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DE DESEMBRE

Li agrada “parlar
amb les mans”,

i escriu i fa dibuixos
per explicar-se.
Joanne Scheff

és directora

de I'Arts Marketing
Insight, i autora,
juntament

amb Philip Kotler,
del llibre

‘Marketing de las
artes escénicas’
(Fundacié Autor, 2004).

1 primer capitol del llibre hi

hz una cita d’ Archibald Mac-

Leish: “Els artistes no veuen

¢l mén com el mén vol que el
vegin, i ell els correspon.”

—Només cal posar I’exemple de Van
Gogh: quan vivia, estava en la pobre-
sa, i ara en canvi els seus quadres es
venen per tantissims milions de do-
lars, i la gent els aprecia. Pero el mén,
aleshores, no el va entendre. La qiies-
ti6 és que sovint els artistes veuen el
moén de maneres diferents de com ho
fem la resta de nosaltres. I nosaltres
no veiem el mén com ho fan els artis-
tes. No ens entenem, i tot es desajusta.

—I com ens podem trobar?

—Es basicament una qiiestié d’edu-
cacid. Pensa que sovint es tracta d’es-
coltar una musica per primera vega-
da! Anar a un concert és, per tant, un
descobriment. Compara-ho amb el
rock, per exemple: les radios et posen
les cancons una vegada i una altra
i una altra, 0i? Aixi, quan vas al con-
cert, ja et saps les lletres. Es impor-
tant que la miisica et sigui una cosa
familiar, perqué aixi la pots compren-
dre i, per tant, apreciar. I tens més
possibilitats de gaudir-ne. Pero si vas
a un concert on toquen una musica
que no coneixes en absolut, hi ha
moltes possibilitats que no la tornis
a escoltar mai més.

—I com es pot educar el piblic?
—D’entrada, és basic no perdre de
vista les escoles. O fer els miisics pro-
pers: la Buffalo Philharmonic Symp-
hony, per exemple, ha tocat en format

de cambra en actes a P’aire liure, el
seu director ha fet petites xerrades ex-

plicatives abans dels concerts... I ala
gent li encanta, aix0. Tu pots portar
P’art a la gent. Mira, ’altre dia escol-
tava musica classica per la radio, a
Chicago, i explicaven que I’havia es-
crita Wagner per a la seva dona, quan
acabava de tenir un fill. Ella es va
alcar al mati i es va trobar que li ha-
via posat catorze musics a casa i que
tocaven la composicié per a ella. Jo
no ho sabia, aixo. A partir d’alesho-
res, aquella peca, des del seu context,
va prendre un altre sentit per a mi.
Es important, per exemple, conéixer
la malaltia de Mahler, el seu turment
psicologic, els conflictes familiars, la
por de la mort, per comprendre les
seves simfonies.

—Pel que fa a la negligéncia en ’edu-
cacid, hi ha unes afirmacions esferei-
dores, recollides al seu llibre, en parau-
les del critic d’art Samuel Lipman, que
en resumeixen el resultat: “Un exércit
oprimit d’infants sense cultura que
avanca amb pas marcial cap a una edat
adulta estéril i disminuida, arrossegant
amb ells la civilitzaci6 nord-americana.
I ’aclaparador volum d’aquesta
ciutadania posa el pafs davant de
la perspectiva d’un futur cultural
seriosament minvat.”

—Als EUA hi ha el problema que no
hi ha prou diners a les escoles i el pri-
mer que queda fora dels programes és
Part. Als EUA sén menys que a Euro-
pa les persones que tenen una educa-
ci6 musical basica. Exactament, un
estudi realitzat ’any 1988 indicava
que la majoria dels nord-americans
no havien rebut cap tipus de formacié
artistica. I en els darrers anys encara



ha disminuit més el nivell de coneixe-
ment dels estudiants d’institut sobre
arts visuals i miisica!

—Parlem de les conseqiiencies
d’aquesta mancanga?

—Hi ha estudis recents que mostren
com els infants que toquen instru-
ments, que reben classes de miisica,
son més felicos, treuen més bones
notes. La miisica millora les seves
vides. O el teatre. art, vaja.

—1I si la gent no va a I’art, cal portar
[art a la gent.

—Per exemple, i segons una estadis-
tica del Canada, només una de cada
quatre persones va al teatre; una de
cada dotze, a espectacles de dansa;
una de cada 25, a concerts de misica
classica, i només una de cada 70,

a I’opera. Pero, atencié: una altra
enquesta mostra que sé6n moltes més
les persones que estan interessades a
assistir a espectacles d’arts escéniques
de les que finalment ho fan. Precisa-
ment, un dels principals motius
d’aquesta diferéncia és la falta
d’accessibilitat.

—En qué consisteix?

—D’entrada, hi ha aquesta incom-
prensio de I’art causada per la falta
d’educacid, és clar. Pero també cal
tenir presents factors del tot prosaics,
com ara I’horari, el preu, la disponi-
bilitat d’entrades. O de preocupacions
d’aparencga tan banal com sén I’apar-
cament, no saber quina roba posar-se
o, fins i tot, quan aplaudir. En parlar
de trencar aquestes barreres, per tant,
de familiaritzar un determinat piiblic
amb les arts, de ‘“desdramatitzar” la
visi6 elitista que en pugui tenir, par-
lem d’ampliar el piiblic sense canviar
en absolut el producte artistic.

—L’accessibilitat, per tant, no signifi-
ca baixar el nivell artistic.

—L’objectiu d’una companyia artis-
tica és presentar els artistes i el seu
missatge a un piiblic com més nom-
brés millor, no pas produir artistes
i missatge segons la demanda del pii-
blic. Ara bé, no hem de perdre de vis-
ta el fet que, si bé I’art és un producte
personal, no es crea en el buit social:
la seva esséncia rau en la comunica-
ci6. Haydn, per exemple, va compon-
dre una part forte de la seva Simfonia

sorpresa quan va saber que el piiblic
s’adormia als concerts.

—Voste també parla de trencar la dico-
tomia ficticia entre productes de qualitat
i productes populars...

—Que no és popular? Potser Schon-
berg. I qué és popular? Potser Beet-
hoven, 0i? No és una qiiestié de quali-
tat. Ben mirat, I’art parla de temes
universals: de la mort i ’amor i la
guerra i la por. Per qué hem de tenir
la percepcié que reflecteix només el
gust d’una elit? No s’ha d’oblidar que
La flauta magica, de Mozart, va ser
encarregada per un teatre de varie-
tats per entretenir el seu piiblic...
popular.

—EI marqueting no és incompatible
amb D’art?
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—No hem de veure-hi conflicte, en-
tre la part artistica i el marqueting: el
marqueting sosté el que fa artista.
En art parlem d’un producte. D’a-
cord. Pero on és la diferéncia amb la
Coca-Cola, per exemple? Doncs en el
fet que [i ara comencara a dibuixar
cercles concéntrics en un paper] el
nucli —que és la miisica, la dansa,
I’obra de teatre— és triat per P’artista
i ha d’estar estrictament sota el seu
control. Pero després hi ha encara un
altre cercle, el producte esperat, que
respon a les expectatives del client.

I, finalment, hi ha el que anomenem
producte augmentat: aixo ja esta sota
el control del distribuidor, és I’oferta
mitjancant la qual dénes més del que
el piblic espera.
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—I en qué consisteix?

—Doncs, per exemple, en ’oferta
d’abonaments de temporada, o en la
possibilitat d’assistir a conferéncies
—més o menys informals, segons el
cas— abans o després de la representa-
ci, o en el fet que puguis canviar les
entrades que hagis comprat anticipa-
des, 0 en descomptes en restaurants
propers al teatre...

—Oen el preu?

—O en el preu. De vegades el preu
és un veritable problema. Pero també
es poden fer descomptes per a estu-
diants o jubilats, o implementar el sis-
tema d’entrades de darrera hora: si
dues hores abans de I’espectacle enca-
ra te’n queden, les pots oferir a preu
reduit. Val a dir, perd, que de vegades,
simplement, hi ha gent que no es vol
arriscar: tem que no li agradi I’espec-
tacle després d’haver-s’hi gastat uns
diners. Pero, si ho mires bé, també es
gasten forca diners en un concert de
rock. I no deixen d’anar-hi perqué
sigui car, troben que és cool, 0i? Per
tant, cal fer alguna cosa perqué tam-
bé vegin els altres concerts atractius.

—Quina?

—Hi ha joves que no anirien a I’ope-
ra encara que fos gratuita: no els
agrada i ja est. Pero si que hi ha es-

trategies que pots dur a terme per a
la gent a qui pot interessar pero que
no la coneix: pots oferir entrades per
Internet, que en accedir a la web s’hi
vegi la sala i la visibilitat des del
seient escollit, per exemple. Aixo és
marqueting, i ja veus que no afecta el
producte artistic, només el producte
augmentat, També hi ha algunes or-
questres simfoniques que han experi-
mentat amb la projeccié d’imatges,
durant els concerts, darrere de I’or-
questra, ja siguin paisatges, jocs de
Ilum o, simplement, plans del director
o dels interprets.

—Perd aix0. ..

—No agradaria a tothom, és clar. I hi
haura persones que no aniran a con-
certs d’aquest tipus, pero els que mai
no han anat a un concert, s’hi poden
animar, i tot és comencar. Hi ha cinc
orquestres als EUA que han experi-
mentat amb petites PDA (assistent
digital personal): igual com en un
museu et lloguen una cinta amb la
qual pots anar sentint les explicacions
del quadres, a la pantalleta individual
s’hi van explicant qiiestions del con-
cert, sobre el compositor o els instru-
ments, avisant de I’entrada del metall
en el segiient moviment o el que sigui.
Hi ha gent que, si només ha d’escoltar

i mirar I’auditori, potser mai no anira
a un concert. La gent escolta de
maneres diferents. Per exemple:

en les representacions d’opera, aqui,
hi poseu subtitols?

—Si.

—Anys enrere no n’hi havia, és clar.
I quan es van comencar a fer servir,
hi va haver directors que van dir que
de cap manera, que aixo distreia el
public i etceiera. Pero és que, a la
gent, li encanta: d’acord que conei-
xem ’argument de I’obra, pero ens
agrada saber qué passa exactament
en cada moment, per poder riure o
plorar o emocionar-nos encara més.

—Com se sap que oferir a qui?

—Has de saber a qui et dirigeixes.
Per exemple, en allo dels preus: tam-
bé pot ser que t’interessi oferir preus
alts que comportin un benefici deter-
minat (una copa de xampany, una pe-
tita festa) perque qui es gasti aquests
diners de més senti que vin una expe-
riéncia especial. Pero de vegades no és
qiiestié de preus, sin6 d’horaris: ara
hi ha una obra, a Nova York, que
tracta sobre mares joves. Van pensar
—encertadament— que aquesta podria
ser una bona audiéncia, i aixi li van
dirigir la propaganda. Pero no tenien
resultats. Es que feien la representa-
ci6 a les vuit del vespre! Quan se’n
van adonar, van preparar una sessié
especial, els dimecres a les onze del
mati, quan els fills s6n a I’escola:

i ara, evidentment, omplen.

—Que &s aixo de “les cinc pes”?

—Son les eines comercials que s’uti-
litzen per assolir els objectius: pro-
ducte, preu, place (local i distribucid),
promocio i persones. Pensa que la mi-
llor promoci6 que hi ha és el boca a
boca, i aixi, és important tenir un pu-
blic satisfet: un consumidor satisfet
explica aquesta sensaci6 a una mitja-
na de tres persones, pero un d’insatis-
fet parla malament de I’espectacle
a onze persones. I la insatisfaccié pot
haver-la provocat la mala visibilitat,
la falta de calefaccié a la sala o una
topada amb un acomodador de mal
humor. Sén aspectes que no ens po-
dem permetre el luxe de negligir.
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