les
diferents disciplines i dels diferents estils dins d’aquestes.

El nimero de funcions de cada espectacle dependra del tipus
d’espectacle: si es considera que comporta cert risc, a nivell emo-
cional o econdmic, només es programara un dia; en altres casos
poden arribar a tres i quatre setmanes si es tracta de teatre i a una
setmana si es tracta d’altres disciplines.

Resultats segons el criteri del responsable

Una bona politica de programacid, de comunicacié i d’atenci6 a
Pespectador és, segons Toni Benavent, la clau de I’éxit per a una
correcta gestié d’un teatre.

La linia d’actuaci6 no obtindra resultats immediats, aquests seran
a mitja o llarg termini, perd “donar un bon servei a l'espectacle a
la llarga donara els resultats”, com el seu responsable indica.

S’ha aconseguit que “el teatre estigui al barri”, que era un dels
objectius per part de ’Ajuntament i del TEM, és a dir, dinamitzar
la zona on es troba el teatre, ja que no és céntrica. La fita s’esta
assolint poc a poc, s’esta intentant aconseguir un nivell de vincu-
lacié per part de Pespectador, que sap que podra trobar segura-
ment un espectacle que sigui del seu interés sense haver consultat
préviament la programacio.
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Teatre de Ponent de Granollers

Dades de contacte:

Teatre de Ponent

Carrer de Ponent, 60

08400 - Granollers (Barcelona)
Tel. 93 849 83 64
www.teatredeponent.com

Persona entrevistada:
Frederic Roda (director)

Context

El Teatre de Ponent de Granollers es va inaugurar el 1998 sota la
direccié de Frederic Roda. Es un teatre de 140 localitats situat a
les afores de Granollers. Abans de crear el teatre, Pempresa Accés
Teatre, de la que també n’era responsable Frederic Roda, es dedi-
cava a la produccié teatral i, a més, tenia una escola de teatre.
Com que ja es tenia una productora i una escola de formaci6 tea-
tral, es va decidir fer el pas a exhibicié. Com a models de referén-
cia van agafar les sales alternatives de Barcelona i, més tard, amb
l’obertura de ’Auditori de Granollers entraren a formar part de la
Coordinadora de Sales Alternatives el 2002, de la que formen
part nou teatres i avui dia Frederic Roda n’és el seu president.

Un dels objectius del Teatre de Ponent ha estat donar entrada a
nous actors i nous directors i fer les seves propies produccions. Un
cop creat el teatre, la segona fase va consistir en PPacord que es va
arribar amb PICIC (Institut Catala d’Inddstries Culturals) el
2005, el qual oferia certa estabilitat financera que permetia pla-
nificar a tres anys. Al tractar-se d’una sala petita, i dificilment
solvent amb recursos propis, el finangament és en mesura extern
i public: es reben subvencions de part de la Generalitat de Catalu-
nya, PAjuntament de Granollers i el Ministeri d’Educaci6 i Cultu-
ra. Aquest pressupost extern suposa un 60% del total, pel que el
40% restant s’ha d’aconseguir mitjancant taquilla, la venda de
gires i altres activitats.

Es per tant un teatre d’iniciativa privada que, a banda de formar
part de la Coordinadora de Sales Alternatives de Barcelona, també
es va integrar a la Red Estatal de Salas Alternativas. A Granollers
s’hi troba també el Teatre Auditori, amb el que es complementa la
programacio.

Experiéncia de desenvolupament de publics

Tal i com ens diu Frederic Roda, si ell se situa a la platea i mira a
’escenari, sap com omplir-lo, pero en el moment de mirar des de
P’escenari a platea és quan sorgeixen els dubtes sobre com omplir
el teatre. Arrel d’aquesta reflexi6é va sorgir la idea de crear una
associacié amb el carnet d’Amics del Teatre de Ponent, per tal

d’arribar a una vinculacié de public. Pero a partir de entrada a
la Coordinadora de Sales Alternatives, amb la que també s’utilit-
zava un carnet propi, es va provocar un detriment del carnet
d’Amics del teatre. Com Frederic Roda apunta, activar el carnet
de la Coordinadora per sobre del que era propi del Teatre potser
no va ser la decisié més adequada, ja que P’associaci6 es va quedar
aturada quan tenia moltes perspectives. Perd de manera similar,
amb el temps el carnet de la Coordinadora va desaparéixer degut
a altres iniciatives com Atripalo o el Club TR3SC. Tot seguit va
sorgir el projecte +Public, que consistia en un estudi basat en la
recerca de creaci6 de nous publics que es va realitzar sota acord
de diversos teatres de la comarca. Aquest estudi, pero, s’ha quedat
a la fase d’elaboraci6 sense poder arribar a la segiient fase practi-
ca de captacié de publics.

Després de tota aquesta intensa activitat, avui dia s’ha tornat a
reactivar el carnet d’Amics del Teatre de Ponent, que per una
quota anual de 5 € ofereix un 50% de descompte sobre una entra-
da de 16 €. A més, es vol reactivar la web d’Amics del Teatre de
Ponent i crear una seu fisica al centre de Granollers, on la idea és
que hi hagi un bar on es puguin comprar les entrades de les obres
i informar-se de la programacié actual, a més de disposar d’un
espai com a centre de documentacié.

En quant a la comunicacio, el medi més utilitzat és el mailing i
els anuncis a la premsa local. I a ’hora de comprar les entrades es
pot fer a la mateixa taquilla o per telentrada.

Estrategia desenvolupada

La programacié del Ponent es caracteritza per la innovacio, per
un to alternatiu sota el qual es presenta alguna produccié de
dansa (en breu comptara amb una companyia resident), alguna
produccié musical de petit format com ara can¢d d’autor i teatre.
De fet, el 90% de la programacio és teatre per a adults. A part,
segons el conveni signat amb I’ICIC, han de fer com a minim dues
produccions propies i sempre s’intentara que les produccions rea-
litzades puguin fer gira. Es per aquest motiu que de cara a un
futur immediat es vol crear un circuit de teatres privats on puguin
actuar les companyies. La caracteristica principal d’aquest circuit
és que les sales no estan ubicades a Barcelona ciutat.

La temporada és anual i ’espectacle s’intenta mantenir dos caps
de setmana, de divendres a diumenge. Avui dia el minim que esta
un espectacle en cartell és de tres dies i el maxim de vuit. Amb
Pobjectiu d’arribar a més public juvenil, el 2002 es va crear una
iniciativa anomenada Teatre i Literatura. Teatre i Literatura es diri-
geix als alumnes de 3er i 4t d’ESO i Batxillerat de les arees de
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llengua catalana i de llengua castellana. Es porta a terme la dra-
maturgia de les obres de literatura de les lectures obligades i
aquestes funcions tenen lloc entre setmana. Aquest projecte esta
associat a Pempresa Accés Teatre i s’ha coproduit amb el Teatre
Musical de Valencia i el Teatre del Mar de Mallorca. Els resultats
han estat for¢a positius: segons Frederic Roda, durant el 2007 es
van aconseguir uns 20 000 espectadors, i enguany es faran quatre
espectacles de produccié propia per aquest curs.

Seguint el discurs de la recerca de publics, el Ponent sempre pro-
cura fer una reunié amb cada una de les companyies que actuen
per aprofundir en les caracteristiques i el contingut de Pobra i aix{
saber més sobre el tipus de public al que es dirigiran i, com a
consequeéncia d’aixo, dirigir una estratégia de captacio.

S’ha d’afegir que el Ponent busca establir complicitats ttils entre
el teatre amateur i el moén professional. Actualment ofereix la pos-
sibilitat a dues companyies de teatre amateur de representar les
funcions al teatre amb la condicié de que siguin dirigits per un
director professional. Pacord és representar I’espectacle durant dos
caps de setmana i repartir els beneficis al 50%. La idea del Teatre
és aconseguir amb el temps una companyia de teatre resident.

Resultats segons el criteri del responsable

Frederic Roda troba indispensable I’estudi i la implementaci6
sobre recerca de nous publics. Per aixo fa un reclam a la necessitat
de tenir gent especialitzada en la captacié de publics que es diri-
geixi a omplir un espai cultural. El que no jugara a favor és que
es tracta d’una tasca que obté resultats a mitja i llarg termini i no
pas a curt.

Levolucié que ha fet i esta fent el Teatre de Ponent és valorada
positivament per part del seu responsable. Frederic Roda ens
explica que els inicis van ser complicats, ja que es van trobar que
no hi havia gairebé cap referéncia de sala de teatre privada a les
afores de Barcelona, i a a vegades el fet de no pertanyer a la ciutat
comtal comporta dificultats per donar-se a conéixer, com ara que
les critiques no estan gaire presents.

De les practiques de les que es mostra més satisfet és de la vin-
culaci6 a la que ha arribat amb el teatre amateur. El Teatre de
Ponent “no volia viure d’esquena als grups de teatre no professio-
nals” i aixi s’ha fet, tot i que sempre amb la condicié d’estar diri-
gits per professionals del sector. Per altra banda, el projecte Teatre
i Literatura, que tan bons resultats esta obtenint, el considera
molt important, ja que és una altra forma de trencar les barreres
que molts dels joves tenen i, com ens indica, arribar d’alguna
manera a un sector especialment complex.

76|

Teatro de La Abadia de Madrid

Persona entrevistada: Dades de contacte:

Alicia Roldan Teatro de La Abadia

(directora general) Calle Fernéndez de los Rios, 42
28015 - Madrid
Tel. 91 448 11 &1
www.teatroabadia.com

Context

El Teatro de La Abadia neix el 14 de febrer de 1995 com a resultat
d’un projecte personal molt madurat per part de José Luis Gémez,
director artistic del teatre, que té una formaci6 alemanya. El que
José Luis pretén crear és un centre de formacié d’actors i un tipus
de teatre “a leuropea”, fomentat principalment per la creaci6 i
produccid artistica propia.

El teatre consta de dues sales polivalents: La sala Juan de la Cruz,
amb 309 localitats, i la sala José Luis Alonso, amb 195 localitats.

Com ja s’ha dit, és un teatre concebut a la europea. Per tant, la
seva principal caracteristica la trobem en la seva linia de progra-
macid, ja que les diferents propostes artistiques al llarg d’una
temporada tenen sempre un fil conductor que les uneix, i aixd
permet aconseguir una programacio global coherent i comu sobre
una tematica concreta.

7.6 |
Experiéncia de desenvolupament de publics

Creaci6 de marca

Des de el desé aniversari del Teatro de La Abadia, un impuls de
renovacio es respira en la nova linia grafica que, prenent el relleu
del treball de set anys de Gara Koan, des de 2005 esta realitzant
PEstudio Manuel Estrada, que va proposar una redefinicio del
logotip, que no havia estat revisat des de la seva creacid per Alber-
to Corazén al 1995.

La nova estética, que implica un “canvi sense ruptura”, acompa-
nyada per un disseny completament nou de la seva pagina web i,
per sobre de tot, fundada en una programacié atractiva, pretén
tornar a cridar latencié del public, que és per qui s’esta fent
aquest treball.

Per tant, podem veure que el Teatro de La Abadia ha apostat per
la creacié d’'una marca a través del disseny grafic de qualitat. Aixo
implica que la inversié en publicitat sigui limitada.

Pressuposts de comunicaci6 del Teatro de La Abadia:
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— Per la temporada: aproximadament de 60 000 a 70 000 €.

— Per les produccions propies: de 30 000 a 40 000 €.

— Per les produccions convidades: de 15 000 a 18 000 €.

Pel que fa a la promocié, Alicia Rolddn, directora gerent, ens
explica que cada temporada es crea una linia grafica lligada al
concepte artistic de la programacio que reforci la imatge corpora-
tiva del Teatro de La Abadia. S6n diversos els suports grafics que
es produeixen per distribuir i fer circular durant la temporada,
tant en ’ambit de la Comunitat com en ’ambit nacional i interna-
cional per les gires.

Els principals suports sén:

— Programa de ma.

— Programes de format reduit.

— Banderoles i cartells de gran tamany per a Pexterior de la faga-

na del teatre i circuits urbans.

— Imatge de la temporada i estrenes en els autobusos de linia

urbana.

— Targetons d’invitaci6 i informaci6 per espectacle.

— Cartells de tamany reduit per a ser distribuits i exposats pels

circuits d’ambit urba.

Destaca el paper de la pagina web, www.teatroabadia.com, a
través de la qual 'usuari que hi accedeix disposa d’una amplia
informacio6 del teatre, el servei de newsletter al qual es pot subs-
criure i rebre puntualment la informaci6 de la programacio, totes
les estrenes i les ofertes del teatre.

Politica de preus i fidelitzacié d’espectadors
El preu de les entrades dels espectacles del Teatro de La Abadia és
de 20€, i puja a 22 € per determinades funcions. Trobem dues
excepcions: el espectacles infantils tenen un cost de 9 € i els mati-
nals el tenen de 8 €.
Perd podem trobar també els segiients descomptes i abona-
ments:
a) Descomptes generals:
— Dia de 'espectador: 15,50 € els dijous.
— Menors de 26 anys, majors de 65 anys i demandants de feina:
15,50 €, excepte els dissabtes (presentacié del DNI o demanda
de feina).
— Titulars de la targeta FNAC i/o Crisol: 18 €, excepte els dijous.
— Carnet Jove, +26 i targeta Club Guia del Ocio: 13,90 €, titular
1 acompanyant.
b) Descomptes grups, convenis Abadia i centres abonats:
— Descompte Grup (més de 20 localitats): 14,50 € per localitat,
dimarts i dimecres. Per cada 20 entrades, 1 invitacio.

— Descompte Convenios Abadia: el teatre realitza convenis amb
diferents entitats (per exemple, el Banco de Espafia), a partir dels
quals els treballadors d’aquestes disfruten d’un descompte en la
compra de les seves entrades. Actualment gaudeixen d’un preu
reduit de 13,90 € els dimarts, dimecres i divendres.

— Descompte Centres Abonats: es tracta d’un conveni amb col-

lectius (més de 20 localitats), pel qual aquests paguen 30 € per

temporada i tenen dret a descomptes en els preus de les entrades:

12 € els dimarts i dimecres. Per cada 20 entrades, una invitacio.

c) Abonaments:

— Abonament 7 espectacles. Preu de Pabonament: 98 €. Inclou

set espectacles de lliure eleccié sempre que no es tracti dels de

22 €.

d) Targeta Abadia/Corral pel public fidel:

Es tracta d’una targeta individual i nominativa que Pespectador
pot aconseguir a través d’un teléfon o correu electronic. La seva
duraci6 és de tota la temporada i els seu preu és de 12 €. Es pot
realitzar el pagament a les taquilles dels dos teatres, La Abadia i
El Corral, o bé per domiciliacié bancaria. Aquesta targeta permet
gaudir de:

— Descompte de més del 30% en el preu de I'entrada.

— Descompte del 20% en la compra d’articles La Abadia.

— Informacié preferent sobre espectacles programats i altres acti-

vitats.

e) Serveis, valor afegit:

El Teatro de la Abadia disposa d’un servei de botiga on es poden
comprar, entre d’altres objectes, llibres, samarretes i discos.

Estratégia desenvolupada

Des de la primera temporada 1994-19985, a través d’uns impresos
per recollir opini6 dels espectadors i les seves dades per poder
enviar la programacid, s’ha anat configurant una amplia base de
dades, els Amigos de La Abadia, per a les accions de promocid
que el teatre ha anat desenvolupant.

Com a accions concretes, cal destacar: Desenvolupament i man-
teniment dels grups amb la firma de convenis amb les seves enti-
tats/institucions, cartelleres, mupis i transports urbans, metro,
repartiment de flyers en punts concorreguts d’actes d’oci o cultu-
rals, repartiment de programes i flyers als hotels en un radi d’ac-
cié proper al teatre i contactes i distribucié d’informacié amb
institucions culturals, aixi com una politica de preus i abona-
ments ja esmentada i vendes d’entrades a preu reduit a Pespai
virtual “dltima hora”.

Alicia Rolddn ens parlava també de la creacié d’una base de
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dades d’Amigos Protectores, els quals fan una aportacié econdomi- 771 Sreacié iI
L'Auditori de Barcelona esenvo upament

ca anual al teatre i a canvi reben una atenci6 especial: informacio de publics
privilegiada, reunions, etc. Relat de bones

Com a estratégia de creacié de public a llarg termini, trobem Persona entrevistada: Dades de contacte: pracitiques
una série d’escoles subscrites al teatre que gaudeixen de descomp-
tes, informaci6 i trobades educatives amb els actors.

Per tltim, citar la figura del Relé: es tracta d’aquella persona
especialment motivada que fa de pont entre el teatre i un cert col-
lectiu, i que a canvi rep una atencié especial per part del teatre.

Resultats segons el criteri del responsable

Alicia Rolddn es mostra satisfeta amb el resultats obtinguts fins
ara, perd també creu que és possible millorar-los, sobretot pel que
fa a ’aspecte de la fidelitzaci6é de publics, punt de mira actual de
la organitzacid del teatre.

Com a possibles idees futures, trobem:

1. Un major desenvolupament de les accions via web: blogs, opi-
nions interactives, deixar les dades per enviaments de newsletters,
formularis per fer-se amic, promocionar productes La Abadia, etc.

2. Desenvolupar una estratégia per aconseguir Amics Protectors
1 Empreses Protectores.

Joan Oller (director gerent) L'Auditori
Carrer de Lepant, 150
08013 - Barcelona

Tel. 93 247 93 08
joller@auditori.cat
www.auditori.cat

Context
L’Auditori neix com a projecte Pany 1986-1987. En principi havia
de ser una obra per a les olimpiades, és a dir, acabada el 1992,
pero les obres es paralitzaren per diversos motius. Finalment, el
1999 s’inaugura la primera part de L’Auditori: La sala 11ila 3. No
és fins Pany 2006 que s’inaugura la sala 2. Aquesta, juntament
amb la inauguracié6 de PESMUC Plany 2004 i del Museu de la
Musica I’any 2007, finalitzen 'equipament complet de I’Auditori.

Per tant, ’Auditori consta de tres sales de concerts: la sala 1 Pau
Casals, amb 2 200 localitats, la sala 2 Oriol Martorell, amb 600
localitats i la sala 3 Tete Montoliu, amb 200 localitats. No sén
sales especialitzades, ja que a totes tres es pot escoltar qualsevol
tipus de musica; leleccié de sala va en funci6 de la proposta artis-
tica i de ’expectacio de public.

Durant la temporada 2006-2007 van assistir 500 000 persones
a D’Auditori'?.

Experiéncia de desenvolupament de publics

Al parlar de publics a D’Auditori, podem distingir dos periodes
ben diferenciats al llarg d’aquests nou anys de vida:

a) Un primer periode en el qual els objectius sén tres, dos dels
quals estan relacionats directament amb I’estratégia de desenvolu-
pament de publics:

— ’OBC, amb seu al Palau de la Musica, es trasllada a L’Audi-

tori. Aquest canvi d’ubicacié fa que es perdi public, ja que gran

part dels seus espectadors opten per les propostes que fa el

Palau. Per tant, un dels primers objectius és recuperar part

d’aquest public. ’OBC va arribar a tenir 8 800 abonats al Palau;

quan es trasllada al D’Auditori baixa per sota dels 8 000 i actu-
alment esta entorn dels 12 000. Per tant, hi ha una clara recupe-
racié i ampliacié.

— El segon gran objectiu d’aquest primer periode es la creacié

12 El recompte es va fer de manera tradicional: per entrada venuda. Aquest
meétode té el handicap de que no ens permet saber quin tant per cent d’especta-
dors és repetidor.
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d’un servei educatiu: L’Auditori Educa. Es tracta d’un servei
enfocat al public infantil que consisteix en la realitzacié de con-
certs destinats a nens i nenes i que pretén ampliar I’heterogeneitat
del piblic de L’Auditori. Es programen més de 100 concerts cada
any i hi assisteixen entre 130 000 i 140 000 espectadors.
— Mentre el primer objectiu és clarament de creaci6 de publics a
curt termini, el segon es centra en la creacié de publics a llarg
termini.
b) En el segon periode, un cop recuperat el public de POCB i
creat el projecte ’Auditori Educa, es plantegen tres objectius:
— El primer objectiu va ser ’ampliacié de la programacié a tot tipus
de musica. Entre les musiques programades a I’Auditori podem
trobar: simfonica, contemporania, moderna, de cambra, antiga,
del mon, etc.
— Pero aquesta ampliacié de programacié volia anar acompanya-
da d’una ampliacié de public, és a dir, no només que aquelles
persones que ja hi assistien tinguessin més varietat, sind que es
volia apropar a tota aquella part de la poblaci6 que, tot i estar
interessada en la musica 1 conéixer lentitat, no havien tastat
L’Auditori encara.
Per aquest motiu es crea L’Auditori Apropa, un servei social que
neix amb I’objectiu de que col-lectius desafavorits 0 amb procés
de marginaci6 social no quedessin exclosos de gaudir de la musi-
ca i els seus valors. Es, doncs, un intent d’eliminar qualsevol
tipus de barrera, tant fisica com psicologica, i es tracta d’una
iniciativa pionera a Estat espanyol.
— Com a tercer objectiu d’aquest segon periode trobem la volun-
tat de desenvolupar-se internacionalment: crear-se un prestigi,
crear programes conjunts amb altres Auditoris d’arreu. Aixo
s’aconsegueix, ja que actualment I’Auditori és la dnica institucié
de I’Estat espanyol que es troba dins PTECHO, format només per
17 Auditoris europeus.

Al llarg d’aquests anys, I’Auditori ha desenvolupat una série
d’estratégies per tal d’aconseguir nous publics i fidelitzar el public
real.

Entre les accions executades trobem:

1. Carnet “Amics de L'Auditori”

Es tracta d’un servei gratuit que no té cap limit ni condiciona-
ment (com, per exemple, I’edat). Qualsevol persona que estigui
interessada en formar part del grup d’Amics de I’Auditori pot sol-
licitar el seu carnet a través de la web www.auditori.cat, on hi
trobara un questionari que haura d’omplir, o bé trucant al telefon
902 228 238. En un periode de 45 dies, I'interessat rebra a casa

seva a través de correu ordinari el carnet en suport fisic.

Amb aquest carnet, 'usuari podra gaudir d’avantatges, entre els
quals trobem:

— Descomptes en la compra d’entrades, que poden arribar fins al

50%.

— Sorteigs mensuals.

— Informaci6 personalitzada dels concerts i activitats.

— Participacio en activitats especials que I’Auditori dura a terme

només per el Amics.

— Més beneficis quan més cops es vagi a ’Auditori.

2. Abonaments

Dins el programa d’abonaments de L’Auditori, en trobem de dos
tipus:

2.1 Abonaments Classic: Exclusius per a la Musica Simfonica. La
diferéncia entre els diferents abonaments (Abonament AT; Abo-
nament AM ; Abonament BT; Abonament BM; Abonament C;
Abonament D; Abonament E; Abonament F) és d’hora, dia i
nimero d’espectacles’.

Tots els abonaments gaudeixen dels segiients principals avan-
tatges:

- El descompte més alt de tots: fins al 50% segons dia i hora.

— La millor seleccié d’artistes internacionals.

— Mantenir la mateixa butaca per a tots els concerts.

— Pagament fraccionat.

2.2 Altres abonaments:

2.2.1. Abonaments Iniciaci6 i Iniciaci6 2: es tracta d’uns abona-
ments dissenyats per a tots aquells que, tot i tenir aficié per la
musica simfonica, és el primer cop que s’abonen i necessiten asses-
sorament. Consta de:

— Vuit concerts de setembre a gener (Iniciacid) o de febrer a maig

(Iniciaci6 2), sempre en dissabte a les 19 h.

- Una conferéncia prévia a cada concert, a la qual s’explicara el

que es va a sentir: ’¢poca, lestil, els trets destacables, etc. La

conferéncia és a les 17.45 h, 75 minuts abans del inici del con-
cert.

— Un llibre d’iniciacié a la masica classica.

- Un descompte sobre el preu de les entrades de fins el 15%.

2.2.2. Abonament Espectacular: es tracta d’un abonament diri-
git a tots aquells a qui els agradi la grandiositat de la musica sim-
fonica. Consta de:

— Vuit concerts de grans peces repartides de setembre a maig.

Disponible els divendres, dissabtes i diumenges.

— Descomptes a partir d'un 15% en el preu de les entrades.

13 Més informacié a la web de L’Auditori.
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— Reserva de la localitat a la mateixa zona en tots els concerts.

2.1.3. Abonaments Tardor, Hivern i Primavera: es tracta d’uns
abonaments d’estacid, que permeten a I’espectador triar en quins
mesos de P’any prefereix estar abonat. Consta de:

— Vuit concerts, de setembre a novembre, en el cas de ’Abona-

ment Tardor, vuit concerts, de gener a febrer, en el cas de ’Abo-

nament Hivern i vuit concerts, de mar¢ a maig, en el cas del

Primavera. Tots ells estan disponibles els dissabtes a les 19 h.

— Descomptes a partir d’'un 15% en el preu de les entrades.

— Reserva de la localitat a la mateixa zona en tots els concerts.

2.1.4. Abonaments Junior i Jove: es tracta de dos tipus de des-
compte:

— Junior: els menors d’edat d’entre 8 i 17 anys podran gaudir

d’un descompte de fins el 75% sobre el preu de I'entrada (maxim

dos abonaments Junior per cada abonament adult).

— Jove: els joves d’entre 18 i 26 anys podran gaudir d’un des-

compte de fins un 50% sobre el preu de 'entrada (maxim dos

abonaments per jove).

3. Serveis, valor afegit

Per tal de gaudir abans, durant i després de I'espectacle i aixi
assegurar una repeticio de Passisténcia a ’Auditori, cal tenir cura
amb els serveis complementaris que s’ofereixen. Alguns dels que
L’Auditori ofereix son: servei especial a persones amb alguna dis-
capacitat, amb un telefon d’atencié exclusiva a aquest collectiu;
servei gratuit de guarda-roba durant els concerts a la sala 1 Pau
Casals i a la sala 2 Oriol Martorell; servei de bar abans i després
dels concerts; aparcament a preu reduit mentre duri el concert.

Estratégia desenvolupada de captacié de publics

Quin és el primer i principal objectiu de D’Auditori? Que la musi-
ca arribi al maxim de gent i agents possible. Per tant, ja en la seva
missid, es defineix com una organitzacié que neix pel desenvolu-
pament i captaci6 de publics, ja no només en quantitat (gent) si no
també en varietat (agents).

Durant aquests nou anys son molts els estudis que s’han realitzat
per tal de poder detectar possibles deficiéncies. Els métodes més
utilitzats han estat els estudis de mercat i la presa de mesures
resolutives a partir dels resultats.

Citaré un dels exemples més il-lustratius: als inicis de la seva
creacid, PAuditori va realitzar un estudi que analitzava “la per-
dua de quota”. Es tractava d’agafar el 100% del public potencial,
que préviament s’havia detectat mitjangant una pregunta filtre en
el qliestionari, i analitzar per quin motiu no assistia a P’Auditori.

Hi havia tres possibles respostes: 1) “No coneixia I’Auditori”: en

aquest cas, ens trobariem davant d’un problema de comunicaci6 i
s’hauria d’invertir en publicitat de notorietat. 2) “Coneixia I’Au-
ditori pero no I’havia provat”: ens trobariem davant d’un proble-
ma de primer contacte i caldria fomentar la prova de producte.
O bé 3) “Coneixia [’Auditori, ’havia provat, perd no li interessa-
va repetir”: en aquest cas el problema residiria en la qualitat i
caldria replantejar la programacié i la direcci6 artistica.

Lestudi va donar com a resultat que es perdia quota en la prova
de producte, és a dir, la gent sabia que existia P’Auditori, la gent
que venia repetia, perd hi havia una gran part de piblic potencial
que no ’havia provat.

Per tal de solucionar-ho es varen fer campanyes destinades a
agents professionals, es va facilitar que el public real portés a “un
amic”, etc.

Cal destacar la importancia de la varietat d’abonaments exis-
tents a [’Auditori com a factor impulsor de creacié de nous
publics. El fet de que l'espectador pugui optar a una gamma
extensa d’abonaments, tal com els de temporada, els de Pack 10 o
els d’iniciacid, ha ajudat a que part d’aquesta poblacié que esta
interessada en la mdusica, perd que no hagués comprat mai un
abonament tradicional, tingui la possibilitat de triar aquell pro-
ducte que més s’adapti a les seves circumstancies personals.

Si tenim en compte que cada tipus de public s’ha d’abordar de
manera diferent, ja que no es comporta de la mateixa manera,
aleshores no és el mateix el public de classica, que per tradici6 és
més donat a la compra d’abonaments, que el public de contempo-
rania, que prefereix comprar només I’entrada d’aquell concert que
li interessa. Aixi, entenem millor la importancia de dissenyar
diferents opcions de compra per tal que aquest ultim gest, el de
comprar el ticket, sigui el més agil i de facil decisié per ’especta-
dor. En aquest sentit ’Auditori ho tenia clar, i ha sabut que una
de les claus de I’exit residia en proporcionar a Pespectador allo
que necessitava fins i tot molt abans de que aquest en fos consci-
ent, anticipant-se aixi a la demanda del mercat.

Si cada public és diferent, la comunicacid cap a ell ha de ser
també diferent. La informaci6 personalitzada, possible en gran
part per Padopcié de noves tecnologies, és el cami comunicatiu
triat per L’Auditori. Cada cop més la técnica below the line agafa
més forga, i cal repensar les estratégies de comunicacié per tal de
poder acomplir objectius. Per poder donar cobertura a aquesta
linia, I’Auditori treballa en dos sentits:

Per una banda, la comunicacié directa i personal de que es gau-
deix sent Amic de I’Auditori, ja que cada individu rep la informa-
ci6 ajustada al seu perfil i directament al seu correu personal, ja
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sigui ordinari o electronic. Aixd permet que 'espectador no hagi
de fer un filtratge a I’hora d’escollir, sind que ja li vingui donat
(economia del temps)

Per una altra banda, la comunicacié amb col-lectius motivats,
per la qual es busquen aquelles grups afins a la proposta musical
i es realitza la comunicacié directa.

Resultats segons el criteri del responsable

Joan Oller fa una valoracié positiva dels 500 000 espectadors
aconseguits al darrer any, pero creu que s’ha de seguir treballant
per tal d’augmentar aquest nombre i, sobretot, ampliar la varietat
de public. En aquest sentit, cal esmentar que quan L’Auditori va
obrir les seves portes, la majoria de public provenia dels barris de
Sarria, Sant Gervasi i ’Eixample; actualment aquest perfil s’ha
ampliat, i cada vegada son més les persones de classe mitja o
mitja-baixa que tenen accés a la musica de L’Auditori.

Joan Oller ens diu també que cal treballar en el segment dels
joves, ja que es tracta d’un public poc fidel per dos motius: poc
temps disponible i poca renta. Aixo fa que la franja d’edat entre
els 16 i els 35 anys sigui la més dificil a ’hora d’aconseguir la
fidelitat. Aixi doncs, s’esta treballant en aquest punt oferint des-
comptes i facilitant el canvi d’entrada d’un concert, si s’és abonat,
si aquell dia no és possible assistir-hi.

78|
Temporada Alta, festival de tardor de Catalunya

Dades de contacte:

Bito Produccions

Pati del Teatre, 2

17190 - Salt

Tel. 972 40 20 04
info@bitoproduccions.com
www.temporada-alta.net

Persona entrevistada:
Salvador Sunyer (director)

Context

Temporada Alta, el festival de tardor de Catalunya, s’inicia Pany
1992 i des de llavors ha evolucionat fins convertir-se avui dia en
“la gran festa de les arts escéniques catalanes”, que té lloc durant
més de dos mesos. Enguany es representen més de setanta espec-
tacles a Girona i a Salt, i el teatre, la dansa, el circ i la musica dels
millors artistes internacionals comparteixen els espais amb les
noves propostes dels creadors catalans. El festival és un punt de
referéncia de creadors i critics, sense haver deixat de banda la
direcci6 a un puablic ampli i variat.

Al llarg de les setze edicions anteriors ha servit de marc, en una
col-laboraci6 entre institucions ptbliques i gestié privada, d’artis-
tes consagrats i emergents, de muntatges innovadors i d’estrenes
absolutes, i ha convidat a primeres figures de I’escena. Sota la
voluntat d’intentar portar el millor teatre, la millor dansa i la
millor masica internacional a Catalunya, en aquesta edici6 pro-
grama, per exemple, directors com Peter Brook, Patrice Chéreau
(que hi estrenara un espectacle), Ani DiFranco, Mariza o el Berli-
ner Ensemble amb Martin Wuttke'“.

Experiéncia de desenvolupament de publics
La politica que s’aplica sobre el preu de les entrades variara segons
la butaca que s’escolleixi, és a dir, les millors localitats es cobra-
ran a un preu elevat deixant les localitats no tan bones a un preu
raonablement més baix. La majoria de les entrades es venen de
forma anticipada, no es reserva cap percentatge perqué es vengui
a taquilla, la qual representa un 5% de la venda total. Els canals
de venda sén els segiients: les taquilles del Teatre Municipal de
Girona, les del Teatre de Salt i les de ’Auditori-Palau de Congres-
sos, ServiCaixa, telefon i Internet. Els abonaments s’hauran d’ad-
quirir via teléfon o personalment a les taquilles.

La politica d’abonaments és la segiient en tots els espectacles
excepte els familiars:

14 Consulta de la trajectoria de programaci6 de 1998-2006:
http://www.temporada-alta.net/generic/docs/FTA_protagonistes.pdf

CGla
Marqueting de

les arts escéniques.

Creacié i

desenvolupament

de publics
Relat de bones
pracitiques

127



128

— Abonament 10: 25% de descompte. A partir de deu especta-
cles.

— Abonament 6: 20% de descompte. A partir de sis espectacles i
fins a nou.

— Abonament Dansa: 50% de descompte. Inclou tos els especta-
cles de dansa.

— Abonament Pernocta'’: 40 €. Chambao, Ani DiFranco, Zuco 103
i Ursula 1000 (amb un nimero limitat d’abonaments Pernocta).

A més dels abonaments, els descomptes ofereixen el 15% per
aquells col-lectius majors de 65 anys, menors de 26 anys, jubilats,
aturats, que disposin del Carnet Jove o siguin socis del Club
TR3SC. També va dirigit als alumnes de la Universitat de Girona
i als socis del GeiEG. A més, els joves de menys de 22 anys poden
aconseguir entrades per 3 € a taquilla per aquells espectacles de
Girona, amb un limit de 30 entrades.

Volem destacar una de les formes de finangament que té el festi-
val donada la seva doble funcid, recurs extern economic i adregar-
se a publics no habituals: el Club de Mecenatge Teatral. Fa setze
anys, des de la primera edici6 del festival Temporada Alta, es
beneficien del recolzament d’un important grup d’empreses i d’en-
titats gironines que formen el Club de Mecenatge Teatral. Els
membres d’aquest Club compren un paquet d’entrades de cada
espectacle de Temporada Alta i les paguen al doble del preu nor-
mal de venda al ptblic i d’aquesta manera PPaportacié representa
una part important del pressupost del Festival, mentre que les
empreses en faran Us de les entrades comprades.

Els canals de comunicacié que utilitza el festival son els segiients'®:
programes de ma, publicitat en dos diaris locals de Girona, distri-
bucié de 30 000 programes a Barcelona, i s’utilitza el mailing
sempre que ho demanin, arribant als 19 000 enviaments!”. A més,
La Vanguardia fa uns 260 000 encartaments, es fan postals per
al public especialitzat, capsules, 2 200 banderoles a Girona i
I’area d’influéncia, mupis i anuncis de radio i televisio (a través de
TV3 ila Xarxa de Televisions Locals de Catalunya).

Estratégia desenvolupada

La preocupacié del festival és arribar a nou public i tractar de
vincular el public ja assistent. Es busca arribar a una programacio
el maxim ecléctica possible, en contraposicié d’una especialitza-

15 Exemple de la temporada actual, 2008.

16 Les dades presentades son del 21/08/2008.

17 Es fan campanyes que ofereixen la possibilitat d’adherir-se al mailing del
Festival.

cib, i aixi arribar a un ptblic majoritari. Segons Salvador Sunyer
és un error pensar en dirigir-se a un sol tipus de ptiblic amb un sol
tipus d’espectacle. Al festival hi trobarem teatre, dansa, circ i musi-
ca a cada temporada. El primer festival que es va fer al 1992 con-
sistia en cuatre espectacles, fet que demostra una evoluci6 notable
si es compara amb els 72 espectacles d’aquesta temporada. A més,
la mitjana d’ocupacié al llarg d’aquest temps és del 92% i el nume-
ro de funcions per espectacle que es faran normalment varien
entre una i dues, tot i que s’ha arribat a fer-ne sis per espectacle.

Les tres linies d’actuacié del festival se centren en un conjunt d’ac-
tuacions nacionals, internacionals i coproduccions. Amb les
coproduccions el festival intenta fer de trampoli: per exemple,
aquest any faran gira practicament el total de les programades, 32
de 33, perqué a part de programar el festival té la voluntat de fer
de motor de Pescena catalana, donar sortida a projectes nous.
Parlem de 33 coproduccions sobre un total de 72 espectacles on
31 d’lls s6n estrenes absolutes, dotze estrenes a Espanya i quatre
a Catalunya. Com a conseqiiéncia, el festival també es distingeix
per ser productor d’espectacles, ja que intenta oferir els millors
autors i directors catalans donant una especial importancia a la
nova autoria catalana.

El ptblic de Temporada Alta procedeix del sud de Franca, Giro-
na i Barcelona, i en el altims anys el public procedent de la ciutat
comtal ha augmentat considerablement. Els espectadors son public
no expert i ptblic professional del sector. Tot i aixi, s’intenta pre-
miar al pablic local, destacant I’estratégia per aconseguir les adre-
ces electroniques dels interessats en el festival. Sanuncia en el
diari local que totes aquelles persones que vulguin donar la seva
adreca per rebre informacié de la programaci6 obtindran un 2x1
en algun dels espectacles. Al llarg de tots aquests anys, la base de
dades del Festival Temporada Alta compta amb 11 000 persones.

Resultats segons el criteri del responsable
“Séc un obsessiu de que el teatre estigui ple”, destaca Salvador
Sunyer. L’evolucié de public esta en constant augment des del
primer any, i una de les claus de I’exit segons Salvador Sunyer és
el desenvolupament sostingut del que ha gaudit. L’altra accié que
considera molt positiva és el Club del Mecenatge, que ha aconse-
guit atreure a un public no habitual i, a més, ha permés obtenir
un recurs economic extern. També considera molt important la
forta esponsoritzacié que té el festival.

Com hem explicat anteriorment, la comunicacié del festival
compta amb uns canals molt amplis; cal dir, pero, que Salvador
Sunyer té una especial predileccié per les prévies. També ens des-
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taca el fenomen de les entrades a 3 € pels menors de 22 anys: Sal-
vador Sunyer ens comenta que no s’acaben mai aquest tipus d’en-
trada, fet curids si es considera que el 1imit és de 30 entrades per
espectacle. Segons ens explica, molts joves que hi assisteixen segu-
rament hauran adquirit ’entrada a preu normal (o amb algun
descompte o abonament), ja que és possible que siguin els pares
els que s’han encarregat abans de comprar les entrades.

Explicarem una anécdota molt curiosa, que té com a protagonis-
ta el nostre entrevistat, sobre una estratégia improvisada de comu-
nicacid. Fa dos anys es va fer un concert d’una cantant coneguda
senegalesa i s’havien d’omplir 600 butaques. Tot i estar acostu-
mats a que les entrades es venguessin de forma anticipada, a
quatre dies de I’actuacié s’havien venut només tres entrades. Ales-
hores, es va adrecar a ’Associacié de Senegalesos i va fer un trac-
te amb les 26 persones que la formaven amb el segiient objectiu:
els hi oferia dues entrades per persona amb la condici6 que cadas-
cu enviés un sms de mobil informant que venia aquesta cantant.
Quatre dies més tard, el dia del concert, no només es van omplir
les 600 localitats sin6 que 700 persones es van quedar al carrer.

Sunyer és conscient de que no és una estratégia que pugui utilit-
zar gaire sovint, pero si que creu que en els propers anys s’han de
dirigir cap a les noves tecnologies. Ens posa com a exemple el
presentar lespectacle mitjan¢ant Youtube, on el director pot
explicar la funcié i aixi les persones poden saber de ’argument i
de la producci6 abans d’anar a veure Pespectacle, o també la idea
d’utilitzar el bluetooth per informar de la programacié. So6n pos-
sibles idees que de cara al futur s’han d’acabar de definir, tal com
ens explica.

791

Club TR3SC

Persona entrevistada: Dades de contacte:

Jordi Sellas (exdirector) Club TR3SC
Carrer d’Avila, 149-155
08018 - Barcelona
Tel. 93 309 7538
www.tresc.cat

Context

El Club TR3SC, club de cultura, és una iniciativa public-privada
creada el 2006 per Televisi6 de Catalunya, Catalunya Radio, el
Departament de Cultura de la Generalitat de Catalunya, el Peri-
6dico de Catalunya, Iberautor, Prometeatre, ServiCaixa i Telen-
trada.

Els dos objectius basics del TR3SC son facilitar a la poblacié
Paccés a les propostes culturals que tenen lloc a Catalunya (amb
més informacié i millors preus) i augmentar la demanda de pro-
ductes culturals aportant valor a les propostes que ofereix. L’am-
bit geografic és Catalunya, Pambit sociodemografic son els consu-
midors d’espectacles d’arts escéniques, concerts i cinema (minim
una vegada I’any cadascun), el target principal és de 750 000 a
900 000 persones d’entre 30 i 65 anys.

El Club TR3SC és un referent a Europa com a experiéncia dnica
de foment de la cultura. Ha promogut la demanda de consum
cultural i ha facilitat Paccés en aquesta. Fomenta la cultura fent
que els socis del club gaudeixin d’una oferta cultural variada amb
descomptes i activitats exclusives. El club ha gestionat més de
400 000 entrades i ha participat en la promocié de més de 30 000
propostes de caracter cultural (arts escéniques, cinema, concerts,
espais, editorial i multimeédia). Avui dia compta amb una base de
dades de més de 30 000 persones.

La formaci6 del Club TR3SC té els seus origens a 'empresa Pro-
meteatre, formada per Focus Servei de PEspectacle, SA i Edicio-
nes El Jueves, SA Prometeatre va ser la responsable de crear el
Club del Teatre, que tenia per objectiu incentivar ’anar al teatre. Va
ser en el moment en que Prometeatre va considerar oportd ampli-
ar les seves activitats a altres ambits de la cultura, no només a les
produccions teatrals, quan es va iniciar tot el procés d’unié de
sinergies. Per una banda, TV3 i Catalunya Radio (gestionades per
la Coorporaci6 Catalana de Mitjans Audiovisuals, d’origen public)
estaven buscant una férmula per crear un club de consum de cul-
tura, i per altra banda, el Club del Teatre volia ampliar les seves
mires. Aleshores, a través de I'ICIC (Insitut Catala d’Industries
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Culturals), es va proposar la sinergia d’aquestes dues iniciatives,
ja que una tenia el know bhow i laltra les infraestructures técni-
ques. A partir d’aqui sorgiren els diversos companys de projecte:
Prometeatre, com a empresa privada, Iberautor (SGAE), Caixa
Catalunya, s’hi incorpora de forma contractual la Federaci6 Cata-
lana de Radio i Televisio, i PICIC. Amb el temps el teixit empre-
sarial s’ha anat consolidant i ha incorporat nous socis com el
Grup Zeta, amb la plataforma de comunicacié de El Periddico, la
cooperativa Abacus i la Federacié Llull.

El Club TR3SC es crea donada la doble necessitat detectada per
part dels agents culturals i dels usuaris.

Des del punt de vista d’usuari, es troba que la gent que vol con-
sumir cultura disposa d’una oferta cultural molt amplia pero li
falta informaci6 per poder destriar, és a dir, falta un bon prescrip-
tor, i per altra banda, consumir molta cultura resulta car. Es amb
aquesta premissa que neix el Club TR3SC des del punt de vista de
P’usuari: fara de prescriptor i premiara a les persones que s6n con-
sumidores habituals amb millors preus i avantatges.

De cara als agents culturals el TR3SC, els hi ofereix una plata-
forma de comunicacié i una plataforma de venda. Soluciona el proble-
ma del pressupost destinat a comunicacid, que normalment és
minoritari en comparacié a altres partides en una organitzacié
cultural, i s'omple aixi el buit d’eines de difusi6 i s’intenta impul-
sar la venda amb les eines adequades.

Un dels punts a destacar d’aquesta iniciativa és la demostracié
de com una empresa privada amb suport ptblic aconsegueix uns
resultats positius d’una manera eficient. El pressupost que gestio-
na el club és actualment de dos milions d’euros, amb un origen
100% privat. Els ingressos provenen principalment de les quotes
dels socis, de comissions sobre la venda d’entrades i de comissions
sobre els agents culturals en funcié de les entrades que venen sem-
pre que es tracta d’una actuaci6 en concret. Com a exemple, Pany
2007 el TR3SC va vendre més de 150 000 entrades dintre de la
seva area d’actuacid. Aqui cal afegir que els beneficis que s’obtin-
guin es repartiran en un percentatge a la CCMA (en comunicacid)
i un altre percentatge en producci6 cultural.

Experiéncia de desenvolupament de publics

Fer-se del Club TR3SC té una quota anual de 50 € I’any, cost que
d’alguna manera es veu compensat ja que a ’hora de fer-se soci es
rep un Regal Club que consisteix en dues entrades per anar al tea-
tre, a un concert, o un lot de llibres o musica, entre d’altres, i varia
didriament amb la possibilitat d’adquirir-lo en el termini d’un
any. A més, el carnet serveix per a dues persones. A partir del

moment de ser soci es pot gaudir de descomptes permanents en
tots els ambits culturals (arts escéniques, cinema, concerts, llibres,
multimeédia i espais), i aquests poden arribar fins al 70-80% de
descompte. Per tltim, també hi ha ofertes especials d’tltima hora,
concursos i activitats especials que el club organitza als seus socis.

Com es comunica tot aix0 als socis? Hi ha diversos canals:

1. TV3, on es fa un programa de televisié diari al Canal 33 que
esta dedicat a anunciar les ofertes del club. També hi ha un pro-
grama especial els caps de setmana i compten amb espais promo-
cionals.

2. Catalunya Radio, on a través d’iCat fm s’informa de les ofer-
tes del club diariament i els dissabtes a la tarda compten amb un
programa de radio.

3. El Periédico de Catalunya, amb una pagina diaria d’informa-
ciob.

4. La Revista bimestral del Club TR3SC, que s’envia a casa dels
socis i compta amb les novetats de cartellera, els possibles des-
comptes, avantatges, informaci6 sobre les activitats, etc.

5. Butlleti electronic, ja que s’envia un correu electronic cada
dimarts i cada divendres.

6. Pagina web, amb una mitjana superior a les 2 500 visites d’usu-
aris diferents al dia.

7. Alerta SMS.

8. Servei telefonic d’atencié personalitzada.

A través d’aquests mitjans, els socis estan continuament actualit-
zant informacié sobre el que els hi ofereix el club.

Estratégia desenvolupada

El Club TR3SC esta dirigit a aquelles persones que ja sén consu-
midors culturals, és a dir, que sén public habituals. El que es
pretén és augmentar I’habit cultural d’aquelles persones que ja el
tenien. Per altra banda, des del punt de vista del consumidor,
laltre objectiu és aconseguir un creuament de consum cultural, és
a dir, ampliar el consum habitual en les diverses activitats artisti-
ques i culturals. Per tant, el que es vol aconseguir és més consum
i consum creuat per assolir una vinculacié.

La franja d’edat que comparativament és major entre els socis és
la dels 30 als 40 anys, i vindria seguida de la dels 20 als 30 anys,
i després de la que parteix dels 40 anys'®. El 61% dels socis son
dones i el 50% aproximadament responen a I’ambit geografic de
Barcelona ciutat.

Per altra banda, des del punt de vista de P’agent, el que s’oferira
és una comunicacio a través dels mitjans que té el Club, a canvi

18 Segons dades facilitades pel director del Club TR3SC.
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de disposar d’avantatges (descomptes, entrades especials, ofertes
d’Gltima hora, etc.) per oferir-les als seus socis. No pretendra una
recompensa economica. D’aquesta manera, es tracta d’un procés
que es retroalimenta: quants més més socis hi hagi, més necessitat
d’oferta tindra el Club i, a ’hora, quants més socis, més necessitat
de productes hi haura. Caldra per tant tenir més agents culturals
per a 'hora poder créixer en socis, i més socis per fer créixer els
agents culturals.

Resultats segons el criteri del responsable

Jordi Sellas destaca que el Club TR3SC és en si una eina de creacié
de publics i que ofereix més informacié i millors preus. El club és un
motor, una eina, és un intermediari que podra posar en contacte
els agents culturals amb gent interessada en la cultura. Es un pro-
jecte d’unié d’esforcos, d’unié d’energies, ja que sin6 no es podria
haver posat en marxa, tal i com ens afirma.

Després de dos anys i d’un creixements sostingut, haver arribat
als 23 000 socis, que suposa una massa social de 46 000 perso-
nes, ha suposat situar quantitativament al Club TR3SC per
davant d’iniciatives europees similars. Com a conseqiiéncia, el
director del Club TR3SC troba molt positiva aquesta experiéncia,
innovadora no només a nivell estatal siné europeu. Es un projecte
dificilment repetible, ja que es requereixen factors com un entorn
cultural i un entorn mediatic, que variaran en funcié del context
en el que ens trobem. Jordi Sellas ens remarca la importancia d’un
ecosistema mediatic propi molt fort per poder promocionar un
club d’aquestes caracteristiques.

A nivell empresarial, el TR3SC va néixer com un projecte a cinc
anys i ara es troba a I'equador d’aquest temps. Per primer any
després de la seva creacié poden dir que es comenga a treballar
amb una solvencia financera. A més, a nivell cultural s’ha conver-
tit en un referent per part de tots els agents culturals de Catalunya
a lhora de fer promocié. Per part dels socis, el creixement és
també positiu: compta amb un index de baixa d’entre el 10-15%,
dada que, segons el seu director, en comparacié amb el volum
d’inscripcions suposa un nivell molt acceptable, destacant aixi un
elevat nivell de vinculacié. Els socis mateixos valoren també molt
positivament els serveis del TR3SC en les enquestes de satisfaccid
realitzades periodicament. Un cop P’any es fa un estudi en profun-
ditat que combina una enquesta quantitativa amb estudis qualita-
tius, com ara dinamiques de grup.

Lobjectiu inicial era demostrar que el projecte es podia assolir,
que s’arribaria a aconseguir una consolidacié del consum cultural
i dels medis de comunicaci6. Ser pioner en la matéria comportava

una série de riscos i també unes possibles avantatges que s’han
assumit com a part de Pevolucié del club, i avui dia, com a conse-
qiiencia d’aquesta evolucid, 'objectiu ha passat a ser la consolida-
ci6é del Club TR3SC. Jordi Sellas també ens comenta que més
endavant s’intentara esbrinar com el TR3SC ha incidit en el pos-
sible augment dels indicadors culturals de Catalunya.
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Annex:
Cronologia d’estudis
de publics culturals

Presentem a continuacié una cronologia d’estudis sobre publics
culturals organitzats per arees geolinguistiques, per tal de facilitar
la seva identificacié i consulta'.

La cronologia d’estudis que presentem neix a partir de la idea
d’agrupar alguns dels estudis a destacar sota un criteri de cerca
geografic que caracteritza les diferents metodologies i objectes
d’estudi. La cerca no només s’ha centrat en "ambit de les arts
escéniques, ja que les practiques d’investigacié en aquest camp no
sOn suficients per poder establir una cronologia prou consolidada.
El titol dels estudis exposats s’ha mantingut en I'idioma original
considerant que aixi es facilitara I’accés a ’hora de la possible
cerca del document.

La recopilacié conté estudis, fonts estadistiques i documentacié
sobre publics culturals i esta ordenada cronologicament de forma
descendent.

Area geografica de I'Estat espanyol i Iberoamérica

(2007) Reliable entertainment: Spanish consumers’ preferences regarding a film’s
country of origin. Autors: Ercilia Garcfa Alvarez (Universitat Rovira i Virgili de
Tarragona), Nela Filimon (Universitat de Girona) i Jordi Lépez Sintas (Universitat
Autdnoma de Barcelona). Font: Internacional Journal of Nonprofit and Voluntary
Sector Marketing.

(2007) Estudi qualitatiu sobre les practiques culturals a I'Hospitalet. Autor: Bissap
Consulting S.L., Jaume Colomer. Enllag: http://www.bissap.es

(2007) Dimensi6 educativa dels centres d’art. Autor: Laura Almazan Fernéndez.
Investigacié basada en usuaris del Centro José Guerrero de Granada, Espanya.
Enllag: http://adrastea.ugr.es

(2006) La recuperacié de la versié original: el cas dels cinemes Verdi. Autor: Lluis
Bonet i Francesc Almacelles. Font: Gestié de projectes culturals, analisi de casos.

(2006) L'espectador de cinema europeu. Autor: TGl Europa. Ambit: Franga, Espanya,
Alemanya, Gran Bretanya.

(2006) Lanalisi de publics com a instruments de gesti6. Autor: Antoni Laporte.
Font: Gesti6 de projectes culturals, analisi de casos.

! La cerca i seleccid d’estudis ha anat a carrec d’Esther Amice. 137
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(2006) Estudi qualitatiu dels joves adolescents i els teatres de la comarca del Valles
Oriental. Autor: Accés Teatre S.L., Tracy Cirés i Mar Vayona. Enllag: www.bissap.es
(2006) Enquesta d’informacions basiques municipals a Brasil. Autor: Institut

Brasiler de Geografia i Estatistica (IBGE).

(2006) Els lectors de les revistes culturals —perfil sociodemografic, habits de
lectura i estils de vida. Autor: Associacié de Revistes Culturals d’Espanya amb la
col-laboracié de I'Institut de Marketing i Opinié Publica. Enllag: http://www.
revistasculturales.com

(2006) Avaluacié de public del Museu d’Art Contemporani de Castella i Lle6
(MUSAC). Autor: M? del Mar Flérez Crespo, Universitat de Castella i Lled, amb
col-laboraci6 del Departament d’Educacié i Accié Cultural (DEAC).

(2005-2007) Els visitants del museu del Prado. Autors: Museu Nacional del Prado
(Madrid) i Institut d’Estudis Turistics de la Secretaria General de Turisme del
Ministeri de Industria, Turisme i Comerg. Enllag: http://www.museodelprado.es

(2005) Reimaginando México con la telenovela: Recepcién cultural de la telenovela
por inmigrantes mexicanos residentes en Los Angeles, California. Autors: Ana B.
Uribe Alvarado. Font: Revista Estudios sobre Culturas Contemporéneas, Epoca I,
vol.10, n.20, Universidad de Colima, México, pp. 141-168. Enllag: http://redalyc.
uaemex.mx

(2005) Mirades turistiques a la ciutat. Analisi del comportament dels visitants del
barri vell de Girona. Autor: Nuria Gali Espelt. Universitat de Girona. Enllag: http://
www.tdx.cesca.es

(2005) Desenvolupament de puiblics: una revisié bibliografica. Autor: M. Loran Gili.
Enllag: http://www.museologia.org

(2005) Cultura i Joves: anilisi de I'enquesta de consum i practiques culturals de
Catalunya. Autor: R. Martinez, I. Gonzélez, V. de Miquel i Luken. Font: Col-leccié
Estudis num. 16. Generalitat de Catalunya, Secretaria General de Joventut.

(2003) Una visié sectorial de I'economia de la cultura de Catalunya. Autor: Xavier
Cubeles, BCF Consultors.

(2003) Marketing de las artes escénicas. Autor: M. Cuadrado i F. Colbert. Editorial
Ariel.

(2003) Experiencia del estudio de publico del festival iberoamericano de teatro de
Cadiz. Autor: Universitat de Cé4diz. Enllag : http://www2.uca.es

(2003) El enfoque relacional en las entidades escénicas. Autor: Maria José Quero.
Enllag: http://dialnet.unirioja.es

(2003) El comportamiento del consumidor de actividades en vivo. Manuel Cuadrado,
Gloria Bereguer. Enllag: http://www.elmuro.es

(2003) Consumo de la TV en el estado de Aguascalientes, México. Autor: Consulta
Mitofsky. Enllag: http://sic.conaculta.gob.mx

(2003) Aproximacié al public del Teatre Auditori de Granollers. Autor: Carme Alba,
Amaltea Cultura.

(2002-2003 | 2006-2007) Encuesta de hébitos y précticas culturales en Espafia.
Autor: SGAE i Ministeri de Cultura. Enllag: http://vawww.mcu.es, http://www.
artenetsgae.com

(2002) Estudi del mercat interior del llibre. Autor: Gremi d’Editors de Catalunya.
Federacié de Gremios Editores d’Espanya. Enllag: http://www.gremieditorscat.es

(2002) Creacié de publics. Autor: A. Laporte. P. 335 al Diagnostic Estratégic del
Llibre Blanc de les Industries Culturals de Catalunya (2002). Enllag: http://cultura.
gencat.net

(2001) La gestion de marketing en las artes escénicas. Una evidencia empirica.
Autor: M. Cuadrado. Font: Direccién y Organizacién, nim. 25, p. 80-88.

(2001) Levolucié de la industria de la cultura i de I'oci a Espanya per comunitats
autdnomes (1993-1997). Autor: M. I. Garcia, Y. Fernindez, ). L. Zofio. Font:
Fundacié Autor, SGAE.

(2001) Analisi del public de la 20a Fira de Teatre de Tarrega, Lleida. Autor: Dr.
Francisco Judrez Rubio. Universitat de Lleida.

(2000) Publicos para la cultura. Autor: Augusto Santos Silva, Felicia Luvumba,
Helena Santos, Paula Abreu. Enllag: http://www.ces.uc.pt

(2000) Estudi de publics del Museu Nacional d’Antropologia de Meéxic. Autor:
Coordinacié Nacional de Museus i Exposicions. Emilio Montemayor. Font: Un
estudio de publico en el Museo Nacional de Antropologia. Manuscrit.

(2000) Estudi de publics del Museu Nacional d’Antropologia de Meéxic. Autor:
Coordinacié Nacional de Museus i Exposicions. Emilio Montemayor. Font: Un
estudio de publico en el Museo Nacional de Antropologia. Manuscrito.

(2000) El lado oscuro de la sala. Autor: Lucina Jimenez. Font: Teatros y publicos, col.
Escenologia 37, México.

(1999-2006) Habits de consum cultural. Autor: Anuaris SGAE (Societat General d'Autors
i Editors), sobre els diferents sectors culturals. Enllag: www.artenetsgae.com

(1999-2006) Anuarios de las artes escénicas, musicales y audiovisuales. Autor:
SGAE. Enllag: http://www.artenetsgae.com

(1997) Estudi de puiblics dels museus de Xile. Autor: Direccién de Bibliotecas
Archivos y Museos, Dibam.

(1993-2008) Estadistiques culturals de Catalunya. Autor: Generalitat de Catalunya.
Enllag: http://wwwz20.gencat.cat

Area geografica francofona

(2008) Image de soi — image du visiteur et pratiques des musées d’art. Autors :
Hana Gottesdiener, Jean-Christophe Vilatte, Pierre Vrignaud. Programme
PRATIQUES ET PUBLICS. Enllag: http://www.culture.gouv.fr

(2008) Département des études de la prospective et des statistiques — DEPS .
Autor: Ministére de la Culture (France). Enllag: http://www.culture.gouv.fr

(2008) Chiffres clés, annuaire statistique de la culture et de la communication.
Autor: DEPS. Enllag: http://www.culture.gouv.fr

(2007) Pratiques culturelles et usages d’internet. Autor : Olivier Donnat. Programme
PRATIQUES ET PUBLICS. Enllag: http://www.culture.gouv.fr

(2006) Estudi de public europeu en opera. Autor: Gérard Doublet. Study of
European opera audiences.
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(2003) Spécifités du produit culturel. Lexemple du spectacle vivant. Autor: I.
Assdssi. Font: Revue francaise de gestion, vol. 29, nim. 142, pp. 129-146.

(2002) Les enquétes de participation culturelle. Une comparaison France-Québec-
Etats Unis. Autor: Gilles Pronovost. Université du Québec & Trois-Riv. Enllag:
http://www.stat.gouv.qc.ca

(2002) Les enquétes de participation culturelle. Autor: Gilles Pronovost. Enllag:
http://www.stat.gouv.qc.ca

(2000) Sur quelques questions de méthode a propos des études qualitatives des
publics de la Cité des sciences et de I'industrie. Autor: Marie-Claire Habib. Enllag:
http://wwwz2.culture.gouv.fr

(2000) Publics du projet «51, rue de Bercy» : publics potentiels, nouveaux publics 2.
Autor : Jean-Marc Vernier. Enllag: http://wwwz2.culture.gouv.fr/deps/

(2000) Les catégories socioprofessionnelles: un outil encore efficace dans 'analyse
des disparités culturelles. Autor: Olivier Donnat. Enllag: http://www2.culture.
gouv.fr

(2000) La notion de « non-public » confrontée aux études auprés des non-visiteurs
de la Cité des sciences et de l'industrie. Autor : Aymard de Mengin. Enllag: http://
wwwz2.culture.gouv.fr

(2000) La gratuité au bois dormant... Cinq ans de gratuité du dimanche au Louvre
1996-2000. Autor: Claude Fourteau. Enllag: http://wwwz2.culture.gouv.fr

(2000) La diversification des publics a I'Opéra national de Paris. Autor: Francoise
Roussel. Enllag: http://www2.culture.gouv.fr

(2000) La BPI au fil de ses publics (1977-2000). Autor: Christophe Evans.

(2000) Lopération «Monument jeu d’enfant» Synthése de I’enquéte auprés des
visiteurs. Autor: Christophe Korol. Enllag: http://www2.culture.gouv.fr

(2000) Limpensé des études sur les effets des politiques de tarification. L'exemple
du chéque culture en région Rhéne-Alpes. Autor: Sabine Lacerenza. Enllag: http://
wwwz2.culture.gouv.fr

(2000) Construire les outils préalables a des « indicateurs de démocratisation ».
Autor: Elisabeth Caillet. Enllag: http://www2.culture.gouv.fr

(2000) Comment se pose la question des prix dans le domaine culturel?. Autor:
Francgois Rouet. Enllag: http://wwwz2.culture.gouv.fr

(2000) Comment mesurer la démocratisation? Proposition de cadre interprétatif.
Autor: Sylvie Octobre. Enllag: http://wwwz2.culture.gouv.fr

(1999) La stratification sociale des pratiques culturelles et son évolution (1973-
1997). Autor: O. Donnat. Font: Revue francaise de sociologie, XV-1.

(1998) Les effets de la gratuité du dimanche au Louvre : années 1996-1997. Autor:
La Lettre de 'OCIM, num. 59.

(1998) La fréquentation du cirque est en forte augmentation. Autor: J.-M. Guy. Font:
Arts de la piste.

(1997) Théatre, service public? L'état des choses. P. Ryngaert, A. Fourneau, S.
Joubert, P. Henry, P.-E. Heymann. Font: Thédtre public, nim. 134.

(1997) Pratiques, écoute et godts musicaux des jeunes des années go. Autor: M.
Green. Font: L'Education musicale, nim. 442.

(1996) Politique de fidélisation: adhésion annuelle. Autor: C. Fourteau. Font: La
Lettre de ’OCIM, num. 47.

(1996) Les publics du secteur culturel, nouvelles approches. Autor: O. Donnat, G.
Bellavanche, G. Pronovost, M.-H. Lavoie. Font: Presses universitaires de Laval.
(1996) La position de spectateur aujourd’hui dans la société et dans le théatre. P.

Sarrazac, R. Abirached, R. Debray. Font: Du Thédtre, nim. s.

(1996) La fréquentation du théatre en France: principales données. Autor: Ministére
de la culture.

(1996) L'économie de la culture. Autor: F. Benhamou. Font: Editions La Découverte,
Paris.

(1995) Théatre et nouveaux publics: livre blanc pour une politique de I'enfant
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Quaderns Gesceénic
La figura del gestor escénic ha sorgit recentment com a pilot d’un vaixell
navega per mars profunds enmig de turbuléncies. La col-leccié6 Quaderns Ge.
vol ser la caixa d’eines de la gestio escénica. La linia Experi
enica recull relats o analisis d’experiéncies significatives que s6n models de refe-
réncia per a la genesi i disseny de noves iniciati

Quaderns 4

Eines de gestié escénica
Marqueting de les arts escéniques. Creacid i desenvolupament de publics
Aporta una primera reflexié global sobre la creacié i desenvolupament de publics
esceénics a partir del marqueting i d’altres eines. A partir d’'una conceptualitzacié
inicial proposa aplicar les eines del marqueting a la gestié escénica: la segmentacio
de publics, la seqiiencia del marqueting mixt, ’elaboracié d’un pla de marqueting.
Proposa diverses estratégies per crear i desenvolupar publics i proposa un model
de gesti6 de publics escénics basat en una nova forma de segmentacié. També
déna una pauta metodologica per coneixer millor els publics i inclou una
cronologia dels principals estudis realitzats arreu del mon sobre publics
culturals. S’adreca a productors, programadors i responsables de recin-
tes escénics, com també a estudiants de gesti cultural i altres persones
interessades per les arts en viu.
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