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1. INTRODUCCIO

Vivim en un moén canviant en qué I'avui significa que P'ahir és quelcom obsolet. La cultura 1
el marqueting estan constantment innovant i experimentant per no quedar-se enrere en

aquest ritme de canvi vertiginds.

En Pactualitat, la comunitat artistica, tot i el context i obstacles, lluita per fer créixer oferta
cultural. Malgrat aixo, el déficit de public és una realitat. Tenint en compte que el public
que consumeix els espectacles és la peca que doéna sentit a tot producte cultural, les
organitzacions d’arts esceniques es troben davant d’una situacié poc favorable. A nivell
public, les organitzacions d’arts esceéniques s’han vist afectades per grans retallades en els

pressupostos i per un increment de 'IVA cultural del 21%.

Davant d’aquest context, les organitzacions d’arts esceniques, en el procés d’adaptacio a
I'entorn canviant, han d’introduir el marqueting cultural dins la seva estructura i processos

creatius.

En aquest estudi es pretén comprovar quin és el paper del marqueting dins les
organitzacions d’arts esceniques 1 ordenar i jerarquitzar el procés de comunicacié dels
espectacles teatrals a partir de I'analisi de dues obres de teatre d’exit actuals. L’estudi es
centrara doncs, en estudiar la planificacié estrategica i les diferents eines de comunicacié
(promocio) en el teatre, 1 en l'analisi de I'aplicacié d’aquestes eines a la realitat de dues

organitzacions d’arts esceniques.

Per una banda, caldra entendre la naturalesa del teatre i la situaci6 en que es troba en
P'actualitat. Per altra banda, per poder aplicar el marqueting a les organitzacions d’arts
esceniques, caldra entendre el teatre com a producte i conéixer la naturalesa del marqueting.
Un cop entes el marqueting cultural 1 la planificacié estrategica dins les organitzacions
d’arts esceniques, aquesta investigacié aprofundira en 'estudi de les eines de comunicacié
(promocio) dels espectacles teatrals; estudiant quines han estat les eines utilitzades fins ara i,
introduint la situacié de la comunicaci6 a les arts esceéniques actual; com aquestes eines han

evolucionat, quines no s’utilitzen i quines innovacions hi ha hagut.

La primera fase de lestudi consistira en una recerca bibliografica que determinara,
concretara i desenvolupara els objectius plantejats. Aixi doncs, s’establiran unes bases

teoriques a partir d’estudis realitzats per diversos experts en la materia.



La segona fase d’aquest estudi consistira en comprovar si el que s’ha exposat entorn la
comunicaci6 en el teatre, forma part de la realitat professional de les organitzacions d’arts
esceniques, 1 de quina manera, a partir de I'analisi de dos espectacles i organitzacions d’éxit
actuals del territori catala. Aquesta segona fase es fara mitjancant I’analisi de les dades dels
dos espectacles teatrals i ’analisi de les entrevistes als responsables de comunicaci6 de les

dues organitzacions d’arts escéniques en questio.

En darrer lloc, s’elaboraran unes conclusions, sintetitzant els resultats de 'estudi i la

investigacio, per tal de donar resposta a 'objectiu i preguntes inicials.



2. PLANTEJAMENT DE LA INVESTIGACIO

2.1 PREGUNTA INICIAL

Quin és el procés de promocié dun espectacle teatral dins d’una organitzacié d’arts
esceniques a dia d’avui? Analisi de dos casos d’exit: ‘Una giornata particolare’ de La Perla

29 i ‘Incerta Gloria’ del Teatre Nacional de Catalunya.
2.2 OBJECTIUS DE I’ESTUDI

2.2.1  Objectiu general

L’objectiu d’aquesta investigacié és ordenar i jerarquitzar el procés de promocié d’un
espectacle teatral dins d’una organitzacié d’arts escéniques a partir de I'analisi de dos casos

reals d’exit.

L’estudi es centrara en estudiar les diferents eines 1 processos de promocio en el teatre, i en
b

I'analisi de P'aplicacié d’aquestes eines a la realitat de dues organitzacions d’arts escéniques a

partir de estudi de dos espectacles teatrals d’exit actuals. Davant "amplitud de I'analisi de

la comunicacié en arts esceniques, Uestudi de casos es centrara en 'ambit geografic catala.

2.2.2  Objectius especifics 1 preguntes d’investigacio
TAULA 1

Objectius especifics i preguntes d’investigacio

OBJECTIUS ESPECIFICS PREGUNTES D’INVESTIGACIO

P1.1 Quins elements conformen un

espectacle teatral?

OE1 P1.2 Que és 'obra de teatre com a
Conceptualitzar el teatre com a producte?
producte en el context actual P1.3 Quina és la situacio actual del teatre?

P1.4 Com es financen les organitzacions
d’arts esceniques?

OE2 P2.1 Com s’aplica el marqueting a les




Identificar els elements estrategics del

marqueting aplicat al teatre

OE3
Determinar quines han estat fins
Pactualitat les eines utilitzades en el
procés de comunicacié dels espectacles

teatrals

OE4
Determinar noves eines de la
comunicaci6 dels espectacles teatrals en

P’actualitat

OE5
Comprovar P’aplicacio6 de les diferents
eines comunicatives en ’actualitat dels

espectacles teatrals catalans d’exit

organitzacions d’arts esceniques i als
espectacles teatrals?

P2.2 Quins so6n els elements que conformen
la planificacié estrategica en les arts
esceniques?

P2.3 Queé el mix de marqueting aplicat a les
arts esceniques?

P3.1 En que consisteix el procés de
comunicaci6 d’un espectacle teatral?

P3.2 Quines sén les eines que conformen el
mix de comunicacié i s’utilitzen en els
processos de promoci6 dels espectacles
teatrals?

P3.3 Quin és el paper del boca-orella en el
procés de comunicaci6?

P4.1 Quina és la situacié actual del
marqueting i la comunicacié en les arts
esceniques?

P4.2 Quines noves ecines s’utilitzen en la
comunicaci6 de les organitzacions d’arts
esceniques 1 els espectacles teatrals?

P5.1 Quin paper juga el departament de
comunicaci6 en les organitzacions d’arts
esceniques?

P5.2 Quina és la relacié amb els publics?
P5.3 Quines eines i elements estrategics

sutilitzen 1 quins no?

Font: elaboracié propia.
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2.3 JUSTIFICACIO I FACTIBILITAT DE LA INVESTIGACIO

En el mon 1 societat actuals, 'evolucid és constant. Evolucionar implica canviar, és a dir,
comporta l'obsolescencia, I'adaptacié i la innovacié dels recursos. Les persones i les
organitzacions procuren adaptar-se a aquest ritme de canvi constant. La comunicacio6 i les
arts esceniques doncs, com a conseqiiencia, també evolucionen. Tot 1 que no en gran
mesura, la comunicacio i el marqueting en les arts esceniques han estat analitzats per alguns
autors. El que es pretén amb aquest estudi és concretar i comprovar quina és la realitat
professional de la comunicacié en organitzacions i espectacles teatrals a nivell catala en

Pactualitat.

Kotler i Scheff (2004) citaven a Winston Churchill: “T’éxit consisteix en anar de fracas en
fracas sense perdre una pisca d’entusiasme”’. Malgrat aixo, els autors creuen que cada
vegada és més dificil mantenir aquest entusiasme en el cas dels gestors, artistes, publics i
mecenes. Afirmen que les organitzacions artistiques contemporanies necessiten les eines
necessaries per construir i mantenir una organitzacié artistica a la vegada que s’enfronten

als reptes d’un entorn incert i canviant.

Amb aquesta investigacié doncs, es pretén comprovar quin ha de ser el model estrategic de
comunicacié de les organitzacions d’arts esceniques i ordenar i jerarquitzar les eines i
tecniques comunicatives per a la promocié dels espectacles teatrals, amb un objectiu: 'éxit

de I'organitzacié d’arts esceniques.

1 D’ara en endavant totes les cites textuals d’aquest estudi es traduiran al catala.
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3. MARC TEORIC

3.1 EL TEATRE

Per parlar de la comunicacié en el teatre, és necessari definir i aprofundir en la seva
naturalesa. Tot i que sovint s’utilitza el terme generic: arts escenigues, 'estudi principalment

tractara el marqueting i la comunicacié en el mén del teatre™.

L’art del teatre pot ser vist 1 definit de diverses maneres. El filosof espanyol José Ortega y
Gasset, entenia el teatre com una accié imaginaria que representa una successio de
circumstancies davant d’un public, en un lloc 1 per part d’uns actors. La idea d’Ortega y
Gasset proposa un principi essencial per al teatre: el seu caracter de representacié. En el
teatre es “representa”, és a dir, es fa realitat una ficcié sota unes lleis establertes entre els

actors i el pablic (Tordera, 2008).

La “representacio” del teatre va estretament lligada a la vida. Una altra aproximaci6 a la
definici6é del teatre és la del catedratic i teoric teatral Angel Berenguer, en que defineix
aquest art com la complexa conjunci6 de diferents tecniques artistiques per comunicar una

experiencia vital. Berenguer (1992) defineix 'espectacle teatral:

En realitat, 'espectacle teatral es concep com un intent de comunicacié humana global,
en que es citen diverses tecniques artistiques, totes elles transformables per la seva feina
en aquesta férmula col'lectiva, i adaptades al servei precis que s’espera d’elles en un
projecte que les supera. La imatge, el text, la preséncia viva de P'actor, el caracter unic (i
arriscat, com al vida mateixa) de la representacio, i el public col-lectiu, tant present tot i
la seva anonima obscuritat, constitueixen elements diferenciables clarament. Més encara,
posseeixen les seves propies regles i s’articulen com un conjunt I'objectiu del qual és
aconseguir comunicar una experiéncia vital (externa o interna) tan complexa en la seva

propia identitat com en la seva presentacié (p.170).

En relacié a I'experiéncia vital de la que parla Berenguer, Peter Brook, reconegut director
teatral 1 cinematografic, parlava del teatre 1 la seva esséncia com “el moment present”.

Brook (1994) afirma:

Teatre és una paraula tant vaga que o bé li falta significat o bé crea confusio, perque una

persona parla d’un aspecte i una altra d’alguna cosa completament diferent. Fs com

2 La paraula teatre prové del lati “featrun” i del grec “theéatron” de “thedomai” que vol dir: espai de
contemplacio.
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parlar de la vida. La paraula és massa important per tenir un significat. El teatre no té res
a veure amb els edificis, ni amb textos, actors, estils o formes. I’esséncia del teatre rau

en el misteri anomenat “el moment present” (p.97).

Per ultim, el teatre es pot contemplar com un ritus social en que unes persones actuen unes
histories per unes altres: “Actuar és un misteri, com també ho és el teatre. Ens reunim en
un espai i el dividim en dues meitats, una de les quals actua unes histories per a l'altra. No

coneixem cap societat on mai succeeixin aquests ritus” (Donnellan, 2007, p.13).

Aquests s6n exemples de personalitats conegudes del moén artistic que han volgut donar la
seva visié sobre el que és el teatre; alguns més técnics 1 altres més espirituals o profunds.
De la conjuncié de les afirmacions dels autors citats, s’esdevé la seglient aproximaci6 a la

definicié de teatre:

El teatre és un intent de comunicacié humana a partir de la conjuncié de diferents eines
artistiques enteses com a peces d’un trencaclosques anomenat “representacié” en que es
representen una successié de circumstancies imaginaries davant d’un public col‘lectiu en un
espai convingut i per mitja d’uns actors. El teatre és “art en viu” i la seva regla principal és

“el moment present”.

Aixi doncs, entendre que és el teatre, servira per entendre el model de comunicaci6 i les

diferents eines que s’utilitzen en la promocio i difusié dels espectacles teatrals.

3.1.1 Elements que conformen I'espectacle teatral

Un espectacle es defineix en base els diferents elements que el composen; la conjuncié

d’aquests elements acaba formant el producte final que veu 'espectador.

Els elements basics que formen un espectacle son I'espai, la companyia i els interprets

(1153

(actors), el director, I'autor i els elements que formen la ““recreacié”” del mén que es

representa (caracteritzacio, attrezzo 1 escenografia, vestuari, il-luminacid, so 1 maquinaria).

Lespat:

De la propia definicié de teatre n’extraiem una obvietat: 'espectacle requereix d’un espai on

Ser representat.
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La paraula teatre s’utilitza per definir 'art de la representacié pero també per definir I'espai

fisic on es duu a terme. Graells (2002) afirma:

El teatre (com a espai fisic) és el lloc on es produeix la confrontacié entre el procés
creatiu 1 el seu destinatari. El teatre, com a edifici estable apareix a partir del segle XVI-
XVII i evoluciona a diferents tipologies. I.a que més incidéncia ha tingut entre nosaltres
és 'anomenat teatre a la italiana. Amb el segle XIX i la industrialitzacid, es va produir

una gran expansio de teatres a les ciutats 1 pobles (p. 22).

Aquest espal fisic al que fa referéncia Graells, en termes practics, es pot definir com a
equipament cultural de la manera que la Generalitat de Catalunya (2016)° exposa:
“equipament permanent amb les condicions técniques necessaries per a la representacid
d’obres escéniques que té com a us principal la programacié d’espectacles escenics 1 que

programa anualment un minim de 5 representacions repartides en el decurs de I'any”

(p-191).

La definici6 de teatre com a espai fisic on es representen els espectacles és molt practica a
I'’hora de poder fer estudis i tenir criteri, pero els espais de representacié de les arts
esceniques a dia d’avui van més enlla de l'espai estable anomenat “teatre”. Aixi doncs
cafes, bars, llibreries, menjadors de cases, el carrer, sales, biblioteques... també sén espais
per al teatre. Només es necessita una persona que actua i una que mira perque es produeixi
la representacid; Peter Brook (2001) creu que el teatre és quan un home creua I'escenari

mentre un altre el mira.
LLa companyia 1 els interprets (actors):

Un altre element indispensable per al fet teatral és 'equip artistic: la companyia. Aixi la

defineix Graells (2002):

La cel-lula basica on es produeixen les alquimies del procés de creacid. La companyia
pot sorgir d’una conjuncié humana temporal, especificament formada per un espectacle
concret, pero sigui com a conseqiiencia d’aquesta eventualitat o com a resultat d’'una
idea previa meticulosament enunciada la companyia és una figura col-lectiva que té una
tendéncia a generar continuitat, tant si es tracta de mantenir en vigor una férmula que ha

funcionat com si n’existia ja la intencié ens els origens de la formacio, a partir d’'una

3 Vegeu: Generalitat de Catalunya. (2010). Estadistiques culturals de Catalunya 2016. Recuperat de:
http://dadesculturals.gencat.cat/web/.content/sscc/gt/ arxius_gt/Estad-culturals-Catalunya-2016.pdf
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definici6 més o menys precisa d’objectius, parametrics artistics i planificacié d’activitat

(p. 30).

La companyia esta formada per un conjunt d’individus que soén els interprets (actors) de
I'espectacle. Segons Brook (2001), en un actor, els tres elements: pensament, emocio 1 cos;

han d’estar en perfecte harmonia perque les seves intencions siguin perfectament clares.
El director:

Una altra figura molt determinant en el procés de creacié d’un espectacle és el director. En
una produccié teatral, per una banda pot haver-hi la figura de director com a individu
central que organitza i coordina el procés. Per altra banda, pot ser que aquesta figura no hi
sigui 1 el director passi a ser un element col‘lectiu. El director, sol ser una figura que en
ocasions fa ombra a l'autor i els interprets, i la realitat és que el director és una peca
imprescindible 1 essencial en el procés creatiu. El director és qui marca el ritme del procés i
pensa en el progrés, per aixo, ha de tenir visié global i1 capacitat de presa de decisions

(Graells, 2002).
I autoria:

El procés d’elaboracié d’un espectacle pot ser que es tracti d’una creacié que parteix de
zero des de la companyia o pot ser que estigui basat en alguna creaci6 artistica. Graells
(2002) diferencia els espectacles segons si el punt de partida del procés de creacié ha sigut
un pretext (treballar a partir d’un tema, idea, forma...) o un text (obra d’autor, que ha escrit
un text del qual se’n fa una interpretacid). Sigui quin sigui el punt de partida, de manera

basica i generalitzada, el dramaturg sol ser una figura present en tot el procés creatiu.
La “recreacié” del mon:

S’ha parlat de l'espai de representacid, dels actors, del director i de 'autor, perd no s’ha

d’oblidar un seguit d’elements que possibiliten la creacié de 'imaginari que es representa.

Graells (2002) afirma que es produeix un entorn especial de ficcié per a la representacié
que esta format per més elements a part del cos de linterpret. Es crea un espai i es
caracteritza la representacié tenint com a referent el moén real, perd amb menys limits. Un
conjunt de professionals es fan carrec de crear i reproduir I'imaginari (el mén particular)

que la representaci6 requereix.
Aquesta “recreacid”, tal com exposa I'autor, consta de diferents elements.
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Per una banda, els actors han de formar part d’aquest imaginari 1 és per aix0 que es
caracteritzen (maquillen, pentinen...) 1 es vesteixen per al personatge. Aix{ doncs, dos dels
elements que formen part de la “recreacié” son la caracteritzaci6 i el vestuari.

Per altra banda, I'utillatge teatral (aztregzo en italia) i escenografia son aquells elements fisics
decoratius o amb importancia dramatica que convertiran I’espai fisic en el mén imaginari
desitjat. La il-luminacid, el so i la maquinaria son els elements que acaben de fer possible
aquest acte de “recreaci6”. La llum és indispensable per a I'acte comunicatiu ja que permet
veure el que s’esta duent a terme i, a més, és un llenguatge autonom amb forga expressiva.
El so sera doncs, la musica, pero també aquells efectes especifics que recreen les

circumstancies de I’accio.

A TDapartat 3.3.2.2 d’aquest estudi es parlara d’aquests elements com a eines de

posicionament en la planificacié estratégica de les organitzacions d’arts esceniques.

3.1.2  El teatre com a producte

Després d’haver vist que és el teatre 1 haver-se endinsat en els elements que el conformen,
per tal de poder analitzar la comunicacié que es duu a terme en les arts esceniques, s’ha
d’entendre el teatre com a producte. Pero per aixo, és necessari definir el terme ‘producte’.
La definici6é de producte ha anat evolucionant de la mateixa manera que ha anat canviant la
manera d’entendre el marqueting i el mercat. A trets generals, el producte satisfa una
necessitats; tal com exposava Martin (1993), el producte séon els atributs tangibles 1
intangibles que posseeix un bé per tal de satisfer les necessitats del consumidor. A trets
generals també, el producte, és la ra6 de ser de les empreses. Aixi ho afirma Molla (2000),
que exposa que des del punt de vista del marqueting, el producte és una variable estrategica
de 'empresa equivalent a la seva rad de ser.
Molla (2000), amplia la definicié de producte segons I'economista Philip Kotler:
Tot allo que es pot oferir a 'atencié d’un mercat per a la seva adquisicio, el seu us o el
seu consum 1 que, a més a més, pot satisfer un desig o una necessitat. Compren
objectes fisics, serveis, persones, llocs, organitzacions i idees (p.98).
En aquesta definicié que Molla (2000) defensa, s’entén que el producte pot ser més que un
objecte fisic. El producte teatral s’entén com un servei i les organitzacions escéniques
s’'ubiquen basicament en el sector dels serveis. Aixi doncs, quan el que s’ofereix no és un

be tangible sin6 que intangible, s’ha d’oferir la maxima qualitat. Berry i Parasuraman (1991)
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afirmen: “L’esséncia de les empreses de serveis és oferir un bon servei, per tant, quan el
producte ¢és una interpretacid, no hi ha res més important que la qualitat de la
interpretacio” (p.190). Aquesta idea de la qualitat del conjunt per a la bona interpretacio
posterior del consumidor, esta molt vinculada a la idea d’oferir un servei pensant en
Pexperiencia que Kotler i Scheff (2004) proposen: quan un consumidor esta comprant una
entrada pel teatre, no esta comprant un actor o un text, esta comprant una experiencia. Per
tant, els responsables de I'organitzacié han de tenir en compte tots els aspectes relatius a
Pexperiéncia de consum del client.

En teatre doncs, el servei sera 'obra de teatre en el seu conjunt perd l'experiencia la
completaran diferents factors com I'espai per a la representacio, la ubicacio, el métode de

compra, serveis complementaris, etc.

El producte pero, no és només el servei que s’ofereix en si, el concepte de producte total
serveix per entendre quines son les diferents dimensions d’un producte i ajuda a entendre
els possibles terrenys en que pot jugar la comunicacié. Kotler i Scheff (2004) consideren el
producte total en base a tres nivells: el producte generic, que es pot adquirir i consumir; el
producte esperat, que son les expectatives del client respecte I'adquisicié 1 consum del
producte; i el producte augmentat, que son les caracteristiques i1 beneficis més enlla del que
el client espera. Aix{ doncs no necessariament sera el mateix producte el que oferim, que el

que s’espera i que el que acaba resultant.

Un cop definit el producte i1 entenent que la produccié d’arts esceniques ha de buscar una

relacié de benefici mutu amb el mercat, s’ha de veure 'obra de teatre com a producte.

En aquest sentit, és complicat parlar de les produccions de teatre com a mer resultat d’un
mix de marqueting ja que la majoria de productes es produeixen i distribueixen tenint en
compte la demanda i els beneficis; en canvi, en situacié idil‘lica, 'objectiu del teatre és
presentar un artista 1 un missatge a un public el més nombrés possible, perd no produir
Partista 1 el missatge d’acord amb la major demanda del public. En el mén empresarial, els
negocis solen canviar o innovar amb una justificacié economica al darrere; en canvi, les
organitzacions artistiques innoven i exploren, o haurien de fer-ho, amb un objectiu social o

estetic sovint allunyat de I'éxit economic (Kotler i Scheff, 2004).

Tot 1 aixi, en aquest estudi es procurara estudiar el teatre com a producte amb objectius

comercials.
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3.2 SITUACIO DEL TEATRE EN I ACTUALITAT

3.2.1 Introduccid a la situacié actual del teatre

La situacio del teatre a Catalunya, no passa pel seu millor moment, almenys des del context

institucional. Barranco (2016) contextualitza la situacié actual afirmant:

El sector teatral ha rebut una bona pallissa durant la crisi. Les subvencions, de les quals
depén tot ecosistema teatral, public i privat, ja sigui a 'hora de produir obres o
d’exhibir-les, han caigut d’'una manera senzillament devastadora. Al mateix temps,
Cristobal Montoro va aplicar un estratosferic 21% d’IVA a les entrades teatrals que va
acabar de crear una tempesta perfecta que va fer que tres anys enrere la cartellera

barcelonina perdés mig milié d’espectadors.

El setembre de 2012, el Govern d’Espanya va aprovar la pujada de 'IVA en el consum
d’arts esceniques del 8 al 21%. Malgrat el que va suposar aquest increment”, 'agost de 2015,
el ministre d’Economia, Luis de Guindos, anunciava que 'IVA cultural es mantindria al

21% (Diari de Girona, 2012).°

Barranco (2016) exemplifica el context de crisi explicant el cas del Teatre Nacional de
Catalunya, un teatre que depen totalment dels ajuts de la Generalitat, que ha passat d’un
pressupost de 18,3 milions el 2008 a 10,23 I'any passat (2015). A més, explica que en el
context general hi van haver acomiadaments, tancament d’una sala, disminuci6 drastica de
la programacio... Barranco afirma que també es veu reflectit en el festival Temporada Alta
de Girona, de gran prestigi internacional, que ha hagut d’intentar mantenir la categoria

aconseguida tot i les retallades.

Barranco (2016), exposa les que creu que sén les claus del que hauria de ser el teatre en
aquest pafs a partir d’ara amb el nou govern: un pressupost en que es demostri que la
cultura importa, aclarir la problematica que hi ha entre public i privat, donar suport a la
dramaturgia catalana (que es troba en la seva maxima esplendor), salaris dignes i suport a la

creaci6 catalana contemporania.

4 El Teatre de Bescan6 va protestar la pujada de 'IVA venent pastanagues, Vegeu: AraGirona. (12 de
setembre 2012). Bescand ven pastanagues en comptes d’entrades per burlar 'increment de 'IVA. AraGirona.
Recuperat de: http:/ /www.aragirona.cat/noticia/2012/09/12 /bescano-ven-pastanagues-en-comptes-
dentrades-per-butlar-lincrement-diva

5 L’any 2012, 'SGAE emet un informe en contra de la pujada 'IVA cultural. Vegeu: SGAE. (2012). Augment
de 'IVA dels productes I setveis culturals a Espanya. Recuperat de: http://www.sgae.es/recursos/pdf/
Institucional/Augment_de_l_IVA_dels_productes_i_serveis_culturals_a_Espanya.pdf
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La relacié entre els poders publics i privats mai ha estat facil en el mén de Pespectacle, i
avui dia segueix havent-hi aquesta problematica. I’espectacle requereix un element
promotor, public o privat que n’asseguri la viabilitat. E1 mén de 'espectacle viu en equilibri
1 en conflicte amb el poder politic i economic. Generalment, el funcionament de la
industria d’arts escéniques ha estat possibles gracies al mecenatge o a la proteccid dels
poders publics (fet que suposa un control dels creadors). Pero també hi ha figures

empresarials amb objectius economics darrere molts espectacles (Graells, 2002).

L’oferta teatral en els darrers anys ha crescut; pero el public segueix sent deficitari en volum
1 en naturalesa. Pero, quan es parla de deficit de public, es genera debat: es vol un public
minoritari amb cultura o es vol convocar masses 1 multituds consumistes com si d’una
empresa es tractés? El prestigidos dramaturg 1 director José Sanchis Sinisterra a les
declaracions a Dulce (2000), afirma que no li preocupen les estadistiques que mostren el
caracter minoritari del consum escenic. Comenta que en la cultura mediatica actual, el teatre
no pot ser un espectacle de masses ni convocar multituds. Afirmava que davant 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.

Sellas 1 Colomer (2009) afirmen que el repte és el public. Aconseguir que els ciutadans
incorporin el fet escenic en el seu sistema de valors 1 habits de consum, tot i que els joves
creixin en un entorn digital 1 audiovisual que es distancia de I'oferta escenica presencial. En
els darrers any la oferta ha crescut il-limitadament, els autors creuen que, de cara al futur, el

que s’hauria de procurar és un model de creixement sostenible basat en la gestié de publics.

Segons els mateixos autors, les tendencies en els publics escenics s6n el predomini de la
cultura /ight, basada en el plaer immediat; espectacularitzacié de la vida quotidiana i la
massificacio dels productes culturals; la substitucié dels espais tradicionals de la cultura per
nous espais més informals; el predomini d’'una educacié instrumental i pragmatica que
s’oblida de formar la sensibilitat i els valors ¢tics; i el disseny de politiques culturals que

busquen el consum sense la seva participaci6 en la presa de decisions.

Jiménez (2000) creu que la crisi de publics pot respondre a diferents raons com la crisi
economica 1 la reduccié general del consum; 'escassa qualitat dels espectacles oferts; la
modificacié dels gustos escenics; la competencia insuperable del cinema i la televisio; i el
desconeixement i la construccié erronia de la idea de public que realitzen els creadors.

L’autora creu que els esfor¢os s’haurien de centrar en trobar la manera de produir una
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sensibilitat entre la poblacié que els permeti gaudir de les emocions escéniques que
ofereixen els actors en una representacio, i per aixo s’han de coneixer més bé els publics i

incorporar-los 1 tenir-los en compte en la presa de decisions.

Per norma general, el terme “cultura” i tot el vinculat a ella, es relaciona amb I'avorriment,
amb alguna cosa estatica i seria que requereix d’un cert esfor¢ i concentracid (Sellas i
Colomer, 2009). Aquesta concepci6é s’enfronta a la de diversid, facilitat/immediatesa i
evasi6 de Pactivitat quotidiana buscada per la poblacié en el moment actual. Aixi doncs, les
arts escéniques son percebudes com activitats avorrides, formals, series, llargues i dificils
d’entendre. En contraposicié al temps lliure, que es percep com un espai temporal Iudic de
plaer (hedonista). I’oci 1 la cultura sén dos universos dissociats i en certa forma,

competencia. En Pactualitat, 'oci digital esta guanyant la batalla del temps lliure.

Es evident, doncs, que I'actualitat del teatre es troba davant d’una crisi cultural i economica
que es veu reflectida en un deficit de public encara que no hi hagi uns parametres que

demostrin els motius exactes.

3.2.2  Dades del sector de les arts esceniques

La comunicacié es veu influenciada pel sector en que treballa. Aixi doncs, per poder
estudiar la comunicacié en el mén del teatre és important saber en quin punt es troba el

sector teatral a Espanya, Catalunya 1 Barcelona.

Segons la Societat General d’Autors 1 editors, SGAE (2015), pel que fa a ’Estat espanyol, la
majoria de densitat de la poblacié concentra la major part d’activitat teatral; és a dir, Madrid
i Catalunya acaparen el 53,3% de les representacions a Espanya. Catalunya aglutina el

21,7% del total.

De l'anuari de 'SGAE (2015) se’n pot extreure que sol haver-hi més teatre on hi ha més

poblacié: zones metropolitanes i municipis amb més 30.001 habitants (vegeu TAULA 2).
TAULA 2

Funcions de teatre segons habitat (%0). 2009-2014.

20



Habitat 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zones metropolitanes 50,0% 51,5% 61,1% 59,7% 62,4% 62,5%
De 30.001 a 200.000 20,5% 18,7% 16,5% 18,6% 18,3% 18,6%
De 10.001 a 30.000 12,6% 11,0% 6,7% 8,4% 8,6% 8,9%
De 5.000 a 10.000 5,8% 4,1% 3,2% 4,0% 4,1% 3,8 %
Menys de 5.000 11,2% 14,7% 12,5% 9,3% 6,7% 6,3%
TOTAL 65.472 62.561 56.683 50.833 48.610 47.660

Font: adaptacié de SGAE, 2015, p. 19.

L’assistencia al teatre també es concentra a Madrid i Catalunya. Catalunya el 2014 va
augmentar en 2,1 milions el nombre d’espectadors (102.771 més que el 2014). Pel que fa a
la recaptaci6 en el teatre, Catalunya va registrar una recaptacié de 36,1 milions d’euros, el

19,9% del total espanyol (SGAE, 2015).

A nivell espanyol, el nombre de funcions de teatre I'any 2014 va registrar un descens del
2%, és a dir, va haver-hi 900 funcions menys en comparacié al 2013. Aixo suposa un total
de 47660 funcions en comparacié amb les 48610 de I'any anterior. Des de 'any 2009, el
total de funcions s’ha anat reduint de forma continua. Tot i el descens de funcions, al
incrementar-se el nombre d’espectadors de teatre, 'any 2014 la recaptacié obtinguda es va
veure afectada positivament per una crescuda important: de 168,66 milions recaptats el
2013 es va passar a 181,27 milions el 2014; aixo suposa un augment de 12,6 milions en
comparacié a 2013. Un augment de la recaptacié que no s’havia registrat anys abans a

I’Estat espanyol (SGAE, 2015).

Pel que fa a la situacié en 'ambit catala, segons les estadistiques culturals realitzades de la
Generalitat de Catalunya (2016)°, en percentatges, els teatres més abundants sén aquells de
301 a 500 butaques (30,9%) i de 501 a 1000 butaques (26,7%). El 69,7% dels teatres sén de
titularitat puablica davant del 30,3% que sén d’empreses privades o associacions i

fundacions. Pel que fa a infraestructures, 'ambit public supera a ’ambit privat.
q )

Pel que fa als ingressos dels teatres a Catalunya, del 2010 al 2014 les aportacions publiques

han disminuit i no en termes menors: de 87,7 milions d’euros el 2010 a 66,1 milions d’euros

¢ Vegeu: Generalitat de Catalunya. (2016). Estadistiques culturals de Catalunya 2016. Recuperat de:
http://dadesculturals.gencat.cat/web/.content/sscc/gt/ arxius_gt/Estad-culturals-Catalunya-2016.pdf
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el 2014. Aquestes dades no sén gaire positives tenint en compte que el 2014, el 40,8% dels

ingressos que van rebre els teatres provenien d’aportacions publiques.

La maxima font d’ingressos son la taquilles (44,4%). L.a menor font d’ingressos son els
patrocinis, coproduccions, etc. que formen el 14,8 % restant. Les dades no sén gaire
positives en nombre d’ingressos en general en qiiestié de 4 anys el sector ha perdut 24,2

milions d’ingressos. De 186,4 el 2010 a 162,2 el 2014 (vegeu TAULA 3).
TAULA 3

Ingressos dels teatres de Catalunya. 2010-2014
Per concepte d’ingrés

Milions d’euros

2010 2011 2012 2013 2014 %

Taquilla 72,5 81,6 77,2 73,7 72,0 444
Aportacions publiques * 87,7 79,6 70,8 66,4 60,1 40,8
Altres ** 26,2 229 25,5 238 242 14,8
TOTAL 186,4 184,1 173,5 163,9 162,2 100,0

*Inclou subvencions i aportacions directes
**Inclou patrocini, coproduccions, televisié i lloguer de sala
Font: adaptacié de Generalitat de Catalunya (2016), p. 208.

Els teatres han hagut de retallar en despeses en questié de poc temps com a conseqiiencia
directa de la baixada d’ingressos. ’ambit que s’ha vist més afectat és el de personal: de 60,2
(2010) a 51,1 (2014) milions d’euros en personal. Dins d’aquest ambit veiem grans
retallades com el descens de 463 a 371 tecnics 1 de 323 a 267 artistes. La gestié i
administracié també ha patit les retallades; el sector dels serveis és el que s’ha vist menys
afectat. En referéncia als treballadors del teatre, el tant per cent més baix de tipus de
treballadors que hi ha és el d’artistes (19,2%), fet que mostra que hi ha pocs teatres amb

companyia o artistes fixes (Generalitat de Catalunya, 2010).

Després d’haver vist la situacié a nivell espanyol i catala, a continuacié es presenta la

situacio a nivell barceloni.

L’Associacié d’Empreses de Teatre de Catalunya, ADETCA (2015), analitza la situaci6 a
I'area de Barcelona, lloc on es concentra la major activitat teatral a Catalunya. Pel que fa el
nombre d’espectadors a I'area de Barcelona del 2011 al 2015, la temporada 2014/2015 va

ser millor que les dues compreses entre el 2012 1 el 2014, el nombre total d’espectadors va
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ser 2.443.345. Tot i aixO, aquest resultat segueix per sota del recaptat la temporada

2011/2012: 2.890.713 espectadors (ADETCA, 2015).

Les xifres de les recaptacions van en consonancia amb el nombre d’espectadors totals, el
resultat de la temporada 2014/2015 és millor que els dos anys antetiors petod, tot i ser un
indicador positiu, segueix no sent el resultat més bo, estant per sota de la temporada
2011/2012. La temporada 2014/2015 es van receptar 57.643.564,83 cutos, la temporada
2011/2012 es van recaptar 68.162.773,22 euros (ADETCA, 2015).

El nombre de representacions el 2014/2015 a Barcelona, en consonancia amb els resultats
de l'anuari de 'SGAE (2015) de I’Estat espanyol, va ser inferior a la resta d’anys perque
I'aforament era menor també 1 per aixo segurament el percentatge d’ocupacié era major. El
petcentatge més alt d’espectadors és el 57,58% de la temporada 2014/2015 tot i que el
nombre total d’espectadors és el més baix, pero per relacié amb I'aforament queda com el
més alt. Aquesta dltima temporada hi ha hagut menys oferta i un petit augment de la
resposta, més ocupacié. Aixo es podria considerar com un indicador positiu (vegeu

TAULA 4).
TAULA 4

Dades sobre I'aforament a I’area de Barcelona, temporada 10/11 a 14/15

10/11 11/12 %* 12/13 Yo 13/14 %  14/15 %

Total 2.675.736 2,890,713 8 2.333.960 -19 2412872 3 2.443.345 1

espectadors

Espectadors  2.436.897 2.647.524 9 2.083.689 -1 2.156.296 3 2.178.466 1

Pagament

Espectadors  238.839 243.189 2 250.271 3 256.576 3 264.879 3

Gratuits

Total 4911.833 5.376.066 9 4.583.107 -15 4392746 -4  4.243.184 -3

Aforament

*El % representa el percentatge de creixement de 'aforament respecte I'any anterior
Font: adaptacié6 ’ADETCA, 2015, p. 89.

Aprovat el 2011 1 vigent fins 'any 2018, des de la Generalitat de Catalunya s’ha establert el

‘Pla Integral de les arts esceéniques i musicals per a tots els publics’ amb lobjectiu
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d’aconseguir una millora de Pentorn 1 dignificacié del sector, el foment de la producci6 i el
desenvolupament de projectes, 'impuls de la distribuci6 1 P'exhibicid, 'impuls de la difusié i
promocié de les arts escéniques i musicals per a tots els publics, 'accés de les noves

companyies professionals al mercat i la formacié continua. (Generalitat de Catalunya,

2011)’

Amb aquest pla, la Generalitat de Catalunya (2011) proposa les segiients accions vinculades
a 'objectiu d’impulsar la difusié i promocié de les arts escéniques i musicals per a tots els
publics: incorporar les arts per a tots els publics a totes les campanyes de consum d’arts
esceniques 1 musicals; dissenyar una campanya publicitaria especifica per acostar el public al
sector; facilitar la promocié de les companyies i la difusié del sector; fomentar 1'as de les
noves tecnologies per promocionar i donar a coneixer les arts escéniques i musicals per a
tots els publics; sensibilitzar els mitjans de comunicacié 1 la critica perque tinguin en
compte els espectacles per a tots els publics i en facin una difusié adequada; 1 per tltim,
impulsar la preséncia d’espectacles per a tots els publics en les plataformes d’exhibicio

actuals (Come&See, Temporada Alta, Fira Mediterrania, Trapezi, etc.).

Aquest treball no pretén fen un analisi profund de la situacié cultural i teatral actual, en els

annexes del treball hi ha documentacié que amplia aquesta informacio®.

3.2.3 Finangament de les organitzacions d’arts escéniques

Per entendre el funcionament de les organitzacions de teatre és també necessari coneixer el
model de finangament existent. Com s’ha vist a la TAULA 3, part dels ingressos dels
teatres son aportacions publiques (subvencions i aportacions directes), pero el finangament

també és privat: venda d’entrades, patrocinis, coproduccions, lloguers de sala...

Graells (2002), afirma haver-hi tensié entres els conceptes public i privat en el mén de
I'espectacle. Per una banda, l'autor entén com a teatre public aquell que es regeix per
criteris de tipus cultural, artistic 1 social i que té per protagonistes els creadors i com a
objectiu fer arribar les arts esceniques al public més enlla del simple entreteniment. Per altra
banda, creu que el teatre privat procura satisfer una demanda més massiva 1 tradicional que

evoluciona entorn el que el public demana.

7 Vegeu: Generalitat de Catalunya. (2011). Pla Integral de les arts esceniques i musicals per a tots els publics
2011-2018. Recuperat de: http://cultura.gencat.cat/web/.content/icic /documents/arxiu_icic/pla_
integral.pdf.pdf

8 Vegeu annex 8.2
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Els patrocinis sén una font d’inversié per a moltes organitzacions artistiques. Ukman
(1995), entén el patrocini com “una taxa en especie o en efectiu que es paga a una propietat
a canvi de P'accés al potencial comercial explotable vinculat a la propietat”™. Segons Van
Aubel (1995), la idea de patrocini és “una idea vinculada a la promocié que les empreses

. . . . . . 1(}
haurien de tenir en compte ja que se’n poden obtenir beneficis comercials™ .

En els darrers anys, el cowdfunding s’ha establert com un dels grans financaments de
diferents projectes artistics. Consisteix en el financament col-lectiu, cooperar
col'lectivament per a la creacié i desenvolupament d’un projecte. Segons Universo
Crowfunding (2010), els passos solen ser els seglients: 'emprenedor envia el projecte a la
web indicant la tipologia, la quantitat que necessita, el termini, les recompenses que
ofereix...; el projecte és valorat o bé per la comunitat o bé segons criteris dels
administradors de la pagina web; es publica el projecte amb un termini determinat; es

promociona al maxim i, quan s’acaba el termini, si s’ha aconseguit I'objectiu, s’obté el

financament.

Aquest apartat tan sols pretenia enumerar les diferents vies per a la sostenibilitat de les
organitzacions d’arts esceéniques. L’estudi no pretén tractar en profunditat termes
economics i models de finangament en les arts escéniques, pero en els annexes del treball hi

ha documentacié que amplia aquesta informacio'.

3.3 MARQUETING APLICAT AL TEATRE

3.3.1 Introducci6 al marqueting cultural

En aquest estudi, es pretén analitzar els processos de comunicacié i promocié dels
espectacles teatrals en les organitzacions d’arts escéniques. Quan es parla de comunicacio,
s’esta parlant d’un element estrategic que forma part del marqueting d’una organitzacio; per

tant, primer s’haura d’entendre el marqueting dins les organitzacions d’arts esceniques.

L’estrategia de marqueting i comunicacié d’una organitzacié depen del producte en qiiestio
que ofereix. Un tret caracteristic de les organitzacions d’arts esceniques és que produeixen

nous productes constantment (diferents directors, obres, actors...). Davant d’aixo, han de

% Citat per Kotler i Scheff, 1997, p.176.
10 Citat per Kotler i Scheff, 1997, p.176.
' Veure: Annex 8.2
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treballar a diari Pinterés del public i les vendes. Es a dir, treballar estratégicament, aplicar el

marqueting dins la seva estructura organitzacional (Kotler i Scheff 2004).

Quan es parla d’aplicar el marqueting dins P'estructura organitzacional d’un teatre, significa
que hi ha d’haver un departament o encarregat de marqueting a l'organitzacid. Segons
Kotler i Scheff (2004) la direcci6 de marqueting ha d’analitzar, planificar, executar i
controlar els programes dissenyats per crear, fomentar i mantenir relacions d’intercanvi
beneficioses amb el public objectiu. El marqueting ha de ser el procés en que I'organitzacid
es relacioni amb el mercat de manera creativa, productiva i rendible, per tal de tenir
consumidors i satisfer-los dins els objectius de 'organitzacié. Aix{ doncs, el marqueting es

centra en els intercanvis.

El valor artistic resultat del treball 1 esforg realitzat en un espectacle, sera enva si no atrau

N . R . R . . . .., 12
audiencia perque el vegin. El marqueting i, en concret, una de les seves eines, la publicity”,
son essencials per persuadir a la gent perque acudeixin a espectacle. Es important que aixo
no es vegi com un aspecte separat de les politiques artistiques d’una organitzacié o quelcom

que succeeix després de la creacié (Freakley i Sutton 1996).

3.3.2 Planificaci6 estratégica

Aixi doncs, el marqueting i la planificacié estrategica han de ser un procés paral-lel i
vinculat a la creaci6 artistica. Els beneficis de la planificacié estratégica segons Kotler 1
Scheff (2004) s6n que permet detectar tendencies a llarg termini, millorar la comunicacié
interna de l'organitzacié i millorar el control de gestié ja que marca objectius i ofereix

tactiques, tecniques 1 eines d’actuacio.

El responsable de marqueting desenvolupa un pla de marqueting en funcié dels objectius
marcats en la visi6 estratégia i1 planificacié de organitzacid. Els passos per a la planificacié
estrategica que proposen Kotler 1 Scheff (2004) sén, en primer lloc, I'analisi estrategic,
format per la missid, objectius i metes de 'organitzacié i 'analisi DAFO; en segon lloc, la
planificacié de marqueting, formada pels objectius i metes especifiques de cada periode, la

formulaci6 de P'estratégia de marqueting i el disseny de programes i tactiques per I'aplicacié

12 Caldevilla (2007) defineix la publicity, citant a Dennis Wilcox, com la informacié que un mitja de
comunicacié difon sobre els esdeveniments o activitats d’'una organitzacié o d’una persona mitjangant noticies
que subscriuen l'organitzacié o persona, essent el mitja de comunicacié qui controla el missatge, i que sol ser
la cobertura informativa d’una accié de comunicacié de 'organitzacié o persona.” (Caldevilla, 2007, p.89)
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de Pestrategia; en tercer lloc, 'execucié del pla de marqueting; 1 per ultim, el control, és a

dir, la valoracio i ajustament de Iestrategia base i els detalls més tactics.

La tecnica FODA (SWOT), coneguda com a DAFO, és una eina sorgida entre 1960 1 1970
i satribueix a lamerica Albert Humphrey. Fs una eina que ajuda a I’auto-analisi de
P'organitzacié. FODA significa: fortaleses (strengths) i debilitats (weaknesses), que sén dos
factors interns de l'organitzacid, i oportunitats (opportunities) i amenaces (threats) que son
dos factors externs (Govern d’Espanya, 2016). En funcié del resultat que s’obtingui de la
DAFO d’una organitzacié d’arts esceniques o dun espectacle teatral en concret, es

marcaran uns objectius i s’elaborara una estrategia.

Una altra eina que ajudara a definir I'estrategia de marqueting d’una organitzacié d’arts
esceniques és saber en quin estat es troba la demanda. Sellas i Colomer (2009) proposen
que els diferents estats possibles de la demanda poden ser negatiu, és a dir, que el producte
no estigui demandat ni acceptat; inexistent, que el producte no té public objectiu; latent,
que el producte és desitjat pero no té resposta en el mercat; descens, que després de viure
I'exit esta en procés de finalitzar; irregular, que la demanda no és constant; i completa, que

el producte troba resposta ideal en els consumidor.

A continuaci6 algunes de les eines que s’utilitzen en el marqueting cultural i que ajudaran,

doncs, a definir la comunicacié que es fara del producte/organitzacio.

3.3.2.1 E1 piiblic i la segmentacio

Entenent 'espectacle com algi que actua davant d’algu altre (Brook, 2001), es manifesta
clarament la necessitat 1 importancia d’aquest segon element, protagonista de I'estat de la
demanda de la que es parlava al final del darrer apartat: el receptor. Aquest receptor,
anomenat public, ha estat sempre el gran objectiu de la comunicacié en general, i de la
comunicacié en les arts escéniques en concret: mobilitzar-lo, seduir-lo, enganyar-lo,
divertir-lo, emocionar-lo... Tal com afirma Graells (2002), el public és el desti dels
processos creatius del mén de Pespectacle, sense ell, el procés seria gratuit o sinonim de
fracas. Es un error, pensar en el public com un element passiu; alguns creadors
contemporanis han apostat per la fusié entre publics i espectacle. Provocar I'espectador,

sovint, és la base de I'existéncia de espectacle.
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Segons Kotler i Scheff (2004), els publics d’una organitzacié sén individus, grups i
organitzacions que s’interessen per ella, i 'organitzacié ha de procurar treballar amb aquests
interessos 1 necessitats. Els publics poden ajudar o perjudicar una organitzacié. Una
organitzacié ¢és, doncs, segons els autors, la conjuncié de molts grups que aporten i

busquen coses diferents.

Entenent els publics d’una organitzacié d’arts escéniques com els d’una empresa, podem
dividir-los en interns, externs, intermediaris i consumidors (Kotler i Scheff, 2004). Els
publics dependran de cada organitzacio, pero, en termes generals, a les organitzacions d’arts
esceniques, aquests publics son: intérprets, personal intern, membres del consell
d’administracié,  voluntaris,  dramaturgs, coreografs, compositors, proveidors,
patrocinadors, agéncies de publicitat, periodistes i premsa, critics, espectadors, residents
locals, activistes, etc. Aquest estudi pretén examinar basicament quina és la comunicacio

dirigida als consumidors.

El deficit de public sempre esta a 'ordre del dia i per aixo, els publics escenics han estat i
s6n motiu de preocupacio. Aquest deficit de public, com s’explicava anteriorment, es pot
deure a diferents factors: sovint s’atribueix a males estrategies de marqueting; altres vegades
a la distancia entre productors/creadors i espectadors, com si visquessin en universos
paral-lels; també es creu que el problema rau en que la cultura interessa a pocs. (Sellas i

Colomer, 2009)

Els motius pels quals el public decideix assistir a un espectacle van més enlla de la oferta
artistica en si. Hi ha factors fonamentals a I’hora d’influir P'actitud de les persones respecte
les seves decisions de compra. Kotler 1 Scheff (2004), proposen que els diferents factors
que influeixen el comportament dels consumidors son les tendéncies macro-ambientals,
com les forces socials i les politiques economiques i tecnologiques; factors culturals, com la
nacionalitat, les subcultures i la classe socials; els factors socials, com els grups de
referéncia, els liders d’opini6 i la tendencia a la innovacid; els factors psicologics, com la
personalitat, les creences i les actituds i motivacions; i els factors personals, com la

ocupacio, 'economia personal, la familia i ’etapa del cicle vital.

La relaci6 entre aquests factors, configura el comportament del consumidor. Es per aixo
que és de vital importancia que els responsables de marqueting coneguin profundament
aquests factors 1 els tinguin en compte a ’hora de segmentar, oferir, comunicar, establir

preus, etc.
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Quan es treballa la relacié amb els publics en les organitzacions, s’ha de concixer el procés
pel que passa el public fins a adquirir o no un producte, per tal de saber en quins punts es
pot comunicar o millorar la comunicacié. Kotler i Scheff (2004) defineixen el procés
d’adquisicié en cinc etapes. En primer lloc, el reconeixement de la necessitat, donada per
estimuls interns o externs; en segon lloc, la recerca d’informacio; en tercer lloc, I'avaluacié
de les diferents alternatives; en quart lloc, la decisié de compra; 1 per dltim, 'actitud després
de la compra.

Quan es tenen clares aquestes cinc fases i en quina situacié es troben els diferents publics
en les diferents etapes del procés, és més facil treballar estrategicament 1 trobar solucions o

camins per on arribar al nostre public.

Un cop entesa la necessitat de marqueting en les arts esceniques entenent el fet teatral com
un producte i els espectadors com a consumidors; el segiient pas, pel que fa referéncia als
publics d’una organitzacid, és determinar els parametres que segmentaran el mercat i
establir els perfils dels clients a partir d’aquesta segmentaci6. Tal com exposen Kotler i
Scheff (2004), un cop segmentat el mercat, es tria el public objectiu seleccionant aquells

segments que més s’ajusten als objectius perseguits per organitzacio i els seus productes.

Es parla de segmentacié perque els mercats no sén homogenis. Segons Smith (1956), la
segmentacié és un procés en que es divideix el mercat en subgrups homogenis, per tal
d’elaborar una estratégia empresarial diferent per a cadascun d’ells, atendre les seves

necessitats 1 assolir els objectius de 'empresa.

Per a la segmentacié es segueixen una secrie de criteris que divideixen la societat. A
continuacié es presenten els criteris utilitzats en els estudis de segmentacié de mercat

segons Santasmases (1992):
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TAULA 5

Criteris de segmentacié de mercat

Criteris generals Criteris especifics
Objectius (facilment Demografics (sexe, edat...) Estructura de consum (gran,
mesurables) mitja...)

Socioeconomics (renta, ocupacio,

nivell d’estudis...) Us del producte

Geografics (regio, habitat...) Fidelitat a la marca/empresa

Tipus de compra (primera o
repeticio)

Situacions de compra

Lloc de compra

Subjectius (més dificils Personalitat (lideratge, autoritat, Avantatge i/o benefici
de valorar) autonomia....) buscat
Estil de vida (centre d’interes, Actituds
opinions....)
Percepcions
Preferencies

Font: adaptaci6 de Santesmases , 1992, p.176.

Segons Kotler 1 Scheff (2004), els estudis de public i altres projectes d’investigacié indiquen
que la major part de persones que assisteixen a esdeveniments artistics sén dones. I en

molts casos, els homes que assisteixen ho fan per acompanyar a la dona.

Segons un estudi de Belk y Andersen (1982), dels efectes dels cicles vitals en la assistencia
als esdeveniments artistics, el grup més assidu a les arts escéniques és el de casats de menys
de 41 anys i sense fills. Els “adults joves” (young-adults), persones joves amb educacio,
ingressos i temps, soén una gran oportunitat i una feina pendent per als responsables de

marqueting.

Un cop segmentat el mercat de 'organitzacid, es procedeix a la seleccié del mercat objectiu.
Kotler i Scheff (2004), defineixen el mercat objectiu com aquells compradors a qui
lorganitzacié es dirigeix que comparteixen unes necessitats i unes caracteristiques

determinades.
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A Thora de seleccionar el mercat, tal com expliquen els mateixos autors, I'organitzaci6 es
pot concentrar en un unic segment (apostar per un perfil de mercat fort), especialitzar-se en
un sol producte (crear una forta identitat i fer seguiment de les persones interessades) i

especialitzaci6 selectiva (triar diversos segments que encaixin).

Les propies organitzacions d’arts esceniques no solen fer estudis de mercat tot 1 ser
beneficiosos. Sovint es deu a pressupostos limitats. Els estudis de mercat consisteixen en el
disseny, recol‘leccio, analisi i obtencié de dades rellevants per les situacions de marqueting
especifiques a les que s’enfronta una organitzacié (Kotler i Sceff, 2004). S’ha de saber quin
és entorn de l'organitzacié. Fet Panalisi intern (DAFO), Pempresa ha de fer també P'analisi
del macroentorn: PEST. Segons Fahey 1 Narayanan (1986), I’analisi PEST analitza les forces
1 factors de Pentorn que afecten a 'empresa. Les inicials PEST fan referéncia a les forces
politico-legals  (lleis, decrets, normatives... que afecten a Dactivitat empresarial),
economiques (distribucié, renta, nivell d’estalvi, accés al credit, externalitzacio, lliure
comerg...), socioculturals (creences, valors, normes, religio...) i tecnologiques (innovacio,
ritme de canvi, legislacid, pressupost I+D...). També hi ha forces a valorar com les
demografiques (evoluci6 de la poblacid, piramide poblacional, mercat etnic, patrons
familiars, mobilitat...) i les naturals (materies primeres, cost de l'energia, consciencia

mediambiental...).

3.3.2.2 E/ posicionament

Un cop segmentat el mercat i seleccionat el mercat objectiu adient, es procedeix a pensar
tecniques, tactiques i arees d’actuacié per arribar a aquest public i aconseguir els objectius
marcats per 'organitzacié. L’organitzacié ha de procurar promoure aquells aspectes de la
seva oferta que captin amb molta forga al seu mercat objectiu. D’aix6 se’n diu estrategia de
posicionament. Kotler i Scheff (2004) defineixen el posicionament com: “acte de dissenyar
la imatge 1 oferta de I'organitzacié que porti a ocupar una posicio clara i valorada en la ment
dels clients objectiu. Posicionar-se implica dos passos: oferir una diferencia real i donar-la a

congixer als clients objectiu” (p. 194).

L’era del posicionament porta escrita el nom d” Al Ries i Jack Trout. Ambdés van
aprofundir 1 establir les bases del que és actualment un factor clau en el marqueting de les
organitzacions d’arts esceniques. Exposaven que la batalla es produeix en la ment del

consumidor i que ¢és des d’alla on sTha de comencar el procés i no des del producte o
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organitzaci6é. La teoria de posicionament de Ries i Trout (1981) defensa que les empreses
d’exit seran aquelles que trobin un forat a la ment del consumidor i Pomplin amb la seva

marca, amb missatges simples, consistents i perdurables.

En el mén de les arts esceniques una organitzacid artistica es pot posicionar en base a
diversos atributs. Els diferents possibles posicionaments que proposen Kotler 1 Scheff
(2004) son posicionar-se en funcié del carisma del director, posicionar-se en funcié del
programa (tipus d’espectacles que ofereixen), posicionar-se en funcié dels interprets
(actors), posicionar-se en funcié del lloc 1 les instal-lacions (Pedifici i la localitzacio),
posicionar-se en funcié de la reputaci6 i la imatge (premis, reconeixements i critiques de
I'organitzacio, obra, director, intérpret...), posicionar-se en funcié del preu o la qualitat,
posicionar-se en funcié de 'ds, posicionar-se en funcié de I'usuari del producte, posicionar-
se en funcié del tipus de producte (el format), posicionar-se en funcié de la competencia i

posicionar-se en funcié de maltiples atributs.

3323 La competencia

A Thora de posicionar-se hi ha diversos factors a tenir en compte com el public objectiu, el

producte, el mercat i la competencia.

Quan parlem de competencia, en el mén de les arts esceniques, hem de tenir en compte no
només l'obra que fa el teatre més proper siné altres alternatives ladiques que podrien
satisfer les necessitats del consumidor i competeixen amb I'organitzacié com el cinema, els
esports, el sofa de casa, 'entreteniment on/ine, etc. El consumidor es pot preguntar: “Quina
obra de teatre anem a veurer”, pero sovint es pregunta “Que fem dissabte a la nit?” (Kotler
1 Scheft, 2004).

Aixi doncs ens trobem amb diferents tipus de competencia a considerar segons el grau de
substitucié6 del producte. Partint d’aqui, Kotler (2005) proposa diferents tipus de
competencia. La competencia de marca, que sén marquen que comparteixen producte,
clients 1 preus; competéncia d’industria, comparteixen el mateix producte o tipus de
producte; competencia de forma, proporcionen el mateix servei; i competéncia genérica,

comparteixen el mateix valor de consum.

Kotler i Scheff, 2004, consideren que la competeéncia s’ha de considerar com quelcom

positiu per a I'organitzacié perque estimula 'augment del volum de mercat (la publicitat i
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les relacions publiques plenes de teatre generen més interes pel teatre), i perque fan millorar

1 exigir més a I'organitzacié fent que es reinventi i posicioni constantment.

La competencia 1 el posicionament van estretament lligats, lligats pel factor diferencial.
Gonzalez (2016), parla del factor diferencial com a element crucial per fer destacar un
projecte artistic en 'actualitat. Gonzalez, que és consultor cultural, afirma que quan es
coneix la competéncia es poden definir els “avantatges diferencials”, és a dir, les
caracteristiques que fan unic un projecte artistic 1 li atorguen valor afegit. L’autor creu que
trobar els trets diferencials hauria de ser la base de tota comunicacié correcta. Per aixo,
explica que s’ha d’estudiar a la resta, i de manera internacional, és a dir, visitar festivals,

navegar per webs e companyies, informar-se sobre altres paisos, etc.

3.3.3  El mix de marqueting aplicat a les arts esceniques

En TI'aproximaci6 a la definicié de producte, s’ha explicat que la definicié de producte ha
anat canviant segons ha canviat la manera d’entendre el marqueting i el mercat. El
producte determina la resta de decisions de marqueting formant la ‘P’ principal del #zx de
marqueting que proposa McCarthy (producte, preu, promocié i distribucié) i que a

continuaci6 s’explicara.

Quan es realitza el procés de planificaci6 estrategica i elaboracié del pla de marqueting
s’han de prendre decisions entorn el mix de marqueting que ens portaran a assolir els

objectius marcats.

El concepte del mix de marqueting neix de la ma del professor Neil Bourden de ’escola de
Negocis de Harvard pels voltants dels anys 50 com una tactica fonamental per concretar
determinats objectius. El mix de marqueting és un conjunt d’elements claus amb que
I'empresa o producte aconseguiran influir en la decisié de compra del client. Les variables
que va proposar Bourden (1984) eren 12 en origen: Planificacié del producte, preu, marca,
canals de distribucid, personal de venda, publicitat, promocid, packaging, exhibicid, servei,

distribuci6 1 investigacio.

E. Jeromy McCarthy (1960) va proposar deixar en 4 Ps les 12 que havia proposat Borden:

product (producte), price (preu), place (distribucio) i promotion (promocio).
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El producte, definit anteriorment a Papartat 3.1.2, és la rad de ser de 'empresa, a partir de
la qual es generara l'activitat economica. Pel que s’escau a aquest estudi, el producte son els

espectacles teatrals.

El preu és un factor molt dificil de treballar en 'ambit cultural. El preu sera determinant a
I’hora de posicionar el producte en el mercat. Sellas i Colomer (2009) exposen que el preu
sovint ve definit pel cost de produccio, la ubicacid, les condicions del mercat i la qualitat
del producte. Tanmateix, creuen que a l'hora de definir el preu s’ha de pensar com
valoraran els clients el producte, quins sén els objectius economics de I'organitzacid, si hi

ha alguna restricci6 legal i quines seran les estratégies de promoci6 basades en el preu.

Kotler i Scheff (2004) exposen que hi ha diferents estrategies de preus, entre les quals la de
preus orientats a la competéncia (establir els preus en funcié dels competidors) i la de
discriminacié de preus (establir preus en funcié del segment de clients, del producte, la

localitzacio. . .).

La distribuci6 és tot el que té a veure amb la ubicaci6 del producte a 'espai. L’espai fisic on
es desenvolupa l'espectacle 1 també els espais de venda d’entrades ja siguin fisics o no.
Quan es pensa en lespai, sha de tenir en compte quin sajusta més al producte i

consumidors 1 com hi accedeixen. (Sellas i Colomer, 2009)

Kotler i Scheff (2004) creuen que la facilitat d’accés a les entrades és un element
fonamental en la decisié de compra, forma part de 'experiencia que adquireix el client que
explicavem al principi i s’ha de buscar la maxima facilitat i comoditat. Quan es tria un
sistema de distribucié d’entrades s’han de tenir clar diferents factors com: qui sera el
responsable, quin sistema sera el més eficag, quants canals de distribucié s’haurien

d’utilitzar, on s’ubicaran els punts de venda i quan s’oferira el servei.

Els mateixos autors expliquen que les principals opcions de distribucié d’entrades son la
taquilla, que permet el contacte personal; les agencies centralitzades de vendes, que a part
de vendre entrades fan promocions; i la venda personalitzada, que estableix relacié amb el

client previ a la decisié de compra.

La promoci6 s’entén com totes aquelles activitats que s’utilitzen per posicionar el producte
al mercat (Sellas i Colomer , 2009). Amb aquest estudi es pretén endinsar-se concretament
en com ¢és la promocié en el moén de les arts esceniques, per aixo, d’ara en endavant,

aquesta investigacio es centrara en desenvolupar aquest punt.
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Ja s’ha definit el mzx de marqueting tal com el va idear McCarthy, tanmateix, el mix de
marqueting ha variat des de les 4 Ps de McCarthy i es pot entendre de diferents maneres o
sota el paraigiies de diferents autors. En els darrers anys ha guanyat importancia una
cinquena ‘P’ que es situaria al centre: la de persones. Fa referencia al personal de
Porganitzacié. Sobretot els treballadors que estan en contacte directe amb el
public. L’actitud 1 habilitats del personal de contacte poden potenciar o disminuir

Pefectivitat del marqueting de 'organitzacié (Vaughan, 1987).

Agafant la ‘p’ de persones com a eix vertebral, en Dactualitat, adaptant-se als temps
canviants, les 4 Ps han esdevingut les 4 Cs que va proposar Robert F. Lauterborn el 1990.
A la proposta de Lauterborn (1980), el producte es substitueix per consumidor, el preu per
la relaci6 cost-benefici, la distribucié per la conveniéncia i la promocié per la comunicacio.
El canvi de producte a consumidor, consisteix en buscar els consumidors i detectar les
seves necessitats per crear un producte que els satisfaci. Pel que fa al preu i la relacié cost-
benefici, és un enfocament de marqueting en que els diners sén tan sols una part del cost.
En referencia a la distribuci6 1 la conveniéncia, es centra en mirar que li convé més i li és
més facil al consumidor. Per dltim el canvi de promocié a comunicaci6 significa també
dissenyar P'estrategia comunicativa pensant sempre en la relacié de mutu benefici amb el

client. Es a dir, satisfer les seves necessitats mentre es satisfan les de 'organitzacio.

Un cop explicat el zix de marqueting, ja es pot aprofundir en un dels seus components, el

que és objecte d’aquest estudi: la promoci6/comunicacio.

3.4 COMUNICACIO APLICADA AL TEATRE

3.4.1 Procés de comunicacio

Un cop planificada Destrategia i el mix de marqueting, el segiient pas és el de la

comunicacio.

Segons Kotler i Scheff (2004), el marqueting és una filosofia, un procés i una scrie
d’estrategies 1 tactiques per influir en el comportament del consumidor. Tot el relacionat
amb una organitzacié artistica comunica alguna cosa, per tant tot el marqueting 7zx s’ha de
planejar per causar el major impacte. Pero basicament, influir en el comportament depen en

gran mesura d’una de les quatre potes d’aquest 7ix de marqueting: la comunicacio.
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Tal com indiquen Strang i Gutman (1980), per comunicar s’ha d’informar, persuadir i
educar al public objectiu sobre les seves alternatives, les conseqtiencies positives d’escollir
una determinada linia d’actuaci6 i les motivacions per actuar (i sovint per continuar actuant)

d’una manera determinada® .

Quan Strang 1 Gutman (1980) fan referéncia a informar, entenen informar com que el
client ha de saber la informaci6é basica sobre I'esdeveniment (qui, que, quan, on, preu,
com...). Amb el terme persuadir, es refereixen a oferir incentius addicionals als clients
perqué sanimin a assistit (técniques de promocid, relacions publiques, venda
personalitzada...). I per ultim, educar, és a dir, desenvolupar un nivell de comprensio,
reconeixement i diversié en el public perque tingui el desig d’assistir. Educar perque

apreciin la oferta.

LLa comunicacié en essencia esta formada pel binomi remitent (font) i destinatari (public).
La teoria de la informacié de Shannon i Weaver (1949) és la segiient: El remitent transmet
un missatge (conjunt de simbols) a través d’un mitja de comunicacié (canal de comunicacié
pel qual el missatge passa del remitent al destinatari). El remitent codifica el missatge, posa
el pensament en forma de simbols, uns simbols als que el destinatari donara significat
(lenguatge). El destinatari reacciona duna forma determinada davant el missatge. El

feedback és la part de la resposta del destinatari que es comunica (contesta) amb el remitent.

Molt vinculada a la teoria de la informacié de Shannon i Weaver (1949), la teoria de la
comunicaci6 de Lasswell (1948), indica que el procés de comunicacié respon a les
preguntes: Qui? Diu que? Per quin canal? A qui? I amb quin efecte?

Aquest procés 1 preguntes seran utils a ’hora d’elaborar i definir les tecniques i estrategies

de comunicacié amb el pablic de 'organitzacio.

Més endavant, Drucker (1974), parlava dels quatre fonaments de la comunicacio: la
percepcid, expectativa, l'exigencia 1 la comunicacié diferenciada de la informacié. La
percepcid entesa en base a 'experiencia personal, és a dir, una persona pot percebre allo
que té capacitat de percebre i per tant, s’ha de conéixer la llengua i llenguatge del receptor.
L’expectativa fa referencia a que el receptor percep allo que espera percebre i davant
Pinesperat respon amb ignorancia o distorsié. Amb exigencia, vol dir que la comunicacié

poderosa ha d’encaixar amb les aspiracions, valors i proposits del receptor per no passar

13 Citat per Kotler i Scheff, 1997, p.300.
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desapercebuda. En dltim lloc s’ha de diferenciar la comunicacié de la informacié en tant

que la comunicaci6 és percepci6 i la informacié dades.

Un cop definida 1 diferenciada la comunicacio, és el moment d’endinsar-se en la formulacié
de lestrateégia de comunicacié. Kotler 1 Scheff (2004) proposen les claus per al bon

desenvolupament de la promoci6 i comunicacio:

En primer lloc, identificar el public (mercat) objectiu. El public objectiu influira
poderosament en les decisions del comunicador sobre qué dir, com, quan, on i a qui. Com
millor es comprengui al public objectiu, la seva imatge, actitud i creences, més eficag sera la

comunicacio.

En segon lloc, determinar els objectius de comunicacié. Com més definit objectiu, més
eficag la comunicacié. L’objectiu final sera 'adquisici6 i la satisfaccio, pero a part d’aquests
podem distingir els objectius de comunicacié entre els que proposa Ottenser (1997):
objectiu de notorietat, que consisteix en aconseguir que el public sigui conscient de
I'existencia del producte; objectiu de coneixement, quan el public coneix 'organitzacié pero
no sap d’ella; objectiu en base a impressions passades, el public coneix I'organitzacio6 i les
seves ofertes 1 s’ha d’observar quins sentiments té; objectiu de preferencia, que el public
prefereixi 'organitzacié davant d’altres opcions; objectiu de conviccid, el public coneix la
companyia 1 la prefereix pero no esta segur d’assistir; i per ultim, objectiu d’adquisicio,

aconseguir que el pablic un cop convengut faci el pas de comprar 'entrada.

En tercer lloc, dissenyar el missatge. Quan es dissenya el missatge s’ha de formular un
reclam. Es a dir, un tema, idea o proposicié unica de venda. La USP: “unique selling
proposition”, va ser proposada a l'agéncia Ted Bates & Company per Rosser Reeves a
voltants dels anys 40. Reeves (1997) proposa que cada anunci ha d’oferir un benefici
especial al consumidor, és a dir, comunicar al consumidor que si compra aquell producte
tindra un benefici en concret. El benefici que es comunica ha de ser unic del producte, no

pot existir entre la competencia i ha de ser un benefici potent.

En quart lloc s’han de seleccionar els canals de comunicacié. Quan es parla de canals de
comunicacio, Kotler 1 Scheff (2004) exposen que es pot diferenciar entre els personals 1 els
no personals:

Els canals de comunicacié personals sén dues o més persones comunicant-se directament i

¢és molt efica¢ a ’hora d’individualitzar la presentacié 1 interaccié. Entre aquests canals, el
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boca-orella és el canal social més persuasiu i més utilitzat. Els liders d’opinié sén molt
recorreguts per donar opinions i recomanacions.

Els canals de comunicacié no personals sén aquells que porten missatges no implicits que
no estableixen contacte o interaccié directe. Entre aquests s’hi inclouen els mitjans de
comunicaci6 i les relacions publiques. Els mitjans de comunicacié sén la font d’informacié

més comuna a les arts esceniques després del boca-orella.

En cinque lloc, s’ha de distribuir el pressupost total de la promocié. Sol ser una tasca dificil
en que s’han de considerar diferents factors com el periode de temps, el cicle vital en que es
troba l'organitzacié i producte, la resposta que s’espera, etc. Kotler i Scheff (2004)
enumeren quatre metodes per fixar el pressupost: el metode assequible, basat en el que
I'organitzacié creu que es pot permetre; el metode de percentatge, fixant el pressupost en
funcié d’un percentatge estimat; el metode de paritat competitiva, és a dir, fixar el
pressupost en funcié de la competencia, aconseguir paritat promocional; i per dltim, el
metode d’objectius i tasques, és a dir, desenvolupar el pressupost en funcié d’uns objectius

1 unes tasques.

En sise lloc s’han de prendre les decisions sobre el mzx de promoci6 , és a dir, triar les eines
més adequades per a la comunicacié6 d’entre: publicitat, relacions publiques, venda

personalitzada 1 promoci6 de vendes.

En sete lloc s’han de calcular els resultats de promocio, és a dir, avaluar les eines utilitzades

per a la comunicacio i promocio per tal de veure’n la seva utilitat i valorar-ne el seu as.

Per ultim, en vuite lloc, sha de dirigir i coordinar tot el procés de comunicacié de
marqueting. Es a dir, fer unes comunicacions de marqueting integrades: elaborar una
filosofia comunicativa, fer un seguiment de les despeses promocionals, de les eines
promocionals, de lestat del cicle de vida del producte 1 coordinar les activitats
promocionals i la seva duracié (Kotler i Scheff, 2004). Es a dir, no oblidar mai el global de

Pestrategia.

3.4.2  Mix de comunicacid

En I'anterior apartas, s’explicava que en sis¢ lloc s’han de prendre les decisions sobre el mix
de promocié. E/ mix de comunicacié/promocid, segons Kotler i Armstrong (2003) és “la

barreja total de comunicacions de marqueting d’'una empresa, que consisteix en la
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combinacié especifica d’eines de publicitat, promocid, relacions publiques, vendes
personalitzades 1 marqueting directe que empresa utilitza per aconseguir els seus objectius

de publicitat i marqueting” (p. 470).

En el sector de les arts esceniques, Kotler 1 Scheff (2004) també proposen dividir la
comunicacié en quatre gran arees. Aquestes quatre grans arees son la publicitat, les

relacions publiques, la venda personalitzada i la promocié de vendes.

A continuaci6 Iestudi es centrara en desenvolupar les eines del #ix de comunicacié en les

organitzacions d’arts esceniques.

3.4.2.1 Publicitat

En primer lloc, la publicitat, tal com proposen Kotler i Armstrong (2003), consisteix en
“qualsevol forma pagada de presentacio6 i promocié no personal d’idees, béns o serveis” (p.

470).

El Diccionari de Comunicacié Empresarial, Termcat (1999), proposa una definicié més

extensa del concepte, la publicitat consisteix en la:

comunicacié persuasiva i/o informativa sobre els productes, els serveis, les marques,
etc., d'un anunciant, per mitja, fonamentalment, d’anuncis subscrits i pagats per
I'anunciant, que es proposa com a objectiu incidir directament o indirectament en els

comportaments de compra i de consum dels publics a qui s’adre¢a (p. 192).

Aquesta definicié6 comercial de publicitat sera util en aquest estudi perque es centra en la

promoci6 i comunicacié dels espectacles d’arts esceniques amb finalitats comercials.

Kotler i Scheff (2004) creuen que la publicitat permet el control del contingut i emissi6 del
missatge aixi com també de la naturalesa del mitja. Per altra banda, creuen que no permet
que es controli la descodificacié del missatge 1 aix0 es tradueix en un feedback baix sobre el
missatge rebut. Els trets positius de la publicitat sén que és de naturalesa publica, fet que
legitima el producte i suggereix una oferta estandard; és una gran eina persuasiva ja que
permet la repeticié del missatge; és un recurs expressiu, dona a concixer el producte
mitjancant diferents técniques com limpremta, el so i la imatge. La publicitat serveix

construir la imatge d’una organitzacié a llarg termini (publicitat institucional), generar
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vendes rapides (publicitat promocional), divulgar informacié de producte o servei
(publicitat informativa), i potenciar a llarg termini ofertes vigents o abonaments (publicitat

de producte).

Algunes de les eines basiques de publicitat en les arts esceniques sén: anuncis en mitjans de
comunicacio, catalegs, butlletins informatius, fulletons informatius, cartells i prospectes,
guies, tanques publicitaries, expositors en general, expositors en punt de venda 1 material

audiovisual (Kotler i Scheff, 2004).

A Thora de dissenyar el missatge que es vol transmetre en publicitat, Schulberg (1989),
y gc q P g

proposa seguir les cinc normes de Winston Churchill per a I’éxit de 'oratoria: “comengar

amb forca, tenir un tema, utilitzar un llenguatge simple, gravar una imatge en la ment de

Poient i acabar amb dramatisme”'* (p.110).

Kotler i Scheff (2004) consideren que I’eleccié dels mitjans on s’inserira la publicitat és un
factor important. S’ha de distribuir el pressupost destinat a publicitat entre les principals
categories: premsa (diaris 1 revistes), televisié, correu, radios i mitjans exteriors. Aixi com
també Internet 1 altres mitjans. A ’hora de triar els mitjans de comunicacié que s’utilitzaran
per transmetre el missatge, s’ha de tenir en compte els habits mediatics del mercat objectiu,
el producte, el missatge i el cost. La planificacié de mitjans es sol fer també en funcié de:
Vabast (exposicié minim un cop en un perfode de temps), fregiiencia (hombre d’exposicions
dins el periode de temps) i mpacte (valor qualitatiu d’una exposicid a través d’un mitja

determinat). Un cop seleccionats els mitjans, s’han de triar els suports especifics.

Després de seleccionar els mitjans en que apareix la publicitat sThan d’establir els zmings 1 el
ritme de presencia. Kotler i Scheff  (2004) presenten diferents possibilitats: la
macroprogramacio, programacié per temporada o cicles, i la microprogramacio,
programacié en perfodes més curts com per exemple una obra; la publicitat intensiva, és a
dir, concentrar totes les exposicions en un periode curt de temps; la publicitat extensiva,
que consisteix en exposicions constants en tot el perfode i és més costosa pero té més
exposicié 1 recordatori; 1 per ultim, la publicitat mixta, que sén petites explosions

intermitents.

A banda de dissenyar la campanya de publicitat en base al que es dura a terme, també s’ha
d’idear com s’avaluara I'aplicacié de la publicitat. La publicitat sol suposar més despesa, per

tant, és important avaluar-la tant a posteriori com a priori. A priori, objectiu del pretest

14 Citat per Cox, J. 2008, p. 54.
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d’anunci és procurar millorar el text al maxim abans que sigui publicat als mitjans. S’avaluen
criteris com D'atencid, el nivell de comprensid, el nivell de seguiment, el nivell cognitiu, el
nivell afectiu i el nivell actitudinal. I’avaluacié posterior consisteix en comprovar si s’ha
aconseguit 'impacte desitjat. Poden ser avaluacions quantitatives i qualitatives. IL.a mida de
l'audiencia es pot calcular de diverses formes: circulacié (nombre d’unitats fisiques),
audiéncia (nombre de persones esposades al mitja), audiéncia efectiva (coincidencia entre
audieéncia 1 public objectiu) 1 audiéncia efectiva exposada a I'anunci (el public que realment

veu I'anunci) (Kotler i Scheff, 2004).

34.2.2 Relacions pitbliques

En segon lloc, en el mix de comunicacio, s’hi troben les relacions publiques. La Societat
Americana de Relacions Publiques, PRSA (2012) les defineix com el “procés estrategic de
comunicacié que construeix relacions mutuament beneficioses entre les organitzacions i els

seus publics”.

Les relacions publiques han de ser actives i orientades al mercat per tal de garantir el
control de I'organitzacié sobre la imatge que el public té d’ella. La funcié principal de les
relacions publiques ¢és formar, mantenir o canviar lactitud del puablic de cara a
I'organitzacié o els seus productes. Kotler i Scheff (2004) consideren que els trets que
caracteritzen les relacions publiques sén: I’alta credibilitat, sén més creibles que els anuncis
ja que apareixen a noticies 1 no a espais comercials o publicitaris; atractiu, és a dir, el
potencial de posar de manifest i crear la imatge d’una organitzacié o oferta; el baix cost
comparat amb la publicitat, que sol incloure el sou del treballador pel temps i esforg
dedicats a alimentar la relacié periodistica, i les despeses del material impres; el seu abast,
amplien I'abast de la publicitat i trenquen la saturacié comercial; la capacitat de presentar el
producte amb més profunditat; i la seva legitimitat, complementen la publicitat reforcant-la

1 legitimant-la.

Es treballa la relacié amb els mitjans de comunicacié. Els periodistes busquen una noticia i
confien en que el personal de relacions publiques els oferira material. El responsable de
relacions publiques esta en contacte permanent amb els periodistes 1 productors claus de la

comunitat 1 els informa sobre 'organitzacié.
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Les principals eines de relacions publiques que proposen Kotler 1 Scheff (2004) sén els
esdeveniments especials, els comunicats i notes de premsa, les entrevistes (sovint a 'equip

artistic), les xerrades, els dossiers de premsa, els informes anuals i els patrocinis.

Pel que fa a P'avaluacié de les eines, Peficacia de les relacions publiques es mesura fent
reculls de premsa (coneguts com a cipping de premsa), controlant les publicacions,

mencions i relacionant-les al nombre d’assisténcia.

Els mateixos autors exposen els principals usos de les relacions publiques: les relacions
publiques d’imatge, que serveixen per donar forma a la impressié general que el public
construeix de lorganitzacid; les relacions publiques de rutina, que promocionen
produccions, intérprets o actes individuals; 1 les relacions publiques de crisi, que
protegeixen l'organitzaci6 i la seva direccid, personal artistic 1 la resta de membres dels
problemes que toquen les bases de I'organitzaci6 i perillen la seva supervivencia.

L’as de les relacions publiques dependra dels objectius de Destrategia de marqueting i

comunicaci6 de l'organitzaci6é d’arts escéniques.
Les relacions publiques sovint treballen entorn la imatge de I'organitzacio.
Boorstin (1992), defineix la imatge com:

Una personalitat publica visible, que és la manifestacié clara d’un caracter interior
privat. Hem de tenir en compte que la imatge projecta una ombra que cobreix el que en
realitat pot haver-hi sota. El simple fet que utilitzem el terme significa que s’hi pot fer
alguna cosa: la imatge pot estar millor o pitjor resumida, presentada, reparada, renovada
o millorada, apartada (encara que no del tot independent) del original del qual la imatge

és un retrat public (p.187).

L’autor creu que una imatge ha de complir sis caracteristiques: ser sintética, creible, passiva,
grafica, simplificada i ambigua. La imatge, ha estat creada per causar una impressio

determinada i ha de ser simple i facil de captar.

Les organitzacions d’arts esceniques tenen una imatge publica i les eines de relacions

publiques ajuden a configurar-la.
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34.2.3 Venda personalitzada

En tercer lloc, es troba la venda personalitzada, aquella venda que es basa en el contacte
directe amb el client. Kotler i Armstrong (2003) la defineixin aixi: “presentaci6 personal
que realitza la forca de 'empresa amb la finalitat d’efectuar una venda i cultivar relacions

amb els clients” (p. 470).

La venda personalitzada engloba les accions de venda personal directa amb el client, el
marqueting directe 1 marqueting de base de dades. La venda personalitzada i marqueting
directe serveix per aconseguir contactes, vendes i informaci6é sobre els clients. Amb les
noves eines de telecomunicacions, els correus electronics personalitzats 1 la varietat de

bases de dades de clients, I’horitzé de les tecniques de marqueting directe és quasi il-limitat.

Les principals caracteristiques i avantatges de la venda personalitzada segons Kotler i
Scheff (2004) son: la interaccidé personal, que enforteix la relacié amb el client, atén les
necessitats i1 preferéncies individuals i cultiva noves relacions; el major percentatge d’atencié
1 resposta, el public es sent amb la obligacié6 de respondre; la selectivitat, es poden
seleccionar en major quantitat clients potencials; i la temporalitzacié, més precisié per

arribar al mercat objectiu en el moment adequat.

Segons els mateixos autors, les principals eines de venda personalitzada sén la publicitat
directa (correu postal i electronic) i el telemarketing” (presentacions, vendes per teléfon,

programes d’incentius i esdeveniments especials).

Tal i com afirmen Freakley i Sutton (1996), a part de la publicitat per correu i del
telemartketing per telefon, el servel personal que ofereix el personal de venda d’entrades a
taquilla i en llocs fisics ha de transmetre i formar part de la imatge de 'empresa. Han de
coneixer a la perfeccié les produccions 1 la filosofia de 'organitzacié. Han de ser correctes,
educats 1 amigables aixi com també eficients i resolutius; sovint sén el primer contacte que
té el public amb P'organitzacio i la primera impressi6 és sempre molt important. El “tu a tu”

és sempre I'accié més convincent per al public objectiu.

El correu postal s’utilitza per comunicar Iexistencia d’una oferta a clients potencials, per
recollir informacié, per comunicar noticies interessants com critiques o premis i per
compensar als clients fidels amb regals o descomptes. Actualment el correu postal ha

perdut pes 1 s’ha ant substituint pel correu electronic tal com s’explicara a 'apartat 3.5.2.

15 Telemarteting és I"as innovador d’equips i sistemes de telecomunicacions com part de la categoria de ventes
personals que va al client. (Stanton, Etzel y Walker, ,p.601)

43



Telemarketing:

Pel que fa al felemarketing, 1a seva eficacia recau en gran part en una figura: el teleoperador.
Segons Dunn (1992), els teleoperadors entonen el discurs o la conversa adaptant-se al
client, a les seves preferéncies a la seva actitud... Descriuen el producte de mode concfs i
atractiu, destacant unes representacions determinades o explicant obres que el client no
coneix. Sovint el més eficag és oferir al client una localitat concreta ja que aixo afegeix

urgéncia a la venda davant la possibilitat de que al dia segiient ja no hi sigui.'®

Kotler i Scheff (2004) posen émfasi en ’elaboracié de bases de dades. No és el mateix
bases de dades que llistes de correu. Les bases de dades inclouen més informacié que un
nom, una diteccié i un telefon, inclouen Pestil de vida, informacié economica i
demografica, registre de compres i caracteristiques de la resposta davant de les promocions
1 els mitjans de comunicacid. Aixo es susceptible a les necessitats de marqueting de
lorganitzacié, cada base da dades es creara en funcidé a aquesta. Les bases de dades

permeten dirigir la oferta correcte al consumidor correcte.

L’aparici6 de les Cookies a Internet, ha marcat un abans i un després en I’elaboracié de bases
de dades i en la venda cada cop més personalitzada. Segons Community Me (2016), “una
cookie és un petit fragment de text que les pagines web envien al navegador i
s’emmagatzemen en el dispositiu de I'usuari. Aquests arxius permeten que la pagina web
recordi informaci6 sobre la visita, 'idioma, les preferencies... fet que pot facilitar la proxima
recerca i millorar la utilitat del lloc web”. Si s’utilitza Internet a nivell usuari, aquest es
troba sovint que al fer alguna cerca d’un espectacle per Internet, al obrir alguna altra pagina

web o xarxa social, apareix publicitat de 'espectacle cercat. Aixo és degut a les cookies.

3.4.24 Promocid de vendes

Per ultim es troba la promocié de vendes, que consisteix en treballar la politica de preus per
impulsar la venda en moments estrategics. Kotler i Armstrong (2003) la defineixen com:
“Incentius a curt termini que fomenten la compra o venda d’un producte o servei” (p.
470.). Romero (1997) afegeix: “Un conjunt d’idees, plans i accions comercial que reforcen

la venda activa i la publicitat, i recolzen el flux del producte al consumidor” (p. 189).

16 Citat per per Kotler i Scheff, 1997, p. 359.
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Segons Kotler i Scheff (2004), la promocié de vendes compren una diversitat d’eines de
promocid tactica, majoritariament a curt termini com ara cupons i descomptes per tal de
fomentar I’adquisicié o venda d’un producte o servei, estan dissenyades per estimular una
resposta immediata o solida per part del mercat objectiu. Les eines de promocié de vendes
capten l'atencié del public i proporcionen informacié que porta al consumidor fins al
producte. Solen incorporar alguna incentiu que déna valor afegit per al consumidor i
inclouen una clara invitaci6 a realitzar la transaccié al moment (limitacions de temps,
caducitat...). La promoci6 de vendes permet a les organitzacions omplir les butaques buides
1 ajustar la oferta 1 la demanda a curt termini. Tanmateix anima al consumidor a provar
noves ofertes i fa augmentar la seva consciéncia sobre productes i preus. Permet a les
organitzacions adaptar els seus programes a segments concrets i crea vincles de cooperacié
amb altres organitzacions i el comer¢ local. La promoci6 de vendes intensifica experiencia
dels assistents fent-los sentir intel-ligents i emocionats davant la seva elecci6 i els fa voler
repetir. Segons els autors, 'incentiu, entés com alguna cosa que té un valor economic o

simbolic afegit a una oferta, és 'avantatge principal de la promocié de vendes.

Les principal eines de la promocié de vendes sén: concursos, jocs, apostes, premis i regals,
mostres gratuites, exhibicions, cupons amb descomptes, paquets economics, pagament per
terminis, facilitats de canvi, promocions vinculants (ofertes de col‘laboracié entre dues o
més organitzacions) i articles promocionals o regals d’empresa (conegut com a

merchandising). (Kotler 1 Scheff, 2004)

3.4.3 El fenomen boca-orella

No es pot parlar de la comunicacié i promocié del mon del teatre i les arts esceniques sense

mencionar I'eina més antiga i la més util: el boca-orella (word of mouth).

La Word of Mouth Marketing Association, WOMMA (2016), va definir el boca-orella com
“Taccié d’algi compartint una cosa interessant amb algd altre. Qualsevol accié de negoci
que aconsegueix la recomanacié d’un client, és aprofitar el poder de la gent per aconseguir

coneixement de marca”.

Segons WOMMA (2016) en un estudi realitzat per I'associacié I'any 2007, el 92% de les
decisions de compra van ser preses sota la influencia de les recomanacions, mentre que el

74% es van produir sota 'impacte d’un anunci publicitari.
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Price (2013) explica, d’acord amb la WOMMA, que els clients o entitats generadores
d’opini6 i amb alt impacte al mercat se’ls coneix com influenciadors i evangelitzadors. Els
influenciadors: poden ser des de persones comunes amb un perfil a les xarxes socials molt
seguit a figures mediatiques. Els evangelitzadors: fans que de forma activa promouen entre
el seu cercle I'is d’una marca. Segons I'autora, hi ha diverses maneres en que una marca pot
actuar per generar el factor boca-orella 1 que s’enforteixi la relacié amb els clients: motivar
la comunicacié bidireccional permetent i fomentant la creacidé de comunitats,
desenvolupant eines d’interaccio, crear noticies rapides i gratuites de facil divulgacio, entre

altres.

Les xarxes socials, desenvolupades a I'apartat 3.5.4, sén una eina que permet controlar el
boca-orella. El buzz marketing o word of mouth marketing (marqueting del boca-orella), és a
Internet el mateix que el boca-orella al carrer: transmetre un missatge mitjancant la
recomanaci6 dels usuaris. L’usuari opina i recomana a través de les xarxes socials sobre
restaurants, hotels, productes. El consumidor doncs, va al que és segur i sovint abans de fer

una adquisicié busca aquestes recomanacions i/o opinions per Internet (Carbellido, 2011).

Segons Whitler (2014), en un article publicat a la revista Forbes, d’acord amb el que diu
estudi Nielsen'” de Pany 2011, el 92% dels consumidors creu en les recomanacions dels
amics 1 la familia per sobre de la resta de formes de publicitat. Segons Whitler, la WOMMA
1 la associaci6 americana de marqueting (AMA) afirmen que el 64% dels responsables de
marqueting creuen en el boca-orella com la forma més efectiva de marqueting, perd només
el 6% I’havien aplicat estratégicament. El problema, segons I'autora, rau en el fet que els
responsables de marqueting, durant els darrers anys, s’han preocupat per col‘leccionar en
comptes de connectar. Es a dir, en aconseguir milers de seguidors en comptes d’establir-hi
una relacié personal, quan la realitat és que és millor tenir 100 fans apassionats que 10.000

fans que et segueixen perque van participar a un concurs per guanyar un Ipad.

Nielsen (2009)"® confirma que, el boca-orella, es situa en primer lloc en fiabilitat dels clients
cap a les eines publicitaries. A la Figura 1 es pot veure com el WOM es situa en primer lloc

de fiabilitat pels clients.

17 Estudi publicat per Nielsen I'any 2011: Nielsen Global Trust in Advertising Report 2011.
18 Comunicat de premsa de Nielsen I'any 2009 on s’anunciava la publicacié d’un estudi: Nielsen Global
Online Consumer Survey April 2009.
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Recommendations from people known S0%
Consumer opinions posted anline T0%
Brand websites TO0%
Editorial content {e.g. newspaper article) 69%
Brand spensorships B4%
™ B2%
MNewspaper 61%
Magazines 59%
Billboards f outdoor advertising 55%
Radio 55%
Emails signed up for 54%
Ads before movies 52%
Search engine results ads 41%
Online video ads IT%
Online banner ads 33%

Textads on mobile phones 24%

Figura 1 Percentatge de confianga que tenen els consumidors en les eines publicitaries. Font: Nielsen, 2009.

Segons Jones (2014), el fenomen boca-orella esta molt bé fins que apareix aquest problema
recent de les recomanacions pagades que tant abunden per Internet. Jones critica que s’esta

intentant corrompre fins i tot una cosa tant pura com el boca-orella.

Entre les idees transversals que proposa Escenium (2010), es troba la segiient: “el canal
d’informacié més efectiu és 'anomenat “boca-orella”, i que les noves tecnologies digitals
ens permeten ampliar aquest canal al conjunt de xarxes socials amb elevada penetracié
social” (p. 165). Afirmen que el sistema més efica¢ per comunicar la “bondat” d’un
espectacle és i sera el boca-orella. Que res és més definitiu que el consell d’un amic. Les
noves tecnologies afavoreixen la comunicacié immediata entre “amics” i entre les diferents
persones que pertanyen a una “comunitat”. Grups que comparteixen aficions i que
intercanvien informacié. Aquesta nova situacié pot multiplicar el boca-orella fins arribar al

que avui anomenem marqueting viral.

3.5 MARQUETING I COMUNICACIO DEL TEATRE EN I’ACTUALITAT

3.5.1 Introducci6 a la situaci6 actual del marqueting i la comunicacié en el teatre

Si bé és cert que les eines del mix de comunicacié s’han utilitzat i s’utilitzen, també és cert
que han evolucionat amb el temps i n’han sorgit de noves. En aquest apartat del treball es

pretén actualitzar la situacié del marqueting i la comunicaci6 a les arts esceniques.
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Tal com s’exposava a I'apartat 3.2, com a consequéncia de les retallades en cultura i la
situacié actual, algunes organitzacions d’arts escéniques estan vertaderament en crisi.
Algunes els tanquen Pespai d’actuacio, altres perden les principals fonts de subvencié 1
altres veuen tremolar els ciments de la propia organitzacié. Aqui alguns titulars dels darrers

temps:

L'equip de'Llibert’ es planta perque no
els surt a compte treballar: "No
prorrogarem”

Malgrat que 'espectacle ha estat una de les revelacions de la temporada, les
actrius expliguen la precarietat en qué han creat l'obra

Figura 2 Titular del diari Ara: L’equip de ‘Llibert’ es planta perqueé no els surt a compte
treballar: “No prorrogarem”. Font: Ara, 2014.

En aquest article es publicaven les declaracions de 'equip de P'espectacle ‘Llibert’, que tot i

el seu exit no prorrogava perque no els sortia a comptew.

TEATRE

El Guasch Teatre tanca les portes
ofegat pels deutes

Figura 3 Titular del diari Ara: El Guasch Teatre tanca les portes ofegat pels deutes. Font: Ara, 2015.

En aquest article s’anunciava el tancament de El Guasch Teatre de Barcelona el 2015 degut

al deute que no podia pagarzo.

En vistes d’aquesta situacid, les organitzacions han d’estar constantment en alerta, han de
ser més responsables de les seves accions i inaccions 1 prendre la iniciativa: planificar,
escoltar, crear i recrear permanentment, deixar de ser reactives. La situaci6 en el teatre ha
canviat 1 les organitzacions han de tenir una actitud proactiva i escoltar al public. Kotler i
Scheff (2004), expliquen que demana la situacié actual: que les organitzacions artistiques
realitzin tasques de divulgacio i es converteixin en proveidors d’educacié artistica per joves

i adults amb l'objectiu de fomentar la comprensio i Paccessibilitat a Iart i fer-ne part de la

19 Vegeu: Ara. (28 d’abril de 2014). L'equip de 'Llibert' es planta perqué no els surt a compte treballar: "No
prorrogarem". Ara. Recuperat de: http:/ /www.ara.cat/cultura/Llibert-Gemma_Btio-
Biblioteca_de_Catalunya-teatre_0_1128487380.html

20 Vegeu: Ara. (5 de juny de 2016). El Guasch Teatre tanca les portes ofegat pels deutes. Ara. Recuperat de:
http:/ /www.ara.cat/cultura/Guasch-Teatre-portes-ofegat-deutes_0_1370263072.html
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vida de la gent. En segon lloc creuen que s’ha de professionalitzar més la industria de les
arts escéniques entorn el marqueting i abordar les seves activitats de manera estrategica en

un entorn de canvi constant en les necessitats i interessos dels publics.

Els mateixos autors anomenen els valors d’exit que creuen que han dinterioritzar les
organitzacions: actuar segons la missio, centrar-se en les competéncies essencials,
comprendre la naturalesa del negoci, comprometre recursos en la funcié de marqueting,
centrar-se en la qualitat, concixer als clients, fomentar 'accessibilitat, comprendre les
tendéncies internes de 'organitzacio, veure les necessitats canviants com oportunitats i no
com amenaces, adoptar una perspectiva a llarg termini, integrar I’art en la vida quotidiana i

centrar-se en lart.

Sellas i Colomer (2009), creuen que les tres claus de I’exit son: la programacio, el servei la
comunicaci6é. El mateixos autors exposen un exemple que mostra una bona practica
comunicativa en la gesti6 d’'una organitzacié d’arts esceniques en els temps actuals: El
Galliner”, una associacié cultural del teatre Kursaal de Manresa que va néixer amb la
intenci6 de promoure la rehabilitacio i gestionar la programacié i la comunicacié de les arts
esceniques a Manresa. Abans de cada funcid, un presentador informa als espectadors dels
propers espectacles i dels motius de la seva eleccié 1 demana opinié de cara a futures
programacions. Aixi doncs, El Galliner creu que la participacié no és una estetica politica
sin6 un procés real en la presa de decisions col-lectives per fer front als reptes comuns. Es
un exemple d’organitzacié que ha sabut adaptar-se a la situacié actual, convertint als
ciutadans de Manresa en espectadors proactius i en patrocinadors de la programacié local,
passant del concepte d’espectador individual a comunitat d’espectadors. El repte com a
comunitat era aconseguir una alta ocupaciod, fet que aconsegueix que cada espectador agafi
el paper de comunicador i prescriptor permanent de la programacié del Kursaal, utilitzant,

doncs, la comunicacio horitzontal i el boca-orella.

Aquest exemple del Kursaal de Manresa, que no només va augmentar la ocupacié sind que
va permetre oferir una programacié de qualitat, serveix per explicar que la bona gestié dels
publics consisteix en promoure la seva participacié en la programacié 1 gestié de la oferta

escenica considerant-los com subjectes actius del fet escenic.

2l Vegeu: Manresa d’equipament escenics. (2016). E/ Galliner. Entitat Programadora. Recuperat de:
http:/ /www.kursaal.cat/index.php/galliner
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Sellas i Colomer (2009), proposen treballar en quatre direccions per tal de resoldre

satisfactoriament el deficit de publics de qué es parlava lapartat 3.2.1:

En primer lloc s’ha de con¢ixer millor els publics escénics: el seu perfil, els seus interessos,
els seus frens, etc.

En segon lloc, creuen que s’ha d’apostar pel marqueting per optimitzar la gestié dels
publics actuals. Proposen basar-se en el model de marqueting cultural proposat per Colbert
1 Cuadrado (2003), que consisteix en arribar a aquells segments de mercat interessats en el
producte a través del preu, la distribuci6 1 la promocié amb I'objectiu de posar en contacte
al producte amb un nombre suficient de consumidors i aconseguir els objectius d’acord
amb la missi6 de P'organitzacié cultural. Segons els mateixos autors, hi ha dos criteris per
categoritzar les organitzacions culturals i adaptar les eines marqueting: saber quina és la
orientacié de la missié6 de l'organitzacié, és a dir, saber si la s’orienta al mercat o al
producte; i saber quina relacié hi ha amb el producte; és a dir, o amplificar el coneixement i
la promocié d’un tnic producte o maximitzar-ne la seva reproduccié gracies a les técniques
de marqueting,.

En tercer lloc, promoure la participacié activa dels publics en la programaci6 i gesti6 de la
oferta escenica 1 crear progressivament comunitats d’espectadors.

I per dltim, en quart lloc, crear nous publics, a través de la pedagogia i els mitjans de

comunicacio i/o a través de la promocié.

Carr 1 Paul (2011), també proposen algunes claus del que és i hauria de ser la comunicacié
en les arts esceniques en I'actualitat. Com els autors expliquen, la ‘quarta paret’ és el terme
utilitzat en teatre per definir la barrera imaginaria que separa la accié que es desenvolupa
sobre P'escenari del public que esta assegut a la penombra de les butaques. Un actor trenca
la ‘quarta paret’ quan es dirigeix al public trencant amb I'autonomia de I’accié dramatica, és
a dir, produint un efecte sorprenent interrompent el mén de 'escena per uns moments. Els
autors, doncs, posen emfasi en treballar la ‘cinquena paret’, aquella que el public trenca un
cop finalitzada l'obra, és la paret que separa lactivitat cultural de la vida diaria de
I'espectador. L’efecte sol ser xocant també, les llums s’obren i el mén espectacular es va
difuminant per anar donant forma al mén real. La ‘cinquena paret’ separa els clients de
Pentitat, fisicament i mentalment. Es trenca ‘la cinquena paret’ quan es vol tornar a
contactar amb l'espectador després de que hagi abandonat la sala (recordant-li Iactivitat de
Porganitzacio, fent que torni, convencent-lo perque faci donacions...). Els autors afirmen

que abans a aixo s’anomenava marqueting pero que ara és preferible parlar d” ‘establiment
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de relacions amb els clients’. Creuen que els butlletins de subscripcid, les campanyes de
telemarketing 1 els anuncis en premsa soén insuficients per contactar amb el public i fer que
torni. Els avengos tecnologics i els canvis en el consum esta fent que el marqueting cultural
es converteixi en una relacié interactiva que va molt més enlla de les quatre parets d’una
sala. Es vol una relaci6 profunda i significativa amb el client, es vol doncs, segons els

autors, trencar ‘la cinquena paret’.

Carr i Paul (2011) afirmen que ha canviat la manera en que el public accedeix a la
informacié i pren les decisions. D’aquesta manera, la naturalesa del marqueting com
Penteniem fins ara ha canviat: les audiéncies del mon de la cultura sén a Internet, la xarxa
és omnipresent 1 s"ha de saber com, quan i on resulta millor actuar; els vells mitjans de
comunicacié han entrat en declivi, en especial els impresos (la majoria de gent llegeix el
diari electronic per cert, és un canvi de format); el correu electronic substitueix el correu
postal, el marqueting electronic funciona i la taxa de resposta és molt major i el cost menor;
la pagina web és el rostre més visible de les entitats i la venda d’entrades s’ha desplagat cap
a Internet, de manera que, una pagina web mal dissenyada pot perjudicar la imatge de
'entitat; els abonament estan en tela de judici, els abonaments anuals donen pas a paquets
més flexibles i les vendes d’entrades a I'dltim minut; per ultim, les xarxes socials han arribat

1 s6n aqui per quedar-se.

Es Pera de la gestié de relacions amb els clients, i aixo no es pot explicar sense parlar dels
sistemes de CRM (customer relationship management): la tecnologia de gestié cultural més
important sorgida en els darrers 50 anys. Carr i Paul (2011) proposen el plantejament basic

del CRM:

la millor manera d’establir una relacié amb el client és situar-lo al centre de les activitats
de marqueting, recopilant i mostrant tota la seva informacié i les seves transaccié en un
unic lloc, mitjancant una plataforma tecnologica accessible a tots els treballadors de la

entitat i constantment actualitzada (p. 17).

Els autors afirmen que un sistema de CRM simplifica la gestié de dades, tant actuals com
historiques, integrant tota la informacié i bases de dades en una sola unitat. Aixi, quan tot
esta en una unica base 1 disponible per a tothom, l'organitzacié dona un salt qualitat en

operativitat, atencio al client i eficacia del marqueting. E1 CRM ¢és un model de gestio6.
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Es també, lera de les xarxes socials. Les xarxes socials permeten establir una relacié directa
amb clients individuals i comunitats d’usuaris dins un espai public. Les dues grans xarxes
socials d’exit mundial principals a dia d’avui sén Facebook i Twitter. Ofereixen una
plataforma de comunicacié nova i diferent a la resta que esta transformant les possibilitats
que té una empresa per reunir a grups de persones afins. Amb les xarxes socials es trenquen
les barreres dels intermediaris, es trenca ‘la cinquena paret’ i els missatges comercials

passen a ser missatges personals (Carr i Paul, 2011).

La ‘P’ de placement (distribucié), com s’explicava abans, ha evolucionat cap a la ‘C’ de
conveniéncia. La venda d’entrades doncs s’ha adaptat a allo que li interessa al mercat
objectiu i ha anat alla on sabia que aquest hi seria. I.a venda d’entrades on/ine és ja
omnipresent. I no, no és només una cosa de la gent jove, segons Carr i Paul (2011), a la
franja d’edat dels 55 anys és molt abundant la compra per Internet. A part de les propies
pagines web de les organitzacions, hi ha plataformes que funcionen d’intermediaris entre
I'usuari i organitzacié oferint el servei de venda d’entrades. Aquestes plataformes, a part
de facilitar la distribucié d’entrades de lorganitzacié, ajuden també en termes de

comunicacio 1 promocio.

Hi ha un factor que al llarg dels anys no ha canviat i que sovint s’oblida: el client busca el
contacte personal. Fins i tot adquireix més importancia el tracte rebut que la qualitat
artistica en si. Carr i Paul (2011), exposen que el 50% dels enquestats afirmen que si
tinguessin la sensacié que una organitzacié cultural els coneix en persona, seria més

probable que assistissin als seus esdeveniments.

A continuaci6é s’aprofundira en les técniques d’aquesta nova era de la comunicacié que

proposen Carr i Paul (2011).

3.5.2 El correu electronic

Pocs soén els que inverteixen el seu temps 1 esfor¢ en desenvolupar una estrategia global de
marqueting electronic. La majoria es limita a 'enviament d’ e-blasts (enviaments massius de
correus electronics), ezailings individuals pensats Gnicament per vendre entrades. Quan la
realitat és que, el correu electronic pot també ser una forma efica¢ de connectar amb
l'audiencia i fer que espectador es senti en contacte amb l'organitzacié (Carr i Paul, 2011).

Els avantatges del correu electronic sén que és una eina que marca el ritme de la relacié 1 té
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el control del dialeg comercial, és una eina barata i ecologica, és un mitja consolidat (molts
usuaris) 1 és un mitja valorat 1 utilitzat pel puablic. Aixi doncs, estem davant d’un dels
instruments més valuosos del marqueting cultural actual. Es barat, els clients el prefereixen

1a més s’obtenen respostes.

Segons Carr 1 Paul (2011), I’eéxit del correu electronic pero, igual que el correu postal, depéen
de la bona llista de correus i les bones bases de dades. Encara que tinguis un gran missatge i
uns grans grafics i continguts, els resultats no seran positius si no tens una llista de qualitat

composta per persones donades d’alta voluntariament.

Tot 1 aix0, tal com ha passat en els mitjans convencionals, la saturacié ha arribat al correu
electronic. Aquest fet obliga a I'organitzacié a destacar per sobre de la massa 1 a captar
'atenci6 de la gent. Aixi doncs, les organitzacions d’arts escéniques han de ser interessants i
creatius oferint continguts originals, dissenyant linies d’assumpte eficaces, seleccionant

I'audiencia 1 segmentant per comportament (Carr i Paul, 2011).

La plataforma Mailchimp ¢és una eina que utilitzen moltes empreses per enviar correus
electronics. Mailchimp et permet crear plantilles de correus, tenir control de que els correus
es rebin, crear llistes de contactes, campanyes, entre altres coses. També et permet saber la
taxa d’obertura dels correus i et genera estadistiques. Sabent aquestes dades es pot enviar
correus més selectivament: crear dialeg amb qui sempre obre correus, parlar de continguts

anteriors, etc. (Mailchimp, 2010).

3.5.3 La pagina web i la venda d’entrades on/ine

A diferencia del correu electronic, les pagines web sén una eina passiva del marqueting
cultural. Serveixen quan els clients les visiten i si els clients miren el que volem que mirin.
Aix0 no es pot controlar ja que ho decideix I'internauta. Que la gent accedeixi a la nostra
pagina web pot ser per diferents factors: marqueting electronic, recerques i posicionament a

Google, cartelleres d’espectacles, enllagos des d’altres webs, etc. (Carr i Paul, 2011).

La web ha d’oferir continguts de gran interés i un disseny atractiu, transmetre la missi6
institucional i captar latencié amb els productes artistics generant una connexio
personal/emocional entre el client i la companyia. La qualitat de la pagina web influira en el
que el client a priori pensi de la qualitat de la produccié. Si la pagina web no fa “bona

impressi6”, 'actuaci6 ja conta amb una critica des d’abans.
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Carr i Paul (2011), proposen sis aspectes a tenir en compte en una web cultural:

En primer lloc, la informacié basica ha d’estar en un lloc visible. En segon lloc, la pagina
web ha de reflectir sensacions i provocar emocions. I’usuari ha de tenir la sensacié de que
és “alla”: La fotografia i el disseny permeten transmetre les emocions adequades. Sense
imatges ni disseny, només amb paraules, és dificil. En tercer lloc, la pagina web ha de
plantejar una proposta excepcional: donar una idea clara 1 Gnica que diferencii 'organitzacid
de la resta davant el public. En quart lloc, pel que fa a la cartellera, la pagina web ha d’estar
al dia, informar dels espectacles que hi ha a cada moment i, d’aquesta manera, donar
sensacié d’urgencia i vitalitat. En cinque lloc ha de ser senzilla, amb fotografies potents i
navegaci6 senzilla a base d’enllagos clars i una jerarquia logica de continguts. Per ultim,
s’han de prendre decisions estrategiques entorn el disseny, ha de reflectir la imatge de

marca. Hi ha d’haver cohesi6 entre tons, colors, imatges, paraules i grafics.

La venda d’entades és un element primordial en la construccié de relacié amb els clients.
Abans s’ha parlat de la importancia del personal de venda personalitzada en taquilles 1 via
telemartketing. 1’ apartat de venda d’entrades d’una pagina web, també és una eina de contacte
important entre 'organitzacio i el client. La visita a la pagina web és part de Pexperiencia
cultural si entenem que I'experiéncia cultural comenca quan el client decideix assistir. La
compra d’entrades és sovint doncs, el primer contacte que s’estableix entre el public i
l'organitzacio. Es per aixd0 que ha de ser una operacié senzilla, professional i sense

contratemps.

3.5.4 Les xarxes socials

La pagina web i el correu electronic eren eines ja existents que s’han hagut d’adaptar als
nous temps. Les xarxes socials en canvi, constitueixen la definicié6 del moment actual del
marqueting cultural: trencar ‘la cinquena paret’. Les xarxes socials permeten a les
organitzacions establir conversacions directes amb el seu public. La seva naturalesa és
personal i transparent, trenca barreres. A les xarxes socials les empreses estan al mateix
nivell de proximitat i accessibilitat que els amics. Aixi doncs, les organitzacions poden
establir i mantenir una conversa amb la seva audiencia més enlla dels limits de ’escenari

(Carr i Paul, 2011).
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Carr i Paul (2011), creuen que el contacte personal és molt valorat pels clients, els quals
afirmen que és important notar que empresa cultural els coneix personalment. Com ja s’ha
comentat anteriorment, hi ha una regla que no ha canviat amb els anys 1 que sovint s’oblida:
el client busca el contacte personal. LLa majoria dels que segueixen a una entitat cultural per
les xarxes socials afirmen sentir-s’hi més en contacte com a conseqiiencia. Aixi doncs les
xarxes socials compleixen amb l'objectiu d’aquesta era: fomentar les relacions personals
amb els clients 1 crear comunitats. Tot i aixi, si no s’utilitzen com és degut, poden arruinar

les relacions 1 perjudicar la imatge de marca.

Segons els mateixos autors, els punts claus de com utilitzar les xarxes socials sén: compartir
informacié interna i crear contingut interessant; establir contactes personals; i que hi ha

ordre i coordinacid.

Com la resta d’eines de marqueting, se n’ha valorar-ne la seva eficacia. Tot i que no hi hagi
criteris estandarditzats per a les xarxes socials, la propia organitzacié anira veient que li
funciona més amb el seu public. S’ha de monitoritzar i mesurar tot el que es fa per tal de
poder establir uns criteris. El nombre d’admiradors (followers), clics per publicacio,
comentaris i respostes, vegades que s’ha compartit una publicacié (shares a Facebook o
retuits a Twitter),etc. serviran per valorar I'eéxit de les xarxes. Hi ha eines de monitoritzacio
online que et permeten visualitzar i crear estadistiques sobre la presencia de la teva
organitzacio online. La planificacié i constancia també és important a les xarxes socials, hi ha

eines 1 plataformes a Internet on es poden planificar les publicacions i automatitzar-les™.

35,5 EICRM

Carr 1 Paul (2011), posen molt emfasi en el CRM (Customer Relationship Management), un nou
model de gestié de les organitzacions basat en la gestié de relacié amb els clients. La
informatica 1 la rapida accessibilitat a aquesta per part de les empreses i els seus
departaments, ha provocat que cada departament i treballador conti amb el seu propi
ordinador, amb uns programes determinats que els permeten millorar en la seva
feina. Aquest fet, tot i les seves avantatges, actualment es pot considerar un problema en la

gestié de les relacions. EI CRM proposa un sistema de gestié enfocant d’una altra manera

22 Roberto, C. (10 d’abril de 2012). Ocho herramientas para programar mensajes en las redes sociales
[Missatge en un blog]. Recuperat de: http://www.pymesyautonomos.com/tecnologia/ocho-herramientas-

para-programar-mensajes-en-las-redes-sociales

55


http://www.pymesyautonomos.com/tecnologia/ocho-herramientas-para-programar-mensajes-en-las-redes-sociales
http://www.pymesyautonomos.com/tecnologia/ocho-herramientas-para-programar-mensajes-en-las-redes-sociales

les operacions administratives. El que fa el CRM diferent és que no és transaccional, és a
dir, el client es situa al centre i s’integren totes les funcions dels diferents departaments en
una sola base de dades i una unica eina de gesti6é. Aquest sistema ofereix als treballador de
tots els departaments una unica ubicaci6 on registrar i guardar totes les interaccions amb els
clients. D’aquesta manera, es poden generar informes, prendre decisions i1 actualitzar
continuament les dades més facilment. La historia de relacié del client amb entitat es pot
veure al anar-se acumulant en dades al llarg del temps. La gran avantatge d’aquests sistemes
és que tots els contactes 1 transaccions amb el client queden guardats i documentats en una
sola ubicacié centralitzada. Es per aixd que és un gran canvi en el model de gesti6 i una

gran millora de la comunicacié amb els clients.
Pels esmentats autors, els objectius principals del CRM sén:

En primer lloc, reduir la rotacié de clients i fidelitzar. Generar un informe sobre els
compradors d’entrades de la nit anterior, investigar quins son nous i enviar-los un correu.
Amb el sistema de CRM contactar amb nous clients és una feina rapida que pot fer una
sola persona i fins i tot es pot automatitzar ja que les dades estan centralitzades 1 son
accessibles per a tothom.

En segon lloc, tractar a cada donant com el millor. El sistema de CRM permet que el
donant™ es cregui al cent per cent que tens tota la seva informaci6 al cap i que el coneixes
bé, de manera que s’estableix un vincle personal.

En tercer lloc, realitzar marqueting dirigit i captacié de fons selectiva. Una bona taxa de
resposta depen més de la qualitat de la llista de contactes que del contingut en si. Una bona
base de dades en un sistema de CRM permet perfeccionar la llista i millorar els resultats. Es
poden dissenyar a mida campanyes de marqueting i captacions de fons basades en dades
sobre el public com assistencia i donacions personalitzar els missatges i realitzant peticions
professionalment. Fs molt important que el client no noti descoordinacié i saturacio.

En quart lloc, millorar la comunicacié i eficacia del personal. Que la tecnologia de 'oficina
permeti la collaboracié entre departaments en una plataforma comuna, augmenta la
productivitat 1 eficiencia dels treballadors, fomenta el treball en equip i evita la pérdua
d’oportunitats. Aquesta cohesi6 i col-laboracié es coneix com “alineament dels recursos

humans” i actualment és for¢a corrent en el mén empresarial.

2 Quan es parla de donant es fa referencia a aquelles persones que fan donacions a organitzacions d’arts

esceniques (Carr i Paul, 2011)
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En cinque lloc, eliminar 'amnesia institucional. Es sorprenent, la quantitat d’informacié
personal valuosa que es guarda a la memoria de cada treballador. Si tots aquests contactes i
informacions quedessin documentats 1 estiguessin disponibles per a tot el personal, les

operacions serien més facils i senzilles..

La relacié personal i estable és el que volen els clients i és el que el CRM permet.

3.5.6  Les noves tecnologies

Es important que els professionals del marqueting cultural estiguin al corrent de les
tendéncies emergents en el mén de les noves tecnologies. Continuament hi ha nous

avengos tecnologics i eines a considerar. Per exemple, Carr i Paul (2011), proposen:

En primer lloc, la tecnologia mobil i la omnipresencia a la xarxa. Sha generalitzat 'accés a
Internet mobil, aixo es pot aprofitar i estar en contacte amb el client al llarg de tota la
jornada 1 obtenir resposta més rapida i immediata. En segon lloc, I’ streaming (emissions a
temps real) és quelcom habitual avui dia. El futur de les retransmissions culturals esta en
mans de les organitzacions. En tercer lloc, la geolocalitzacié incorporada al telefon mobil o
algun altre dispositiu que permet consultar informacié d’interes i actualitzada segons el lloc
1 el moment en que es troba l'usuari.  Aixo pot ser molt util en Pambit cultural per
proporcionar descomptes, vendre entrades dultim minut, ser mencionat, etc. Per ultim,
I'entrada fisica com a paper que indica que has pagat per tal d’accedir a un espectacle, és un
element amb data de caducitat. Una entrada pot ser molt més que aixo. Per exemple, pot
haver-hi una targeta de prepagament que permeti carregar-la de major valor i que amb
aquesta es puguin adquirir productes a la sala sense necessitat d’un altre métode de
pagament. Al final els smartphones acabaran reemplacant I'entrada tradicional. L’entrada

intel-ligent obrira nous camins cap a un millor servei al client i un sistema de preus creatiu.

Aixi doncs, 1a conjuncié d’aquestes noves eines i les eines tradicionals, conformen les

estrategies de comunicacié de les organitzacions d’arts esceniques.
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4. METODOLOGIA

4.1 CARACTERITZACIO DE LA INVESTIGACIO

I’apartat de metodologia ens serveix per definir quin i com és el procés metodologic de la

investigacio 1 quines son les eines que s’utilitzaran per a poder dur a terme 'estudi. Definits

aquests aspectes, explicarem les diferents tecniques que s’utilitzaran per observar, obtenir i

processar dades per tal de donar resposta a les preguntes inicials objectes de la investigacio.

A Thora de definir el procés de la investigaci6 hi ha diversos aspectes que cal tenir presents

1 definits per delimitar Pestudi. A continuacidé es pot veure en qué consistira aquesta

investigacié seguint les pautes marcades per Sierra Bravo (1992):

TAULA 6

Definicié de la investigacié

Segons la seva finalitat

Segons el seu abast temporal

Segons la seva profunditat

Segons les fonts

Segons el caracter

BASICA

La finalitat d’aquesta investigacié és ordenar i jerarquitzar el
procés de promocié d’un espectacle teatral a partir de la
comparaci6 de dos casos d’exit reals que evidenciaran si la teoria
s’aplica, si s’aplica bé i quins i com soén els resultats
promocionals que s’obtenen.

SECCIONAL

Es fara una comparativa entre dues obres de la temporada 2014-
2015, es vol obtenir resultats que representin la realitat actual.
EXPLORATORIA

Es busca explorar les diverses estratégies comunicatives a I’hora
de promocionar un espectacle teatral. Per tant, una hipotesi no
és requerida.

MIXTES

Per a la investigacié s’utilitzaran fonts primaries com la recerca i
analisi de les diferents eines comunicatives i entrevistes en
profunditat i també fonts secundaries com ara articles publicats i
estudis realitzats.

QUALITATIVA

La investigacié pretén analitzar 1"as de les diferents eines
comunicatives i les diferents campanyes i els resultats que se

n’obtenen, no es pretén quantificar-ne I’ds.

Font: elaboracié propia a partir de Del Rio, 2011; Sierra Bravo, 1992.
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4.2 POBLACIO I MOSTRA

En aquest apartat s’especificaran les dades d’observacio, les caracteristiques de la poblacié

estudiada, el tipus de mostra, la seva dimensio i el seu abast temporal.

Univers:
Obres de teatre exitoses representades en sales catalanes la temporada 2014-2015 1 els seus

metodes de promocid i comunicacio.

Per exitoses s’entenen aquelles obres amb més del 90% d’ocupacié i més de 20 funcions en

una mateixa sala.
Unitats d’observacio:

La investigacié que es dura a terme pretén il-lustrar la realitat més actual de la promocié en
les arts escéniques, concretament en el teatre de sala, a nivell catala. Es per aixo que es
seleccionaran dues obres de teatre de sala catala de la temporada 2014-2015 representades a
Barcelona. Es tractara d’'una mostra no probabilistica no representativa perque les obres no
han estat seleccionades aleatoriament siné que s’ha fet de manera estratégica i convenient.
Aquesta categoritzacié de la mostra s’ha fet seguint els criteris de Del Rio (2011), que

defineix la mostra no probabilistica com aquella que no és representativa estadisticament.

Dins la mostra no probabilistica s’hi troben diferents sub-tipus en els quals s’engloba

aquesta investigacié com a estratégica i de conveniencia.
Estrateégica perque s’actua seguint la definicié de Del Rio (2011):

Reuneix una serie d’unitat d’analisi (o persones), seleccionades conforme a un criteri o
caracteristica especifica que, en contrapartida, descarta tots aquells que no el
compleixen. Sutilitza molt en publicitat en general i en els grups de discussié en

particular (p. 27).

Aixi doncs, per aquest estudi, com s’ha esmentat anteriorment, es trien aquelles obres que

han sigut exitoses.

També és una mostra no probabilistica de conveniencia perque la tria es fa a partir de la

seva accessibilitat, tal com indica Del Rio (2011):

Conjunt de persones o unitats d’analisi de facil localitzacié i accessibilitat per a

I'investigador. S’utilitza per a proves de questionaris i altres tipus de treballs preliminars.
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També s’utilitza molt en publicitat en general 1 en els grups de discussié en particular (p.

27).

Aixi doncs I'eleccié de la mostra no dependra de la probabilitat siné de les caracteristiques
seleccionades relacionades amb la investigacié a nivell estrategic i de conveniencia. En base
a aquests dos criteris, es seleccionaran dues obres de teatre en catala, representades a

Barcelona durant la temporada 2014-2015 amb les segtlients caracteristiques:
a) alt nombre de funcions per sala (més de 20)
b) alta ocupaci6 de la sala (més del 90% )**
c) accessibilitat a la informacié necessaria per a 'analisi i estudi de cas

La selecci6 es fa a Barcelona degut a la seva abundancia d’activitat teatral representativa al

territori catala. I es selecciona la temporada 2014-2015 perque és la més recent.

ix{ doncs, seguint els criteris esmentats, les dues obres seleccionades objecte d’aquesta
Aixi d , seguint els criteri tats, les d b leccionad bjecte d’ t

investigaci6 son:

a) ‘Una giornata particolare’, produida per la companyia La Perla 29 i representada a la

Biblioteca de Catalunya I’any 2015.

b) ‘Incerta Gloria’, produida pel Teatre Nacional de Catalunya i representada a la Sala

Petita del Teatre Nacional de Catalunya 'any 2015.

43  DISSENY DE LA INVESTIGACIO I OBTENCIO DE DADES

En la primera fase d’aquest treball, s’ha plantejat teoricament quina és la situacié actual de
la promoci6 a les arts esceéniques 1 quines son les eines comunicatives que s’utilitzen. La
fase d’investigacié consistira en l’analisi 1 comparacié de les eines de promocié de dos
espectacles de sala representats a Catalunya la temporada 2014-2015, se n’analitzaran dues
a mode il-lustratiu de la situaci6 actual davant la impossibilitat de fer un analisi exhaustiu de
tots els espectacles de la temporada. L’analisi d’aquestes obres ens servira per estudiar el

model i estrategia de comunicacié de dues organitzacions d’arts escéniques.

2 Vegew: ADETCA. (2015). Estadistica 2014-2015. Teatres de Barcelona. Recuperat de:
http:/ /www.adetca.cat/media/docssites/31325/01_059_00034840/Resum1415_NR.pdf
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La primera fase d’aquesta investigacid, s’ha realitzat mitjancant fonts secundaries i ha
consistit en una recerca bibliografica entorn el que ja s’ha teoritzat o escrit de la promocio

en les arts esceéniques. S’han consultat principalment llibres teorics i articles cientifics.

Aquesta segona part de 'estudi, consisteix en I'observacié i analisi de dues campanyes de
comunicacié de dos espectacles teatrals de sala en catala de la temporada 2014-2015. Es
tracta d’'un estudi de cas i per a dur-lo a terme es cercaran dades d’abast public,
principalment a través de mitjans digitals que es completaran i contrastaran contactant amb
els responsables de comunicaci6 de les organitzacions a analitzar; es demanara informacio

concreta de les campanyes enviant per correu una taula ad hoc perque 'omplin.

Un estudi de cas és una eina qualitativa que identifica i analitza un comportament, un
contingut i/o una situaci6. Segons Pérez (1994), consisteix en comprendre el significat
d’una experiéncia. I’estudi de cas consisteix en recollir de forma descriptiva diferents tipus
d’informacions qualitatives, que no apareixen reflectides en niumeros siné en paraules (...)
mitjangant entrevistes, notes de camp, observacions, gravacions de video, documents, etc.
(Cebreiro Lopez i Fernandez Morante, 2004, p. 666). Aixi doncs, mitjancant I'estudi de cas,
s’analitzaran dos casos en concret per tal de veure les particularitats del comportament de

les organitzacions d’arts esceniques pel que fa a 'ambit de la comunicacié i promocio.

A banda de recollir dades mitjangant la recerca i enviament de questionaris (taula ad hoc),
es realitzara una entrevista en persona a les directores de comunicacié d’ambdues
organitzacions d’arts escéniques. Es tractara d’entrevistes en profunditat amb Iobjectiu de
comprendre la tasca comunicativa de les respectives organitzacions, es buscara 'obtencié
de respostes sinceres per part de entrevistat. Aix{ doncs, es faran preguntes sobre temes
pactats pero sense un esquema fix per a les respostes, que seran obertes i sense
categoritzacid; es tractara d’entrevistes flexibles i obertes a canvis. Amb aquestes entrevistes
es pretendra obtenir i entendre el maxim d’informacié sobre la promocié en les arts
esceniques (Ruiz, 2012). Les entrevistes es realitzaran a Anna Maduefio, responsable de
comunicaci6 de La Perla 29 i a Gemma Casas, directora de marqueting i comunicacié del

Teatre Nacional de Catalunya.

Per a la obtenci6 de dades s’enviara per correu electronic la TAULA 7 demanant als

responsables de comunicacié que la completin:

61



TAULA 7

Quadre per a 'obtencié de dades enviat a les companyies

Titol de ’obra

Génere

Autor

Director

Companyia

Actors

Productora
Distribuidora

Model de financament
Pressupost (€)
Pressupost invertit en
promocio (€)
Percentatge del
pressupost invertit en
promocio (€)

Teatre (espai de
representacio)
Aforament teatre (total)
Nombre de funcions
Ocupacio

Recaptacio (€)

Puablic objectiu

Posicionament

Canals de
venda/distribucio
Preus
Comunicacio

Timing de la campanya

Economicament, com es finanga 'organitzacio

Si és possible, saber quina va ser la recaptaci6 total durant la

representacio de obra en aquesta sala i quins van ser els beneficis

A quin public s’adrecava ’'obra o quin public podia estar més

interessat en veure-la

A Thora de produit/ctrear 'obra i comunicat-la, quin ha estat el
posicionament?

Canals de venda propis 1 altres

Posant com a data el dia de I'estrena, amb quanta antelacié es va fer i

iniciar la campanya de comunicacio, i fins quan va durar. Va ser de
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manera intensiva o va ser molt repartit?

Eines publicitaries Anotar aqui tots els tipus d’eines publicitaries utilitzades (anuncis en
mitjans de comunicacio, catalegs, butlletins informatius, fulletons
informatius, cartells i prospectes, guies, tanques publicitaries,
expositors en general, expositors en punt de venda, material
audiovisual, etc.)

Eines de relacions Anotar aqui tots els tipus d’eines de relacions publiques/premsa

publiques utilitzades (notes de premsa, rodes de premsa, estrenes,

presentacions, xerrades, entrevistes, dossier de premsa, etc.)

Eines de venda Anotar aqui tots els tipus d’eines de venda personalitzada (emzailings,
personalitzada mailings, telemarketing, venda directa a taquilla, altres)

Eines de promocié de Anotar aqui tots els tipus d’eines de promocié de vendes utilitzades
vendes (descomptes, ofertes, concursos, premis, regals, paquets...)

Sistemes de CRM i Utilitzeu sistemes de CRM i bases de dades? Si voleu, expliqueu una
bases de dades mica el funcionament

Pagina web Quin paper juga la pagina web en la comunicacié

Xarxes socials Quina i com ha estat la difusié/comunicaci6 a les xarxes socials
Altres eines Si heu utilitzat alguna eina nova per a la promocié. Noves tecnologies?
Eines d’avaluacio Si heu avaluat la campanya de comunicacio, quines han estat les eines

o com ho heu fet

Font: elaboraci6 propia.

Les dues entrevistes pensades per a 'obtencié de dades més qualitatives, s’han dissenyat en
funcié de la persona a la que s’entrevista. A continuacié les pautes que seguira el model
d’entrevista que s’ha pensat en un inici que, al ser entrevista en profunditat i en persona,

variara segons les circumstancies del moment:

Pel que fa lentrevista a Anna Maduefio™, responsable de comunicacié de la companyia La
Perla 29, en primer lloc se li demanara la seva trajectoria professional 1 el seu paper
professional a La Perla 29. En segon lloc es parlara entorn La Perla 29 1 la seva trajectoria,
se li demanara a Anna Maduefio que patrli sobre les virtuts 1 punts febles de La Perla 29 a
nivell intern i extern. També se li demanara pel taranna de la companyia, com la gent els
percep 1 les activitats complementaries que fan. Vinculat a aixo, en tercer lloc se li

preguntara entorn la seva manera de generar comunitat i fidelitzar. En quart lloc doncs, es

% Vegeu annex 8.1.1
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preguntara per I'associaci6 Amics de La Perla 29, per com neix i quin vincle té amb la
companyia. En cinque lloc es parlara del departament de comunicacio i el seu vincle amb la
creaci6 artistica, és a dir, quina és la relacié entre departaments i quin pes té la comunicacié
en la presa de decisions. En sis¢ lloc es demanara com ha viscut i afrontat L.a Perla 29 la
crisi economica 1 social, 1 per consequiencia, cultural. Vinculat a aixo, en sete lloc es parlara
del financament de La Perla 29.

Arribat aquest punt, es faran preguntes més concretes de l'ambit comunicatiu. Es
preguntara pel poder de les noves tecnologies en la comunicacié de La Perla 29 i quin as
fan de les xarxes socials. Se’ls preguntara també per as de Uemailing 1 sistemes de CRM i
bases de dades. A continuacié es parlara de la venda d’entrades i el paper de 4tickets
(empresa de venda d’entrades) en el seu metode. També se li preguntara entorn el teatre
familiar 1 les campanyes de comunicacié entorn aquest estil de teatre. Recentment, La Perla
29 va redissenyar la seva pagina web, se li preguntara a Anna Maduefio per que es va dur a
terme aquest canvi i quin poder li donen a la pagina web. Per acabar es faran preguntes
entorn les principals eines de comunicacié que s’exposen en aquest treball. Se li demanara
per les principals eines que utilitzen i quin és el procés o que es fa quan una obra no ven.
Per una banda, es preguntara per la relacié amb la premsa, per si creuen que funciona més
la publicitat o les relacions pabliques. Per altra banda es preguntara per la importancia de la
venda directa i la promocié de vendes, fent menci6 del fenomen boca-orella.

En darrer lloc se i demanara quina és la seva opini6 entorn la comunicacié actual 1 la seva

perspectiva de futur.

Pel que fa l'entrevista a Gemma Casas™, directora de marqueting i comunicacié del TNC
(Teatre Nacional de Catalunya), en primer lloc se li demanara la seva trajectoria
professional i el seu paper professional al TNC. En segon lloc, es parlara sobre I'objectiu
del TNC en general i la seva opinié en concret entorn si creu que es compleix i com ha
evolucionat des de que ella en forma part. També se li demanara per les virtuts i punts
febles del teatre a nivell intern i extern. En tercer lloc es faran preguntes entorn el paper del
departament de comunicacié i marqueting en la organitzacié 1 en la presa de decisions
artistiques. Vinculat a aixo, es preguntara com ¢s el procés d’ideaci6 i disseny de les
campanyes de comunicacié de cada temporada. També es preguntara pel financament. En
quart lloc, es parlara de la imatge del TNC. Es demanara la opinié a Gemma Casas entorn

si creu que la imatge que vol donar el TNC és la mateixa que el public li atribueix, fent

26 Vegeu annex 8.1.2
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menci6 a que la majoria de socis sén de classe mitja-alta. En cinque lloc es faran preguntes
entorn els diferents publics del TNC i les estrategies dirigides a cadascun d’ells. En sise lloc
es preguntara per les diferents activitats que duu a terme el teatre a part de la propia
activitat teatral, es preguntara si aquesta generacié de contingut extra forma part de la
creaci6 de comunitat 1 fidelitzacié del public.

Arribat aquest punt, es faran preguntes més concretes de l'ambit comunicatiu. Es
preguntara pel poder de les noves tecnologies en la comunicacié del TNC, fent referéncia
per exemple, a I'aplicacié mobil. A continuacié es faran preguntes entorn Uewailing i I'as
d’un sistema de CRM i base de dades. També es preguntara per Secutix (empresa de venda
d’entrades) i el servei de venda d’entrades del teatre. Es faran preguntes entorn les
trobades amb actors i autors i la seva eficacia. Es demanara a Gemma Casas que patli sobre
el teatre familiar 1 el tipus de comunicacié que s’utilitza. Per acabar, es faran preguntes
entorn les principals eines de comunicacié que s’exposen en aquest treball. Se li demanara
per les principals eines que utilitzen i quin és el procés o que es fa quan una obra no ven.
Per una banda, es preguntara per la relacié amb la premsa, per si creuen que funciona més
la publicitat o les relacions publiques. Per altra banda es preguntara per la importancia de la
venda directa i la promocié de vendes, fent menci6 del fenomen boca-orella.

Per dltim se li demanara la seva opinié entorn la comunicacié actual i la seva perspectiva de

futur.

4.4 DIMENSIONS DE L’ANALISI

Per tal de dur a terme la recollida i observacié d’informacié, s’han de definir uns parametres
(models d’investigacid) que determinin el procés. En 'ambit d’aquesta investigacio (ciencies
socials), podem diferenciar dues tecniques, la qualitativa i la quantitativa. Com bé s’ha
comentat anteriorment, el caracter d’aquesta investigacié és qualitatiu, és a dir, es pretén
analitzar ’as de les diferents eines comunicatives 1 les diferents campanyes i els resultats

que se n’obtenen, no es pretén quantificar-ne ’ds.

Les dades obtingudes es dipositaran en unes taules ad hoc i es simplificaran per tal de
poder dur a terme de manera més facil 1 visual I'analisi de les eines de promocié d’ambdods
espectacles. Les dades que es seleccionaran i analitzaran qualitativament s’han escollit

seguint els criteris teorics de la primera fase de I'estudi.
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L’analisi d’aquestes dades es complementara amb una investigacié de caracter més
qualitatiu a partir de les entrevistes realitzades als responsable de comunicacié de la
campanya. Es a dir, es completara amb fonts primaries formades per les entrevistes i
opinions d’especialistes 1 professionals del sector de les arts escéniques i la comunicacio,

ue aportaran un punt de vista més explicatiu a ’analisi realitzat.
que ap p p

4.4.1 Instrument d’analisi

A continuaci6 la taula que servira per a la disposicié de les dades obtingudes en aquest
estudi de cas. S’ha construit un patré d’analisi basat en els {tems més importants obtinguts
de la recerca bibliografica a través del marc teoric que s’han establert en unes categories
d’observacié que degudament omplertes permetran observar les unitats d’analisi de la
mostra i creuar-ne resultats. Per tal de poder identificar les categories establertes s’ha hagut
de localitzar la informacié mitjancant una recerca bibliografica on/ine (especificada en cada

taula) 1 "enviament de quiestionaris a les organitzacions d’arts escéniques.

TAULA 8

Instrument d’analisi

Titol de ’obra

Genere

Autor

Director

Companyia

Actors

Productora

Distribuidora

Model de financament
Pressupost (€)

Pressupost invertit

en promocio (€)
Percentatge del pressupost
invertit en promocio (%o)
Teatre (espai de representacio)
Aforament teatre (total)
Nombre de funcions
Ocupacio

Recaptacio (€)

Puablic objectiu
Posicionament

Canals de venda/distribuci6
Preus

Timing de la campanya de
Comunicaci6

Eines publicitaries Anuncis en mitjans
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Sistema de CRM i base de dades

Butlletins informatius

C

artells 1 prospectes

Tanques publicitaries

Expositors en punt de venda

Altres
Rodes de premsa
Presentacions
Entrevistes

Informes anuals
Altres
Correu electronic
emailing
Vendes per telefon
Esdeveniments especials
Altres
ocs
Premis 1 regals
Exhibicions
Paquets economics

Facilitats de canvi

Articles promocionals
I regals d’empresa
(merchandising

Xarxes Socials

Eines d’avaluacié

Font: elaboracié propia.



4.5 PROCESSAMENT DE DADES

El que es fara amb aquestes dades és analitzar el pla de difusié/promocié de les dues obres

q q

de teatre vinculant-t’ho a la primera fase del treball. Com s’ha comentat, les entrevistes
pJ

donaran informacié que complementara l'analisi dels casos qualitativament en més

profunditat. L.a conjuncié entre I'observaci6 de les dades recol‘lectades i les opinions dels

professionals del sector permetra extreure uns resultats i conclusions més contrastades a

I’hora de respondre a les preguntes plantejades en aquest estudi.

A banda de les entrevistes, els questionaris i les pagines web oficials de les organitzacions
analitzades, el marc teoric 1 les fonts consultades permetran analitzar amb criteri les dades
obtingudes. Aixi doncs, s’han consultat pagines web de mitjans d’informacié online com
diaris digitals i revistes digitals especialitzades en arts esceniques; diaris en paper; informes
d’organs publics 1 associacions vinculades al fet escénic i1 pagines web d’altres

. . 27
organitzacions.

Del que s’extregui de I'analisi dels casos es redactaran resultats i conclusions que
pretendran il-lustrar la situacié de la comunicacié/promocié actual en les arts escéniques a
nivell catala, concretament, quines han estat les eines de comunicacié/promocié utilitzades
per aquelles obres que, segons els criteris escollits, han tingut éxit en Pactualitat i com
funcionen estratégicament a nivell comunicatiu les organitzacions d’arts esceniques

d’ambdés espectacles seleccionats.

27 Vegeu marc teotic i annex 8.2.
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5. ANALISI DE RESULTATS

5.1 ANALISI DE LES ESTRATEGIES DE COMUNICACIO DE DUES OBRES
DE TEATRE CATALANES DFEI 2015

Un cop efectuada la recerca i recopilacié d’informacié a través de la recerca bibliografica
digital, 'enviament de questionaris per correu electronic i les entrevistes realitzades, a

continuacié es mostraran els resultats obtinguts que pretenen donar resposta a les

preguntes d’investigacié i els objectius plantejats en un inici.

51.1  Una giornata particolare

TAULA 9

Taula de recollida de dades de 'obra ‘Una giornata particolare’

Titol de ’obra Una giornata particolare

Genere Drama

Autor Ettore Scolta i Ruggero Maccari. En col-laboracié amb:
Gigliola Fantoni

Director Oriol Broggi

Companyia

Actors
Productora
Distribuidora

Model de financament

Pressupost (€)
Pressupost invertit en promocio (€)

Percentatge del pressupost invertit en
promoci6 (%o)

Teatre (espal de representacio)
Aforament teatre (total)
Nombre de funcions

Ocupacioé

No hi ha companyia fixe; La Perla 29 contracta a
diversos actors 1 actrius afins en cada produccio

Marcia Cisterd, Pablo Derqui i Clara Segura
La Perla 29

La Petrla 29

Financament propi (privat) amb el suport de la
Generalitat de Catalunya i ’Ajuntament de Barcelona

143.846,70€
19.863,93€

13,81%

Biblioteca de Catalunya
10890
45

90%
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Recaptacio (€)

Public objectiu

Posicionament de la companyia

Canals de venda/distribucio

Preus

Timing de la campanya de comunicacié

Eines

publicitaries

Anuncis en mitjans

Catalegs

Butlletins informatius
Fulletons informatius
Cartells 1 prospectes
Guies

Tanques publicitaries
Expositors en general

Expositors en punt
de venda

Material Audiovisual

104.250€

Ciutadania en general, public d'arts esceniques i
consumidors de cultura de totes les edats. L.a Petla 29, a
part de fidelitzar el seu public, vol dirigir-se a tota
aquella poblaci6 interessada pel teatre; no només per
aquells que consumeixen espectacles, siné per tothom
que s'interessi més enlla de la mera observacio i vulgui
implicar-se
El principal objectiu és dur a terme produccions teatrals
de qualitat amb maxima professionalitat. Consolidar un
estil, un espai i un equip, una manera de fer, la de La
Perla 29 com a col-lectiu singular. Sota els conceptes de

rigor, professionalitat, qualitat i proximitat

Pagina web, taquilla del teatre, Tiquet Rambles, Teatre
Barcelona, TR3SC.
4tickets.es és empresa que els gestiona la venda
d’entrades

14-28€

La campanya intensiva va des de mes i mig abans de
Pestrena fins dues setmanes després d’haver estrenat.
Des de que es comencga a assajar fins que s’acaben les

funcions es fan accions espaiades en el temps
Si, anuncis de premsa, anuncis de premsa digital i

pagines web i falques de radio

Si, per correu electronic
Si, programes de ma

Si, cartells i banderoles

Si, plafé per a les obres representades a la Biblioteca de
Catalunya

St
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Altres Autobusos

Rodes de premsa St
Presentacions Si
Entrevistes Si

Informes anuals

A part del dossier de premsa, elaboracio de fotografies i

videos per entregar als periodistes

Correu electronic

(emailing)

Vendes per telefon No, pero atenen personalment ells el telefon i ajuden a

la venda d’entrades

Esdeveniments Si

especials

Des de ’associacio Amics de La Perla 29 i des de La
Perla 29 s’organitzen activitats per al public paral-leles a

I'espectacle com trobades amb autors, actors, etc.

Jocs

Premis i regals

Exhibicions
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Cupons amb

descomptes

Paquets economics

Pagament per
terminis

Facilitats de canvi

Promocions
vinculants
(col-laboracions)
Articles
promocionals /
regals d’empresa
(meerchandising)

Altres

Sistema de CRM i base de dades

Pagina web
Xarxes Socials
Altres eines

Eines d’avaluacio

Venda anticipada d’entrades a preu especial.
Descomptes a la politica de preus:
Carnet #AsSocPerla
Carnet Biblioteca de Catalunya
Carnet Biblioteques
Carnet TR3SC
Major de 65 anys
Menor de 14 anys
Menor de 25 anys

Atenci6 telefonica en cas d’algun problema

S, ex. parquing BSM

Si, samarretes, bosses de cotd, llibretes, llibres

Copa de vi a mitja part

Si, programa de base de dades vinculat a venda
d’entrades.

Si, nova pagina web 20152
Si, Facebook, Twitter, Spotify, Instagram i Youtube.
Blog

Les xifres de venda d'entrades i d'ocupacié com a
indicadors. Seguiment de la premsa i seguiment de
Passisténcia a activitats de I’associacié Amics de La Petla

29.

Font: elaboracié propia.?!

28 Vegeu: La Pertla 29. (2016). La Perla 29. Recuperat de: http://www.lapetla29.cat/
2 Extret de La Perla 29, 2016; Amics de La Perla 29, 2016; i fonts primaries: qliestionari enviat i entrevista a

Anna Madueno (vegeu annex 8.1.1).
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Una produccié de ‘Una giornata particolare’ és una producci6 de La

LA PERLA 28 | . J |

ki samin Perla 29 estrenada I'11 de marg de 2015 a la

PABLO DERQUI K

phopn ey Biblioteca de Catalunya.

Direccié

ORIOL BROGEI La Perla 29 és una companyia que neix 'any 2002 a

Barcelona, actualment és un dels espais de
referéncia del panorama catala i de la ciutat de
Barcelona. Aquesta companyia compta amb un
espai fisic: la Biblioteca de Catalunya. Oriol Broggi

n’és el director artistic.

L’analisi que es fara doncs, de 'obra “Una giornata

Entrades:
www.laperla29.cat

Ty " particolare” sera un analisi de Destratégia de
== B s, G- @& somes 58] o

Figura 4 Cartell promocional d’ ‘Una giornata ~ €OMuNicaclio de La Perla 29.
particolare’. Font: La Perla 29, 2016.

El model de financament de la companyia és propi (privat) i amb ajudes publiques. Segons
el que la directora de comunicacié de La Perla 29 Anna Maduefio (2016) explica a
Ientrevista concedida per aquest estudi, el financament de La Perla 29, només depen en un
20 o 25% de les ajudes publiques. Aixi doncs, es tracta d’una companyia que depen
practicament de la venda d’entrades, per tant, un dels seus objectius principals, per tal de
poder subsistir, és la venda d’entrades. En conseqiiéncia, el seu objectiu de marqueting i

comunicacié anira vinculat a la venda d’entrades.

‘Una giornata particolare’ es considera una obra d’exit de la temporada 2014-2015 perque al
llarg de les 45 funcions que es van fer a la Biblioteca de Catalunya (sense tenir en compte la
posterior gira) la ocupacié va ser del 90%. Malgrat aixo, la inversié que es va fer en 'obra
de 143.846,70€ no es veu igualada per la recaptacié total de 104.250€. Aquest resultat no
s’ha de valorar com a perdues ja, que com afirma Maduefio (20106), quan es dissenya la
temporada sota criteris economics i artistics es pensa en quins tipus d’obra es faran, que
vendra menys i qué vendra més i en funcié del que es puguin permetre, trien el que faran.
Aixi doncs, que amb la recaptacié no s’arribés al pressupost invertit no és mala senyal, sin6
que segurament s’han acabat obtenint beneficis per altres vies com les subvencions, les

gires, col-laboracions o altres obres de la companyia de la mateixa temporada.
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En primer lloc, pel que fa lestructura de la companyia, La Perla 29, compta amb dues
persones encarregades del departament de comunicacid, Anna Maduefio i Julia Ribera, pero
com Anna Maduefo (2016) explica, sén una comunitat i procuren que totes les decisions
que es prenguin es prenguin entre tots i que la feina també es faci entre tots. Maduefio
(20106):
Home jo crec que la principal fortalesa és la manera com es treballa, aixo que t’he dit al
principi, lestructura de que estem tots vinculats i no hi ha uns departaments
independents sin6 que tot surt de seure en aquesta taula 1 vinga, elaborar junts el discurs,
la técnica, el disseny... també que venim d’una estructura molt petita que hem treballat

molt d’aquesta manera casi com una familia no?”’

Pel que fa a la construccié del discurs comunicatiu paral-lelament a la construccié de la linia
artistica, Oriol Broggi el director artistic, és qui guia i condueix 'organitzacié. A I'inici de
cada temporada es reuneix amb Anna Maduefio i més membres de 'equip per decidir com
sera la temporada actuant sota diferents criteris artistics i economics, sense mai perdre de
vista els objectius de la companyia. Segons explica Madueno (2016), després de decidir la
linia artistica que seguira la nova temporada i els espectacles que es faran, es decideix com
es comunica. La qliesti6 és que la persona que s’encarrega del departament de comunicacié

ha estat des de 'inici en el procés artistic i en la presa de decisions.

Pel que fa al posicionament de La Perla 29, la companyia es defineix amb un estil propi
dins I’'ambit de les arts escéniques catala sota els conceptes: rigor, professionalitat, qualitat i
proximitat. Aquests valors es veuen reflectits en el seu producte final (els espectacles) pero
també en el seu espai, en el seu equip 1 en la seva manera de fer. A part d’aquest
posicionament general de la companyia, 'obra ‘Una giornata particolare’ compta amb
diferents factors que la posicionen en la ment de 'espectador. En primer lloc, la propia
companyia és un segell de qualitat que ja posiciona I'espectacle. En segon lloc, el director
de la companyia i de 'obra, Oriol Broggi, és un director consolidat, segell de la companyia,
que funciona com a reclam per si sol. A banda del director, un altre factor que posiciona
I'obra és I'equip artistic, Marcia Cisterd, Pablo Derqui i Clara Segura sén actors de bon
prestigi dins 'ambit teatral. Per altra banda, la Biblioteca de Catalunya i I'experiencia teatral

en aquest espai, és un altre factor que també posiciona I'obra.

30 Anna Maduefio, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.1.
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Pel que fa al public objectiu de La Perla 29, és la ciutadania en general, public d'arts
esceniques i consumidors de cultura de totes les edats. La Perla 29, a part de fidelitzar el seu
public, vol dirigir-se a tota aquella poblacié interessada pel teatre; no només per aquells que
consumeixen espectacles, sind per tothom que s'interessi més enlla de la mera observacio i
vulgui implicar-se. Pel que fa a la segmentacio, ells aposten per un sol producte 1 una forta

identitat 1 fer seguiment dels publics que els segueixen.

La Perla 29 té un public habitual que assisteix als espectacles de forma gairebé continua, ha
aconseguit crear una comunitat que els segueix i recolza. “Una mitja d’edat jo posaria uns
50, professions lliberals, vull dir, gent que va habitualment al teatre i que coneix textos
classics”(Maduefio, 2016). La filosofia de La Perla 29 actual, neix de I'objectiu de cuidar el
que tenen i cuidar aquest public. Maduefio (2016) afirma:
O sigui, aix0 si que els primers anys ho teniem una mica al cap de: “que volem, cap on
anem i tal”, pero ara tinc una sensacié una mica més de: bé, ho tenim, 1 ara és com ho

. . L. . . 31
cuidem i com ho fem créixer sense que es desvirtui gens.

Evidentment, pero, volen aconseguir arribar a més gent. Sobre tot, public més jove, al que

és dificil d’arribar o aconseguir que vagi al teatre. Maduefio (2016) afirma:

Si. No sé, el nostre public objectiu és ampliar, no? Per mi seria fantastic. Jo quan em
trobo gent de la meva edat que em diu no he anat mai a la Biblioteca de Catalunya
penso: - No pot ser, no?! - Que vols dir?!, - i veig que realment encara hi ha bastant...

costa d’arribar a una certa edat.”

Tot 1 aixi, la filosofia de la companyia és clara, cuidar el que ja tenen és el que fara que la
resta s’interessi pel que fan. Aixo vol dir cuidar la companyia, cuidar el producte 1 cuidar el
public. Maduefio (2016):
Cuidar-lo molt, fidelitzar 1 fer-lo créixer. Perque si la Montserrat esta molt contenta ve
amb I’amiga 1 llavors a 'amiga li encanta i llavors... bé, vas com desenvolupant... (...) O

. . , . . : 3
sigui, si, realment fem una feina més d’anar fidelitzant. 3

La Perla 29, és coneguda entre altres, per la seva capacitat d’haver creat una comunitat fidel

d’espectadors 1 gent que els segueix; un cas semblant al de El Galliner que exposaven Sellas

31 Anna Maduefio, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.1.
32 Maduefio, 2016. Vegeu annex 8.1.1.
3 Maduefio, 2016. Vegeu annex 8.1.1.
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1 Colomer (2009). Aixo evidencia que, la gesti6 dels publics forma part de la seva estratégia
1 filosofia. I.a companyia doncs, compta amb una associacié6 que els recolza en la seva
activitat i els és fidel:
Amics de La Perla 29 (#AsSocPerla) neix al mar¢ de 2013 a partir del desig d’un
grup d’espectadors de vincular-nos més estretament amb la companyia La Perla 29. La
nostra voluntat era crear un grup d’amics fidels a la companyia, de gent propera que
pogués expressar la seva opinio, que fes de coixi per acompanyar i donar gruix al seu
projecte, a la seva manera de fer teatre tan fresca i propera que tant ens apassiona. Per

seguir aportant “poesia a la vida” (Amics de la Perla 29, 2016).

Com explica Madueno (20106), aquesta associacié neix amb lobjectiu de recolzar la
companyia, no d’obtenir-ne beneficis o descomptes. S6n un grup de gent que creuen en el
que fa La Perla 29, 1 ho comparteixen tant que volen donar-li més veu i valor.

Aixo en part es deu a la qualitat del producte que ofereixen, perd també a la manera que

tenen de cuidar el client en tot moment, i la seva filosofia de ser proxims.

A T'inici d’aquest estudi, s’exposava segons Kotler i Scheff (2004) que el producte teatral es
tracta d’un servei, i com a tal, d’'una experiéncia. La Perla 29, té constantment en ment que
I'espectador ha de viure una experiencia i que s’han de cuidar tots els petits detalls que la
formen al 100% per tal d’atraure’] i satisfer-lo. Quan se li pregunta a Anna Maduefio (2010),
per 'experiéncia en el moment de consum de Pespectador respon el segiient:
Si, creiem que és important, que, aixo que et deia abans, esta tot cuidat i pensat, o sigui,
esta pensat que tu quan entris et trobis una musica amb un ambient determinat 1 que
quan vagis al lavabo et trobis uns cartells amb un fragment de I'obra que després

L 34
veuras.

Seguint amb la campanya de comunicacié d” ‘Una giornata particolare’, els canals de venda
d’entrades de l'espectacle van ser els que normalment utilitza la companyia: la propia
pagina web, la taquilla de la Biblioteca de Catalunya, Tiquet Rambles, la pagina web Teatre
Barcelona i el club TR3SC. Aixi doncs, basicament la venda d’entrades va a carrec de la
propia companyia amb I'ajuda d’altres plataformes.

4tickets.es és Pempresa que els gestiona la venda d’entrades, els facilita un programa per a la

gesti6, distribuci6 1 venda d’entrades, pero el manejament del programa és a carrec de la

3 Anna Maduefio, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.1.
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companyia. Quan es llanca un nou espectacle o campanya es contacta amb 4Zickets perque

els posin tot a punt, un cop preparat, la propia companyia se’n fa al carrec.

Els preus de les entrades d” ‘Una giornata particolare’ oscil-laven entre els 14 i els 28 euros i
s’oferien descomptes als socis dels Amics de La Perla 29, a la gent amb el carnet de la
Biblioteca de Catalunya o de Biblioteques, als socis del TR3SC i a majors de 65 anys i
menors de 251 14. A banda d’aquests descomptes, anic altre descompte que es sol fer és
el de la venda anticipada, les setmanes previes a 'estrena. La Perla 29, no és partidaria de
fer moltes promocions. Maduefio (2016):

No gaire, si ara estem fent basicament venda anticipada abans de I'estrena amb un preu

bastant economic, 1 a partir de I'estrena veiem que bé si la cosa no arrenca si que fem

algunes promocions pero mai per sota del preu de venda anticipada.33

Anna Maduefo creu que el fet de baixar el preu no funciona i a part, desvirtua el producte,
darrere d’'una obra hi ha molta feina. Quan una obra no funciona els fa patir molt i

procuren buscar més entrevistes i aconseguir més publicity.

La campanya de comunicacié es tractava, en aquest cas, de microprogramacio, ja que
dissenyaven la comunicacié de cada obra en concret, perque el 2014-2015 no tenien una
macroprogramacié de temporada. La comunicacié de 'obra va ser intensiva, va comencar
mes i mig abans de I'estrena i va acabar dues setmanes després d’haver estrenat. Tot 1 aixi,
la companyia comenga a fer difusié mitjan¢ant les xarxes socials i la pagina web des de que
es comenga a crear 'espectacle fins que aquest ha acabat o esta de gira, pujant fotografies
del procés, informaci6 relacionada... Abans d’iniciar la comunicacié d’una campanya, fan un
pla de difusié amb el pressupost i totes les eines que utilitzaran i els mitjans 1 suports on

volen apareixer.

Pel que fa a les eines del mix de comunicacid, en 'ambit de la publicitat, les eines principals
utilitzades han estat: anuncis en premsa, falques de radio, butlletins informatius per emailing,
programes de ma, cartells i banderoles, autobusos, un plafé a la biblioteca amb la
programacié 1 material grafic i audiovisual. L’elaboracié de material grafic i audiovisual
sovint I'adapten ells, pero el crea un dissenyador extern a la companyia, sobretot quan s’ha

de fer tota una imatge de campanya.

% Anna Maduefio, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.1.
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La Perla 29, sén partidaris tant de la publicitat com de les relacions publiques. En 'ambit
de les relacions publiques utilitzen, per aconseguir publicity, notes de premsa i dossiers de
premsa. A banda d’aixo organitzen rodes de premsa, estrenes amb invitacions a periodistes
1 persones seleccionades estratégicament, presentacions; i xerrades amb autors 1 actors o
altres professionals. A més també tenen relacions de col‘laboracié i patrocini amb empreses
com Gramona (que els facilita el vi pels espectacles de la Biblioteca Catalunya) i mitjans

com el diari Ara i Catalunya Radio.

El que procura la companyia, és tenir una relacié constant i propera amb els periodistes i
mitjans. Maduefio (2010):
Tenim un emailing de notes de premsa amb 350 persones, nosaltres enviem les
comunicacions alla, pero després jo faig comunicacions més personals amb la gent amb
qui tinc més afinitat, si, si, i si trobo que a 'estrena no m’esta confirmant algi que sé

que... - vens o no? No ho has rebut o qué?-.”

Referent a la promocié de vendes, com s’ha comentat, La Perla 29 no és gaire partidaria de
fer promocions, tot i aixi, a la campanya d’ ‘Una Giornata Particolare’, hi va haver diferents
concursos a plataformes en que la gent podia guanyar entrades per I'espectacle. Aixi com
també hi ha algunes relacions promocionals amb altres companyies com per exemple seria
el parquing BSM que ofereix una hora de parquing gratuit al publics dels espectacles. Per
altra banda, La Perla 29 té merchandising de la companyia com samarretes, bosses de coto,
llibretes i llibres, etc. De la col'laboracié que té amb 'empresa Gramona, a la mitja part de
cada espectacle s’ofereix una copa de vi a l'espectador, aquest copa de vi, suma a
I'experiencia de I'espectador i es podria considerar com un article “de regal” que ofereix la

companyia juntament amb I’espectacle.

Pel que fa a la venda personalitzada, I"as del correu postal ha deixat d’existir, quan Anna
Maduefio va comengar a la companyia, recorda preparar el correu postal ella mateixa, aixo
ja no passa, ara I'eina principal és el correu electronic. Per ells és 'eina més utilitzada
actualment 1 de moment a ells els funciona, reben retorn per part dels usuaris. La
companyia fa seguiment del que passa amb els correus electronics que s’envien i realment
veuen que per exemple, si s’envia un video, les visites del video pugen. Tot i aixi, Anna

Maduefio (2016) mostra una certa preocupacié entorn la saturacié que pot generar el

3 Anna Maduefio, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.1.
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correu electronic, 1 espera que La Perla 29 no arribi a aquest punt de saturacié dels
destinataris mai. Per combatre aquest perill procuren dosificar molt els correus que envien i
enviar sempre contingut interessant.

De totes maneres, la companyia atén personalment per telefon a tots aquells clients que ho
vulguin i els ajuden amb 'adquisicié d’entrades o altres coses. La Perla 29, t¢ com un dels
seus pilars ser una comunitat 1 ser propers amb la gent, per tant, procuren que la relacié
directa amb el public no es perdi i sigui bona. No només els periodistes sind que el public
també té la oportunitat d’assistir a xerrades amb autors, actors i altres professionals per
con¢ixer de prop la feina que fa la companyia. A més tota la comunicacié a la web i a les
xarxes socials sovint va entorn el procés de treball, amb el que es pretén que es conegui la
companyia des de dins. A part segueix havent-hi el servei de venda directa a la taquilla de la

Biblioteca de Catalunya.

Vinculat a 'enviament de correus electronics amb informacié sobre els espectacles 1 altres
activitats, L.a Perla 29 ha comencat ara a gestionar les seves dades de manera que tenen un
sistema de venda propi on queda tothom registrat (a través del programa de 4Zickets) 1 la
gent déna permis, o no, per 'enviament de correus. Actualment ho estan comencant a fer
servir per coses puntuals, com per exemple public que ha assistit a un espectacle se li envia
informacié d’un espectacle semblant o que creuen que li podria interessar. Tot i que s’estan
introduint en aquest nou sistema i poc a poc anira a més, de moment ells compten amb un
correu general on la gent s’adhereix a través de la pagina web o apunt el seu correu a
llibretes que hi ha a la Biblioteca de Catalunya, sembla una eina una mica rudimentaria,
pero segons afirma Maduefio (2016), funciona. Tenen una base de dades i 'enviament de
correus el fan a través de I'eina Mailchimp. Afirmen haver renovat la imatge de Uemailing ta

poc.

Pel que fa a la pagina web, any 2015, any en que es va estrenar ‘Una giornata particolare’,
van renovar la seva pagina web. Actualment la pagina web és una eina molt important per
la companyia i consideren que reflexa el que ells sén, pero en el mén virtual. Maduefio
(2016) afirma que li agradava molt la web anterior, perque era bonica i interactiva per
I'usuari, pero que rebien trucades d’usuaris que no trobaven la informacié. Davant d’aixo,
s’ha optat per elaborar una web més practica i atil on es troba la informacid, la venda
d’entrades, les noticies actuals, etc. Maduefio (2016) parla de 'evolucié de la pagina web i la

seva importancia:
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I la web igual, si tu tenies una web per estar a Internet pero la gent, no... la gent
comprava les entrades per telefon, clar, de sobte la web, el sistema de vendes a la web,
els videos, ara sén molt importants (...) per nosaltres la web és com casa nostra a la
xarxa, 1 de fet pots entrar alla i veure tot 'historic de tots els espectacles, vull dir, és com

traslladar el que hi ha aquf dins (referint-se al local de la companyia) a alla.”

Aixi doncs, la web el ha servit per agilitzar el procés de venda d’entrades; afirmen seguir
rebent trucades de gent que vol comprar entrades i els atenen, pero el trafic s’ha desviat
molt cap a la venda d’entrades a la web.

A part de la pagina web, tenen un blog que es diu “La revistilla”, on ofereixen contingut

extra per als seguidors de La Perla 29.

Pel que fa a I'ts de xarxes socials, tenen compte de Facebook, Twitter, Spotify, Instagram i
Youtube. Tanmateix, tot i que a Facebook fan alguna promocio, 'objectiu de les xarxes no
és fer promocions ni bombardejar a l'usuari, sin6 que es pretén que sigui un pont de
connexi6 i comunicacié amb els espectadors. Aixi doncs els continguts que es pengen son
videos i fotografies dels assajos, del dia de 'obra, dels actors 1 altra informacié relacionada,
la qliesti6 és procurar que sempre hi hagi contingut interessant. Anna Maduefio critica una
mica la utilitat i I'as que es fa de les xarxes socials. Maduefio (2016):
a mi m’esta passant que jo me n’estic cansant... ara és veritat que la gent que ja creix amb
aix0 no sé que passa... segurament s’acostumen aixo i lo altre no els aporta res. Pero clar
tu et trobes que cada cop has de sintetitzar més el que has de dir i has de buscar-te la
formula per reduir, per ser concfs, directe... %
Maduefio (2016) afirma que el boca-orella ara és a les xarxes socials. Quan la gent va a
veure l'obra interactua for¢a amb la companyia per les xarxes, de manera que es va creant
una opini6 paral-lela a la periodistica i que no es pot controlar. Maduefio (2016):
Es va creant una opinié que se t’escapa una mica de les mans, fas un espectacle i tens la
opini6 de la critica que esta alla impresa en un paper i tal i tens tot aquest volum de
cosa que va passant per alla que...”
La companyia creu en el boca-orella com a mitja per aconseguir que la gent assisteixi als
espectacles. Quan un espectacle no funciona, procuren generar boca-orella a partir

d’accions 1 activitats que complementen I'espectacle on es poden crear diferents publics.

37 Anna Maduefio, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.1.
3 Maduefio, 2016. Vegeu annex 8.1.1.
3 Maduefio, 2016. Vegeu annex 8.1.1.
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Afirma que activitats com els assajos oberts, els serveixen molt per generar boca-orella.
Vinculat amb la generacié6 de boca-orella pero sobretot a la generacié de comunitat, La
Perla 29 és reconeguda per totes les activitats complementaries que fan paral-lelament als
espectacles. Es fan colloquis, assajos oberts, xerrades... Aquestes serien les activitats fixes
que es fan a cada obra, llavors, a banda d’aquestes, hi ha activitats de segon cercle, sovint
impulsades pels Amics de La Perla 29.

Anna Maduefio (2016) afirma que aquestes activitats no els aporten cap redit economic
directe, i sovint es plantegen si seguir-les fent o no pel seu cost a nivell personal per
Porganitzacid, pero llavors creuen que les han de seguir fent perqué precisament son les
que aporten contingut a La Perla 29, les que generen boca-orella i les que fidelitzen el

public.

Pel que fa a les eines d’avaluaci6 del funcionament de les campanyes de comunicacié es fa
seguiment de les publicacions de la premsa i de [lassisténcia a les activitats
complementaries. A banda d’aixo, la companyia creu que les xifres de venda d'entrades i
d'ocupaci6 son els indicadors del bon funcionament de la companyia, i per tant, de la

comunicacio, ja que tot segueix el mateix fil i manera de fer.

Tot i que s’ha parlat molt en general de la manera de fer de la companyia, 'espectacle ‘Una
glornata particolare’ es va comunicar segons la manera de fer de la companyia, aixi doncs,
aquest espectacle d’éxit, serveix per exemplificar un model d’¢xit de gestio de la
comunicacié en una organitzacié d’arts esceniques, ja que la resta d’obres d’aquesta
organitzacio solen complir amb les mateixes dades d’ocupacié i nombre de funcions. De
fet, Anna Madueno (2016) explica que durant 'época de crisi va ser quan més va créixer la

companyia.

Anna Maduefio va estudiar humanitats, literatura i gestié cultural, va entrar en el mén de la
comunicacio en el teatre per passié pel teatre i per la seva admiracié cap a Oriol Broggi, per
ella la clau de T'¢xit de La Perla 29 esta en que han anat creixent com una familia i
coneixent-se molt tots i definint una identitat molt clara i estant segurs del que fan. Per ella,
la bona comunicaci6 és aquella que és honesta i no enganya, consisteix en atraure i no en

cagar el public.

81



5.1.2  Incerta Gloria

TAULA 10

Taula de recollida de dades de ’obra ‘Incerta Gloria’

Titol de ’obra Incerta Gloria

Genere Drama

Autor Joan Sales

Director Alex Rigola

Companyia No hi ha companyia fixe; el TNC contracta a diversos

actors i actrius afins en cada produccid

Actors Pau Roca, Matr Ulldemolins, Nao Albet, Matcel Botrras,
Toni Mira, Andreu Benito i Joan Carreras

Productora Teatre Nacional de Catalunya

Distribuidora Teatre Nacional de Catalunya

Model de financament
Pressupost (€)
Pressupost invertit en promoci6 (€)

Percentatge del pressupost invertit en
promoci6 (%o)

Teatre (espal de representacio)
Aforament teatre (total)
Nombre de funcions
Ocupacio

Recaptacio (€)

Public objectiu

Posicionament de la companyia

40 Vegeu annex 8.2.

Public
Consultar annex*°

11.765€4

Sala Petita del TNC
5320
20
96,3%
66.530,23€

Tots els publics, apropar el teatre a tota la ciutadania.
En aquesta obra en concret: gent que havia viscut la
guerra, que llegeix llibres (perque és un classic de la
literatura catalana), memorial democratic, tot el tema

dels morts durant la guerra civil i la qiiesti6 de la
memoria historica.
Referent del teatre en 'ambit catala i garantia de

qualitat. Un teatre per a tothom.

41 El pressupost invertit en promocié representa només la creacié de les peces publicitaries sense la inversié

en mitjans.
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Preus

11,50-23€

Eines

publicitaties

Anuncis en mitjans Si, anuncis a premsa, falques de radio, anuncis televisio

(canal 33) i anuncis a premsa digital i pagines web.

Butlletins informatius Si, per correu electronic

Cartells i prospectes S, cartells i banderoles

Tanques publicitaries -

Expositors en punt de St

venda

Altres Autobusos, opis al metro, video per Moutv, punt de

llibre de Biblioteques de Barcelona.

Rodes de premsa St

Presentacions Si

Entrevistes Si

Informes anuals Si

A part del dossier de premsa, elaboracié de fotografies i
videos per entregar als periodistes. Obtenen molta

publicity gracies a la relacié amb els periodistes.
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Cortreu electronic Si
(emailing)

Vendes per telefon Call center
Esdeveniments Si

especials

Activitats d'introduccié a I'obra amb grups amb algi de

l'equip artistic i altres accions amb grups

Jocs

Premis i regals

Exhibicions

Paquets economics Tarifa plana TNC (16 espectacles a 99€)

Tarifa plana jove (16 espectacles a 69€)
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Pagament per
terminis

Facilitats de canvi

Promocions
vinculants
(col-laboracions)
Articles promocionals
/ regals d’empresa

(meerchandising)

Altres

Sistema de CRM i base de dades

Pagina web
Xarxes Socials
Altres eines

Eines d’avaluacio

Abonaments:
Abonament 2 espectacles 39€ (29€ joves)
Abonament 3 espectacles 49€ (39€ joves)
Abonament 4 espectacles 50€ (49€ joves)

Packs per espectacles familiars:
Pack familiar 2 ( 2 persones per 2 espectacles 29€)
Pack familiar 3 (3 persones per 2 espectacles 39€)
Pack familiar 4 (4 persones per 2 espectacles 49€)

Avantatges per abonats (descomptes a altres teatres i
activitats culturals i copa de cava al restaurant del TNC

els dimecres)

Call center atenci6 a 'espectador

Si

Regala TNC (xecs de regal 20,30,50€, teatre + sopar i
xec sopar 20€)
Si, dades a partir de Secutix que els permet fer
creuaments i campanyes dirigides.
Sj42
Si, Facebook, Twitter i Youtube
Servei wi-fi i aplicacié TNC per smpartphone
En funci6 de les vendes i la ocupacié. A més es fan

clippings de premsa

Font: elaboracié propia®?

4 Vegeu: Teatre Nacional de
http://www.tnc.cat/ca

Catalunya.

(2016).  Teatre Nacional de Catalunya. Recuperat de:

4 Extret de Teatre Nacional de Catalunya, 2016 i fonts primaries: qlestionati enviat i entrevista a Gemma

Casas (vegeu annex 8.1.2).
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‘Incerta Gloria’ és una producci6 del Teatre Nacional de Catalunya estrenada el 20 de maig

de 2015 a la Sala Petita del TINC.

El Teatre Nacional de Catalunya és una societat anonima que neix el 1997 a Barcelona per
ser la instituci6 teatral de referencia de Catalunya, actualment és el referent teatral de tot
I'ambit catala. E1 TNC compta amb un espai fisic a Barcelona amb tres sales. Xavier Alberti

n’és el director artistic actual.

L’analisi que es fara doncs, de 'obra ‘Incerta Gloria’ sera un analisi de Pestrategia de

comunicaci6 del Teatre Nacional de Catalunya.

El Teatre Nacional de Catalunya és un teatre
puablic. Es un cas particular perqué és una societat
TEATRE NACIONAL anénima, peré el 100% del Capital és de la
DE CATALUNYA

Generalitat de Catalunya. Per tant, es tracta d’un
P —— model de finangament public. Com a societat
anonima publica, té la obligaci6 de tenir un
pressupost equilibrat. Es a dir, tot el que aporta la
Generalitat és tot el que ha d’aportar el teatre,
perque quedi equilibrat. La seva ra6 de ser no és el
Oty rendiment comercial. Els ingressos principals del
Wiey, o DES

'u't'.ta' , P .
teatre son la venda d’entrades, els patrocinis i el

a9 KT Acs

lloguer d’espais.
T} Generalitat g p
WlY de Catalunya

) . TIncerta Gloria’ es considera una obra d’éxit de la
Figura 5 Cartell promocional d’ ‘Incerta

Gloria’. Font: TNC, 2015. temporada 2014-2015 perqué al llarg de les 20

funcions que es van dur a terme a la Sala Petita del
TNC, la ocupaci6 va ser del 96,3%. Pel que fa al pressupost, al ser un organ public, tenen la
obligaci6 de ser transparents; és per aixo que es pot consultar el pressupost del TNC a la
seva propia pagina web (veure Annex), malgrat aixo, les dades concretes d” ‘Incerta Gloria’
no les tenen, segons afirmen, no calculen el pressupost concret de cada produccié sind que
tot forma part del global. Pel que fa a la comunicacio, han invertit 11.765 € en la creaci6 de
peces publicitaries. Aquesta dada no es pot analitzar perque no inclou la inversié en

mitjans, a més, com no es sap el pressupost invertit en produccié no es pot calcular el %

que hi han invertit. Pel que fa a la inversié6 de mitjans, Casas (2016) explica que tenen
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paquets comprats per a fer publicitat tot 'any, per tant, no sabrien desxifrar el que
inverteixen en una obra en concret. Les dades de recaptacié diuen que van rebre uns
beneficis de 66.530,23€. Per cada espectacle doncs, van obtenir uns beneficis semblants als
de La Perla 29 que va fer el doble de funcions amb un 6,3% menys d’ocupacio i en total va
recaptar 104.250€. Malgrat aixo, com s’ha explicat, el seu objectiu principal no és el redit
comercial siné apropar i promoure el teatre, fet que les seves dades d’ocupaciod: 96,3%,

confirmen que estan aconseguint.

En primer lloc, parlant de Testructura de lorganitzacié, el TNC, compta amb un
departament marqueting i comunicacio, recolzat per altres departaments, que s’ocupa de
tota la tasca comunicativa dels espectacles i activitats. Gemma Casas, que ha concedit una
entrevista per aquest estudi, és la directora de comunicacié 1 marqueting. Dins aquest
departament de marqueting i comunicaci6 hi ha una responsable de premsa, una persona
responsable de les relacions publiques, una persona responsable de mitjans i una altra,
responsable de la imatge i el disseny. També hi ha una persona encarregada del marqueting
relacional i1 una altra de la web i les xarxes socials. A part, dins el departament de
marqueting també hi ha un responsable de grups i escoles, una responsable de la venda
d’entrades; i per ultim, una responsable de patrocinis, mecenatges i lloguer d’espais.
Gemma Casas, a 'entrevista que concedeix per aquest estudi (20106), exposa que des de que
ella va comengar a treballar al TNC, fa 16 anys, el departament de comunicacié ha canviat i
crescut molt. Va comencar treballant en premsa i marqueting directe i actualment és la

directora de comunicacié i marqueting.

Aixi doncs, com es pot veure, al tractar-se de '0rgan de referencia en el teatre catala, té un
departament complet amb forces persones dedicades als diferents ambits de la comunicacié

que s’han explicat en aquest estudi.

El director actual del TNC és Xavier Alberti. Estructuralment, 'organitzacié esta formada
per dos grans potes: la direccié artistica 1 la direccié6 executiva. El departament de
marqueting esta dins la direccié executiva. Llavors, a ’hora de prendre decisions no és el
departament de marqueting qui les pren amb la direccié artistica, siné que és la direccié
executiva qui intervé. La programaci6 la decideix la direcci6 artistica, que ha presentat un
projecte artistic 1 ha estat seleccionat. A vegades, la direcci6 executiva demana a la direccid
artistica que faci, com li diuen ells, una obras “bomba” de facil venda que serveixi per
atraure molt public. Per exemple, 'espectacle “Molt soroll per no res” es va fer a I'inici de

la temporada 2015-2016 per donar un bon tret de sortida a la temporada pel que fa a
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vendes. ‘Incerta Gloria’ no és una espectacle de molta volada de publics, de fet es va
estrenar a finals de la temporada 2014-2015 a la Sala Petita, va ser una obra d’¢éxit pero no
va estar pensada per ser una “bomba” que atragués tot tipus de public cap al TINC.
Continuant amb el que s’explicava, Gemma Casas (2016), exposa que el director artistic
presenta una projecte artistic que valida el consell d’administracié del TNC i el departament
de cultura. Aixi doncs, és el director artistic qui decideix la programacio, perod és evident
que ha de tenir en compte diferents parametres. Casas (2016):
la programaci6 que proposa la direccié artistica ha de ser viable economicament i ha de
ser sostenible; per tant, ha de tenir els ulls oberts cap al marqueting i cap als publics i
per aquesta ra6 doncs si et fixes durant la temporada, durant la programacié de la
temporada hi ha espectacles més de gran public, després potser de no tant gran public i

després un altre gran public... vull dir, s’intenta fer aquesta linia.*

Pel que fa al posicionament del Teatre Nacional de Catalunya, volen ser el referent del
teatre en I'ambit catala i garantia de qualitat. Proporcionar un teatre per a tothom 1 ser
proxims. Pel que fa al posicionament d’ ‘Incerta Gloria’, en primer lloc, al tractar-se d’'una
obra del TNC, ja té el segell de qualitat que posiciona I'obra en bon lloc. En segon lloc, el
director de obra, Alex Rigola, és un director contemporani ben considerat que funciona
com a reclam. Un altre factor que posiciona l'obra sén els actors: Pau Roca, Mar
Ulldemolins, Nao Albet, Marcel Borras, Toni Mira, Andreu Benito i Joan Carreras, tots
coneguts 1 de prestigi que posicionen 'obra en termes de qualitat interpretativa. Per altra
banda, 'autor de I'obra Joan Sales i la propia obra en si, séon un reclam per al public, un

classic de la literatura catalana.

inculat amb aquest ultim reclam que sén 'autor 1 'obra en si, el public objectiu ncerta
Vinculat amb aquest lti lam q l'autor i 'ob , el public objectiu d” ‘Incert
Gloria’, segons Casas (2010), era gent que havia viscut la guerra, gent que llegeix llibres,
perque és un classic de la literatura catalana, memorial democratic; 1 tot el tema dels morts

durant la guerra civil i la qiiestié de la memoria historica.

En aquest cas en concret, per arribar a aquest public objectiu, es va procurar dirigir una
mica la campanya a mitjans no habituals on sabien que trobarien gent interessada en I'obra.
Per exemple, van fer publicitat a la revista Sapiens i van procurar arribar a les facultats
d’historia. Casas (2016) comenta que no dirigeixen tant la publicitat com els agradaria per a

cada espectacle en concret.

4 Gemma Casas, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.2.
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Pel que fa a la gestié de publics, 'objectiu del Teatre Nacional de Catalunya és passar del
19% aproximat de public fidel que tenen a un 25%. La resta consistiria en captar public
nou. Segons Casas (2016), Pobjectiu és fidelitzar, consolidar 1 crear public, 1 a partir d’aqui,

dirigir-lo a la resta del sector.

Per aconseguir-ho es desenvolupen diferents activitats i col'laboracions amb altres entitats,

col-loquis, trobades... Casas (2016):
Vull dir que s’intenta crear xarxa amb altres institucions culturals per crear aquest punt
de trobada, de reflexié sobre tot el que t’aporta el teatre relacionat amb el moén actual. I,
per aquesta radé també el que et deia, aixd, que hem d’arribar a publics diversos i a
vegades doncs aixo, és la nostra ra6 de ser, arribar a piblics que no tindrien accés d’una
altra manera o obrir nous publics i crear publics que després son valids per tot el sector
cultural, no només per nosaltres. Vull dir, aqui sempre actuem amb una visié6 amplia, i

diguem que generosa dins el sector.”

El model de segmentacié del TNC consisteix en I'especialitzacié selectiva, és a dir, triant

diversos segments i oferint-los productes.

Casas (2010), afirma que el public que acostumen a tenir sén gent major de 40 anys amb

una certa llibertat, el public jove, sobretot I'universitari, és un public que han de treballar,

ells i la majoria d’organitzacions, és un problema a nivell social i cultural. Casas (2016):
Es la nostra feina doncs, aixo, arribar és al public jove i per aixo que tot el servei
pedagogic agafa cada dia doncs més importancia perque... dues estratégies: una és el
servel pedagogic 1 l’altre és, també ens han dit estudis que s’han fet de publics, saps aixo
que et deia de l'area de publics del departament de cultura que ens nodreix de molta
informacié, també ens ha dit que moltes vegades, a veure, és com la lectura i tots els
habits culturals, si tu a casa teva els teus pares, la teva familia, el teu entorn, llegeixen,
van al cinema van al teatre, el que sigui, doncs els fills ho fan o ho faran, com a minim

’ N . . . . 4(
és una practica habitual, entra dins del seu univers no?™

Seguint amb la campanya de comunicacié d” ‘Incerta Gloria’, els canals de venda d’entrades
de Pespectacle van ser els que normalment utilitza 'organitzacié: la propia pagina web, la
taquilla del Teatre Nacional de Catalunya, 'aplicacié per smartphone del TNC, Tiquet

Rambles i el club TR3SC. Aixi doncs, basicament la venda d’entrades va a carrec de la

4 Gemma Casas, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.2.
46 Casas, 2016. Vegeu annex 8.1.2.
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propia companyia. Secutix és I'empresa que els gestiona la venda d’entrades, els permet

vendre entrades des de diferents canals.

Els preus de les entrades oscil-laven entre els 11,50 i els 23 euros 1 s’oferien descomptes als
menors de 35 anys i als titulars del Carnet Jove, als majors de 65, a les persones amb carnet
de familia nombrosa monoparental, als discapacitats 1 als aturats, a grups (10 persones
minim), als socis del TR3SC, als abonats al Mercat i al Lliure, 1 a la gent amb el carnet de
biblioteques.
A banda dels descomptes, el TNC té tota una tarifa d’abonaments, precisament per aixo,
per aconseguir captar més public 1 fidelitzar-lo. La politica d’abonaments de la taulalO és la
referent a la temporada 2014-2015, enguany la politica ha canviat una mica. La temporada
2014/2015 va suposar un canvi en la politica d’abonaments del TNC i d’enfocament de la
temporada. Casas (20106) explica que degut a la crisi de 'IVA cultural que va pujar al 21% i
degut a un estudi d’imatge que van fer que deia que el public els trobava llunyans, van
decidir fer una politica mes “agressiva’:
Doncs, I'11 de juny vam fer una presentacié de tota la programacié de la temporada
conjuntament amb una presentacié d’una politica d’abonaments totalment diferent que
va ser un invent que vam fer: la tarifa plana. La tarifa plana ja no era un abonament sin6
que tenia un nom especial, era la tarifa plana del TNC, tu pagaves 99€ i podies venir a

veure tots els espectacles de la tempomda.47

Casas (20106) explica que es van exhaurir totes les tarifes planes i que aixo va fer que també
es venguessin els abonaments. Habitualment la temporada es presentava al setembre, quan
s’iniciava. Anunciant-la mesos abans i amb I’éxit de la tarifa plana, van aconseguir tenir un
coixi d’espectadors gran abans que comencés la temporada. Aquest public, doncs, es va
convertir en fidel i alhora en prescriptor del producte.

A banda de la tarifa plana normal, hi havia la tarifa plana per a joves, encara més barata.
Segons Casas (20106), la tarifa plana per a joves no va tenir el mateix éxit i no es van
exhaurir les entrades.

A banda de la politica d’abonaments, el TNC no ¢és gaire partidari de les promocions. Les
promocions que hi va haver amb ‘Incerta Gloria’ van ser la venda anticipada a 19€ i la

promoci6 post-estrena a 10€ amb els subscriptors de La Vanguardia i els socis del TR3SC.

47 Gemma Casas, 2016, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.2.
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La campanya de comunicacié de I'obra va ser intensiva, va comengar el mes abans de
I'estrena i1 va durar fins acabar les funcions. Tot 1 aixi, la campanya realment va comengar
des de que es va presentar la temporada al juny, perd les accions eren menys i més
espaiades en el temps, aixi doncs es tractava d’una macroprogramacié perque la

comunicaci6 de I'obra en concret anava en funcié de la comunicacié de la temporada.

Pel que fa a les eines del mzx de comunicacio, referent a les eines publicitaries, sén molt
partidaris de la publicitat exterior: opis al metro, autobusos, cartells, banderoles, videos a
Moutv (la televisié de les pantalles del Transport Metropolita de Barcelona). A banda daixo
també fan anuncis a premsa en paper 1 premsa digital i pagines web, falques de radio,
butlletins electronics, programes de ma i plafons amb la programacidé. A més, totes les
aplicacions grafiques del disseny de la campanya com serien banners i altres formats per web
1 altres mitjans, com ells diuen, la publicitat tradicional. Tot i tenir una persona encarregada
de la imatge i disseny del TNC, la majoria de serveis els contracten a un professional extern
que elabora tota la campanya grafica i audiovisual.

En el cas en concret d” ‘Incerta Gloria’, a part de totes aquestes eines, van elaborar un punt

de llibre per a les Biblioteques de Barcelona.

Gemma Casas, com a directora de comunicacié del TNC, no aposta per un tipus de
comunicacié en concret, ella és partidaria d’utilitzar totes les eines. Pero, sobretot, en la
premsa hi creu molt. Casas (20106):
el poder que té la premsa versus la publicitat és una presencia (...) crec que ¢s una
<. . o ) )
presencia que ha d’existir, perque d’alguna manera entres en el moén de la gent i
existeixes com a teatre, com a espectacle, com a institucio, com el que tu vulguis, com a

producte, pero per altra banda, el que és la premsa: sortir i ser noticia és incomparable.*

Casas (20106) explica que pel fet de ser el Teatre Nacional de Catalunya tenen molta més
cobertura 1 veu a la premsa, tot i que reconeixen tenir pendent aprofitar les relacions
publiques per posicionar i reforgar la seva imatge.

Les eines de relacions publiques que utilitzen per a les obres de teatre son les estrenes i tota
la gesti6 d’invitacions (hi ha una persona responsable de tot el protocol), enviament de
notes de premsa, rodes de premsa, presentacions, xerrades i entrevistes amb els actors,

autors 1 altres professionals; i elaboracié del dossier de premsa de 'espectacle. A banda del

8 . .
Gemma Casas, 20106, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.2.
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dossier de premsa també s’elabora material grafic i audiovisual per als periodistes. Pel que
fa a Telaboracié d’informes anuals del TNC, a la pagina web hi ha tot un apart de
transparéncia on es pot consultar tota la gestié6 del teatre. A banda d’aixo, com s’ha
comentat, hi ha una persona encarregada dels patrocinis i mecenatges; a la pagina web del

teatre es poden consultar els patrocinadors i col*laboradors.

Referent a la promocié de vendes, com s’ha comentat, el TNC no tenen una politica de
preus basada en la promocio, Casas (2016): “no em fem moltes de promocions, la politica
de promocions és reduida, pero si, doncs aixo una politica proactiva de marqueting
relacional”. Com s’ha comentat el seu maxim objectiu no és el reédit economic siné la
promoci6 del teatre entre la ciutadania. Tot 1 aixi, la maxima promocié de vendes que van
fer va ser la que va coincidir amb la temporada d’ ‘Incerta Gloria’ que ja s’ha explicat: la
tarifa plana. A banda d’aixo tenen col‘laboracions i promocions vinculants a altres entitats,
per exemple, amb el propi bar del teatre fan paquets i col-laboracions com regalar un xec
de regal per sopar en el restaurant junt amb I’entrada. Per altra banda, per ‘Incerta Gloria’,

es va fer algun concurs on es regalaven entrades en diferents plataformes web.

Pel que fa a la venda personalitzada, com s’ha dit, tenen un departament de marqueting
relacional (marqueting directe), una persona responsable dels grups, i un departament de
vendes dins 'area de marqueting. Aixo vol dir, que la relacié amb el client segueix essent
molt important. Tot el contacte que abans es tenia directe, Casas (2016), afirma haver-se
desviat molt al correu electronic: “Ha evolucionat i ara de tot aixo que se’n diu marqueting
directe es fa a través d’emai/ marqueting i tal, és una manera més diferent”. L’as del correu
postal ha deixat d’existir, tot i que a final de temporada envien als periodistes el programa
de presentacié de la temporada segiient; aixo ho fan perque va bé per la imatge de marca i
dona prestigi.

A banda del contacte per correu electronic, el TNC disposa d’un servei propi de call center
que atén les trucades del public i on també es venen entrades, també disposa del servei de
venda a taquilla. El Teatre Nacional de Catalunya en la seva tasca de promoci6 del teatre i
la cultura, promou un seguit d’activitats per als publics relaciones amb 'ambit teatral i la
cultura, aquestes activitats es poden veure més desenvolupades a I'entrevista a Gemma
Casas adjunta als annexes, o a la propia pagina web del TNC. Amb aquestes activitats, es
pretén apropar-se al public i generar contingut extra que desperti linteres i serveixi per

captar i fidelitzar el public, a banda de la tasca pedagogica i didactica que representen.
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Totes les campanyes de correu electronic s’organitzen gracies al sistema de CRM de que
disposa el TNC. Segons explica Casas (2016), en uns inicis, el seu sistema de CRM
s’orquestrava amb una base de dades historica, actualment s’organitza gracies al servei de
venda d’entrades de Sectix. En aquest servei, que els permet vendre entrades per diferents
canals, P'usuari s’ha de registrar quan compra 'entrada. Un cop registrat, queda gravat tot el
que lusuari fa i la relaci6 que té amb el TNC; llavors, el departament de marqueting
relacional es dedica a creuar dades i a trobar publics interessants per cadascun dels

espectacles. A partir d’aqui, s’envien correus electronics dirigits als diferents publics.

El Teatre Nacional de Catalunya compta amb una pagina web molt completa i funcional
que transmet la filosofia 1 imatge corporativa de 'organitzacié. A part de trobar informacié
dels espectacles, es pot comprar entrades i consultar altra informacié. Hi ha una persona

que s’encarrega exclusivament de la pagina web i les xarxes socials.

Pel que fa a les xarxes socials, el TNC té compte de Facebook, Twitter i Youtube. Casas
(20106) afirma generar i haver-hi molt moviment a les xarxes social. Per ells és un mitja més
de difusié on s’emeten imatges i videos generats practicament expressament per a la difusio

a les xarxes. Tots els possibles continguts nodreixen les xarxes socials.

Segons Gemma Casas (2016), el futur passa per tocar totes les tecles, és a dir, estar als
mitjans, a la publicitat exterior, a les xarxes... Pero el factor imprescindible i que esta per
sobre de totes les eines comunicatives, ¢s el boca-orella. Casas (2016):
el boca-orella és imprescindible i si no et funciona el boca-orella pots fer la politica
comunicativa que vulguis que no hi ha qui ho salvi, vull dir perqué hem passat per totes
les eépoques 1 hem hagut de fer de tot a vegades 1, si un espectacle, el boca-orella, un cop
estrenat veus que alld no tira, és molt molt complicat arrencar allo.”
Evidentment, Casas (2016) creu en les xarxes socials i el seu poder alhora de generar boca-

orella digital.

Per altra banda, durant la campanya d’ ‘Incerta Gloria’ encara no n’hi havia, perd aquest
any 2016, el TNC va crear una aplicacié per smariphones gratuita on es pot consultar la

programacié i comprar entrades. Per altra banda, s’ha instal-lat servei Wi-Fi gratuit a les

49 . .
Gemma Casas, 20106, en una entrevista personal per a aquest estudi. Vegeu annex 8.1.2.
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diferents sales. El futur dira si aquestes eines funcionen, si més no, sébn més serveis oferts a

I'espectador que faciliten I'experiéncia previa al teatre i 'estada al teatre.

Pel que fa a les eines d’avaluaci6é del funcionament de les campanyes de comunicacié es fa
seguiment de les publicacions de la premsa i de Dassisténcia a les activitats
complementaries. A banda d’aixo, les xifres de venda d'entrades i d'ocupacié sén els
indicadors del bon funcionament. Per altra banda, les valoracions internes i externes també
son les que determinen 'exit, perqué no s’ha d’oblidar que I'objectiu del TNC no soén els

beneficis economics sind que sén objectius culturals i socials.

Tot i que s’ha parlat molt en general de la estructura i model de comunicacié del Teatre
Nacional de Catalunya, I'espectacle ‘Incerta Gloria’ es va comunicar seguint el model que
s’ha explicat i que en alguns casos s’ha detallat. Aixi doncs, la campanya d’ ‘Incerta Gloria’

serveix d’exemple de comunicacié de l'organitzacié ja que segueixen el mateix model per a

tots els espectacles llevat d’algunes variacions.
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6. CONCLUSIONS

L’objectiu principal d’aquesta investigacié era determinar el procés de promocié d’un
espectacle teatral dins d’una organitzacié d’arts esceniques, jerarquitzant i ordenant les
diferents estratégies i eines comunicatives a partir de 'estudi de dos casos d’exit reals de
I'ambit catala en Iactualitat. Amb la present investigacié doncs, es pretenia comprovar la
realitat professional de la comunicaci6 i promocié dels espectacles en les organitzacions

d’arts esceniques.

Entenent el teatre com a producte, 'espectacle teatral és un bé intangible, un servei; i les
organitzacions d’arts escéniques s’ubiquen basicament en el sector dels serveis. Aixi doncs,
Iespectacle teatral s’ha d’entendre com una experiencia, per tant, a banda de 'espectacle,
Porganitzaci6é haura de tenir en compte tots els aspectes relatius a Uexperiencia de consum
del client. Com s’ha comprovat amb I’analisi dels casos, les organitzacions d’arts escéniques

tenen present i actuen ens els diversos factors de I'experi¢ncia de consum.

Per poder parlar de la comunicacié dels espectacles, 'estudi i 'analisi dels casos ens
demostren que en primer lloc, sTha de concebre la importancia del marqueting i la
planificacié estrategica dins les propies organitzacions. El responsable o el departament de
marqueting i comunicaci6é ¢és important a ’hora de definir i prendre decisions dins d’una
organitzaci6 d’arts esceniques.

Pel que fa a la planificacié estrategica, en primer lloc, és important concixer el mercat 1
saber a quin public ens dirigim. Malgrat les organitzacions d’arts esceniques, sobretot les
publiques, busquen apropar el teatre i la cultura a tothom, és important definir el public
objectiu de I'espectacle que es dura a terme per tal de fer una comunicacié eficag; I'analisi
dels casos demostra que les organitzacions procuren fer-ho, sobretot quan una obra no es
ven com voldrien. Per altra banda, amb I’analisi de casos s’ha comprovat que el public
consumidor d’arts esceniques és un segment molt concret, caldria estudiar que passa amb la
resta de segments.

En segon lloc, aquest estudi evidencia que el posicionament és un factor rellevant a ’hora
de determinar I'exit d’'una obra. Després de lestudi i de T'analisi dels casos, podem
concloure que els elements que principalment posicionen una obra de teatre soén: la propia
organitzacié o companyia que fa 'espectacle, 'espai fisic on es duu a terme Pespectacle, els
interprets (actors), el director, 'autor 1 I'obra de teatre en si o la tematica. Ambdues
organitzacions analitzades aposten per la qualitat com a posicionament de la seva

organitzacio.
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En tercer lloc, pel que fa a la planificaci6 estratégica, la competéncia, tal com afirmaven
Kotler i Scheff (2004), és un factor positiu per a les organitzacions d’arts esceniques perque
augmenta el consum i volum en el mercat. Segons les organitzacions entrevistades, no solen
compartir els seus publics amb altres organitzacions tot i tenir un public molt semblant. Els
casos analitzats son dos casos molt particulars perque en el cas del Teatre Nacional de
Catalunya el que pretén és promoure el consum teatral en 'ambit catala, i La Perla 29, té un
public molt concret i fidel, fet que fa que no s’hagi de preocupar gaire per la competencia,
perque com s’ha explicat, tot 1 tenir publics molt similars, no solen ser publics compartits

amb la resta de teatres.

El mix de marqueting, a nivell estratégic, és un altre factor a tenir en compte. En la
concepcié del marqueting mix de Lauterborn (1990) es proposava centrar-se en les
necessitats del consumidor a ’hora de crear el producte. En aquest cas, les organitzacions
d’arts escéniques es cenyeixen a la proposta que fa la direcci6é artistica i llavors la
comuniquen. Tot i aix0, la direcci6 artistica amb les seves propostes procura donar resposta
a les necessitats 1 inquietuds artistiques del context actual.

Pel que fa als preus de les entrades dels espectacles teatrals, solen ser bastant igualats entre
organitzacions que ofereixen un producte semblant; i les organitzacions analitzades, que
representen ser models d’exit, no sén gaire partidaries de les promocions de venda i les
politiques de preus basades en ofertes. Tot 1 aixi, els abonaments segueixen tenint un pes
important en les politiques de venda de les organitzacions d’arts artistiques ja que permeten
fidelitzar public. Les organitzacions segueixen oferint la venda d’entrades en taquilla i
telefonica als clients, tot i que la distribuci6 1 venda d’entrades practicament s’ha desviat a la
pagina web, les organitzacions son partidaries de no perdre mai el contacte directe amb el

client.

Després d’aquest estudi podem confirmar, doncs, que pel que fa al procés de promocid
dels espectacles teatrals en les organitzacions d’arts esceniques: les organitzacions a I'inici
de temporada i abans d’estrenar una obra, elaboren un pla de difusié amb els principals
objectius i les accions i eines detallades i planificades que es duran a terme. Aixi doncs en
base a uns objectius, s’elabora una campanya amb un seguit d’accions que seran emeses en

uns canals seleccionats 1 que es cenyira a un pressupost designat.

Amb lestudi previ i 'analisi dels casos de les organitzacions d’arts esceniques s’ha arribat a

les segiients conclusions entorn les eines del 7zx de comunicacio:
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a)

b)

d

En referéncia a les eines del mzx de comunicacié: publicitat, relacions publiques,
venda personalitzada i promocié de vendes; queda palés amb I'analisi d’ambdos
casos d’exit, que la promoci6 de vendes no forma part, com a pilar, de les politiques
de comunicacié ni de les estratégies de marqueting de les organitzacions d’arts
esceniques.

Pel que fa al pes de la publicitat en les estrategies de comunicacio, la publicitat
segueix sent un dels pilars dels plans de difusié 1 promocié dels espectacles teatrals.
Després de I'analisi de casos, les eines publicitaries utilitzades en espectacles teatrals
d’exit sén: anuncis en premsa (en paper i digital/pagines web), falques de radio,
publicitat exterior (cartells, banderoles, autobusos 1 opis), plafons en punt de venda,
diferents adaptacions de material grafic i audiovisual per a diferents mitjans i
suports, butlleti electronic, programes de ma i altres aplicacions segons producte i
campanya. Per al disseny i imatge de les campanyes es sol contractar professionals
externs.

Les relacions publiques en les estratégies de comunicacio i en concret, la publicity a
diferents mitjans, son una de les claus de I'exit dels espectacles teatrals. Les dues
professionals del sector entrevistades afirmaven donar molta importancia a la
premsa i tenir-hi molt contacte directe. Després de 'analisi de casos, les eines de
relacions publiques utilitzades en espectacles teatrals d’éxit sén: notes de premsa;
dossiers de premsa; estrenes 1 tot el repartiment d’invitacions; presentacions,
activitats, entrevistes i xerrades amb actors, autors i professionals; 1 accions de
col-laboracié 1 patrocini amb altres organitzacions o empreses. A banda del dossier
de premsa, s’elabora material grafic i audiovisual per facilitar als periodistes.
Vinculat a les relacions publiques, s’ha comprovat que les organitzacions d’arts
esceniques han de tenir una imatge i identitat clara, definida i forta. Segons Anna
Maduefio (2016), és la manera de fer, la filosofia de La Perla 29, que es respira en
tots els ambits de la companyia: la clau de Iéxit. Potser per aquest motiu, el TNC
ha de seguir treballant en la seva manera de comunicar-se amb el public per
aconseguir crear la imatge de proximitat i teatre per a tothom que desitgen 1 que
han comprovat que no és la imatge que el public t¢ d’ells.

Pel que es refereix a la venda personalitzada, queda comprovat amb aquest estudi,
que el contacte i la proximitat amb els publics és important per a I'éxit d’una
organitzacié 1 d’'un espectacle teatral. Aixi doncs, en base l'analisi dels casos les

eines utilitzades sén: correu electronic, atencid telefonica i venda directa a taquilla.
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A banda d’aixo, les organitzacions d’arts esceniques procuren ser properes a la gent
1 organitzar activitats per als espectadors, paral-leles als espectacles, com trobades,
xerrades, assajos oberts... amb les que es pretén generar boca-orella i fer que
I'espectador conegui de prop lart teatral. Amb aquestes activitats es fidelitza el
public i es crea comunitat.

e) Com s’ha comentat, la promocié de vendes no forma part en primer terme, de les
estrategies de comunicacié dels espectacles teatrals, els professionals no creuen que
rebaixar 1 fer ofertes entorn el preu de les entrades sigui la solucid, creuen que el
producte s’ha de fer valorar qualitativament i per tant, economicament.. Tot 1 aixi,
hi ha descomptes i alguns concursos que faciliten la venda d’entrades, pero més
aviat s’utilitzen com un mitja més per donar a concixer els espectacles. Com s’ha
explicat, els abonaments segueixen sent una eina que funciona en la politica de

preus de les organitzacions d’arts esceniques, son una bona eina per a la fidelitzacio.

Amb aquest estudi, s’ha demostrat que la comunicacié en els temps actuals doncs, ha
evolucionat. Per exemple, el correu postal ha deixat d’existir i el correu electronic és la eina
més utilitzada. Per altra banda, la venda d’entrades s’ha desviat quasi bé tota a Internet.
Com afirmaven Carr i Paul (2011), el marqueting ha canviat de com s’entenia fins ara, les
audiencies es troben a Internet i la xarxa és omnipresent. S"ha de saber com, quan i on

resulta millor actuar.

Aixi doncs, 'enviament de correus electronics vinculats a bases de dades i sistemes de
CRM (gesti6 de la relacié amb els clients) és una realitat en les organitzacions artistiques a
dia d’avui. Aquests sistemes de CRM els faciliten empreses externes que gestionen la venda
d’entrades. Aix{ doncs, ens trobem davant de sistemes de gestié multi-plataforma que
permeten encreuament de dades. Si a aixo hi sumem les cookies, ens trobem davant d’un
enteranyinat de dades que, ben gestionades, permeten dirigir la comunicacié i gestionar els

publics.

La pagina web és la cara visible de les organitzacions d’arts esceéniques en el mén digital.
Han de ser una font d’informacié per a 'espectador, un recurs util i funcional per al puablic 1
han de transmetre I'esseéncia de I'organitzacié. A més, han d’estar dissenyades per a la venda
d’entrades. Com diu Anna Maduefio (2016): “per nosaltres la web és com casa nostra a la

xarxa’.
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En darrer lloc, perd no menys important, les xarxes socials, sén un canal de comunicacié
que permet la connexi6 directa i personal amb el public i que les organitzacions tenen molt
en compte i no desaprofiten. L’usuari esta constantment connectat, la questié és doncs,

generar contingut que li pugui interessar. Les xarxes socials son el boca-orella digital.

Tot i les eines exposades, aquest estudi confirma que el canal de comunicacié més antic i, a
dia d’avui, més efectiu, segueix sent el boca-orella. Ambdues entrevistades creuen que el
boca-orella esta per sobre de la resta d’eines de comunicacié. Generar boca-orella és molt
important, perd, vencer un boca-orella negatiu per a 'organitzacié, és molt dificil. Les
xarxes socials 1 la premsa tenen un paper molt important en la gestié d’aquest canal de

comunicaci6 que va de persona a persona.

Podem concloure, doncs, que les organitzacions d’arts esceéniques aposten per les noves
tecnologies i s’adapten a I'evolucié constant de la societat 1 la comunicacié. Tot i aixo, son
partidaries de no deixar de comunicar amb les eines que comunicaven fins ara, en primer
lloc, les gesti6 del boca-orella i en segon la publicitat, la premsa i la venda personalitzada.
Aixi doncs, el present de la comunicacié en el teatre passa per 'as de les eines que s’han

utilitzat fins a I'actualitat, amb el suport 1 adaptaci6 a les noves tecnologies.

Malgrat totes les eines de comunicacié exposades que milloren la comunicacié amb els
publics, com afirmaven Carr i Paul (2011), els clients valoren més el tracte rebut que el
producte en si; el client ha buscat sempre, i segueix buscant, el contacte personal. Aixi
doncs, com exposaven Colbert i Cuadrado (2003) en el model de marqueting cultural, s’ha
de promoure la participacié activa dels publics en la programaci6 i gestié de la oferta

escenica 1 crear progressivament comunitats d’espectadors.

Com a conclusié final es pot extreure doncs, que és en la gestié de la relacié amb els
publics on rau 'exit de les organitzacions d’arts escéniques. Cuidar els puablics que ja
consumeixen és el que fara prosperar i créixer Porganitzacid. Tal com fa, per exemple, La
Perla 29 amb les seves activitats i I’associacié Amics de La Perla 29; i tal com fa, per
exemple, el Teatre Nacional de Catalunya amb les seves iniciatives per apropar el teatre als
publics i totes les col-laboracions i activitats amb la resta d’organitzacions culturals. A

continuacié es cita un fragment de William M. Dawson (1980) que resumeix aquest idea™:

50 Citat per Kotler i Scheff, 2004, p. 54.

99



Booker T. Washington va explicar en una ocasié la historia d’un vaixell que va passar
setmanes perdut a alta mar, mentre la tripulacié s’anava morint de set per manca d’aigua
dolga. Al veure un altre vaixell, el capita es va comunicar amb ell per senyals: “Aigua,
aigua... ens morim de set!”. Ialtre vaixell va respondre: “Llenci un cubell en el lloc on es
troba”. Creient que no I’havien entes, el primer capita va repetir el missatge una vegada
rere una altra, pero sempre rebia la mateixa resposta. Finalment, el capita va decidir
llengar un cubell, que va pujar ple d’aigua dolga 1 potable. Encara que es trobaven a la
deriva en mig de locea, el vaixell es trobava al mar d’aigua dol¢a format a la
desembocadura practicament sense costa del riu Amazones. De la mateixa manera que
I'assedegat capita, els gestor culturals tendeixen a buscar ajuda en els llocs equivocats i
dediquen moltes energies a recuperar un recolzament economic que dificilment
obtindran en un futur immediat. En lloc d’aixo, haurien de considerar els recursos que
tenen a I'abast i que amb més probabilitat seguiran donant fruits durant molts anys: el

seu public actual i potencial (p. 91 10).

Per poder fer un analisi de la comunicacié en les arts esceniques en Pactualitat, calia saber
en quina situacié es trobava el teatre a dia d’avui. Ens trobem en un context de crisi
economica i cultural que ha repercutit en la inversi6 en el teatre per part de les institucions
publiques, el pressupost s’ha anat reduint any rere any. Aixo ha afectat als treballadors del
sector 1 al volum de creacié escenica. Malgrat les xifres d’ocupacié no han patit una
davallada, el déficit de public en el teatre, segueix estant a 'ordre del dia. Les principals
fonts de financament de les organitzacions d’arts esceniques son la venda d’entrades, les
ajudes i subvencions publiques; 1 els patrocinis i altres activitats com el lloguer d’espais. La
inversié en cultura per part de les institucions publiques, doncs, és molt important per al
funcionament de les organitzacions d’arts esceniques. En aquest estudi s’ha pogut
comprovar que una organitzacié d’arts escéniques que depenia al 100% dels pressupostos
publics, quan van haver-hi grans retallades pressupostaries va haver de prendre mesures per
afrontar-ho; va presentar la temporada uns mesos abans i va procurar apropat-se al public
elaborant unes tarifes més barates. Per altra banda, una organitzacié privada que només
depenia en el 25% de les aportacions publiques, no es va veure afectada per la crisi ja que

no depenia en gran mesura de les institucions publiques.

Tot i les conclusions extretes, shan de tenir en compte les limitacions que presentava

aquesta investigacié. En primer lloc, el teatre és un producte cultural i I'analisi de qualsevol
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dels factors del seu consum ha de comportar també un analisi politic, cultural i sociologic
que implica un estudi molt més extens 1 elaborat. Relacionat amb aixo, s’ha vinculat 'éxit
de les organitzacions a les dades d’ocupacié 1 nombre de funcions per tal de poder fer-ne
I'estudi. Al tractar-se d’un producte cultural i d’un bé comu per a la societat no s’hauria de
reduir Pexit del teatre només a dades quantitatives. En segon lloc, en aquest estudi s’han
homogeneitzat les organitzacions culturals per facilitar el posterior analisi, pero la realitat
del sector mostra organitzacions forca heterogenies i per tant, els resultats d’aquest estudi
no es podrien extrapolar a tot el conjunt de manera estricta. Per ultim, la mostra utilitzada

ha estat for¢a reduida determinada pels limits d’aquesta investigacio.

Aquestes limitacions pero, serveixen per veure el futur amb perspectiva i conéixer i saber
que cal seguir investigant i teoritzant sobre el fet del consum teatral. LLa comunicacié d’éxit
en l'ambit teatral ha quedat definida en aquest estudi, pero el deficit de publics segueix
essent una realitat que s’hauria d’estudiar més enlla de les eines de comunicacié de les

organitzacions d’arts esceniques.

Strang i Gutman (1980) definien la comunicacié en base a informar, persuadir 1 educar. Les
eines descrites en aquest estudi, donen cobertura a I'acte d’informar i persuadir, caldria
estudiar doncs, quin és el paper de I'educacié en el consum cultural, i en concret, en el

consum de teatre. Com deien Stran i Gutman (1980), educar perque apreciin I'oferta.
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8. ANNEX

8.1 TRANSCRIPCIO DE LES ENTREVITES A PROFESSIONALS DE LA
COMUNICACIO EN EL TEATRE

8.1.1 Entrevista a Anna Maduefio

Entrevista a Anna Maduefio, responsable de comunicacié de La Perla 29, 1 de Juliol de

2016, La Perla 29, Barcelona.

S’incorpora a lentrevista Julia Ribera, companya d’Anna Maduefio al departament de

comunicacié de La Perla 29.

M’agradaria saber qui ets, qué has estudiat i com has arribat aqui i quina és una

mica la teva trajectoria fora i aqui.

Anna: D’acord, vaig estudiar humanitats, després vaig estudiar teoria de la literatura i
literatura comparada, després vaig fer un postgrau de gestié cultural i després vaig
comengar a treballar a la UB uns anys fent els cursos d’estiu, organitzant-los i tal els Juliols.
Després vaig treballar en un centre civic a El Prat, després vaig treballar a I’Associacié de
Professionals del Circ, després vaig treballar a una empresa que féiem activitats culturals
vinculades al foment de la lectura i, paral-lelament, vaig escriure durant bastants anys a la
revista Butxaca perque m’agradava i perque hi havia fet unes practiques amb ells i tal. I bé,
jo anava fent coses que m’interessaven a banda de les feines que tenia, com per exemple,
un curs que vaig organitzar jo els juliols de la Universitat de Barcelona que es deia “Que
s’amaga darrere el tel62” I llavors, vaig muntar un curs aixi com amb escenografs amb
dissenyadors de vestuari, amb directors i tal, que expliquessin com era un procés teatral.
Clar, paral-lelament a aixo, m’agradava molt el teatre i des de molt petita, bé, molt petita no,
més d’adolescent, hi anava molt i anava veient moltes coses, llavors, paral-lelament a la
carrera professional jo era molt fan i molt admiradora del treball que feia 'Oriol. Quan vaig
muntar aquest curs a la UB, fa molts anys, el vaig convidar a venir a parlar d’Antigona que
justa s’acabava de presentar, o sigui que deuria ser el 2006-2007, i bé, el director que vaig
portar va ser ’Oriol, pero abans ens haviem conegut també perque a través de Butxaca li
havia fet una entrevista. Jo sempre escrivia critiques de teatre, llavors els espectacles de
I'Oriol sempre els anava a veure jo 1 feia les ressenyes i tal, llavors a Butxaca hi ha un
apartat al final que és una entrevista a fons a una persona i em van dir bé, “qué et sembla,
li fem a I’Oriol 1 Ii fas tu?” I jo encantada, i alla és quan el vaig concixer aixi en primera

persona, tot 1 que, feia molts anys enrere un dia a través d’un amic meu ens vam colar a un
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assaig que feia ’Oriol de la primera obra que va fer aixi a la Sala Becket a veure un tros
d’assaig. Jo, en aquell moment, em vaig quedar molt flipada amb tot aixo, amb com deien el
text, perque era un text literari que I'estaven fent... perd bé, ja esta no? Després vaig anar
veient el que feia 1 tal, pero amb ell cara a cara no m’hi vaig trobar fins 'entrevista aquesta
de Butxaca. Aixo era per I'estrena del Rei Lear i bé, vaig fer-li entrevista, jo vaig continuar
essent molt fan dels espectacles 1 tal i molts anys després, el 2009, o sigui vam fer
I'entrevista, després els cursos de Juliol el 2006-7, 1 el 2009 un dia em va sonar el telefon i
era ’'Oriol 1 em deia que estaven buscant algi per ampliar Pequip 1 em deia que que, que jo
que. Era com per fer unes campanyes de comunicacié des de casa, com per donar una mica
de suport al principi perqué no sabien encara com fer-ho i tal per ajudar amb la campanya
de Hamlet i El Rei Lear. I jo li vaig dir “bé, jo encantada perd jo no séc periodista, ni
periodista ni he estudiat marqueting, ni comunicacié ni res, ara, jo ho faig, vull dir, estic
acostumada a fer la meva feina i altres coses, jo encantada”. I ho vam provar i va funcionar
molt bé. Aixo va ser un marg-abril i al setembre ja estava entrant aqui a treballar, i llavors lo
xulo de la meva trajectoria aqui a La Perla és que quan vaig entrar no hi havia un
departament de comunicacid, era tot molt petit, érem 5, i es feien obres i entre tots s’havia
fet una mica de premsa i tal, perd no estava gens sistematitzat. I llavors al entrar jo 1 amb
tot equip vam comengar a desenvolupar molt bé I'area de comunicaci6, vam comengar a
tenir xarxes socials, una web més potent. Una manera de fer, unes comunicacions amb la

premsa, unes comunicacions amb un ewailing que va anar prenent forca... i aqui estem.
I a dia d’avui, com esta estructurar el departament...?

Anna: Mira, el departament, o sigui, jo porto la comunicaci6 i la Jilia doncs m’ajuda 1 des
de fa... jo és que ara he sigut mare 1 he estat de baixa, a 'octubre fara dos anys que va entrar
la Julia, la Julia va entrar com a becaria de practiques d’un grau de la UB 1 llavors aqui esta, i
una mica ens ho combinem, clar jo ara m’he reduit una mica la jornada per poder estar més
a casa amb la meva filla i llavors ens repartim una mica bastant sobre la marxa. Ella porta
més tot el tema web, xarxes, la gestié del dia a dia de tot aix0, i jo potser porto més els
temes conceptuals 1 sobretot amb I’Oriol tinc un dialeg constant de cap a on anem, qué
fem, perque estem fent aixo, perque ho fem aixi, perque no ho fem aixi, aquesta campanya
com la dimensionem, que volem fer, qué¢ volem explicar... la part més de concepte i

estructuracio, i després 'execucié és on ens ho repartim més.

Aixi el procés de comunicacio i ’area de marqueting va absolutament lligada amb

la producci6 artistica, treballen de la ma.
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Anna: Clar, aquesta és una mica la gracia del nostre projecte no? Que la comunicacié va
aixi, pero la produccié també, 'escenografia també, el cap tecnic també, o sigui, tot va molt
lligat. Clar és que, per tal com som i per tal com ens expliquem, per exemple, per mi seria
impossible que no sorgis d’aquesta cosa comunitaria, sind, no sabria que dir ni com
explicar-ho. Més que el “que dir” que si que pots dir, no és tant el “que dius” sind “com ho
dius”; 1 en aquest “com ho dius”, trobo que és una mica la gracia de crear-te una identitat i

poder mantenir-la i seguir-la, no?

avors, a la uan feu una temporada o qua oduiu, moltes vegades, les
Llavors, a I’any, n f na temporad n produiu, molt des, 1

decisions artistiques es basen amb temes de marqueting o de “el public vol aix6”,
estudis i tal o és “jo decideixo perque em ve de gust fer aix0” i després I’area de

comunicacié doncs, ho ha de comunicar?

Anna: Si, o sigui, és bastant aix{, aqui hi ha un lider molt fort que és I'empenta de tot aixo
que és 'Oriol. Llavors I’Oriol decideix les temporades a partir de diferents parametres, a
partir d’'un parametre artistic de “que vull fer”, “cap on anem”, “qui som”, un parametre
economic de dir “aquest any ens podem arriscar més o menys, podem fer aquest tipus
d’obra o no, ens convé buscar uns primers actors que llavors fa que sigui més facil a 'hora
de vendre entrades o ens podem estar concentrats en fer ara lo que a mi realment em surt,
que sén potser uns textos més complicats perd vull provar unes coses 1 aixi també
evoluciono artisticament” a ’hora de crear la temporada hi ha unes intuicions, hi ha uns
criteris artistics, economics i de projecte també de “cap a on es va”. Després un cop ’Oriol
elabora tot aixo, que jo també I'ajudo una mica amb aixo, doncs, un cop tenim dibuixat el
que ens agradaria fer any que ve a partir de tot aixo que the dit, decidim com ho

comuniquem.
I més o menys, la manera de comunicar me la podries definir?

Anna: Clar, saps que passa? Que no cada any, no sempre, clar, nosaltres no som El

Nacional ni El Lliure...
Des de fora es veu com un cas d’éxit La Petla...

Anna: Si, si, el que ens passa, per exemple, aquest any que ve si que presentarem una
temporada de setembre a Juliol, llavors aixo poder-ho presentar al setembre aixi et dona
molta for¢a de sortida, inclis hem creat una imatge especifica per la temporada, que és el

que fan els grans teatres, editen aquells llibres... clar, nosaltres no sera un llibre sera un
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cartell, pero la intencid hi és, i podrem presentar aquesta temporada sencera i el setembre et
direm: “mira nosaltres aquest any fem tot aixo, abona’t, vine, sigues dels nostres” aixo ho
hem pogut fer en determinades ocasions, no sempre ho hem pogut fer, per termes
economics, per temes de dubtes de programacions, de “fem aixo i segons com vagi ja
veurem si fem lo altre”, llavors clar, la comunicacié amb tot aixo és una mica diferent no?
Si tens un producte de temporada tancat a nivell de comunicacié és molt xulo poder dir
“mira, any que ve farem tot aix0”, tens temps per pensar en perspectiva quines imatges
vols per cada d’allo, quin discurs fas, qué engloba tot aixo. Lo altre sind és per obra, que
fem, com la pensem, qué volem dir... és un exercici més de cada projecte; 'any que ve
també farem aquest exercici perque cada projecte tindra la seva imatge grafica i la seva
historia pero el fet d’estar dins d’una temporada elaborada 1 ja presentada i ja estudiada una

mica per tots, ja saps més cap a on vas.

Parlant de La Perla aixi en trets generals des de fora, una mica una DAFO, quines
son les seves fortaleses, debilitats, amenaces des de fora o oportunitats amb les que

es troba...?

Anna: wow, aixo ¢és dificil dir-t’ho jo... Clar, a nosaltres una mica ens passa que, tu dius “sou
un projecte d’éxit nor”, és veritat que els ultims anys no hem fet més que fer-nos grans i
* 5
visibles i fer coses que han anat molt bé i tal. Llavors, ara una mica nosaltres tenim la por
de dir, bé a veure ara que passa, clar, com ho mantens i que vol dir mantenir-ho perque té
un cost personal gran de... “que vol dir, que ara ’'Oriol només pot fer obres amb aquests
actors o no..?” Llavors, fortaleses? Home jo crec que la principal fortalesa és la manera com
es treballa, aixo que the dit al principi, estructura de que estem tots vinculats i no hi ha
uns departaments independents sind que tot surt de seure en aquesta taula i vinga, elaborar
junts el discurs, la tecnica, el disseny... també que venim d’una estructura molt petita que
hem treballat molt d’aquesta manera casi com una familia no? Com una cosa de conéixer-
nos molt, d’un projecte de vida casi per tots els que estavem aqui des del principi, llavors
aixo té com una arrel i una forga jo crec que... bé, ara som molta més gent i tal pero aixo hi

és 1 et dona una manera de fer diferent que crec que és el que la gent una mica identifica,

Julia: Jo crec que és el cuidar-ho no? Agafar-ho tot molt personal perd de qualitat... molt

proper pero alhora molt cuidat.

Anna: Clar, molt personal, pero alhora, intentar sempre la maxima qualitat i estimant-ho

tots molt, estimant-ho tots vol dir des de que el programa de ma sigui el que tots volem que
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sigui, que quan entres a la biblioteca hi hagi un ambient que sigui concret i treballat 1 que hi
sigui cada dia, que tu et puguis trobar el vaset de vi a la taula d’'una manera que... vull dir
que és tot, no només 'obra de teatre que ha d’estar molt ben feta, que ja vetllem perque ho
estigui no? Pero és la manera com et comuniques amb els espectadors quan truquen, és la
manera que tu estas alla a la biblioteca i obres la porta o no, d’una manera amb un to o amb
un altre, és la manera com enviem les newslktter 1 ens comuniquem amb un llenguatge
concret de proximitat, seriositat i no sé que... és com que tots tenim la mateixa clau i que
tots, al nostre terreny, 'anem aplicant i per tant, tirant conjuntament endavant, crec que
aquesta seria la fortalesa. La debilitat, bé som una estructura... tenim una sala petita no? Ens
movem molt bé en aquesta dimensio, pero bé la debilitat és aixo que et dic, fins ara ens ha
anat molt bé i tot aixd i1 ara com innovar o com tirar endavant sense perdre el que som,
perque el public també té ganes de créixer amb tu no? El puablic sap molt bé el que has fet
fins ara, li ha agradat molt, perd tampoc et pots passar 25 anys fent el mateix. Llavors, per
mi la dificultat gran és saber escoltar que passa i com tirar endavant perque la gent

t'acompanyi i no digui “ostres aquests ara que estant fent” no?

O sigui, que d’alguna manera la vostra fortalesa ve a ser el contacte o la relacié que

teniu amb el client no? Entre vosaltres i...

Anna: No, no, també amb el client, o sigui, tenim una relacié molt estreta amb un grup
guapo d’espectadors que ens fa forts 1 ens fa sentir segurs també... d’aqui neix I’associacio

d’espectadors...

Si, ara et preguntaré sobre I’associacié perque també és molt propi vostre i molt
aconseguit. O sigui, a part d’espectacles, vinculat a aix0, penseu que oferir
contingut extra i altres activitats és el que també fa que es generi tota aquesta

comunitat?

Anna: Jo crec que si, una mica és el que hem estat fent, es genera comunitat i alhora dones
com un valor afegit a la teva feina no? No només fas teatre i.. clar, també tens molts
dubtes amb aixo perqué molts cops penses “qui em mana a mi fer aixo”, perque aixo és
una feinada, també no? De gestionar, de comunicar de pensar... no en treiem cap mena de
redit directe, son activitats gratis obertes a tothom, pero bé, és alguna cosa que ens surt de
natural, aixo és una de les fortaleses no? Que si durant la temporada et surt aixo i va i ho
fas no? Pero si que és veritat que a final de curs cada any diem “ostres, realment cal fer tot

aixor” Perque a nosaltres a nivell de diners ens aporta 0 aixo. Pero en canvi si que vas
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velent que tens un grup de gent, que li agrada, que venen... clar nosaltres fem activitats 1
venen 100 persones i dius.. “pero, com és?” Nor? O sigui, un dimarts a la tarda fas una

xerrada sobre educaci6 i cultura i venen 100 persones, pero d’on surt aquest gent?
Julia: i els assajos oberts...

Anna: si, els assajos oberts ja sén com un fenomen... se’ns esgoten les entrades, les places,

en un dia, no? Bé, hem aconseguit generar una mena d’entorn que ens segueix.
Quines s6n una mica les activitats que feu?

Anna: Clar, ara aixo canvia una mica des de que hi ha I'associacio, perque totes aquestes
activitats una mica les generen des de l'associacié sempre amb un dialeg constant amb
nosaltres, i, clar, llavors sén activitats que van vinculades a les obres que fem, no? Hi ha
col'loquis, hi ha assajos oberts, hi ha xerrades... ara per exemple hem fet una xerrada sobre
la identitat a partir de Caim 1 Abel amb una cooperant internacional, un actor que coneixem

que és de Gambia i tal, i el director...

Julia: clar normalment de cada obra és aixo, assajos, col-loquis, alguna xerrada

complementaria...

Anna: Si, de cada obra hi ha un seguit d’activitats que sempre es fan, i després hi ha unes
activitats com més de segon cercle que els hi diem que s6n ja més.. no sé des de
I'associacié per exemple han fet ja vincles amb CCCB i llavors entre ells i nosaltres
organitzem un cicle que es diu la mirada de 'espectador i aqui ja hi ha una reflexié des de
tots els punts de vista, des de tots els llenguatges artistics i totes les disciplines de “que vol
dir un espectador...” No? Aixo ho hem comengcat ara i continua I'any que ve.... Entre
Bambolines, un altre cercle que vam fer tot aquest any que era doncs convocar a gent amb
actors, directors o escenografes o amb gent del seu equip artistic i parlar de com havien
pujat a escena un muntatge, no sé, amb el Jordi Batll6 hem fet bastantes xerrades sobre

analisi de la recepcid, hem fet xerrades sobre educacié i cultura, hem fet xerrades sobre...
Julia: Cine, perque aquest any...
Anna: La filmoteca! També hem anat creant uns vincles, bé...

I la comunicaci6é de tot aixo, d’aquestes activitats sol ser normalment, a part de

P’associacid, son els correus no?
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Anna: Si, no, clar, clar, és que laltra cosa nostra és que pressupost de comunicacié en
tenim molt poc. O sigui, pressupost de publicitat, n’utilitzem molt poc, o sigui, no tenim
partides molt grans. I bé, ens funciona molt el boca-orella, ens funciona molt doncs ara
fem bastant cosa de xarxes, promocionem alguns posts, ens funciona aliar-nos amb la
filmoteca 1 que la filmoteca ho difongui al seu public 1 nosaltres al nostre... i ens funciona
molt I'associacié que ens fa molt d’altaveu. Bé, i nosaltres a ells, perqué la majoria

d’aquestes activitats les munten ells.

D’on sorgeix la idea d’aquesta associacid, com es crea, quina és la seva feina, quin

vincle té directe amb vosaltres...?

Anna: Aixo sorgeix una mica de... I'Oriol té molt present el mirall del Lliure, del Lliure de
Iinici, quan es va crear que era una cooperativa d’actors 1 tal, que s’ajuntaven per fer aixo.
Llavors al Lliure al cap d’uns anys va néixer una associacié d’espectadors... nosaltres
comengavem a notar molt que tenfem al voltant un grup de gent que hi era sempre, que
repetien, que ens buscaven, amb les activitats, amb un dialeg. I un dia vam llangar una mica
la proposta, va haver-hi dos o tres persones que van dir “vinga, va, si, fem-ho, tal” i van
comencar a tirar del carro; vam proposar un dia una trobada per engegar aixo 1 va venir
molta gent, i poc a poc, s’ha anat articulant. Hi ha una junta que funciona independent,
nosaltres tenim un carrec dins la junta; o sigui, alga de La Perla 29 és un carrec dins la junta
d’AsSocPerla, ens reunim un cop cada un mes i mig, la junta. I després, totes les activitats
s’organitzen amb comissions, amb gent que hi ha a la junta i gent que és soci que no esta a
la junta pero que s’adhereix per comissions. Llavors el dialeg entre ells i nosaltres és
constant, perqué no pot ser d’una altra manera, no? Llavors nosaltres els anem explicant
que passa aqui, ells van generant i anem intercanviant i ens anem trobant també en la

manera d’explicar-nos, de fer, i tal. Pero la iniciativa parteix d’ells.
I representa que és sense anim de lucre, ells es financen...

Anna: S, si, es financen amb un parell de subvencions molt petites, amb les quotes dels

socis, que ¢és una quota de 29€ l'any.
Llavors la relacié que teniu amb ells és que ells tenen prioritats?

Anna: Si, bé, no massa tampoc, aix0 és una cosa molt bonica, jo trobo, d’aquesta
associacio; que ells des del principi van dir “nosaltres no volem ser una associacié per

gaudir de descomptes, nosaltres ens ajuntem perque estimem la feina que vosaltres feu i el
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que volem és potenciar-la, no venir aqui a gaudir de rebaixes siné ajudar-vos a fer encara
més fort el que esteu fent”. Llavors clar, aquest posicionament és molt xu/o 1 és molt
diferent al que hi ha fins ara: tu et fas soci perque amb aquesta quota després pots tenir
tants descomptes, tens una samarreta, tens no sé que. Llavors els socis tenen un 20% sobre
les entrades, pero un 20% també el tens amb el carnet de biblioteques! Els socis tenen
prioritat a ’hora d’inscriu-re’s en alguna activitat, no? Per exemple, els assajos oberts primer
els comuniquem als socis, després els obrim si encara queden places. Vull dir, hi ha un
tracte especial i d’atencié i tal, perd no és una associaci6 amb finalitat de gaudir de
promocions, descomptes o treure un benefici economic. Es una cosa que passa per un
altre lloc 1 crec que aixo és el que ho fa fort, perque sind entraries en una cosa de... no

juguem per aqui gaire, juguem més per un altre lloc.

Quina és una mica la filosofia de La Perla 29? Quina és la seva missid, visio,

valors...? Com treballa?

Anna: B¢, nosaltres, la missi6 és fer obres de teatre d’alta qualitat, i aixo és la missio, o sigui
aquest ¢és el punt vertebrador, el punt de partida i el punt final, tot lo altre que es va
desenvolupant és fantastic pero la base és aquesta. No ho sé, per nosaltres una mica el que
ens guia és que hem trobat un espai dins la cartellera i un espai fisic dins la ciutat que és la
biblioteca, que hem aconseguit crear una mica de sinérgia i un estil propi que creiem que no
passa a altres llocs, que sentim que tenim un public i que per tant, la nostra proposta és
acollida i hi ha un retorn i no sé, continuar amb aixo una mica. O sigui, aixo si que els
primers anys ho tenfem una mica al cap de: “que volem, cap on anem i tal”, pero ara tinc
una sensacié una mica més de: bé, ho tenim, i ara és com ho cuidem i com ho fem créixer

sense que €s desvirtui gens.

Llavors el fet de tenir un espai fisic tan concret i el fet de tenir ’Oriol com a cap i el

fet de tenir una série d’actors, a vegades és el que fa que es vengui sol no?

Anna: Si, completament, si, bé, 'espai no sé fins a quin punt perque Incendis ho vam fer al
Romea i va funcionar molt bé. L’espai forma part més de I'estética nostra, del valor aquest
afegit que quan vens a la biblioteca doncs ja tens una experiéncia només entrar i és una nit

diferent, no només vas al teatre, vas a la biblioteca, fas un got de vi, vas al bar, bé, no ho sé.

O sigui, us baseu molt en ’experiéncia que té Pespectador en el moment?
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Anna: Si, creiem que és important que, aixO que et deia abans, esta tot cuidat i pensat, o
sigui, esta pensat que tu quan entris et trobis una musica amb un ambient determinat i que

quan vagis al lavabo et trobis uns cartells amb un fragment de 'obra que després veuras.
N’he vist un aqui al lavabo

Anna: Aqui també hi ha, per aixo no? Que esta tot bastant pensat si, i treballat.

Com es finanga La Perla 29, de qué viu?

Anna: Bé, doncs viu basicament dels ingressos propis, de la venda d’entrades, també de
subvencid, hi ha una part que és subvencionada pero és una part molt petita del pressupost
general, em sembla que és un 20 o 25%, aixo t’ho hauria de confirmar amb la gerent, pero,

per sort no som molt dependents d’aixo.

Esta molt bé poder viure del teatre no? Com heu afrontat aquests anys de crisi
cultural de que disminueixen les ajudes, els espectadors, puja PIVA... Aixo des de

dins com...?

Anna: Ho vam afrontar amb molta por 1 amb molta cautela, molt ben gestionat per la part
de gerencia, el que passa és que una mica vivim amb la contradiccié que els anys de més
crisi per nosaltres han estat els anys més bons perque de sobte va apareixer Incendis, va
apareixer La Giornatta... Luces de Bohemia, no? O sigui, clar, han sigut com els anys una

mica més d’expansio nostre just quan el moén estava caient a terra.
Bé, potser és aquesta necessitat no que té la gent...?

Anna: Potser si, no ho sé, potser estavem oferint alguna cosa que la gent deia “ostres, vaig

aqui i no vaig a lo altre”, no ho sé.

Que bé! Quin és el vostre principal pablic objectiu? Teniu aquesta comunitat pero

normalment les obres van adregades a algti no? No a tothom en general..?

Anna: Clar, una mica depen de 'obra que fem, per exemple ara estem fent Caim i Abel i és
un director i un dramaturg jove i per tant, hem intentat anar a buscar un public una mica
més jove no, del que tenim habitualment? Nosaltres tenim un public bastant gran. Una
mitja d’edat jo posaria uns 50, professions lliberals, vull dir gent que va habitualment al
teatre 1 que coneix textos classics. Amb Incendis per exemple vam obrir una mica de sobte

public, gent més jove, de 30, potser a través del Manrique, la Clara, cridava més el text i
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aquesta gent jo vaig observant que s’ha quedat bastant... Si. No sé, el nostre public objectiu
és ampliar, no? Per mi seria fantastic. Jo quan em trobo gent de la meva edat que em diu no
he anat mai a la biblioteca penso “No pot ser , nor! Que vols dir?!” I veig que realment

encara hi ha bastant... costa d’arribar a una certa edat.

Ara que dius que Caim i Abel per exemple, va més cap a un public jove, com ho
treballeu? Ho parlava amb Gemma Casas i em comentava que és un public molt

dificil.

Anna: Si, és dificil, hem procurat sortir al Time Out 1 tenir una bona visibilitat, ens
associem bastant amb un web que es diu Teatre Barcelona i fem unes promocions amb ells
i hem fet una campanya de publicitat que en altres situacions no fem. Hem fet més
promocions per Facebook, hem anat a RAC1, normalment treballem a Catalunya Radio,

també perque el Marc Artigau hi treballa, pero bé, ens ha portat un ambient més diferent.

Julia: Jo crec que ja de per si com que soén uns actors amb els que no hem treballat
normalment, és una companyia més jove, jo crec que ells també porten una mica el seu

public no? Companyies joves, alternatives, gent que surt de I'I'T...

Anna: Si, si, de sobte tenim alla a uns actors joves que porten un public... bé, pero aixo

passa amb tots els muntatges, depen de qui tinguis alla dintre.

Julia: Des de comunicaci6 i publicitat es poden fer coses pero jo crec que també segons el

cartell canvia el public, perquée vulguis o no, hi ha uns actors...
Anna: Es que és molt dificil incidir en “anem a buscar aquest public”, perque...

Cada obra és un mon, no?

',’

Anna: Cada obra és un moén... el public no el pots agafar 1 dir “vine!”, és com que el vas

seduint d’alguna manera i de sobte te’l trobes alla
I a vegades, és incontrolable, no? Hi ha factors que no esperes...

Anna: Si, sempre ens passa aixo, no? “Bé com ¢és que aquesta obra ha anat aixi? Bé, que
pot haver passat? Es aquest mes de I'any? Es que clar, els caps de setmana esta passant
aixo...?> Es que ara la situacié politica fa molta por i la gent esta...””” No sé, sempre, 1 per
molt que analitzem qui ve, qui no ve, sempre tens com una sensacié que alguna cosa se

t'escapa. No esta a les teves mans del tot
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Suposo que des de que vas comengar ha canviat molt el tema de com era abans la
comunicacié a com és ara, quin poder estan tenint les noves tecnologies i que esteu
fent o que fareu perque no se us escapi aquest... que potser es desvincula una mica

de la vostra manera de fer tan proxima...?

Anna: Si, clar, de fet nosaltres utilitzem els canals socials, els utilitzem d’una manera
reduida, o sigui, els utilitzem una mica com a canal d’entrada als nostres continguts, pero
els nostres continguts estan a una web , un blg, 1 els utilitzem una mica per arribar a gent
nova i fer discurs social, relaci6 social més frivola 1 més tal, no? Pero sempre intentem anar
retransmetent tot el que ens passa aqui dintre, “com muntem una obra? Pam, tot el procés,
aqui ho tens”. No? O sigui, més que buscar moltes estrategies de marqueting, de “ei, vine

aquest dia que et regalarem no sé que i podras entrar al camerino a fer un...”.
Es un pont de connexio, no?

Anna: Es un pont de connexi6 i alhora és “mira, mira, nosaltres treballem aixi, nosaltres
t'ensenyem les entranyes, t'ensenyem com ho fem, t’expliquem perque estem fent aixo”,
ens intentem acostar d’una altra manera, no? Tindria alguna cosa de paral-lel amb
'associacid, no anem a utilitzar els canals socials per vendre o buscar consumidors siné que

busquem un puablic més fidel a llarg termini.

Julia: Crec que és una eina més perque es vegi com treballem, com quan entres a la

biblioteca doncs el mateix, veus coses d’aqui dins, del que anem fent.

Anna: Si, del dia a dia... d’anar transmeten aquesta manera de treballar tan particular que

tenim que és el que ens fa forts.

Llavors no és tan anar a captar el public sin6 atraure’l ?
Anna: Si, com anar seduint.

He vist que teniu canal d’Spotify també....

Anna: Clar aixo fa relativament poc que ho estem fent.

Julia: Ens passava perqué molta gent ens demanava molt les cancons dels espectacles,
“ostres, aquest espectacle quines cancons tenim?” I al final vam dir “ostres perqué no fem
un canal?” Perqué nosaltres ja en tenfem un d’intern de quan fem alguna cosa a la

biblioteca, ja tenim algunes llistes i vam dir “perque no ho fem extensiu, que la gent també
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es pugui impregnar d’aquest ambient també no?” Doncs quan estem de muntatge una llista

que ¢és de muntatge, no? Doncs una série de musica que ens agrada i ens acompanya... Jo
. o -

crec que és una manera de transmetre aquest ambient i aquesta manera de fer, d’aqui, de la

biblioteca, del que és La Perla
De les eines de comunicacio, el correu electronic, seria d’alguna manera la més?
Anna: Lo més utilitzat del moén.

Lo més utilitzat i... quin és el feedback realment? Hi ha molta obertura, genera

molt trafic a la web?

Anna: Home, tenim un ewailing que va creixent, i realment cada cop que enviem un ewailing

hi ha retorn.
Julia: Si enviem un video veiem que la gent I’ha mirat.

Anna: Anem fent molt el seguiment, per exemple, de les newsletters que enviem, que passa
amb aixo no? Perque jo també tinc com la sensacié que és molt facil saturar amb aixo i a mi
em passa, o sigui, jo en el meu correu personal rebo un munt de newsletters que les esborro
directament i penso ‘“clar, ostres, aixo espero que com a Perla no ens passi mai, no?”
Llavors intentem dosificar molt, i a cada ewai/ enviar uns continguts interessants... No ho

Sé.

Teniu algun sistema de base de dades, que gestiona, per exemple, tal persona ha

vingut a aquesta obra potser li interessa aquesta, li enviem?

Anna: §i, aixo ho estem comengant a fer ara, com que tenim un sistema de venda propi, tu
tens el registre de tothom que esta venint i qui compra entrada deixa Uemail 1 et diu si el
deixa per utilitzar o no, i ho estem comencant a fer amb coses puntuals, no? De dir, ostres
doncs ara vam estar al Romea fent una obra Irlandesa, doncs vam enviar un ewai/ a la gent
que va venir a veure Dansa d’Agost perque també era irlandesa. “Escolta ja que et vas
introduir en el teatre irlandes, si t'interessa sapigues que estem fent aixo aqui”. Pero bé,
I'eina basica és un email general que tenim que anem ampliant amb gent que s’adhereix a
través de la web 1 a través de la biblioteca que tenim alla un lloc rudimentari perd que
funciona, que sén unes llibretes on la gent deixa el seu ewail per rebre emailings 1 després ho

passem.
I 1a venda d’entrades és vostre o... vaig veure que 4tickets, és extern, pero...
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Anna: Bé, no, 4tickets és com un intermediari entre la plataforma i tu, que fas una gestid
directe de les entrades i tal. Ells t'ajuden com a configurar la posada en venda de
I'espectacle i tal perque la plataforma és molt gran i complexa, pero després la gestié diaria
del programa la fas tu, si, s, la fem nosaltres. Nosaltres veiem qui ve, qui no ve, les reserves

que hi ha...
Llavors, tot el tema de fotografia, disseny i tal, és d’aqui o és extern?

Anna: Aixo, bé, ho anem fent segons el moment vital, ara és extern el disseny, excepte
algunes coses internes... ara estem fent un abonament per la temporada que ve doncs, a
partir de la imatge que ha creat el dissenyador, I'aplicacié i tal que volem per 'abonament
ens ho fem nosaltres, vull dir hi ha un disseny del dia a dia que passa més per nosaltres,
pero les idees aixi més conceptuals i grans les esta fent una dissenyadora externa, pero tot
aixo va canviant eh, vull dir, durant molts anys la persona que feia el disseny era la Blanca

que és la que fa produccid, o sigui, perque vegis com esta tot de barrejat

A part del public que teniu de La Perla 29, també feu teatre infantil i familiar? Com

canvia la manera de fer?

Anna: Clar, pero no ho fem nosaltres a la biblioteca, sén... I’Oriol fa molts anys que
treballa amb la Rosa Gamiz en aquesta linia i llavors el que es fa és treballar molt tema
gires, amb escoles, fer bolos i tal. S6n espectacles que segueixen bastant I'estetica i qualitat de
La Perla i es fan gires, actuacions en funcions escolars i alhora, ara, s’esta iniciant un
projecte una mica més potent de col'laboraci6 amb certs centres educatius per
acompanyar-los en lactivitat que ells ja fan. Llavors la Rosa i I'Oriol fan uns
acompanyaments al llarg del curs de lactivitat que fan aquests centres. O sigui, no entrem
nosaltres a fer-ho, sindé que acompanyem a la gent que ja ho esta fent perque tinguin més
eines... els nens venen un dia a la biblioteca i veuen el teatre per dins...la Rosa els fa alguns

tallers...
Quina és la manera de vendre la gira, els espectacles o ja es venen sols?

Anna: No home, ho venem pels canals de venda de teatre infantil, mostra d’Igualada
bastant anem, i després clar també sén molts anys i la gent ja ens coneix molt, com que fan
coses que després funcionen i als mestres els encanta, als pares també perque sén aquests
espectacles que tan el nen com el pare s’ho passa bastant bé, ja tenim un bon circuit...

tampoc és tant gran el circuit de Catalunya, llavors entre que venem bolos dels espectacles
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grans d’adults i ja.. ja esta fet, després des de la diputacié6 també hi ha tot un circuit de

funcions escolars.

Llavors si has de triar entre publicitat i relacions publiques o premsa i tal, que és lo

que fas servir...?

Anna: Es que fem de tot pensa que ho fem tot aqui, el protocol d’estrena el fem nosaltres,
relacions publiques les fem nosaltres, nosaltres fem els enviaments de premsa, convocatoria
de premsa, nosaltres fem els continguts dels programes de ma, nosaltres fem els dossiers de

premsa, fem no sé, ho fem tot.

I quines s6n les eines que quan traieu un obra feu, feu la campanya de

comunicacio...

Anna: Per cada obra fem un planning de difusié i comunicacio, llavors ens planifiquem la
publicitat que volem fer, ens planifiquem el pressupost, banderoles, autobusos, anuncis a
premsa, anuncis a premsa digital, falques a radio, una mica, aixo és el pla de publicitat,
després hi ha tota I'execucié d’elements com és el programa de ma, actualitzacié de la
informacié del dossier de premsa, web, tal, tota la campanya de xarxes, qu¢ més fem?
Video de promocid, gestionem la roda de premsa i entrevistes que sorgeixen. Fem tota la

convocatoria de I'estrena ila reserva d’entrades i el tall de sala, després, no sé...
Teniu alguns contactes amb la premsa que sempre...?

Anna: Si.

Julia: Hi ha alguns periodistes que ja sén de la casa com qui diu.

Anna: B¢, tenim un ewailing de notes de premsa amb 350 persones, nosaltres enviem les
comunicacions alla pero després jo faig comunicacions més personals amb la gent amb qui
tinc més afinitat, si, si, 1 si trobo que a l'estrena no m’esta confirmant algi que sé que...

“vens o no? No ho has rebut o que?”.
Llavors, vaig veure que la web la heu renovat, que fallava o a que es deu el canvi?
Anna: Teniem una web molt maca i a mi m’encantava.

Julia: Era xula, pero es veia poc la informacio, era poc practica.
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Anna: A nivell de disseny era fantastic perqué podies anar arrossegant les pestanyes i
moure’t per alla 1 tu mateix composar la web pero rebiem moltes trucades que la gent ens
deia “no trobo la informaci6”. Ara hem optat per fer una web molt endregada i molt
practica i util, “tens tota la informacié aqui, pots comprar entrades aqui, ara estem fent

aixo, si vols mirar més vine aqui”.

Suposo que és aixo0, el creixement aquest, que us heu d’adaptar una mica al que us

demanen

Anna: Clar i bé, que també vas veient que no sé, quan jo vaig entrar aqui la web... o sigui,
quan jo vaig entrar aqui les invitacions d’estrena les enviava per correu postal, o sigui hi
havia un mati que... semblo una avia pero hi havia un mati que ens posavem aqui 1 ens
estavem tots, tres hores, doblegant, ensobrant i segellant i posant les etiquetes. Clar, no fa
tant d’aixo, aixo era al 2009/10, no fa tant, no fa tant. I la web igual, si, tu tenies una web
per estar a Internet pero la gent, no... la gent comprava les entrades per telefon, clar, de

sobte la web, el sistema de vendes a la web, els videos, ara sén molt importants.
Ara mateix la web té molt de pes no?

Anna: Per nosaltres la web és com casa nostra a la xarxa , i de fet, pots entrar alla 1 veure

tot I’historic de tots els espectacles, vull dir, és com traslladar el que hi ha aqui dins, a alla.

Julia: Jo crec que també al ara ser més funcional, veus molt clar tota la informacio,
igualment també rebem trucades eh, pero no per treure feina de sobre, pero agilitza el

procés.

Anna: S§i, agilitza molt la venda d’entrades, la informacié.. clar aqui abans rebifem un munt

de trucades al dia, o sigui, 'atencié a Pespectador era constant. I encara ara ho és molt, pero
) g ) )

bé ja ens agrada, molta gent ens truca “escolta’m que vull comprar entrades digues-me

quina fila és millor”; o “escolta que vull convidar a no sé qui, pero llavors tinc dubtes

perque aquest dia...” 1 des d’aqui gestionem molt tema, pero bé perque també prioritzem

aixo, vull dir que si podem ajudar algt no li diem “mira vés a la web que per aixo esta”.

Quin pes segueix tenint el contacte i la venda directe amb el public, feu moltes

promocions o...?
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Anna: No gaire, ara estem fent basicament venda anticipada abans de I'estrena amb un
preu bastant economic, i a partir de 'estrena veiem que... bé, si la cosa no arranca, si que

fem algunes promocions pero mai per sota del preu de venda anticipada.
Quan un espectacle no funciona que, quin és el recurs?

Anna: Fa patir molt aixo, buscar solucions, buscar més entrevistes, intentar sortir més, el
que passa ¢és que les promocions aixi a tort 1 a dret tampoc no tenim molt la sensacié que
funcionin molt i a part que desvirtuen molt el teu producte, clar, de sobte fa mal dir “bé, és

igual, té 5 €7, ostres, fa com... vull dir que, darrere d’aixo hi ha molta feinal

Feu feina de re-valoritzaci6 del teatre, posar el valor del teatre entre la societat que

hi ha molta feina a fer...

Anna: Clar amb el posicionament que tu jugues i amb la manera que tu tens de fer les
coses aix0 ja va implicit. O sigui, nosaltres, doncs aixo, intentem no omplir tot 'aforament
amb promocions, per exemple, perque considerem que aixo té un preu i que som molta

gent que estem treballant alla, no ho sé.

Llavors, el boca-orella, segueix essent la clau de la cultura, no?
Anna: Per nosaltres bastant, si.

Com el tracteu, gestioneu i com evoluciona amb la tecnologia?
Anna: Els #weets no? De seguida és com...

Julia: Al Facebook la gent no comenta tant, a vegades si que fas un post i la gent diu “ai jo
ja la he vist 1 és molt xula”, perd amb el Twitter es veu molt aixo, la gent quan esta al teatre
“a punt de veure Caim i Abel” 1 quan surt, “a doncs molt bé” o “mira que xu/o el cartellet

del lavabo” o...

Anna: Es va creant una opinié que se t'escapa una mica de les mans, fas un espectacle i
tens la opini6é de la critica que esta alla impresa en un paper, i tal, i tens tot aquest volum

de cosa que va passant per alla que...

B¢, i quan és negatiu, no crec que us hi trobeu gaire, pero... com es gestiona? Es

deixa?

Anna: Si, tothom ¢és lliure d’opinar el que vulgui.
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Pero a vegades, paral-lelament, si per la xarxa esta circulant, doncs per altra lloc

fem accions per re-valoritzar o...
Anna: No, nosaltres...

Julia: No es tracta de re-valoritzar perque nosaltres fem alguna cosa perque hi creiem
bastant, perque estem convenguts del que hem fet, encara que algu... clar, és una seguretat,
encara que rebem opinions negatives, si que afecta 1 et replanteges coses, pero si estas
creient en el que fas tampoc no cal intervenir molt en aixo. En el sentit, crec que tampoc hi

pots intervenir excessivament en aquests casos.

Anna: La situacié que ens trobem que un espectacle no funciona doncs movem cel i terra,
ens anem a buscar col'lectius que creiem que els pugui interessar, ens anem al CCCB i diem
“escolta que als vostres socis potser els podem fer un preu especial si venen aquest dia,
després farem un col'loqui”, o sigui, intentem generar boca-orella, intentem que vingui gent
que li pugui agradar i interessar perque es generi un impuls nou, no? Nosaltres el boca-

orella el treballem molt amb els assajos oberts, que ens serveix molt.

Trobades amb actors, directors... també feu trobades després del espectacles?

Funciona?

Anna: Si, també, trobades tipus col'loqui post funcié, no? Si, si que funciona, el dia del
col-loqui hi ha més gent, pero clar, lo interessant és abans d’estrenar 'obra, tu pots fer
correr la veu abans d’estrenar 'obra, perque clar un cop I’has estrenat és cada dia que tens
tot un equip de gent disposat a fer una funcié i llavors tu, un cop has estrenat no et pots

estar 15 dies buscant gent, la gent ja ’has de tenir.

Una mica el que va passar amb Don Joan al TNC, que va ser un fenomen que es va
vendre tot abans d’estrenar, que potser no és la qualitat siné tot el que s’ha

generat...
Anna: No, és que la gent ho comprava sense haver vist res!!
Julia: Molts cops és aixo, els actors... sovint no saps...

Anna: Es genera com una mena de glamonr, mistica...
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Llavors, cap on creus que va la comunicacié ara? Com esta anant i cap on creus que
va, aixi en general i també molt del teatre, que és un moén diferent de la

comunicacio

Anna: Jo, la comunicaci6 en general, em sembla molt greu que cada cop els continguts son
menys importants, és a dir, tot és molt volatil, zweers 1 “pam”, 1 ara dic aixo i ara... vull dir
que...: jo entro a les xarxes molts cops 1 penso “quin agovio, quin rollo, 1 que? I qué que tu
em diguis aixo i P'altre allo...?” Bé, no sé si anem molt cap aqui o aixo petara, perque aixo
finalment és poc.. bé, a mi m’esta passant que jo me n’estic cansant... ara és veritat que la
gent que ja creix amb aixo no sé que passa... segurament s’acostumen aixo 1 lo altre no els
aporta res. Pero clar tu et trobes que cada cop has de sintetitzar més el que has de dir 1 has
de buscar-te la férmula per reduir, per ser concfs, directe... entesos, jja és la nostra feina no?
Pero.. no sé. No sé, ara estem fent un cartell per presentar la nova temporada que a darrere
hi ha molta informacié i aixo qui s’ho llegeix, no? Pero en canvi jo em trobo allo i penso
“que guay, a veure...” clar, pero aixo et demana un temps i una estona de concentracié

que...
Pero també és el vostre public no?

Anna: Exacte, per al nostre public aixo és fantastic, una mica aixo és el que ens fa estar
tranquils, jo crec que per al nostre public sabem parlar el llenguatge que necessiten. Es a
dir, no estem en una crisi mortal perque el Twitter vagi a 1000 per hora, el nostre public el

Twitter, no és la font principal de lectura de la critica, no ho sé...

Llavors una mica el vostre exit és, no tant anar a buscar el 70% de poblacié que no

va al teatre, sin6 tenir content al vostre public...

Anna: Clar, cuidar-lo molt, fidelitzar-lo i fer-lo créixer. Perque, si la Montserrat esta molt
contenta bé amb I'amiga i llavors a 'amiga li encanta i llavors bé, vas com desenvolupant...
amb totes les activitats que fem amb el CCCB, amb la filmoteca i tal, de sobte hi ha uns
publics que es creuen, bé doncs, aixo és molt interessant també. O sigui, si, realment fem

una feina més d’anar fidelitzant

Julia: Jo crec que si cuides el que tens ja va creixent. Més que anar a pescar la gent és

cuidar el que tens i anatr...

Anna: Si, fem més aquesta feina nosaltres
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Molt bé, aixo és genial, vull dir el mén de la publicitat i la comunicacié...
Anna: Es molt invasiu

Si, és invasiu, i és fort perquée realment els casos d’éxit i tal son els que estan olt
segurs d’ells mateixos, tenen una identitat i aixo és el que fa que el public hi vagi

no?

Anna: Que ens agradaria que vingués més gent que no ens coneix? Home, si, et fa molta
il'lusié, pero jo no trobo enlloc la manera d’anar a cagar aquesta gent, em sembla molt, o
sigui, a no ser que els hi arribi perque tu vas fent i de sobte si adhereixen per interes propi,

perque sind, si no hi ha un interes propi que has de fer tu? Vull dir, no sé, és com dificil...
Alguna cosa que em vulgueu dir...

Anna: Jo crec que hem parlat molt, (riure), no sé, una mica jo tinc la sensacié a vegades que
funcionem d’una manera com antiga no? No de I'antigor, pero sense haver-nos deixat

portar massa per I'accelerament aquest brutal del media 1 de tot.

Jualia: De tot, aix0 també afecta a la manera de consumir teatre...vull dir es nota molt

aquesta cosa tan immediata

Anna: Nosaltres hem anat fent, cuidant.. vigilant, pensant molt, parlant molt, cada dos tres
anys nosaltres ens anem a dinar amb 1’Oriol amb gent per dir “escolta tu com veus La Perla
des de fora, no? Quina sensacié tens? Que creus que hauriem de fer ara?” O sigui, hi ha
com, sf, una cosa de, d’acord, anem a poc a poc perque anem lluny, anem lents perque
anem lluny, no? Més val anar fent a poc a poc, ben fet i tal que no, que no caure en.... la
cosa aquesta, en la rapidesa, la immediatesa, que també fa com molta por no aquesta
sensacié d’immediatesa. Clar, posa molt en dubte quan tu veus que algd ve a veure una
obra i de sobte ja hi ha un Tweer d’algd que no saps qui és que diu “aquest text és una
merda” amb un llenguatge 1 tal que dius “bé, ens sentim zero identificats amb aixo, bé, no
sé, realment entenc que no t’hagi agradat, clar no sé, no has entes res, o si que ho has entes

pero el teu...”
Julia: Si ho entens perod no t'ha agradat ho dius d’una altra manera.
Anna: Hi ha gent que és insultant, no sé.

Julia: Pero jo crec que és aixo, que tampoc no.. pero bé, no entrem.

128



Anna: No ens afecta, pero bé, no sé, aixo canvia i en qualsevol moment ens hem de

replantejar tot aixo que them dit...

Esta molt bé perque és un perfil diferent al TNC i el teu perfil professional és
diferent també, i s6n dos models com d’¢xit, pero realment la conclusié és que la
clau esta en la relacié amb el client directe i el marqueting relacional de, tu que ets

aquesta comunitat et vinc a vendre aquesta obra perque t’interessara...

Anna: Vendre de manera honesta, no enganyant-te no? Aixo és molt important. En el

moment en que alga se sent enganyat diu “anda, va , nunca mais!”

Julia: el valor aquest no? Creure’ns les coses.

8.1.2 Entrevista a Gemma Casas

Entrevista a Gemma Casas, directora de comunicacié 1 marqueting del Teatre Nacional de

Catalunya, 1 de Juliol de 2016, TNC, Barcelona.
A Tentrevista 'acompanya 'encarregada del departament de premsa, Esther Vendrell.
En primer lloc una mica qui ets, qué has estudiat, com has arribat al TNC...

Gemma: T’explico la meva vida va, resumida, jo vaig estudiar a la meva ¢poca es deia
ciencies de la informaci6 i a ’Autonoma, només es podia triar a ’Autonoma, no hi havia ni
universitats privades ni res i en tot Barcelona només es feia a ’Autonoma i vaig fer ciencies
de la informacio i vaig agafar la branca de publicitat i relacions publiques els dos ultims
anys, a la meva ¢poca eren 5 anys i els dos dltims agafaves l'especialitat i vaig agafar
publicitat i relacions publiques pero jo vaig comengar a treballar els primers anys primer
com a estudiant en practiques sense cobrar en agencies de publicitat i després vaig
continuar en agencies de publicitat fins 'any 92-93 que va ser quan moltes agéncies de
publicitat van entrar en crisi i aix{ i molta gent que treballavem en publicitat, jo estava com
a creativa de publicitat, doncs ens vam comencgar com a buscar la vida amb altres coses, no?
Vaig estar una ¢poca de freelance, vaig col-laborar amb una editorial, vaig fer una col-leccié
de llibres molt xula perque es deia Felicitat a la carta, tenia la seva gracia, i després allo de
casualitats de la vida perque no coneixia ningu dins el sector del teatre, a través d’una amiga
vaig entrar com a cap de comunicacié a Tres per tres, Tres per Tres és una productora

formada per Tricicle, Anexa i Dagoll Dagom que gestionaven en aquell moment el Teatre
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Victoria 1 el Poliorama i aqui va ser la primera inversié meva primera en el teatre i després
de la comunicacié des d’una visié6 més global de la comunicacié. En aquell moment havia
fet publicitat pura i dura: campanyes, spofs... aixi publicitat més massiva i aqui és quan vaig
comencar a tocar doncs les altres tecles de la comunicacié. Una cosa és la publicitat
tradicional, en aquell moment era tradicional en el sentit que la comunicacié digital no
existia 1 valg comencar a tocar també tot el mon d’aixo, de les altres tecles, les relacions
publiques, la premsa... i em va encantar tot el moén de la premsa especialment: organitzar
rodes de premsa, les entrevistes... 1 vaig comengar a comprovar el poder que té (sempre li
dic a IEsther) el poder que té la premsa wzersus la publicitat és una presencia crec,
especialment en aquell moment, crec que és una presencia que ha d’existir, perque d’alguna
manera entres en el mén de la gent 1 existeixes com a teatre, com a espectacle, com a
institucio, com el que tu vulguis, com a producte, pero per altra banda, el que és la premsa:
sortir i ser noticia, és incomparable. Llavors, vaig estar tres o quatre anys a Tres per Tres i
després ja vaig entrar aqui i porto com uns 16 anys. Vaig entrar com a cap de premsa,
perque és cap on em vaig orientar més, amb el que em vaig especialitzar més i després vaig
entrar com a cap de premsa i com a cap de relacié amb 'espectador que va ser una area que
es va crear des del departament de comunicacié de fa 16 anys que era l'area de relacié amb
el public en el sentit de més el que avui en dia li dirfem marqueting directe. Es a dir,
treballar grups, treballar, entrar en relacié amb tots els col-lectius que podien venir d’una
forma organitzada al teatre, abonats també, grups, escoles... si feilem un espectacle que
anava, no sé, per la tematica, no sé ara m’ho invento, podia interessar al col-lectiu d’italians

de Barcelona, doncs contactavem amb I’Institut d’italians.
Segueix essent-hi?

Gemma: Ha evolucionat i ara de tot aixo com que se’n diu marqueting directe i es fa a
través d'email marqueting i tal, doncs és una manera més diferent. Pero és quan vam
comengar a treballar més la base de dades que ara és un CRM, pero la base de dades que
tenim aqui al TNC de relacié amb tots els nostres espectadors. Diguem que alla és quan va
comengar. Vaig comengar amb aixo, després vaig continuar com a cap de premsa uns
quantissims anys 1 després aqui, com a totes les cases, aquesta casa també és viva 1 vaig
assumir també després relacions publiques 1 ara estic com a directora, des de fa un any,
com a directora de comunicaci6 i marqueting. Es a dir estic tocant totes les tecles a ’hora.
El resum seria aquest. I com a directora de comunicacié i marqueting, aixi, el que penja ara

mateix de comunicaci6 i marqueting, aixi, per fer-te un esquema general, és premsa, que és
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aquesta senyora ara mateix (Esther Vendrell), premsa és organitzar rodes de premsa, totes
les entrevistes i tota la preséncia i la relacié6 amb els mitjans de comunicaci6 a nivell també
institucional. No només tenim obres de teatre aqui al teatre per vendre, perqué ens
dediquem a vendre entrades perque vingui la gent; pero també som una institucié publica,
som el referent del teatre a Catalunya, som el Teatre Nacional de Catalunya, aixo vol dir
que som dependents al 100% de la Generalitat de Catalunya, del departament de cultura. La
nostra estructura és de societat anonima, el 100% del capital és de la Generalitat,
'accionista principal al 100% és la Generalitat de Catalunya. Aixo vol dir que som un teatre
public, els treballadors no sén funcionaris, perque és una SA, vol dir que tenim contracte
laboral, som una institucié una mica poc habitual dins la Generalitat, 1 aixo t’ho deia perque
des de premsa es treballa no només cada espectacle per vendre entrades doncs aixo
entrevistes amb els actors, amb el director de 'espectacle, amb reportatges de cadascun dels
espectacles siné que hi ha una feina important 1 que a vegades no tenim tant temps de
cuidar-ho pero també és basica, que és doncs aix{ tota la comunicacié amb els mitjans de
comunicaci6 a nivell institucional. Tenim el director del teatre que en aquests moments és
el Xavier Alberti, que és la figura doncs aixo, que ens representa externament, perque és la
cara coneguda del teatre, no? I explicar tota la dimensié fora dels espectacles de la
programacié pura i dura del teatre. Projecte social, projecte pedagogic, el TNC com a

referent d’altres teatre a Catalunya...

Aixo premsa. Relacions publiques, també tenim relacions publiques o protocol que
basicament es dedica a organitzar les estrenes de la temporada: els convidats. Les estrenes
de la temporada 1 els convidats de cada un dels dies de funcié. La Raquel (la tenim aqui al
costat) es dedica a tot, ens fa com el trafic de la publicitat; el trafic en el sentit de contractar
mitjans i espais 1 després fer que arribin els originals on toca. I també porta el pressupost,

que és basic, porta el control diari del pressupost del departament.

Després hi ha la Vania Rossell que és la responsable d’imatge del teatre, de la imatge
corporativa del teatre. Aixo vol dir que és la que ens fa de lligam amb disseny grafic que és
extern al teatre, que és el que ens fa totes les peces de tots els suports comunicatius que
tenim, i també de tots els materials audiovisuals dels quals ens nodrim. Aixo vol dir
fotografies i videos per xarxes socials, feasers... 1 tots els imatges 1 fotografies dels

espectacles.

Després, qui més hi ha? Hi ha tot I'apartat de marqueting relacional que és marqueting i

publics que és una mica el que abans venia a ser la relacié amb l‘espectador pero de la
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forma d’avui dia, no? A marqueting i publics hi ha una responsable que és la Noelia Mufioz
1 d’ella pengen ’Emma Pasqual que porta la web i les xarxes socials tot i que ’'Esther també
toca xarxes socials, vull dir que es complementen. I totes les campanyes d'emzail marqueting.
Com orquestrem les campanyes d’ezzail marqueting? A través del CRM que és aixo que jo et
dic que inicialment va comengar amb aquesta base de dades historica diguem pero ara s’ha
nodrit gracies al servei de venda d’entrades que tenim. Aixo qué vol dir? Que tenim un
servei de venda d’entrades que es diu Secutix que ens permet vendre entrades des de
diversos canals, és a dir des d’Internet, des de la nostra web, de taquilles evidentment, des
d™un call center, des de I'app del TNC i no sé si m’oblido d’algun, diria que no. Tiquet
Rambles que és una taquilla més que tenim fora del teatre que és al Palau de la Virreina que

és una taquilla comuna a tots els teatres, en molts teatres de Barcelona.

Amb aquest sistema de vendes que passa? Que tu tthas de registrar si vols comprar una
entrada; 1, a través d’aixo, et tenim registrat i a partir d’aqui sabem tot el que has fet amb
nosaltres, és un CRM, tota la relacié que has tingut amb nosaltres, doncs aixo, quins
espectacles has vingut a veure... i a partir d’aqui 'Emma amb la Noelia, amb marqueting
relacional doncs es dediquen a creuar dades, a trobar publics interessants per cadascun dels
espectacles i fer els emails 1 tot plegat, 1 portar control de tot aixo. A partir d’aqui inventen
promocions si ens cal. No em fem moltes de promocions, la politica de promocions és

reduida, pero si, doncs aixo una politica proactiva de marqueting relacional.

Després qui més hi ha? Després hi ha en Jordi Sanchez dins el departament de marqueting
que porta grups i escoles. Escoles, tenim un servei pedagogic adregat a primaria i
secundaria basicament. A vegades, el mén universitari, que t’he d’explicar? A vegades és
complex i esta com cap alla, no sé que passa pero queda com molt lluny a vegades. Molt
lluny a T’hora de fer accions, de moure’s i venir al teatre per exemple, no? De tenir vida
cultural. Aixo queda gravat. (riure) Doncs, no sé, a vegades pensem que és una edat, no sé
si és una questié d’edat, que hi ha molta gent que esta per altres coses pero no esta pel
teatre, no? I és un problema que arrosseguem tots els teatres no només de Catalunya, ni
d’Espanya, ni d’Europa sin6 que diria de tot el mén ja que a vegades hi ha congressos de

marqueting cultural i tal, 1 el gran repte sempre és: Que passa amb el public jove.

Si, doncs el Jordi es dedica a crear d’alguna manera, crear aquest publics. Com? Doncs
facilitant la vinguda al teatre de les escoles, dels més petits, de primaria i secundaria i a
partir d’aqui confiem que anem creant public que potser durant la ¢poca universitaria o més

tard, doncs no arriba al teatre o arriba més esporadicament 1 després es va consolidant i a
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pattir dels 35/40 anys, més aviat 40 anys, doncs la gent torna a anar al teatre. Com a minim
ara ¢s la situacié actual. El Jordi es dedica a aixo 1 també a grups. Grups vol dir grups
d’amics, jo que sé, fins 1 tot, col-lectius diversos que s’organitzen per venir al teatre; doncs

ell fa tot els servei d’acollida i comercial també en aquest sentit.

Després tenim a la Monica Sanchez que porta, és la responsable de tot el servei de venda
d’entrades; és a dir, del Secutix, que és aixd que tenim, taquilles i Secutix. La relacié amb

taquilles, amb el ca// center i amb el sistema en si de venda d’entrades.

La Montserrat. El que és patrocini 1 mecenatges ara mateix estan penjant, pero ja d’una
forma més lliure, pero també esta penjant de marqueting i comunicacié 1 és, tota la...
nosaltres ens dediquem a la venda d’entrades d’acord? I després hi ha patrocinis, mecenatge
1 lloguer d’espais que es dedica a aconseguir altres ingressos extres del teatre que no sigui a
través de la venda d’entrades. Que vol dir: lloguer d’espais, ja has vist que la casa és gran,
que tenim molts espais, 1 aix0, la nostra activitat principal i ra6 de ser és el teatre, perdo com
tenim molts espais que es poden utilitzar, ja et dic activitats diverses per les quals hem
llogat el teatre: per fer congressos, per fer convencions, per fer desfilades de moda, bodas,
bantizos y banguetes... vull dir per tot. Doncs es dedica a aixo, a tota Pexplotaci6 dels espais i
per altra banda als patrocinis i mecenatges del teatre que per altra banda és una part

important dels ingressos del teatre.
Pero realment beneficis no se n’obtenen, no? Vull dir que queda com equilibrat?

Si, el TNC com a teatre public, i com a empresa publica, com a societat anonima publica té
la obligacié per contracte programa, tenim un contracte programa que ens obliga a tenir
pressupost equilibrat. Es a dir, tant m’aporta la Generalitat, tant he d’equilibrar. Perd no, els
beneficis no formen part d’aquest joc. Per que? Perque s’entén que com a institucié publica
ens dediquem a fer el que no farien altres teatres o, saps? Llavors en aquest sentit altres
teatres privats, que per aixo son privats, doncs es dediquen a treure rendiment comercial i a
tenir beneficis, nosaltres la nostra raé de ser és una altra. Bé, a partir d’aqui pregunta tu. Ja
em preguntaras eh, pero no em vull oblidar d’una cosa, que cada... A veure, la temporada
vinent celebrem 20 anys com a teatre. Durant aquests 20 anys han passat 3-4 directors
artistics, cada director artistic ha tingut les seves prioritats artistiques 1 la seva programacio,
el seu estil de programaci6 i de fer les coses i aixo vol dir que des de comunicacié i
marqueting vivim d’aixo, de la programacié6 del teatre i cap a on, de quin estil hi ha doncs

en cada moment, tot 1 que com a institucid, doncs aixo, mantenim doncs els nostres
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principis en el sentit que hem d’apropar el teatre a tota la ciutadania, a tots els publics,
primant als publics, facilitant la vinguda al teatre de publics que per la seva situacié tindrien
problemes per arribar al teatre d’una altra manera. Pero per exemple, des de que tenim
I'actual director, ho dic per posar un exemple actual, des de que tenim en Xavier Alberti
com a director artistic doncs ell sempre diu que a banda de la programaci6 pura i dura, a
part de ser un gran equipament amb tres sales de teatre: sala gran, sala petita i sala taller,
cadascuna amb un aforament determinat, que segur que ho pots trobar per la web doncs a
més som una institucié cultural en el sentit que som un punt de trobada de pensament. De
pensament entorn al teatre i de pensament també entorn a la societat, no? I des de que ell
esta aqui com a director artfstic, a part de programar les sales de teatre doncs també ha
creat tot un cicle d’activitats paral-leles a la programaci6. D’una forma més orquestrada que
ho teniem fins ara. Fins ara... historicament organitzavem col-loquis, de tant en tant, i ara,
diguem que hi ha una programacié6 paral-lela a la programacio6 de teatres que és tota aquesta
activitat: col-loquis, taules rodones, xerrades a les biblioteques de Barcelona sobre els oficis
del teatre: sobre l'escenografia sobre la il‘luminacid, el vestuari.. sobre tendéncies de
teatre... cicles a la filmoteca; quan fem obres de teatre aqui doncs a la filmoteca organitzen
com nosaltres un cicle dedicat a... parlavem dels italians? Doncs cinema italia vinculat a
I'espectacle que fem aqui. A I’Ateneu Barcelonés fan cicles de conferéncies o activitats
lligades també. Saps? Vull dir que s’intenta crear xarxa amb altres institucions culturals per
crear aquest punt de trobada, de reflexié sobre tot el que t'aporta el teatre relacionat amb el
moén actual. I, per aquesta raé també el que et deia, aixo, que hem d’arribar a publics
diversos i1 a vegades doncs aixo, ¢és la nostra rad de ser, arribar a publics que no tindrien
accés d’una altra manera o obrir nous publics i crear publics que després son valids per tot
el sector cultural, no només per nosaltres. Vull dir, aqui sempre actuem amb una visi6
amplia, 1 diguem que generosa, dins el sector. Ara mateix un dels publics que volem primar
més, i és tendencia de futur, per futures temporades, son les biblioteques de Catalunya. En
Xavier Albertf va crear un cicle, un programa que es diu “Llegir el teatre” que anem de la
ma de Biblioteques de Catalunya. I es tracta de la creacié de clubs de lectura, lectura
d’obres de teatre, textos teatrals d’espectacles que es fan aqui al TNC. Llavors a través
d’una editorial, /’Editorial Erola 1 les Biblioteques de Catalunya i el TNC doncs hem creat tot un
cicle, un circuit d’edici6 de llibres i de lectura d’aquests llibres a les biblioteques i des d’aqui
el TNC fem tot un servei de formacié dels monitors d’aquests clubs de lectura perque
puguin doncs, explicar i acompanyar els lectors en aquests clubs de lectura i després

diguem que la gracia és que després, com a culminacié de la lectura 1 de tot el club que fan,
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doncs vinguin aqui al teatre i fins i tot, 'any passat, ens va passar que és una activitat que
esta arrelant molt a tot al territori, estem contentissims, i I’any passat ja vam fer una trobada
de tota la gent de tots els clubs de lectura que van voler, aqui al teatre doncs, un dissabte
vam fer una trobada de tots els usuaris d’aquests clubs de lectura i va ser precios, llavors
veient aixo, aquesta temporada vinent, que ja la tenim feta, doncs, ja hem posat una data
perqué ara mateix ja se sap la temporada que ve el mes de maig es fara una trobada de tots
els clubs de lectura estem obrint també clubs de lectura de joves, de gent més jove, més
especific, no sé, és una manera, el que et deia no? De crear nous publics. Anem focalitzant

cada moment a un public, ara mateix estem prioritzant aquest.

I aixo que m’has explicat com ho tracteu a nivell comunicatiu? Quin és el feedback

cap al teatre?
Gemma: Dels clubs de lectura o en general?
De totes les activitats que complementen els espectacles

Gemma: S, si, mira, sempre historicament haviem centrat la comunicacié 1 ho continuem
fent, en lactivitat teatral, que és la nostra raé de ser 1 el nostre negoci, estem obligats a
retornar la inversié que fa la Generalitat amb nosaltres. Amb els teus diners, els dels teus
pares, el de tots els catalans no? Doncs hem de justificar 1 retornar no aixo? Aixo que vol
dir? Primer hem de vendre entrades i la comunicaci6 va dirigida als espectacles i prioritzem
a nivell d’inversié de publicitat pura i dura i d’esfor¢os comunicatius també, prioritzem els
espectacles de sala gran i produccions propies del TNC perque sén les gran apostes i on hi
ha més inversié en tots els nivells i on ha de venir més gent també, 'aforament és més gran.
I focalitzem tota la comunicacié a aquests espectacles i amb la tematica dels espectacles,
amb els actors i protagonistes d’aquests espectacles, i paral-lelament, perd d’una forma, la
jerarquia és aquesta: primer els espectacles i després les activitats i com arribar a aquests
publics. I aquestes activitats diguem com que estan lligades als espectacles sempre pero
I'excusa és parlar de Pespectacle i a partir d’aqui parlem doncs de les activitats i de tot aixo.
I sempre s’ha de veure en la publicitat tradicional diguem en la més classica, doncs parlem
d’espectacles i a través dels mitjans més d’avui en dia: les xarxes socials, marqueting
relacional i tal doncs arribem també, ens déna més oportunitat per parlar de les activitats i
explicar doncs aixo: mira avui ha vingut aquest... una foto, fas interaccié amb ells 1 tot

plegat; aquell x#p-xup que complementa.
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Llavors, a trets generals, quines so6n les debilitats i fortaleses, i quines soén les

amenaces... una mica una DAFO del Teatre Nacional aixi en general?

Des de la perspectiva de comunicacid, eh?! Entesos, a veure, avantatges: a veure, som el
referent del teatre a Catalunya, som el referent de qualitat 1 tenim els grans noms del sector
teatral, estan aqui, estan a altres teatres pero aqui hi sén tots 1 passen per aqui totes les
temporades 1 aixo jo crec que déna com un avantatge a nivell de premsa per exemple. Ho
sé perque he treballat a altres teatres com et deia i sé que no és el mateix trucar dient: “hola
s6c de no se que” o “hola séc del TNC”. Aixo és aixi pero diguem també perque ens ho
hem treballat perque el que hi ha darrere és, si som un referent de qualitat és perque durant
20 anys ens hem guanyat aquesta fama. Vull dir que aqui hi ha una feina al darrere de que
fem les coses ben fetes, de que hi ha grans titols. Titols que altres teatres no poden estrenar
per una questié de pressupost, de magnitud del muntatge o del que sigui i que nosaltres ho
tenim. Aixo té I'altra cara de la moneda de tot aixo és que per una banda, bé, continuo amb
avantatges perque van lligades, que tenim gran public, treballem pel gran public perque a
veure la majoria d’espectacles, la majoria d’aforament a omplir és a la sala gran amb
espectacles que no quedi la sala gran buida perqué siné no tenim raé de ser i aixo vol dir
que els espectacles que fem han de tenir garantia de qualitat pero també han d’estar pensats
per arribar a publics grans i diversos. I després tenim la sala petita i la sala tallers aixi per fer
a la sala petita doncs coses de més petit format pero també amb aquest segell aixi de
qualitat i seguretat, d’alguna manera, de cara als nostres espectadors. Quan tu compres una
entrada per sala gran o sala petita saps que t’estas gastant els diners pero rebras a canvi el
que busques o més, ¢és a dir, et retornara. I a sala tallers, diguem que passa el mateix pero és
el lloc on ens podem permetre més arribar a publics diversos. Historicament el teatre a la
sala tallers van comengar fa deu anys com a minim, es va comengar un projecte de suport
als autors contemporanis catalans. I el compromis era agafar a un autor jove i li déiem “tu
escrius una obra de teatre 1 nosaltres et garantim que aquesta obra de teatre te I’estrenarem
a la Sala Tallers”; és a dir, aixo era més arriscat. El resum que et volia fer és que els puablics
nostres, ja que som una garantia de qualitat i tal, d’alguna manera estem obligats a fer
espectacles pensant en tots aquests publics i que no ens podem oblidar ningt, no podem
posar barreres, no podem anar de no, nosaltres estem allunyats de tots, siné que hem de ser
propers. 1 jo crec que, doncs aixo, és un dels nostres objectius estrategics d’ara mateix,
treballar aquesta proximitat amb els nostres publics perque, el que et deia, a I’altre cara de la
moneda, tenim la garantia de qualitat, de que ho fem molt bé, de que els espectacles son

grans titols, grans autors, grans directors, grans escenografies, gran tot i aixo vol dir que a
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vegades, 1 vam fer algun estudi d’imatge fa un temps i vam detectar una cosa que

sospitavem, 1 és que la gent ens veia una mica allunyats.
Aixo tanava a dir...

Gemma: Anaves per aqui no? Doncs em deies fes el DAFO, doncs a consequencia d’aixo
0 no, no ho sé, és que hem de treballar més... hem de ser més propers i per aixo I’any passat
vam comengar una politica jo et diria que per ser nosaltres, molt agressiva de posar, facilitar
que la gent vingui al teatre 1 ho trobi facil de venir. Com? I aixo si que hi ha politica de
marqueting, comunicacié i tot plegat, sempre haviem presentat les temporades, per
nosaltres la presentacié de temporada és molt important, és quan presentem tot i a partir
d’alla hem de vendre. Sempre ho haviem fet al setembre, i sempre, al setembre, doncs
comencgavem fent una campanya dirigida basicament als abonats del teatre, a vendre
abonaments. I els abonaments aixo, els comen¢avem a vendre el setembre just quan
comengava la temporada i eren uns abonaments que sempre, d’aquelles coses classiques,
tradicionals, que sempre els haviem fet aixi, doncs hi havia diverses modalitats
d‘abonaments: per venir al teatre, dues vegades, quatre, sis i vuit si no recordo malament

vam fer varies combinacions i ja esta.

Que vam fer la temporada passada perque haviem notat aquesta llunyania amb els nostres
espectadors 1 a més també estavem patint veniem de patir la crisi general que va fer molt
mal al teatre i al pablic del teatre; vull dir que haviem perdut espectadors per la crisi i per,
també suposo que ho tindras per alguna banda, quan es va pujar 'IVA fins el 21, P'IVA
cultural fins al 21% doncs van coincidir les dues coses 1 diguem que no només nosaltres,
diguem que tots els teatres ho van patir moltissim, tot el sector cultural ho va patir
moltissim. Llavors, haviem de fer aquesta politica més agressiva per demostrar que som
propers i que venir al TNC és facil; la gent pensava que érem cars, que estavem allunyats
que era complicat arribar, que era un teatre... Doncs la temporada passada, per primer cop
des de feia molts anys, vam presentar la temporada, vam fer una presentacié de temporada
i una campanya d’abonaments I’'l1 de juny, és a dir just abans, molt abans, és a dir
comencem la temporada a I’época escolar a finals de setembre fins ara que ahir vam fer
Idltima estrena (30 juny). Doncs, I'l1 de juny vam fer una presentacié de tota la
programacié de la temporada conjuntament amb una presentacié duna politica
d’abonaments totalment diferent que va ser un invent que vam fer: la tarifa plana. La tarifa
plana ja no era un abonament sin6é que tenia un nom especial, era la tarifa plana del TNC,

tu pagaves 99€ 1 podies venir a veure tots els espectacles de la temporada. L’espectacle et
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sortia com a 9€ o alguna cosa aixi, bé, va ser el boom, va ser, en dues setmanes vam exhaurir
totes les tarifes planes que tenfem disponibles, 1 a partir d’aqui jo crec que es va crear, quan
es van exhaurir les tarifes planes, es van comengar a vendre els abonaments 0, els de 4, els
de 3, els de 2 i, a partir d’aixo, abans de comencar la temporada ja tenfem un coixi
d’espectadors per tota la temporada que ens ha ajudat jo crec a tenir tota la temporada
aquest coixi d’espectadors i a partir d’aqui tenfem un public fidel, és a dir ens va ajudar a
fidelitzar public, perque és gent que va repetint. Primer vam fer captacié i després, aquesta
fidelitzaci6 de public, ens va ajudar també a captar puablic nou perqué ens feien
d’ambaixadors nostres; tota aquesta gent parlaven, a veure, si t'has fet membre del club del
TNC d’alguna manera, eren public fidel que venien a veure un espectacles, un altre... doncs
anaven xerrant i amb teatre hi ha moltes coses, i amb la cultura, el boca-orella és
imprescindible i si no et funciona el boca-orella pots fer la politica comunicativa que
vulguis que no hi ha qui ho salvi, vull dir perque hem passat per totes les epoques i hem
hagut de fer de tot a vegades i, si un espectacle, el boca-orella, un cop estrenat veus que allo
no tira, és molt molt complicat arrancar allo, eh. Llavors nosaltres aixo, amb aquesta
fidelitzacié d’aquest public també, jo crec que gracies a ells 1 a les campanyes que hem fet
més agressives també aquesta temporada, doncs, i de consolidacid, perqué també
t'explicaré coses que hem fet de consolidacié d’imatge, doncs, hem anat captant public nou
1 consolidant un public fidel. Ara mateix estem a, t’ho dic de mala memoria pero, sobre el
19% de public fidel i diguem que P'estratégia de marqueting és consolidar aquest public fidel
a través de la politica d’abonaments basicament, fer créixer aquest public fidel, i a partir
d’aqui no et diré, no ho sé, seria fantastic arribar a un 25% de public fidel, seria fantastic, i
la resta captar pablic nou, public nou en el sentit de gent que no repeteix, que fa dues
temporades que no ha vingut al teatre, per nosaltres aixo és public nou. I com a teatre
public és la nostra feina fidelitzar, consolidar public i crear-ne, ser un teatre de captacié de
public i de creacié de public i consolidacié de public, a partir d’aqui diem que va cap a tot el

sector, reverteix tot el sector teatral.

Per exemple, la temporada passada “Molt soroll per no res” era una obra que

pretenia... no?
Gemma: Tu tens la resposta, que pretenia? (riure)
Arribar a tothom...

Gemma: Arribar a tot el public, si, si.
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Llavors d’aqui em ve la pregunta: la programacié va molt lligada amb el
departament de marqueting, vull dir, treballen conjuntament o no? O ells
programen i llavors us ho llancen i vosaltres o heu de comunicar o si que hi ha una

mica d’influeéncia del departament cap a la programacio6?

Gemma: Mira, texplico 'estructura, un resum de Pestructura del TNC perque vegis, és la
resposta a aix0 que tu dius eh, aqui al TNC hi ha dos grans potes des de dalt: la direccié
artistica i la direccid executiva. Marqueting i comunicacié depén de la direccié executiva i és
la direcci6 executiva en aquest cas qui dira a la direccié artistica doncs “ostres, fes-me un
altre Molt soroll per no res” O “fes-me una bomba”. Nosaltres en diem un “xim-pum” d’aixo.
“Molt soroll per no res” o aquests espectacles sén un ”’xim-pum”, especialment a principi
de temporada. Perque? Perque “Molt soroll per no res” va ser a principi de temporada i
aixo ens déna una volada, ens déna una politica, un moviment de vendes a principi de
temporada que quan s’exhaureix, que a “Molt soroll per no res” ens va passar, la gent “bé,
que més fan al TNC?” “Doncs vaig a veure aixo, aixo 1 lo altre”. Ja es crea una dinamica.
Llavors en aquest sentit, aixo, la direccié artistica és ben lliure de... el director artistic ve per
concurs, vull dir que, un concurs vol dir que s’ha presentat, el guanyador del concurs, s’ha
presentat amb un projecte artistic que ha estat validat pel consell d’administracié del TNC 1

pel departament de cultura

Pero esta clar que aquest projecte artistic, és a dir, la programacié que proposa la direccié
artistica ha de ser viable economicament i ha de ser sostenible, una de les nostres bases és
la sostenibilitat, llavors clar, evidentment, ha de tenir els ulls oberts cap al marqueting 1 cap
als publics 1, per aquesta ra6 doncs, si et fixes, durant la temporada, durant la programacié
de la temporada hi ha espectacles més de gran public, després potser de no tant gran public

1 després un altre gran public... vull dir, s’intenta fer aquesta linia.
Pero aixo ho decideixen ells a nivell artistic i ja ho pensen una mica...
Gemma: Si; tot i que estan oberts i ens escolten eh, s’ha de dir.

Aixo que déiem de la imatge del TNC que, la seva definici6 és: volem arribar a tots
els publics i de fet els hashtags que poseu #TNCsompublics #TNCdetothom,
llavors, pero la realitat és aixo, que el TNC es veu una mica com elitista des de fora
i que no sé si el maxim consumidor acaba essent classe mitja-alta o com tu has dit

persones a partir de 40 anys...
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Gemma: Pero aixo de ’edat ja no és una qiiestié del TNC, és teatre.
Suposo que a altres sales de Barcelona hi haura més gent de 25 i 30 anys...

Gemma: Doncs ja et dic jo que no gaire eh, amb aixo no tenim perfils d’edats molt
diferents. Ho dic perque, aixo és interessant, a través del departament de cultura hi ha una
area de publics que ens va fer un estudi 'any passat i Panterior comparant els diversos
equipaments publics de Barcelona i sabem que no compartim publics, n’hi ha alguns que es
creuen, perd no compartim molt public, pero si que hi ha un perfil d’edats similar. La gent
va al teatre a partir de certa edat. Hi ha moltes teories, pero n’hi ha una que és de sentit
comu 1 és que els joves esteu estudiant, després us esteu muntant la vida, 'economia,
després teniu fills, la gent amb fills té molts problemes per tenir vida nocturna, doncs aixo
d’oci en aquests horaris i, a partir d’aqui, és a partir dels 40, 40 1 pico que la gent ja té més
llibertat per retrobar les seves aficions culturals 1 tal 1 és quan tornen a tenir activitat a casa

nostra, a casa nostra o en general.

A nivell comunicatiu feu alguna cosa per re-valoritzar el teatre? Perqué potser és

aix0, una persona de 30 anys es gastara 20€ en un sopar o sortint de festa...
Gemma: O més! A veure, i quan aneu a un concertl? Que us he d’explicar...
Pero per una entrada es veu car no?

Gemma: Doncs per aixo, la temporada passada, la renovacié d’estratégies de politica de
preus, d’abonaments i tot plegat i de comunicacié després de comunicar-ho i.. a banda
d’aixo que t’explicava, a banda de la tarifa plana hi ha la tarifa plana jove que encara era més
barata i durant tota la temporada considerem joves a la gent fins a 35 anys i la gent fins a 35

anys paga la meitat, té el 50% de descompte
I el feedback és bo?

Gemma: Es... va a poc a poc, molt poc a poc. Diguem que poc a poc hem vist que ens
anem obrint més pero per exemple entre la tarifa plana normal, vull dir la que era per tot el
public i la tarifa plana jove o ara mateix que hem fet 'abonament 10, vull dir aquesta
temporada no hem fet la tarifa plana sin6 una cosa que ve a ser el mateix que és
I'abonament 10, doncs hem venut jo et diria que el 80% dels abonament venuts, no sén
dels joves, son dels normals, i no sé si el 20% ¢és 'abonament 10 jove. Pero és la nostra

feina eh, és la nostra feina doncs aixo arribar al public jove i per aixo que tot el servei
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pedagogic agafa cada dia doncs més importancia perque... dues estratégies: una és el servei
pedagogic i laltre és, també ens han dit estudis que s’han fet de publics, saps aixo que et
deia de l'area de publics del departament de cultura que ens nodreix de molta informacio,
també ens ha dit que moltes vegades, a veure, és com la lectura i tots els habits culturals, si
tu a casa teva els teus pares, la teva familia, el teu entorn, llegeixen, van al cinema van al
teatre, el que sigui, doncs els fills ho fan o ho faran, com a minim és una practica habitual,
entra dins del seu univers no? I per aixo també una de les estratégies a banda de primar els
preus joves, doncs és aixo que, que els joves puguin venir no com a grups amb les escoles 1
tal, que si, que és la nostra feina pero també facilitem que els joves d’escoles a través del
servei educatiu puguin venir a les funcions de nit. No les funcions escolars de tarda que sén
tot ple de gent jove que venen obligats per I'escola i tal, sind que moltes vegades també es
creen grups a través d’escoles pero per venir estudiants, estudiants pero jovenets, no de la
teva edat, sin6 que encara no han entrat a la universitat, doncs que puguin venir com public
adult com fan els seus pares o com fa el seu entorn, i aixo si que esta demostrat doncs aixo

que la influéncia aquesta de ’entorn fa moltissim amb el public jove.

I a nivell familiar, feu accions o coses, per aixo, per cultivar precisament doncs si

els pares van doncs activitats amb nens i pares?

Gemma: Si, des de la temporada passada també, va ser una mica allo de o renovar-se o...
doncs, també vam comengar a fer... bé, sempre s’havien fet espectacles familiars al TNC
pero no amb una entitat propia, vull dir, en féiem un de tant en tant 1 els pares de familia
no ens tenien ubicats dins del circuit d’espectacles familiars i des de la temporada passada
vam comengar una programacié familiar i a més a dir-ho aixi, parlar de programacio
familiar, i també vam fer uns abonaments familiars. Tot aixo és una feina d’anar sembrant
poc a poc, vull dir, aquestes coses ni aqui ni a la resta del moén ningu té la vareta magica de
dir “ei, vine al teatre...” 1 també, totes aquestes politiques de fer activitats t’arriba a tot
arreu, t'ajuda a estar presents a tot arreu, saps? Doncs jo crec que és la manera també, si
t'agrada llegir doncs, potser et faras d’un club de lectura a la biblioteca del teu poble i a
partir d’aqui pots arribar al teatre? Doncs es tracta d’aixo. O si un dia vas a un conferéncia
que tinteressa sobre el dissenyador del vestuari del TNC doncs potser a través d’aixo
arribaras a interessar-te a veure un espectacle que ja va amb vestuari i a partir d’aqui doncs,
afortunadament tenim un producte, que la cultura és molt amplia i la cultura és crear
relacions, saber crear relacions, establir nexes, saber relacionar coses, saber contextualitzar i

afortunadament totes aquestes activitats paral-leles al teatre doncs ajuden a aixo 1 ajuden a
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crear public clar. En el sentit ampli el que tu preguntaves “pero que fan exactament per
families?” Es anar estenent xarxes. Aquesta temporada és de consolidacié de programacié
familiar, ja et dic que ara mateix ja tenim consolidat el tema de fidelitzacié de publics, pero
aquesta temporada ja la vam presentar el 25 de maig i tota la politica d’abonaments que
texplicava doncs ja hem exhaurit practicament tots els abonaments, vull dir, anem

fidelitzant poc a poc i és aix0, anar consolidant i anar com sumant.

Parlant de publicitat i relacions publiques, quines s6n les eines que creus més
efectives i, normalment quan elaboreu una campanya, que dieu aixo segur i llavors

lo altre anem fent...?

Gemma: Segur avui en dia no hi ha res, i és un entorn, vosaltres ho sabeu també,
absolutament canviant, i en aquest sentit la politica que portem és complementar, no
apostar per una cosa en concret, per complementar, i en aquest sentit: preséncia a la
televisio a nivell informatiu, no de publicitat, a veure, haurfem de tenir molts diners per fer
publicitat i... vull dir sortir al telenoticies 1 ara semblaré una xu/a pero sortir a un telenoticies
poca gent hi arriba i nosaltres aqui hi arribem, és a dir, som noticia, i1 aixo és un avantatge
diferencial, a la televisié a nivell informatiu. Després tenim comprovadissim, i hi crec
moltissim, preséncia al carrer, preséncia al carrer vull dir publicitat exterior: banderoles,
opis, autobusos... no de tots els espectacles, nosaltres tenim una mitjana de 20 i pocs
espectacles cada temporada, no pots estar insistint ara fem aixo ara fem lo altre, perque a
més a més és una questi6é de distribuir bé els pressupostos, has de dedicar diners també al
lloc on obtindras beneficis, és a dir, els espectacles de sala gran sén els que s’'emporten
evidentment més inversi6 publicitaria i en aquest sentit, si t’hi fixes, doncs les campanyes al
carrer de publicitat exterior sempre son espectacles de produccié propia i de sala gran, i
alguns de sala petita que també sén produccié nostra. Basicament banderoles, OPI’s al
metre, autobusos, cada cop creiem més amb els videos, pero no spots de televisié sind els
videos que fem els passes a Moutv, que son les pantalles de tele dels autobusos, dels
ferrocarrils de Catalunya, de metre, doncs tot el que és video i imatge ens funciona
moltissim. Aixo a nivell de pagament eh, després anuncis tradicionals o banners, publicitat
pura i dura, pagar per sortir, i a banda d’aixo, de publicitat, publicitat més o menys ens
quedariem aqui en el sentit tradicional. A partir d’aqui xarxes socials ens movem moltissim i
aqui movem el que et deia, doncs els videos, trailers, Zeasers, hiperactius en aquest sentit de

produccié de material audiovisual i material fotografic també i aqui si... 1 tot aixd nodreix
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xarxes socials, nodreix totes les campanyes d’emai/l marqueting que fem... 1 totes les

campanyes de marqueting super dirigides 1 tal i premsa pura i dura.
El public objectiu d’Incerta Gloria quin era en aquest cas en concret?

Gemma: En aquest cas en concret, per exemple, de cada espectacle pensem quin tema té
quin tema parla i a partir d’aqui anem també a establir convenis o doncs relacions... per
exemple, amb ‘Incerta Gloria’, era gent que havia viscut la guerra, gent que llegeix llibres
perque és un classic de la literatura catalana ‘Incerta Gloria’, memorial democratic, tot el
tema dels morts durant la guerra civil, la questié de la memoria historica. Vam fer publicitat
a Sapiens que normalment no en fem, doncs per aixo perque és gent precisament amb
aquesta sensibilitat, public, doncs aixo, gent interessada amb la historia amb la literatura,
amb sensibilitat per la guerra civil, per la memoria historica... a nivell universitari doncs per

grups, doncs facultats d’historia...

No arribem i aixo ho he de confessar no arribem a fer una feina per tots els espectacles
dirigir al 100%, vull dir de 20 espectacles durant 'any que molts et coincideixen al mateix
moment 1 tal, vull dir som els que som i no déna més de si la cosa, diguem que de cada
temporada doncs triem els espectacles als que hem d’evocar més esforcos comunicatius i
aquests son els que treballem més acuradament i els altres doncs el TNC i el paraigties del
TNC 1 aquests espectacles grans ens serveixen de paraiglies, emparen la comunicacio

d’altres espectacles més petits que no hi podem dedicar ni tants diners ni tants esforgos.

Et faig una ultima pregunta rapida, que és bé si teniu alguna persona dedicada a
buscar nous canals i nous metodes d’arribar i com us funcionen i cap on veus la

comunicacio del futur, doncs, del teatre?

Gemma: Doncs mira et poso exemple, ara mateix tenim pressa perque ens fan una
formaci6 per un gestor que ens han de presentar de gestié de xarxes socials, és a dir, futur:
comunicaci6 digital, xarxes socials... diguem que per aqui va el futur, pero de moment,
actualment una cosa no treu I’altre.. el boca-orella funciona gracies a 'acumulacié d’aquests
inputs que tarriben per tot arreu, algi que veu el telenoticies, si et veuen alla diem que ja
existeixes, després a la televisié surt una entrevista amb la Emma Vilarasau que explica
aquell espectacle que ha sortit al telenoticies, el Toni Punti al canal 33 fa un reportatge
sobre P'espectacle, anem acumulant, surten entrevistes tant a L.a Vanguardia com a radio
Vilassar, perque fem de tot, després vas pel carrer 1 veus la banderola i dius “ai sf allo de

I’Emma Vilarasau”, després si has vingut al TNC a veure algun espectacle de 'Emma molt
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probablement rebras un emaz/ que et dira: et va agradar aquell espectacle que vas venir a
veure de ’'Emma Vilarasau? Doncs ara torna amb aquest espectacle 1 tal... si ets actiu a
xarxes socials doncs és probable que t’arribi alguna cosa nostra o també que a partir d’aqui
el boca-orella funcioni; pero boca-orella digital també eh, 1 diguem que seria el cimul de tot
aixo el futur. No crec, soc incapag de dir-te, d’apostar per només una cosa, hem de tocar

totes les tecles.
Moltes gracies

Gemma: A tu.
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